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RESUMO

FROTA, Roberto Comini. Estratégia mercadolégica de produtos emergentes:
0 caso da banana-passa em Belo Horizonte ~ MG. Lavras: UFLA, 2001.
121p. (Dissertagdo — Mestrado em Administragio Rural)*

Com intuito de identificar a preferéncia dos consumidores de banana-
passa em relagdo a sua cor, embalagem, forma/tamanho e marca/origem, uma
pesquisa foi conduzida no Mercado Central de Belo Horizonte, estado de Minas
Gerais, Brasil. O objetivo maior do trabalho estid em auxiliar os pequenos e
médios produtores de banana da regido norte de Minas Gerais, cuja grande
maioria nio sabe o que fazer no periodo de safra, quando a oferta ¢ bem maior
do que a demanda. Utilizou-se 0 método experimental, acompanhado por uma
degustacdo. Nesta etapa, foram apresentados trés tipos de embalagem: saco
plastico de polietileno, filme de PVC transparente ¢ uma bandeja de isopor,
enrolada por um filme de PVC transparente; duas cores: cor clara (com
tratamento) e cor natural (sem tratamento);, trés tipos de tamanho: inteira,
pedacos de 1 a 2 cm e pedagos de 2 a 3 cm, com esclarecimentos sobre a
marca/origem do produto. A anilise foi feita com auxilio do programa
estatistico SPSS. Os resultados obtidos permitiram verificar que o prego,
aparéncia, embalagem e valor nutritivo sio as principais variaveis, que
discriminaram, ;10 modelo estatistico. Pode-se verificar, ainda, que um dos
maiores problemas esta relacionado a divulgagdio e/ou esclarecimento sobre o

produto, tanto para os consumidores como para os produtores.

* Comité Orientador: Ricardo de Souza Sette — UFLA (Orientador) e Luiz
Marcelo Antonialli — UFLA (Co-Orientador).



ABSTRACT

FROTA, Roberto Comini. Mercadologic strategy of brand new products: the
case of dried banana in Belo Horizonte - MG - Lavras: UFLA, 2001.
129p. (Dissertation — Master in Rural Administration)*

With the intention to identify the preferences of dried banana
consumers in relation to its collor, package, form size and label (origin),
research was carried aut at the Central Market of Belo Horizonte, Minas Gerais,
Brazil. The main objective of the work is to give support to small and medium
size producers of banana from the north region of Minas Gerais. The great
majority of producers do not know what to do in the harvesting season, when the
suppy is greater than the demand. The research used the experimental method
accompanied by degustation. In phase, they were presented three types of
packages: Poletilenium plastic bag, film of transparent PVC, and a tray rolled up
with a transparent PVC film; two collors: clear (with treatment), and natural
(without treatment); three types of size: entire, pieces of one or two centimeters,
and pieces of two or three centimeters, with explanations about the label/origin
of the product. The analysis was carried aut with the assistance of the SPSS
estatistic program. The results allowed to verify that the price, package, aspect,
and nutritive worth are the main variables that discriminate in the statistic
model.

* Guidance Commitee: Ricardo de Souza Sette - UFLA (Major Professor), Luiz
Marcelo Antonialli - UFLA.
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1 INTRODUCAO

A banana ¢ uma fruta essencialmente tropical, que desenvolve-se de
maneira consideravel no solo brasileiro, produzindo frutos em tamanho e sabor
superiores aos de qualquer outro pais do mundo. As variedades sio muitas, mas
as mais conhecidas s3o: prata, ma¢d, ouro ¢ nanica. Bananas destas quatro
qualidades sdo facilmente encontradas nos mais diversos pontos de venda.

A crescente complexidade dos mercados € a intensificacio da
concorréncia, decorrentes, entre outros fatores, da aceleragdo do processo de
globalizag¢io produtiva e financeira, da tendéncia a estabilizacdo demografica e
da diminuicdo do ritmo de expansio da renda nas principais economias
mundiais, impdem a necessidade de novas formas de organizagdo ¢ a redefini¢io
das estratégias empresariais. A medida que exigéncias de qualidade,
flexibilidade e inovagdo passam a determinar as condi¢des de competitividade,
ajustes organizacionais e técnicos tornam-se obrigatérios, enquanto que a
identificagio de nichos de atuagio especifica proporciona a aquisigio de
vantagens competitivas oriundas da experiéncia acumulada pelas firmas. No
setor de frutas in natura, a crescente importéncia de investimentos voltados para
- a obtencdo de ganhos tecnoldgicos na esfera de processos produtivos anuncia
uma reversio no comportamento tradicional das empresas.

E crescente 0 aumento de empresas voltadas para a industrializagio da
banana, tendo em vista, a grande produgdo ocorrida nos tltimos anos, em relagio
a0s pregos comsiderdveis obtidos pela fruta. Considerando-se o campo das
industrias de banana, pode-se considerar que sd3o bem poucas as existentes ¢,
somente agora se delineiam perspectivas animadoras.

Do ponto de vista social, o marketing ¢ considerado uma ponte entre as
exigéncias materiais de uma sociedade ¢ seus padrdes econémicos de resposta.

Ele tem grande importincia na sociedade atual, nio apenas direcionando as



necessidades ¢ desejos dos consumidores, mas também em relagdo aos
comportamentos € meios de vida.

O marketing ¢ uma filosofia organizacional (dirego, planejamento e
geréncia) que permite a qualquer empresario conduzir seus negécios dentro de
um padr3o de causa x efeito, objetivo x resultado. N3o se trata de uma palavra
magica, que onde se faz marketing tudo se resolve. E muito mais do que isso,
pois seu gestor precisa ter 0 dominio ou uma visio geral do que a empresa é, do
que ela € capaz, o que deseja do mercado, o que descja dos seus produtos, onde
pretende chegar, como encarar seus clientes, como enfrentar seus concorrentes,
€tc.

O consumidor, o qual ¢ uma pega chave para o desempenho da empresa,
¢ considerado o principal objeto de estudo do marketing ¢ um dos pontos
principais de inicio de estudo. Porém, com o aumento da concorréncia, a
recompensa ird para quem melhor identificar ou entender os descjos e
necessidades e melhor atender aos consumidores-alvo.

Hoje, tendo em vista o aumento da produgdo de banana, tanto na regiso
norte como no sul do pais, hi necessidade de um escoamento rapido da
producdo, pois se trata de uma fruta cujo alto grau de perecibilidade contribui
-+ para grandes perdas da produgio, levando a um aumento do prego. O processo
desenvolvido para o estudo da banana-passa, em atender ao interesse de
diversificar a utilizagdo da banana em épocas em que a produgdo é alta,
possibilitando aos produtores reduzir suas perdas e custos.

Buscando meios pelos quais tal produgdo possa ser melhor aproveitada,
minimizando as perdas, deparamo-nos com o processo de industrializagio da
banana-passa, que foi assunto de um projeto de pesquisa desenvolvido pelo
periodo de trés anos consecutivos no Departamento de Ciéncia dos Alimentos
da Universidade Federal de Lavras — MG. O intuito desse trabalho foi

identificar um novo meio de escoamento para os pequenos e médios produtores



de banana da regido norte de Minas Gerais. Onde, foram feitos varios testes
como: identificagio de reagentes quimicos para evitar o escurecimento da
banana-passa, teste de vida 1itil de prateleira, anilise quimica da banana-passa
entre outros.

Dessa forma, foi utilizado, um estudo junto aos consumidores, nos
moldes de uma pesquisa de mercado, considerada uma das ferramentas mais
apropriadas para que a empresa identifique o seu mercado-alvo. Considerou-se
necessario utilizar tal metodologia para buscar conhecer a preferéncia do
consumidor, o qual pretende-se atingir.

1.1 Objetivo geral

Identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa em Belo
Horizonte — MG.

1.2 Objetivos especificos

¢ Identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa em relagio a
embalagem do produto;

® Identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa em relagdo a cor
do produto;

e Identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa em relagio a
marca/origem do produto;

e Identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa em relagiio a
forma/tamanho de venda;

* Identificar a quantidade de compradores de banana-passa.



2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 A importincia do marketing de alimentos

A sobrevivéncia das empresas, em se tratando da economia mundial,
cada vez mais depende de sua capacidade de adaptagio aos mercados
consumidores. Dessa forma, Megido e Xavier (1993) destacam virios
indicadores pela quais a internacionalizagiio da economia no mundo todo esti
crescendo. S3o elas: a concorréncia internacional, associagdes ou fusdes
empresariais, mudangas mais rdpidas nas exigéncias dos consumidores,
mudangas nos estilos de vida, etc. Os mesmos autores também ressaltam que, se
voltarmos no tempo por um periodo de 10 a 20 anos, encontraremos um minimo
de situagGes que nio tenham passado por alguma alteragdo substancial, em que,
cada vez mais ripido, os mercados € os negdcios vio continuar ao longo do
tempo.

Pode-se destacar que a agricultura foi o dnico setor da economia
brasileira que se desenvolveu/cresceu por toda a década de 1980, motivado por
- um aumento constant¢ em seus indices de produtividade, o que expressa
evolugdo tecnolégica e de gestio administrativo-financeiro por pérte dos
produtores rurais, referindo-se, em maior parte, ao padrio de exigéncias nas
decisdes de compra de insumos (Megido e Xavier, 1993).

Gongalves (1998) destaca que a administragio de marketing, em relagio
a diferentes setores da economia, vem assumindo lugar de destaque. A
perspectiva mercadolégica, no setor agropecudrio, aliada i visdo sistémica, vem
colocando em debate o posicionamento dos negdcios em torno das satisfagGes

das necessidades € desejos do consumidor de alimentos.



Spethmann (1995) citado por Sette (1999), observou, por meio de
estudos em relagdo aos habitos alimentares dos norte-americanos, que eles cada
vez mais estdo adotando uma alimentagio mais equilibrada, mais natural e,
principalmente, com menos gorduras, € estando mais atentos is propriedades dos
alimentos. E ainda enfatizado pelo mesmo autor que, tais atributos devem ser
comunicados aos consumidores no momento das promogGes.

As tendéncias gerais do mercado consumidor de alimentos, como a
diversificaggo dos produtos, individualizagfio das preferéncias dos consumidores
¢ a demanda por produtos de melhor qualidade e maior valor agregado,
implicam que a informagdo do consumidor, em conjunto com as estratégias de
segmentacdo ¢ selegdo dos mercados, sdo fundamentais para a gestdo de
marketing no agribusiness (Megido e Xavier, 1994, citados por Gongalves,
1998).

Dessa forma, é necessario que a administragio de marketing organize
sistemas de coleta, processamento ¢ analise de informagGes. A pesquisa de
- marketing apresenta-se como um instrumento capaz de promover um tipo de
ligagdo entre o consumidor e a empresa (Megido e Xavier, 1994).

Todavia, para competir no mercado de alimentos, é preciso estar a par
- das constantes mudancas que vém ocorrendo na sociedade e na economia.
Nesse aspecto os pregos € a renda dos consumidores tornaram-se os fatores
mais importantes, pois a disponibilidade de alimentos tornou-se¢ menos
importante e nio exerce influéncia sobre as compras. Os enfoques sobre satide,
vegetarianismo € naturalismo e conceitos sobre aditivos sdo os fatores que tém
influenciado mais fortemente os consumidores (Wheelock, 1986, citado por
Sette, 1999).

Entretanto, as pesquisas de marketing necessitam identificar os tipos de
dados fundamentais para o mercado de um determinado produto, para poder

contribuir com o setor de alimento. Para tanto, entre os consumidores e o tipo de



produto considerado, ha necessidade de uma observagdo atenta s suas relagdes
mercadoldgicas (Gongalves, 1998).

Reis, Morais e Sette (1991) ressaltam que é atribuido aos produtos
agropecudrios o valor agregado, isto é, os reais valores que 0 acompanham, além
de os mesmos atenderem as necessidades biolégicas do consumidor como fontes
de vitamina, proteinas e carboidratos.

2.2 A tomada de decisdo por um novo produto

Os empresdrios, a cada dia, estio se preocupando cada vez mais com a
sua sobrevivéncia, ou melhor, com a sua permanéncia no mercado competitivo e
uma das chaves para sanar esta preocupagiio pode estar no desenvolvimento de
novos produtos ¢ aperfeicoamentos. A certeza de que os produtos tradicionais
continuardo mantendo posigdes satisfatérias ro mercado ja ndo existe. Isto
porque, existem vérios concorrentes com laboratérios de pesquisa dinimicos,
técnicas de marketing e grandes orgamentos, sempre dispostos a conquistar
novos clientes, os quais tornaram-se nio leais as marcas e insensiveis a tanta
concorréncia (Kotler, 1981).

Dessa forma, King (1975:p.133) esclarece que “sob um regime de
economia dindmica, como a que temos desfrutado nas iltimas décadas, é de
extraordindria importdncia o projeto, o desenvolvimento e a mercadizagdo de
novos produtos”.

No entanto, com as grandes.pressées que as empresas vém sofrendo por
parte da concorréncia, torna-se cada vez mais arriscado niio inovar, pois uma
enxurrada de produtos novos ¢ aperfeicoados sdo esperados pelos consumidores
¢ os clientes industriais. A inova¢o continua é, pois, o tinico caminho para
evitar a obsolescéncia de uma linha de produtos (Kotler, 1981).



Kotler (1981) ressalta que um novo produto para uma empresa pode
significar “produtos novos”. Sendo que, esta definicdo abrange os produtos
originais, modificagdes importantes nos ja existentes, similares dos concorrentes
¢ aquisi¢Ges de linhas de produtos, todos envolvendo a incorporagio de algo
novo ao composto do produto.

Porém, com a constante mudanga nos gostos ¢ preferéncias dos
consumidores, uma empresa n3o pode se prender, ou melhor, depender somente
dos produtos ja existentes, pois, os consumidores estio, cada vez mais,
desejando novos e melhores produtos. Dessa forma, as empresas tém dois
métodos para obter novos produtos. O primeiro ¢ por aquisicdes — a compra de
toda uma empresa. O segundo é por meio do desenvolvimento de novos
produtos, em que pode obter produtos originais, melhorias ou modificagbes de
produto € novas marcas. Entretanto, 0s novos produtos devem se adaptar is
crescentes restricdes sociais € governamentais, tais como os padrdes de
seguranca do consumidor ¢ de prote¢do ecoldgica (Kotler e Armstrong, 1993).

Pode-se ressaltar um pouco sobre o agribusiness que, qualquer discussio
conceitual de marketing no agribusiness inicia~se necessariamente pela visdo
sistémica. De acordo com Machado filho et al. (1996) citado por Gongalves
- (1998), € a necessidade de praticar uma administragdo mercadolégica voltada
ndo apenas para a satisfagio de seus clientes préximos, para quem vendem seus
produtos ou servigos, mas também para a satisfagio do consumidor final de
alimentos seja ele um individuo ou uma instituigsio publica ou privada.

Cobra (1985) destaca o processo de desenvolvimento de produtos novos

conforme identificago na Figura 1.
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FIGURA 1 Processo de desenvolvimento de um produto novo
FONTE: Cobra, (1985).



Pode-se melhor explicar algumas etapas da Figura 1 da seguinte

forma:

e Identificagdio de oportunidades — refere-se a determinag@io do potencial de
mercado para 0 novo produto. Segundo o mesmo autor Cobra (1985), um
produto s6 € vidvel se suas caracteristicas atenderem as necessidades de
consumo ¢ visualizar uma oportunidade latente do mercado. Ainda, dentro
da identificagdo de oportunidades tem-se: os problemas legais, a
concorréncia, a anilise do sistema de marketing, onde entra o prego,
distribuigdo, promotores/vendedores, propaganda, etc., €, as fontes de idéias
para a configuraggo do produto novo.

* Investigacdo das idéias — devido os custos de desenvolvimento de novos
produtos sdo geralmente altos, se faz necessario a investigar as idéias com
muita cautela, para minimizar a probabilidade de insucesso. Ex.: namero de
concorrentes, disponibilidade de matérias primas, capacidade de produgio
etc.

¢ Anilise de viabilidade — um produto s6 serd viavel se tiver uma procura
continua e os custos de produgio forem compativeis com os lucros
produzidos. Nesta etapa entra: anilise de demanda, baseada nas expectativas
de vendas futuras; analise de custos e de lucros; e, anilise de retorno do
investimento.

¢ Desenvolvimento do produto e testes de conceito — consultam-se os
entrevistados sobre os produtos existentes no mercado € sobre o novo
produto. Uma das técnicas muito utilizadas para teste de conceito é a de
grupo de consumidores (painel de consumidores potenciais), em que o
produto pode ser exposto para degustacio ou uso em confronto com outros
produtos. Dessa forma, a aceitacgio do novo produto, assim medido



comparativamente, possibilitara a identificagio de seus beneficios basicos,
bem como seus fortes e fracos.

e Teste de mercado — nessa fase, com base no protétipo, desenvolvem-se o
processo de fabricagdio do produto e as especificagSes dos componentes. E
paralelamente sdo feitos os testes de mercado. Esses testes visam avaliar a
aceitagdo do produto pelo publico-alvo, a embalagem, o prego, canais de
distribuicdo etc. Entretanto, com o intuito de minimizar os custos em relagio
aos testes de mercado, € necessario selecionar a area-teste de mercado €
determinar o tamanho da amostra.

¢ Introdugio do produto no mercado: desenvolvimento de estratégia de
marketing para fazer a comercializagio normal — nessa fase ¢ que se
determina se o produto vai ser comercializado regional ou nacionalmente.

Todavia, segundo Kotler (1996), existem seis razdes pelas quais o
desenvolvimento bem sucedido de um novo produto esti se tornando cada vez
mais dificil de ser conseguido. Sdo eles: escassez de inovagGes, mercados
segmentados, crescentes exigéncias sociais e governamentais, alto custo de
desenvolvimento de novos produtos, alto indice de fracassos e reducdo do
- periodo de sucesso. A primeira razio, escassez de inovagdes, justifica-se pelo
fato de alguns tecnélogos acreditarem que hi uma escassez de novas
tecnologias, como automdveis, televisio, etc., embora existam muitos novos
produtos sem expressdo surgindo; a segunda razio, mercados segmentados,
identifica-se quando um novo produto ¢ projetado para conquistar uma grande
parcela de um pequeno segmento de mercado, em vez do mercado de massa; a
proxima, crescentes exigéncias sociais e governamentais, caracteriza-se por
novos produtos terem que satisfazer cada vez mais os critérios do publico, além
de prometerem lucros razoaveis. Devem também ser planejados para a seguranca
do consumidor ¢ a compatibilidade ecolégica. A quarta razdo, alto custo do
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desenvolvimento de novos produtos, identifica-se quando uma empresa precisa
desenvolver um grande numero de idéias de novos produtos, para poder ficar
com alguns bons produtos. A quinta razio, alto indice de fracassos e a sexta e
ultima razdo, dizem respeito 4 redugio do periodo de sucesso, €m que mesmo
quando um novo produto vem a ser um sucesso comercial, os concorrentes sdo
tdo rapidos em imita-los que ele estara fadado a apenas uma curta “vida feliz”.

Entretanto, King (1975) ressalta trés fases no planejamento de um novo
produto. Sdo eles: geragdo da idéia do produto, pesquisas sobre o produto e
avaliagdo do produto. Na primeira fase, geragdo da idéia do produto, trata-se da
base da escolha do novo produto; a segunda fase, a pesquisa sobre o produto, é
quando as idéias sdo filtradas, fazendo-se as avaliagbes preliminares para
determinar aproximadamente sua conveniéncia; a terceira e wltima fase, a
avalia¢do do produto, é aquela em que se realiza uma rigida analise econdmica,
selecionando-se melhor alternativa do produto entre as que sobreviveram ao
estigio de pesquisa.

Contudo, em se tratando de um produto novo no mercado, como ¢ o caso
da “banana-passa”, pode-se ainda na opinidic de Kotler (1998) enfocar que, ao
langar um novo produto, a administragio de marketing pode estabelecer um
- nivel alto ou baixo para cada variivel de marketing como prego, promogio,
distribuic@o e qualidade do produto.

23 A banana como alimento

Se faz mister entender que a boa aceitagiio geral de uma fruta pelos
consumidores nfo s6 se deve 4 sua composicio quimica e conteado em
vitaminas, senfio, ou mais ainda, a0 seu aroma e sabor. Nesse sentido, os frutos
das bananeiras sio dos melhores e dos mais iiteis, tendo a vantagem de ser uma

fruta que se consome de maneira simples ¢ sadia, pois a polpa € protegida, até o
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momento do consumo, por um grosso pericarpo ou casca que lhe di assepsia
perfeita (Medina, 1985).

Pode-se destacar que a banana ¢ tida como a fruta por exceléncia da
merenda das criangas. Dependendo da cultivar, ela pesa de 100 a 200 gramas e
contém de 60% a 65% de polpa comestivel. O consumo disrio de banana & maior
talvez que o de qualquer outra fruta no mundo, seja crua, desidratada, cozida,
assada ou frita (Medina, 1985).

O mesmo autor esclarece ainda que a banana é um alimento altamente
energetico (cerca de 100 calorias por 100 gramas de polpa), cujos hidratos de
carbono (cerca de 22%) sdo absorvidos facilmente. Embora a banana scja
carente em proteinas ¢ lipides, seus teores superam aos da magd, péra, cereja ou
péssego. Contém tanta vitamina C quanto a magd, além de algumas pequenas
quantidades de vitaminas A, Bl, B2, D ¢ E e uma maior percentagem de
potassio, fésforo, calcio e ferro do que a maca ou a laranja, (Tabelas 1 ¢ 2).
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TABELA 1 Composicdo aproximada da banana bem madura

Vitaminas por 100 gramas
A 250-335 Unidades internacionais
B1 (Tiamina) 42-54 Microgramas
B2 ou G (Riboflavina) 88 Microgramas
Niacina 0,6 Miligramas
C (Acido ascérbico) 10-11 Miligramas

FONTE: Instituto de Tecnologia de Alimentos (1985)

TABELA 2 Composi¢go quimica, expressa em percentagem na polpa fresca, de diversas
cultivares de banana, determinada no seu estado maduro.

Cultivares
Elementos
determinados Nanica Maci Prata Pae Da S3o Ouro Fio
(%) antonio terra tomé

Agua 74,12 7284 73,79 70,96 72,06 73,84 73,81 72,31
Amido 2,95 2,73 291 222 2,04 1,94 2,31 4,31
Glicose 13,44 1563 1504 19,04 16,24 1494 1542 16,2
Sacarose 5,72 4,57 5,54 2,63 4,70 3,77 4,13 2,71
Mat. Graxas 0,90 0,14 0,13 0,31 0,24 0,68 0,34 0,09
Mat. Protéico 1,31 2,42 1,43 291 2,56 3,56 2,26 2,59
Celulose 0,32 0,70 0,21 0,28 0,64 0,28 0,39 0,92
Mat. Tanicas 0,63 0,54 0,10 0,69 0,60 0,50 0,34 0,35
Cinzas 0,61 0,43 0,84 0,95 0,91 0,50 2,00 0,49

FONTE: Instituto de Tecnologia de Alimentos (1985)
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Os médicos recomendam a polpa da banana como alimento eficaz no
combate as diarréias infantis graves, sendo bem tolerada pelo organismo e
parece e'xercer uma acdo favoravel sobre a fauna intestinal.

No entanto, diversos produtos podem ser obtidos da banana, salientando-
se, dentre eles, os seguintes: puré (na forma de congelado, asséptico, acidificado
€ preservado quimicamente), néctar, fruta em calda, produtos desidratados (tais
como banana liofilizada, flocos € fruta na forma de passa) e diversos doces,
incluindo geléias, geleiados e doce de massa (bananada) (Martin et al, 1985).

Com base nas colocagdes feitas anteriormente, acredita-se ser necessario
que o povo precisa conhega o valor dos nossos mais ricos alimentos, entre os
quais figura a banana, para que possa comer melhor € mais barato, nio
desperdicando o que é tio valioso para a nossa saude.

24 O mercado de consumo e producio da banana

A banana € a fruta mais produzida e consumida no mundo. No mercado
internacional predominam as variedades do subgrupo cavendish', enquanto no
Brasil, as bananas do tipo prata sdo as mais aceitas, Apesar de o Brasil ser o
- segundo maior produtor mundial de banana, com 6,5 milhdes de toneladas/ano
em 1997, apresenta um baixo consumo per capita de 24,4kg/hab/ano ¢ participa
com apenas 0,4% do volume das exportagdes mundiais. O nivel tecnolégico,
salvo em algumas regiSes, ¢ considerado muito baixo, resultando em baixa
produtividade ¢ alto indice de perdas, cerca de 40%, desde a produgdio até chegar
a mesa do consumidor (Mascarenhas, 1999).

A produgdo de alimentos no Brasil esti apontada para um
funcionamento deficiente do complexo produgdo-comercializagio, devido

'o subgrupo inclui as cultivares Nanica, Nanicfio e Grande Naine, também conhecidas
como Caturra.
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principalmente, a problemas ligados 4 estrutura de oferta no 4mbito do produtor,
como também na comercializagio (Barros, 1987).

No entanto, a agricultura tem sido reconhecida como setor onde ocorre
alta instabilidade de precos. Tem-se que essa instabilidade no mercado agricola
tem provocado distorgGes no dmbito da produgdo € no segmento do consumo. A
oscilagdo dos pregos agricolas afeta as expectativas por parte do produtor,
acarretando no nio aproveitamento total de suas vantagens comparativas, como
resultado de preocupagdes por conta do risco. No setor de consumo, esse fator
reduz o bem-estar do consumidor pelo aumento na freqiiéncia de irregularidades
de abastecimento (Barros, 1987).

Ainda na opiniio do mesmo autor (Barros, 1987), o produto agricola, na
maioria das vezes, antes de chegar a mesa do consumidor passa por vérios niveis
de mercado — produtor, atacado e varejo — os quais agregam a sua parcela de
custos € lucros que incidem sobre o prego final do produto. A diferenga de prego
entre um nivel ¢ outro pode assumir uma proporg3o tal que suscite desconfianga,
por parte da sociedade e do governo de que o referido setor possa estar obtendo
lucros de exploragdo oligopolistica em detrimento do bem-estar do consumidor.

O consumo aparente de bananas no Brasil, avaliado pela otica da
. disponibilidade, em 1997, foi de 3.929.270 toneladas. As exportagdes
absorveram 40.197 toneladas (10,23% da produgdo), restando 3.527.305
toneladas para o consumo doméstico, equivalente a 89,77% da- producio.
Comparando-se os dados de consumo aparente entre os triénios 1973/1975 ¢
1995/1997, verifica-se que houve um acréscimo de 13,5% do consumo per
capita anual, saindo de um patamar de 21,5/kg para 24,4kg. No periodo
de1973/1990 ocorreu um acrp&scimo do consumo, embora com grandes
oscilagSes no subperiodo 1973/1984. A partir de 1990, no entanto, a tendéncia
geral foi de queda, embora nos dltimos dois anos (1988 ¢ 1989) os dados
indiquem estabilizagio (Mascarenhas, 1999).
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O mesmo autor (Mascarenhas, 1999) relata que, os dados da Pesquisa de
Or¢amentos Familiares (POF), referentes ao consumo per capita domiciliar de
algumas regiGes metropolitanas, revelam uma reducdo da ordem de 26% no
consumo de banana de 1987/1988 para 1995/1996 (Tabela 3). O consumo
domiciliar per capita médio anual caiu de 10,7/kg em 1987, para 7,9/kg em
1996. No mesmo periodo, o consumo aparente per capita teve uma redugio de
apenas 2,9%, caindo de 24,1/kg para 23,4/kg.

TABELA 3 Consumo per capita domiciliar de banana em regiGes metropolitanas e
capitais pesquisadas nas POF 1987-1988 e 1995-1996 em keg/hab./ano.
Referencial Prata Cavendish Maci Outras Total

Geografico

1987 | 1995 | 1987 | 1995 | 1987 [1995 | 1987 | 1995 1987 | 1995
1988 11996 | 1988 1996 | 1988 | 1996 | 1988 1996 |1988 | 1996

Belém 86 180 (03 [00 [o01 [00 |01 0,0 9,1 8,0
Fortaleza 17.2 1100 (03 (00 (02 |04 |02 0,0 17,9 10,4
Recife 122 140 (02 (00 |02 (00 |19 2,0 14,5 6,0

Salvador 16,1 |50 {02 {01 (04 (00 |14 1,4 18,1 6,5
B.Horizonte |4,5 |50 (36 ]40 (03 (00 (0,0 1,0 84 10,0
R de|79 160 |18 [1,0 |00 00 (0, 0,0 9,8 7,0
Janeiro
SaoPaulo (1,1 (1,0 |82 [50 |07 [1,0 |02 1,0 10,2 8,0
Curitiba 09 (1,0 (67 [80 (09 [1,0 |0, 0,0 8,6 10,0
Porto Alegre | 0,7 |20 (73 |70 (02 [03 (0,1 0,0 83 9,3
Brasilia 4 40 140 1[40 |09 |04 (05 1,0 94 94
Goiania L9 120 [1,0 (1,0 |25 {20 |20 2,0 8,0 7,0
Total 53 130 |40 |40 |05 |03 {04 0,5 10,7 8,0
FONTE: Mascarenhas, Gilberto C.C. (1999).
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A produgdo brasileira de banana estd distribuida por todo o territrio
nacional, participando, com significativa importincia, na economia de diversos
estados, uma vez que em quase todos, situa-se entre os principais produtos
agricolas quanto a rea plantada e ao valor da produgdo (Moretti et al, 1985).

Tomando como referéncia os triénios 1980/1982 e 1995/1997,
Mascarenhas (1999) ressalta que a produgdo brasileira cresceu 28%, a area
cultivada teve um incremento de 35% e o rendimento em cachos por hectare caiu
6% (Tabela 4). O crescimento da produgdo brasileira decorreu principalmente do
crescimento da area plantada.
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TABELA 4 Comportamento da produgfio brasileira de banana entre os triénios 1980-1982 ¢ 1995-1997.

Referencial Triénio 1980-1982 Triénio 1995-1997 Variac#io
geogréfico (a) (b) (a/b)
Area (ha) [ Prod. (1000 Rendi- Area (hd) | Prod. (1000 Rendi- Area (ha) | Produ- [ Rendi-
cachos) mento cachos) mento ¢lo mento
(cachos/hd) (cachos/hd) (%) (%)
Regides
Nordeste 137.826 190.533 1.382 191.559 217.855 1.137 39,0 14,3 -17,7
Sudeste 124.456 128.633 1.034 141.554 151.250 1.068 13,7 17,6 34
Norte 44.052 45.032 1.022 89.624 100.171 1.118 103,5 1224 9,3
Sul 31.556 42.356 1.342 47.997 62.699 1.306 52,1 58,0 2,7
Centro Qeste 47.063 43.407 922 51.048 53.109 844 8,5 -0,7 -84
Principais estados
Bahia 51.118 70.230 1.374 62.004 64.578 1.042 21,3 -8,0 24,2
Pard 12.228 16.167 1.322 39324 57.537 1.463 221,6 255,9 10,7
S#o Paulo 36.904 41.693 1.130 42.840 54.265 1.267 16,1 30,2 12,1
Pernambuco 18.146 31347 1.728 36.016 48.031 1.334 98,5 53,2 -22,8
M. Gerais 31.557 34314 1.087 38.770 43.803 1.130 229 27,7 39
S. Catarina 20.497 29.941 1.461 31.632 43.288 1.369 54,3 46,6 -6,3
Parafba 8.568 14.017 1.636 24.925 36.323 1.457 190,9 159,1 -10,9
Cearé 32.117 38.885 1.211 43.373 33.004 761 35,00 -15,1 -37,2
Qutros 173.819 173.367 997 202.897 194.246 957 16,7 12,0 4,0
Brasil 384.953 449.961 1.169 521.781 575.085 1.102 35,5 27,8 5,7

FONTE: Mascarenhas, Gilberto C.C. (1999).



Cerca de 66% da produgdo brasileira originou-se dos oito principais
estados produtores. Crescimentos da produgio acima da média brasileira, entre
os tri€nios analisados, ocorreram nos estados do Para (256%), Paraiba (159%),
Pernambuco (53%), Santa Catarina (46,5%) € Sao Paulo (30%). Entretanto, a
excegdo de Sdo Paulo, os incrementos de produgiio nesses estados estiveram
fortemente associados 4 expansdo da area cultivada.

O Birasil, segundo a Food and Agricultural Organization of the United
Nations (FAOQ), € o principal produtor mundial de frutas, atingindo 7% da
producdo ¢ um dos maiores produtores de banana (Tabela 5). A participagdo
agregada, no 4mbito mundial dessa fruta no total da produgio mundial de frutas,
tem-se mantido relativamente constante no periodo avaliado entre 1985 a 1994,
com cerca de 14% (Tabela 6). Em relagfio 4 taxa de crescimento da oferta dessa
fruta, entre 1985 ¢ 1994, observou-se um crescimento de 38%, valor este,

superior 4 taxa media de crescimento do total de frutas, que corresponde a 24%.
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TABELA 5 Principais paises produtores de banana, periodo 1985/1994 (1000t)
Ano India  Brasii Equador Filipinas Tailandia Outros Mundo

1985 5390 4815 1907 2222 1581 22146 38125
1986 4608 5052 2316 3832 1596 23719 41123
1987 4767 5131 2387 3157 2387 24344 42173
1988 5954 5156 2576 3645 1606 24187 43124
1989 6001 5558 2376 3191 1611 26119 44856
1990 6734 5506 3055 2913 1613 26024 45845
1991 6801 5526 3525 2951 1621 26807 47231
1992 7778 5651 3995 3005 1631 26245 48305
1993 7801 5587 4422 3069 1651 28779 51309
1994 7901 6022 4715 3251 1658 28695 52242
Média 6373 5400 3133 3123 1695 25706 45433
85/94

FONTE: FAO (1985 a 1994)

TABELA 6 Producsio mundial de frutas e participacfio de banana no total produzido

(1000t)

Ano Total Banana % (total)
1985 310781 38135 12
1986 325494 41123 13
1987 ' 325676 43124 13
1988 329506 44856 14
1989 344821 43148 14
1990 341888 47231 14
1991 353732 48305 14
1992 380668 51309 13
1993 334334 52242 14
1994 387939 52584 o 14

FONTE: FAO (1985 a 1994)
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O Brasil, apesar de ser o segundo maior produtor mundial de banana,
exportou, na media dos ltimos trés anos, apenas cerca de 0,4% da produgdo. Ja
o Equador, terceiro produtor do ranking mundial, exportou, em média 65% da
sua produgio. No caso do Brasil, o mercado doméstico de banana é um dos
maiores do mundo € concorre com as exportagSes. Tradicional fornecedor de
bananas in natura para a Argentina ¢ Uruguai, o Brasil chegou a exportar 157
mil toneladas em 1974, o equivalente a 4% da produgiio ou a quase 7% da
produg@o disponivel.

Virios fatores foram responsaveis pela reduggio da exportagio brasileira
de banana como a ocorréncia da banana equatoriana nos tradicionais mercados
importadores do Cone Sul nos tltimos anos, a desorganiza¢do da oferta
brasileira para exportagdo € o crescimento do consumo doméstico nas décadas
de 1970 e 1980 (Mascarenhas, 1999).

25 A banana-passa e sua importincia

De acordo com (Travaglini et al, 1985) a banana-passa é obtida da
secagem natural ou artificial da banana bem madura, sendo comumente mais
- obtida pelas espécies nanica e nanicdo. Trata-se de um produto industrializado
em pequena escala. As industrias nacionais, a maioria de porte caseiro, se
utilizam de técnicas cujo produto obtido ¢ de coloragiio bem escura, consisténcia
firme ¢ sabor pouco persistente de banana.

A banana-passa € caracterizada por um elevado teor de agiicares. Pode
ser classificada entre os produtos de alto valer alimenticio, facilmente
assimilavel e, constituindo uma fonte de energia ativa. Tem um valor energético
comparado ao das tdmaras (316 cal/100g) e ao dos figos (300 cal/100g), sendo
que 125g de banana-passa consumida por dia seria suficiente para cobrir um

quarto das necessidades alimenticias de uma crianga de 10 anos, em valor
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Porém, apesar de a fabricagio desse produto ter como objetivo
aproveitamento de refugos ou descartes de material de exportagdo e até mesmo
de consumo interno da fruta ao natural, a escolha da matéria-prima é importante,
pois dela vai depender a qualidade do produto final.

Segundo (Travaglini et al, 1985), uma matura¢io adequada e uniforme
somente € atingida por meio da utilizagio de cimaras especiais, em que se efetua
O controle da temperatura, umidade relativa ¢ de uma ventilagio periédica.
Normalmente, o processo de aceleragio da maturagio nessas cimaras ocorre
pelo emprego do gis acetileno em proporgdes adequadas. O estagio adequado de
maturagdo ao processamento da banana-passa se situa no nivel 7 da Tabela 8.
nesse estagio, a fruta apresenta um minimo de amido e um méximo de agucares,
sem, porém, apresentar manchas transhicidas e pardas na polpa, como ¢ o caso
do estagio correspondente ao nivel 8, quando obtém-se da banana-passa um
aspecto manchado e pouco atrativo.

TABELA 8 Escala de maturagfo de banana, segundo o aspecto e os teores de amido e de

acucar.

Aspecto da fruta Amido (%)  Agicar (%)
1 — Fruta verde 21,5a19,5 0,1a2,0
2 —Fruta verde com tragos amarelos 19,5a 16,5 2,0a5,0
3 — Fruta mais verde que amarelos 18,0 a 14,5 3,5a7,0
4 — Fruta mais amarela que verde 15,0a9,0 6,0a12,0
5 — Fruta amarela, extremidade verde 10,5a2,5 10,02 18,0
6 — Fruta inteiramente amarela 40a1,0 16,5a 19,5

7 — Fruta amarela com pequenas manchas pardas 25al,0 17,5a19,0
8 — Fruta amarela com grandes manchas pardas 1,5a1,0 18,52 19,0

FONTE: ITAL, (1985)



Dessa forma, a importincia da banana-passa esti em tratar-se de uma
fruta desidratada, reduzindo assim a agfio de bactérias e fungos e evitando a
deteriorizag8o precoce do produto.

No que diz respeito & durabilidade de derivados da banana, em termos de
vida de prateleira em supermercado sdo bem poucos os que existem, isto por se
tratar de um produto de alta perecibilidade, diminuindo assim quantidade dos
produtos fabricados, levando a consegiiente diminuicdo do escoamento da
produgdo. Um estudo feito no Departamento de Ciéncia dos Alimentos da
Universidade Federal de Lavras, identificou que o periodo de vida wtil de
pratcleira da banana-passa varia de 6 a 8 meses, sendo aconselhado o consumo
at¢ 6 meses, ficando 2 meses como garantia

Entretanto, um dos processos para contornar esta situagdo ¢é a
desidrata¢do da banana em estufas € ou secadores. Exemplo disso ¢ a fabricagio
de passa de banana, em que a fruta madura é levada a estufa ou secador e ali
permanece por um periodo determinado para se tornar uma fruta desidratada.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 O marketing — conceito e objetivo

Em primeira instdncia, pode-se destacar o marketing, o qual lida
principalmente com o futuro ¢ a informagio. No entanto, os homens de
marketing precisam compreender o posicionamento da empresa e projetar a
posi¢do no mercado por meio de instrugdes e relagdes. Um posicionamento
s6lido permite que a empresa estabelega relagdes com sécios solidos. Estas
relagSes, por sua vez, tornam o posicionamento da empresa cada vez mais
solido. Em contrapartida, o marketing é mais do que uma atividade
compartimentalizada, representando uma forma nova de raciocinio que se
difunde na companhia inteira (McKenna, 1989).

Bennett e Kassarjian (1975) destacam que os estrategistas de marketing
estdo procurando excessivamente solugdes para o conflito entre o que apregoa o
conceito de marketing, isto €, satisfazer as necessidades do consumidor e as
outras responsabilidades sociais da firma. Porém, no decorrer desse processo,
- torna-se uma exigéncia do planejamento de marketing que sejam consideradas,
tanto as necessidades do povo como consumidores quanto suas necessidades
como cidaddos.

Os mesmos autores (Bennett ¢ Kassarjian, 1975) esclarecem que, em
termos de orientagio para o consumidor, aprendemos que nio existe um
mercado, mas sim varios segmentos de mercado, cada qual com seu conjunto de
necessidade. E, como resultado, aprendemos que nio temos um plano de

marketing, mas sim vérios planos separados.
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Toledo (1987), assim como Kotler (1980) citados por Levitt (1960),
ressaltam que para se ter um melhor entendimento sobre o marketing, é

necessario descrevé-lo sob trés diferentes dimensdes:

®* A dimensdo filoséfica - relaciona-se i orientagio voltada para o
consumidor, em que as decisdes da empresa s3o realizadas com o intuito de
satisfazer is necessidades ¢ os desejos do consumidor;

* A dimensio funcional - relaciona-se com a terminologia trocar, sabendo-se
que, ndo basta existirem pessoas com necessidades e desejos a serem
satisfeitos de um lado ¢ empresas com produtos ou servigos -destinados i
satisfagdo destas necessidades do outro lado, se nio for efetuado o Processo
de troca. Porém, para que ocorra a efetivagio da troca, é necessario que as
partes encontrem as condi¢des de troca que proporcionem um grau de
satisfagio inexistente antes da sua ocorréncia;

* A dimensdo operacional — refere-se a termos de administragio direcionado
a0 que se precisa ser feito para promover as trocas que visam i satisfagio
das necessidades ¢ desejos dos consumidores e, se realizadas, permitirdo a
empresa atingir os seus objetivos de sobrevivéncia, lucro e crescimento. Sob
esse ponto de vista, o marketing é conceituado como o processo de
plangjamento ¢ controle das varidveis: produto, prego, praga e

promog¢do/comunicag3o.

O conceito de marketing desenvolven-se em uma dimensio social Kotler
¢ Armstrong (1993), sob esta dtica, distinguem que, para uma empresa, O
objetivo de marketing est4 relacionado as necessidades, desejos e interesses de
um mercado-alvo, em proporcionar de maneira mais eficaz ¢ eficiente as
satisfacbes desejadas em relagdo aos seus concorrentes ¢ aumentar o bem-estar

do consumidor e da sociedade.
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Kotler (1992) destaca que varios autores definem a pratica
mercadoldgica, de acordo com a perspectiva gerencial, como Administragdo de
Marketing. Para tanto, a administragio de marketing ¢ conceituada como um
processo cujo conjunto de atividades vai desde a anilise de oportunidades,
selecdo de mercados e publico-alvo e desenvolvimento do composto de
marketing até a geréncia do esforgo de marketing.

No entanto, o piblico ¢ até muitos homens de marketing confundem o
conceito de marketing com o de venda (Kotler, 1996). Porém, Levitt esclarece
0s contrastes entre essas duas orientagdes:

“A venda enfoca as necessidades do vendedor; o
marketing, as necessidades do comprador. A venda esta
preocupada com a necessidade do vendedor de converter
seu produto em dinheiro; o marketing, com a idéia de
satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto
e toda a gama de coisas associadas com a criagdo, a
entrega e consumo final.” (Levitt, 1960, citado por Kotler,
1996:p.42)

Drucker (1973), também citado por Kotler (1996:p.43), torna o contraste
entre as duas orientagSes ainda mais extremado:

“Na realidade, a venda e o marketing sdo antiteses e ndo
sinénimos ou complementagdes. Haverd sempre, podemos
admitir, necessidade para alguma venda. Mas o objetivo
do marketing é tornar a venda supérflua, é saber e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo o

sirva e se venda por si mesmo. Do ponto de vista ideal, o
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marketing deve resultar num cliente que esta pronto para
comprar. Tudo que precisa, entdo, é tornar o produto ou
servigo disponivel, isto é, logistica em vez de pericia em

vendas e técnicas estatisticas em vez de promogao”.

Kotler (1996) ressalta que uma das questdes mais importantes se diz
respeito ao conceito de marketing, isto &, se ele esta sendo ou ndo utilizado pelas
cmpresas. Mckay (1972), citado pelo mesmo autor, relata que o conceito
utilizado pelos homens de negdcios em seus discursos apresenta uma forte
conotacdo retorica. Eles podem até falar sério, mas ha muita diferenga entre o
falar ¢ o agir. E ainda que, estabelecer o conceito de marketing em uma
organizacdo, ndo ¢ uma tarefa ficil e sim extremamente dificil, exigindo
considerével planejamento, persuasio, educagio e reorganizacio.

3.2 O composto de marketing

E necessério, para que uma organizagio possa efetuar trocas com seus
clientes, que a mesma disponha de um conjunto de variaveis ou de ferramentas,
- de forma a possibilitar o desenvolvimento de agdes voltadas para a satisfagio
dos desejos e necessidades do seu piblico-alvo. Nesse contexto, o conjunto
formado pelo composto de marketing apresenta-se como um dos mais utilizados.

O composto de marketing - ou ‘marketing mix’ — consiste na
combinagio de instrumentos utilizados pelo marketing com o intuito de alcangar
seus objetivos em atingir o mercado-alvo. Kotler e Armstrong (1993)
consideram-no como um dos principais conceitos utilizados pelo marketing
atual.

Batalha et al (1997, p.113) destacam o composto de marketing da

seguinte forma:
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“O composto mercadoldgico ou marketing mix pode ser
entendido como um conmjunto das varidveis
mercadoldgicas que a empresa planeja, implementa e
controla de modo a satisfazer seu mercado-alvo, dentro de
um prazo predeterminado. O marketing mix ¢ também
chamado de 4 P’s, Produto, Preco, Ponto de Distribuigdo

e Composto Promocional.”

Todavia, pode-se destacar o composto de marketing como sendo o
conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo, (Kotler, 1998).

McCarthy (1962), citado por Kotler (1998), tornou popular uma
classificagdo dessas ferramentas chamada os quatros Ps: produto, prego, praga e
promogao/comunicagio, as quais estio ilustrada na Figura 2.
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Variedade do produto
Qualidade -
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Descontos Propagandas
> CondigBes. Forca de vendas
Prazo de pagamernito o Relagdes piblicas
Condicesde o Marketing direto

FIGURA 2 Os quatro Ps do composto de marketing
FONTE: Kotler, (1998:p.97).

Pode-se definir cada uma dessas ferramentas da seguinte forma, segundo
Kotler (1992):

30

o e

AR e O

Ll e o e

ot R A SR e )
L A‘».‘ \"“/ o \,100 "‘}
AT s - s i e - veae - a———



¢ Produto

E qualquer coisa, objetos fisicos, servigos, idéias, organizagdes, efc., as
quais possam ser oferecidas a um determinado mercado. No entanto, deve-se ter
a preocupagdo de conhecer a necessidade basica que o produto deve satisfazer, o
que o consumidor espera que ele satisfaca e quais as formas de ampliar este
produto, superando as expectativas dos consumidores € competindo com a
concorréncia.

Para Kotler (1992), as decisdes que envolvem os produtos de uma
empresa estdo relacionadas com a definigdo dos beneficios tangiveis que o
produto oferecera. Para tanto, 0 mesmo autor caracteriza estes atributos em:
qualidade do produto, caracteristicas do produto, design do produto, marca do
produto ¢ servigos pos-vendas. Qualidade do produto pode ser caracterizada em
quatro niveis: baixo, médio, alto e superior, ¢ uma empresa pode adotar
estratégias para aumentar ou diminuir a qualidade de seus produtos. As
caracteristicas do produto sdo determinadas pela empresa; o design do produto
pode proporcionar uma diferenciagdo para os consumidores; a marca pode
acrescentar grande valor ao produto constituindo um aspecto intrinseco da
estratégia de produto e os servigos poés-venda sdo tidos como um fator de
- diferenciagdo por muitos autores.

* Prego

E tido como a quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo
produto. Trata-se, portanto, de fator determinante nas decisées de compra, pois
representa 0 valor monetdrio atribuido a um beneficio esperado pelos
consumidores. E, ainda, o prego do produto serd de fundamental importincia
para uma estratégia de vantagem de custo bem sucedida.

O pregos pode ser decisivo do sucesso ou fracasso de um produto no

mercado. Pregos excessivamente orientados pelos custos, que nio refletem as
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mudangas do mercado ou que nio levam em considerac3o as outras ferramentas
de marketing, podem levar as vendas ao fracasso.

Para Kotler (1996), a empresa encontra um grande problema quando
precisa determinar um prego para um produto novo ou quando introduz seu
produto regular em um novo canal de distribuicdo ou 4rea geografica. A
mudanca de prego também, se torna um problema quando a concorréncia inicia
uma mudanga de prego de seu produto.

Entretanto, no caso de firmas agroindustriais, além de os pregos
sofrerem manipulagSes da demanda de mercado e dos custos de produgio da
empresa, sofre também manipulagdes em relagiio a safras e alteragGes de clima.
Ha, ainda, o fator perecibilidade, que é uma realidade, no caso da agroindistria,
que tem um impacto no prego final do produto, devido aos custos de transporte €
distribuicdo (Batalha et al, 1997).
¢ Praca

E o ponto que inclui as diversas atividades assumidas pela empresa para
tornar o produto acessivel ¢ disponivel aos consumidores-alvo. Em se tratando
da colocagdo do produto no mercado, pode ser considerada a ferramenta de
marketing de operacionalizagio mais fragil.

A empresa, de acordo com sna estratégia de abordagem do mercado,
pode decidir sobre a utilizagdo de canais de venda para a colocagio nele de seus
produtos. Primeiramente, ela pode optar pela venda direta ao consumidor ou pela
utilizagio de intermediarios. Para a selegiio de canais cla deve considerar as
necessidades do-consumidor, as caracteristicas do produto, as caracteristicas da
concorréncia ¢ do ambiente, as caracteristicas do intermediario e as proprias
possibilidades da empresa;
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* Promog¢io/Comunicagio

Inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para comunicar e
promover seus produtos ao mercado-alvo. A comunicagio €, geralmente, o
processo mercadoldgico mais conhecido pelo piiblico em geral ¢ &, muitas vezes,
identificado com a propria atividade de marketing,

Uma empresa, porém, para obter a realizagio de uma abordagem do
mercado por meio da promogio/comunicagio, deve procurar atingir objetivos
especificos. A empresa pode necessitar que os individuos adquiram consciéncia
sobre seu produto, conhecimento, simpatia, preferéncia, convicgdo sobre a
preferéncia ou que decida compri-lo. Mediante os objetivos da
promogdo/comunicagio para determinar os canais que serio utilizados, a
empresa devera estruturar a mensagem. Podem-se destacar dois métodos de
canais: o pessoal € o impessoal. O pessoal se faz pela comunicagfo face a face e
no impessoal as mensagens s3o veiculadas por meio da midia.

Entretanto, as decisbes de uma empresa relativas 4 comunicagdo
envolvem o conhecimento de cada ferramenta do composto promocional. Sdo
clas: propaganda, promogdo de venda, relagbes publicas ¢ venda pessoal. A
propaganda tem trés objetivos primordiais que sdo: informar, persuadir ou
- lembrar. A promogio de vendas envolve ferramentas que possibilitam incentivar
a compra a curto prazo, cabendo & empresa o tamanho do incentivo a ser
oferecido. As relagdes pablicas compreendem instrumentos que possibilitam as
relacdes com a imprensa, a divulgagio do produto, as comunicagdes
corporativas, o lobbying etc. ¢ a venda pessoal envolve o dimensionamento da
for¢a de vendas e sua alocagio territorial, a remuneragio da forga de vendas, o
perfil dos vendedores, o treinamento € motivagio dos vendedores, etc.

Em se tratando de preferéncia pelo produto banana-passa, iremos, nesta
etapa do trabalho, dar mais énfase ao ‘produto’ propriamente dito.
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33 Consideragdes sobre o produto

Braga (1992) define um produto como necessariamente ligado 2 idéia da
venda. Dos 4 P’s € o produto que ¢ vendido, sendo o objeto da troca comercial e
deve produzir a satisfagio de uma necessidade ou de um desejo do consumidor.

O mesmo autor (Braga, 1992) ainda ressalta que as qualidades ¢
vantagens que determinado produto apresenta vai depender de seu projeto,
formato, dimensdes e muitas outras variaveis que s3o possiveis de serem
controladas pela empresa.

Para Davis (1961) citado por Arantes et al (1978:p.459), o produto é:

“Aquilo que a companhia tem para vender, em contraste
com a maneira pela qual se comumica com os
compradores (promogdo) ou com o valor que atribui ao

que vende (prego) .

O produto ¢ caracterizado como sendo mais abrangente do que a sua
forma fisica ou execucdo (no caso de servigos). A medida que ele vai resolvendo
- um problema ou satisfazendo uma necessidade, 0 mesmo se transforma num
conjunto de beneficios que possui valor varidvel de acordo com a percepgdo do
‘consumidor que esta adquirindo. Dessa forma, sio propostos por Kotler (1992)
trés niveis de representagio do produto: produto mnicleo, produto tangivel, ¢
produto ampliado. O primeiro, produto micleo, representa o beneficio ou a
possibilidade de satisfagdo de um desejo ou necessidade. O segundo, produto
tangivel, constitui-se de caracteristicas fisicas ou da operacionaliza¢do do
servigo. O terceiro, produto ampliado, refere-se as caracteristicas ou beneficios
que véo além do que o consumidor est4 adquirindo e que agregam mais valor ao
produto.

34



Hooley e Saunders (1996), porém, cita uma outra classificagiio proposta
por Levitt (1986) em que os produtos € servigos podem ser observados em pelo
menos quatro niveis. S3o eles: o produto central, o produto esperado, o produto
aumentado e o produto potencial, sendo a diferenciagio possivel em todos estes
aspectos.

Batalha et al (1997) definem o produto como sendo um complexo de
atributos tangiveis (cor, embalagem e design) e intangiveis (reputagio da marca
¢ prestagdo de servigos pés-venda) que pode ser oferecido a um mercado, para
ser apreciado/admirado ¢ comprado, usado ou consumido € podendo satisfazer a
um desejo ou a uma necessidade.

O produto ¢ definido por Kotler (1996:p.224) da seguinte forma:

“... é qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado
para aquisicdo ou consumo; inclui objetos fisicos,

servigos, personalidades, lugares, organizagées e idéias” .

Entretanto, para a administragdo dos produtos de uma determinada
empresa € 0 seu posicionamento no mercado, é necessario, também, adotar uma
- classificagdo para os mesmos. Alguns autores caracterizam o produto em
duraveis, nio duraveis e servigos, levando em conta sua durabilidade e
tangibilidade. Porém, outros consideram os motivos de compra dos
consumidores ¢ dividem os produtos em bens de conveniéncia, de comparagio e
especialidade (Kotler, 1996).

Portanto, € necessario que haja observagio constantemente por parte da
empresa em relagdo a sua carteira de produtos, analisando a performance de
cada um para a tomada de decisdes que irfio guiar a atuagiio da empresa no

mercado (Campos, 1996 ).
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Arantes et al (1978) ressaltam que o fregués, ao adquirir algum produto,
nio compra apenas o objeto propriamente dito, mas também a expectativa de
sua utilizacdo, a satisfacdo de um desejo ou o atendimento de uma necessidade,
tdo complexos em sua esséncia quanto o é a natureza humana.

3.3.1 As caracteristicas de um produto

Qualquer tipo de produto pode ser oferecido com amplas variedades de
caracteristicas. O ponto de partida do processo de desenvolvimento é feito por
um protétipo, podendo a empresa criar modelos de alto nivel pela adigdo de uma
ou mais caracteristicas (Kotler, 1993).

As caracteristicas de um produto constituem por uma ferramenta
competitiva para a diferenciagdo do produto da empresa em relagido aos produtos
concorrentes. Algumas empresas s3o extremamente inovadoras quanto a adigdo
de novas caracteristicas (Kotler, 1993).

Batalha et al (1997), concordando com Arantes et al (1978), ressaltam
que qualquer produto tem alguns elementos basicos, tais como: embalagem, cor,
tamanho/forma, marca/origem, sabor ¢ aroma, design, rotulagem, etc., os quais
- serdo descritos a seguir.

1) Embalagem:

Para um novo produto deve-se estabelecer uma embalagem, pois, varios
produtos que sio oferecidos 20 mercado tém que’ ser embalados. Alguns
profissionais de marketing caracterizam-na como o quinto P, juntamente com o
preo, produto, praga € promogdo. Porém, muitos consideram a embalagem
como um elemento da estratégia do produto (Kotler e Armstrong, 1993).

Os mesmos autores (Kotler e Armstrong, 1993) enfatizam que as
decisbes sobre embalagens sdo baseadas inicialmente nos custos e fatores de
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produgdo. Sua fungdo priméria € conter e proteger o produto. Entretanto,
numerosos fatores tornaram a embalagem uma importante ferramenta de
marketing sendo que a maioria dos consumidores esti disposta a pagar um
pouco mais pela conveniéncia, aparéncia, confiabilidade e prestigio de melhores
embalagens, acreditando estar adquirindo um produto com qualidade.

Manzo (1973) destaca que a embalagem ¢ a pioneira do merchandising
utilizada com o intuito de influenciar a procura de um produto. No inicio, ela
cumpria a fungdo de proteger o produto e torni-lo mais facilmente manejavel.
Contudo, descobriu-se que uma embalagem atrativa e diferente dava a alguns
produtos uma vantagem de vendas.

De acordo com Arantes et al (1978), o desenvolvimento da embalagem
merece tanta atengdo quanto o desenvolvimento do produto propriamente dito.
Destacam ainda os autores, que ¢ grande o nimero de produto que estd sendo
colocado no mercado com embalagem. Poucos sdo os produtos que nio sio
embalados, por causa do grande volume ou aqueles que o sdo puramente para
protegdo, sem preocupa¢do com a estética € sem a intengio de aproveita-la a
mesma como um meio de propaganda.

Kotler (1993:p.534) define embalagem:

“.. como as atividades de designing e produgdo de um
recipiente ou invélucro. A embalagem pode abranger trés
niveis. A embalagem primdria constitui o recipiente
imediato do produto (.). A embalagem secunddria é
aquela que protege a embalagem primdria e é descartada
quando o produto é utilizado (..) e da uma prote¢do
adicional, bem como uma oportunidade de promogdo do

produto. A embalagem de embarque refere-se a
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embalagem necessdria para a estocagem, identificacdo e

transporte (...)".

No entanto, em termos de agroindistria, a embalagem ¢ um aspecto
bastante relevante, pois mostra caracteristicas do produto € apresenta impactos
significativos em relagdo ao prego, funcionalidade e destino final do produto
(tempo de perecibilidade é muito importante). Sendo também considerada
importante na questsio do transporte utilizado (Batalha et al, 1997).

Segundo Cobra (1985), as funcdes de marketing na venda sio
estimuladas pelas caracteristicas funcionais e/ou aparéncia da embalagem,
podendo até mesmo reduzir custos. As fungGes da embalagem sio
essencialmente cinco em relagdo a linha de produtos:

* facilitar a armazenagem — a embalagem deve ser adequada para reduzir os
custos de estocagem e facilitar o manuseio do produto nos depésitos, pois os
custos de armazenagem, na fabrica, nos pontos intermediarios de vendas e
no ponto de venda, s3o crescentes;

¢ proteger € conservar o produto — constantemente tém surgido muitas
idéias € inovagGes em embalagens, devido 4 necessidade de protecdo contra
as vibragGes, pressdes, mudangas de temperatura € outros riscos durante o
transporte do fabricante ao revendedor;

® posicionar o produto — o posicionamento do produto no ponto de venda ou
junto ao piblico consumidor é considerado um fator diferenciador do
produto para efeitos estratégicos de marketing. No entanto, um produto pode
ser diferenciado de seu concorrente principal pelo uso adequado da
embalagem;

* facilitar o uso do produto — a embalagem deve ser sempre adequada ao
tipo do produto;

38



e ajudar a vender o produto — o estimulo 2 compra muitas vezes é visual e ai
entra o papel de uma embalagem: atrair a atengio por meio de um design
grafico chamativo, combinagio de cores, padronagens, formatos, estilos e
ilustragSes. Varias compras por impulso em supermercados podem ser
creditadas 4 embalagem.

O mesmo autor (Cobra, 1985) destaca também diversas caracteristicas

de tipos de embalagem e uso, (Tabela 9).
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TABELA 9 Tipos de embalagem e uso.

Tipos de .
embalagem

Prod.
quim.

Prod.
farm.

Material p/
construcfio

Alimen-
tacfio

Bebidas

Eletro-
domestico

Cosméticos

Prod.
p/ exp.

Maquinaria

Outros

Papel, cartfio, (sacos
de papel, cartuchos,
caixas, etc.)

X

X

X

X

Papeldo ondulado
(caixas, etc.)

X

X

X

Metal (latas
metélicas, tambores,
etc.)

Vidro (garrafas e
potes)

Plésticos (garrafas, .
potes, cestas, etc.)

Madeira (caixa de
engradados p/
bebidas e frutas)

Texteis(sacarias de
juta, de algoddo etc.)

Materiais flexiveis
(envoltdrio de papel
de celofane, etc.)

X

FONTE: Cobra, (1985).




Arantes et al (1978:p.472) definem embalagem da seguinte forma:

“A boa embalagem deve ser funcional, no sentido de ser
adaptada ao produto e as suas condigbes de uso. Precisa
ser esteticamente agradavel e ter apelo visual, para o que
contribuem cor e forma E importante que sugira
qualidade e seja distintiva, salientando-se como diferente
das outras, possibilitando imediata identificagédo da marca
e do contevdo”.

Todavia, a embalagem deve adaptar-se ao consumo, nas quantidades
referentes as necessidades do consumidor. Ela deve facilitar o transporte do
produto pelo consumidor € o manuseio deve ser tio simples quanto possivel.
Deve, permitir 0 uso constante do produto e ser resistente; ser adequada a
exposicdo em prateleiras e displays; ¢ indicar as condigdes de armazenagem e
transporte, além de proteger € conservar o produto, em relagio ao tempo de vida
atil (Cobra, 1985).

- 2) Cor
A cor de um produto (¢ da embalagem) é importante nfio sé por suas
conotages estéticas, mas também por chamar a atengdo, ou melhor, despertar

respestas emocionais, podendo o consumidor aceitar ou simplesmente rejeitar o
produto (Arantes et al, 1978).
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Os mesmos autores (Arantes et al, 1978:p.461) ressaltam cinco
finalidades para as quais as cores podem ser usadas:

“A primeira, atender as exigéncias estéticas e emocionais
do consumidor(..). A segunda, diferenciar: ou o nosso
produto dos similares ou variedades do nosso produto.
Por exemplo, nas mesmas embalagem sédo colocados dois
vidros de pilulas: um de sais minerais e um de vitaminas.
A cor diferente das pilulas ajudard o consumidor a
reconhecer cada uma delas. A proxima é para chamar a
atengdo. A quarta, para introdwzir variagdes como é o
caso do vestudrio. Quinta e iltima, maior seguranga e
eficiéncia no trabalho, como no caso de produtos

industriais(...)".

No entanto, existem desvantagens em relago 4 cor de um determinado
produto, como: a introdugdo de maiores variagGes, o que requer um estoque
maior; as cores € seus matizes estio sujeitas & moda, variando muito sua
- popularidade e as dificuldades para conseguir reproduzir a mesmas tonalidades
em diferentes séries de produtos. Porém, sdo tio grandes as vantagens do uso
apropriado de cores que superam em muito as desvantagens (Arantes et al,
1978).

3) Tamanho/forma

Em se tratando da forma de qualquer produto, no caso especifico da
banana-passa, ela pode ser vendida em vérios tamanhos.



Porém, segundo Arantes et al (1978), esse € um atributo sobre o qual é
dificil fazer generalizagGes, pois o tamanho correspondente, ou melhor,
adequado dependerd da caracterizagio e o uso a que se destina o produto.
Tomando como exemplo o de refrigeradores ou congeladores, o seu tamanho
esta relacionado ao espago mecessario de refrigeragio e congelagio € com a
disponibilidade de espaco fisico para sua instalagio.

O tamanho de uma embalagem pode relacionar-se com a freqiiéncia com
que o produto € utilizado. Se o produto €, por exemplo, uma mistura preparada
para se fazer bolo, o tamanho ideal sera o que contiver material suficiente para o
numero de pessoas por familia, que, no Brasil, fica em torno de 4 a 5 (Arantes et
al, 1978).

Em termos gerais, uma certa flexibilidade é necessaria para se atingir
e¢/ou atender melhor s necessidades de diferentes consumidores. Podem ser
citadas, como exemplo, as companhias de petréleo, que estdo acondicionando
6leo em recipientes de 2,5 litros. Um outro exemplo sdo as tintas que sdo
encontradas em embalagens de varias quantidades, desde 1/kg, 2/kg, S/kg etc.
(Arantes et al, 1978).

Os mesmos autores (Arantes et al, 1978), ainda esclarecem que a
- variagdo no tamanho de qualquer produto também pode ser utilizada com o
objetivo de introduzir novas utilizages para o produto, € para fins promocionais
€/ou para diferencia¢io.

Contudo, niio se deve extrapolar na tendéncia a flexibilidade ou variagfio
de tamanhos. O estoque que vargjistas e atacadistas terdo de manter para poder
oferecer a linha completa estd relacionado com o nimero de tamanhos ou
modelos, o que torna mais complicada a sua produgio, devendo, entretanto,
equilibrar os dois extremos que s@o: procurar oferecer 0 maior nimero possivel

de tamanhos ¢ modelos para poder atender ao consumidor €, com objetivo de
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facilitar a produgio ¢ a tarefa dos intermedisrios, oferecer 0 menor numero
possivel (Arantes et al, 1978).

4) Marca/origem

A marca ¢ um fator preponderante na adaptacio do produto ou servigo a
satisfacdio das necessidades perceptiveis dos consumidores, fazendo parte do
composto de produto (Cobra, 1985).

A marca tem por objetivo, segundo Cobra (1985), identificar os produtos
ou servicos de um determinado vendedor ou um grupo de vendedores e
diferencid-los de seus concorrentes. Ela ¢ caracterizada por um nome, um sinal,
um simbolo ou design, ou uma combinagio de todos eles.

De acordo com Arantes et al (1978), dois tipos de marcas sio
distinguidas pela lei: as industriais, utilizadas pelo fabricante industrial,
agricultor ou operario ¢ as comerciais, utilizadas pelos comerciantes.

Porém, existem outros tipos de marca como a nominal, sendo a parte
pronunciavel, sem a consideragio da presenga ou auséncia dos desenhos ou
simbolos que a acompanham geralmente. A marca registrada é aquela que tem a
- protecdo legal por causa de caracteristicas exclusivas, obtidas por meio de
prioridade e registro. O nome comercial é a designacdo que a empresa é
obrigada, por lei, a registrar na Junta Comercial, no caso de ser mercantil ou
industrial, ou se ela for de natureza civil, nos cartérios de titulos ou documentos,
(Arantes et al, 1978). , _ o _

Arantes et al' (1978) ressaltam ainda que os objetivos das marcas
nominais, marcas registradas ou nomes comerciais s3o iguais. Elas facilitam aos
compradores a escolha dos produtos, responsabilizam o produtor € o vendedor
pelos bens e servigos que produzem ou vendem e ainda sio de grande ajuda na

propaganda. Podem-se destacar, assim, trés objetivos principais:



* identificagio do produto — permite controlar o mercado ¢ distingui-los dos
concorrentes;

¢ independéncia na determinag3o do prego — ocorre por meio da identificagio
do produto; na mente do consumidor ele diferencia-se de outros produtos
similares, tornando a comparagdo de pregos mais dificil e de menor
importancia;

¢ venda antecipada — ocorre porque as marcas ja sdo conhecidas. A escolha do
produto € feita no momento em que o consumidor vé o produto,

condicionado pela marca.

No entanto, Kotler (1996) e Batalha et al (1997) esclarecem que a marca
¢ tida como um elemento de grande importincia em produtos agroalimentares,
pois relaciona-se, ou melhor, envolve-se com estratégias diferenciadas, como:
marcas individuais (cada produto tem a sua propria marca); marca global para
todos os produtos (todos levam o seu nome, como exemplo: produtos Perdigdo);
marca individual para cada familia de produtos (cada produto, como manteiga,
leo, camne etc., de uma empresa tem a sua marca) € marca do fabricante
combinada com a marca individual do produto (como € o caso dos fabricantes de

" biscoitos, ex.: Sdo Luis/Negresco da Nestlé).

5) Sabor e aroma

Sabor ¢ aroma s3io caracteristicas que afetam significativamente o
produto. Algumas empresas estdo desenvolvendo tecnologia para producio de
aromas de determinadas frutas, como o exalado por ela fruta no pé (Batalha et al,
1997).

Todavia, quando um determinado produto for 4 base de fruta, o

consumidor desejara sentir sabor da propria fruta. Mas, muitas vezes isso no
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acontece, pois quando uma fruta € processada e/ou industrializada, corre o risco
de perder um pouco do seu sabor caracteristico ¢ da sua vitamina, porém
algumas industrias estio cada vez mais se empenhando para solucionar esse
problema, (Batalha et al, 1997).

6) Design

O design ¢ uma outra maneira de acrescentar ao produto a sua disting3o.
Porém, muitos confundem design com estilo, sendo que o primeiro descreve a
aparéncia do produto. Uma camara fotografica pode ser de metal ou de plastico,
ser simples ou sofisticada, ser preta ou de outra cor. Os estilos podem ser
perceptiveis aos olhos e/ou passar desapercebidos. E uma poltrona pode ter um
aspecto espléndido, mas ser desconfortavel (Kotler, 1993).

Dessa forma, o design entra em cena. Ele é caracterizado por: “a forma
esta relacionada a fungdo” (Kotler, 1993). O mesmo autor ainda esclarece que o
design contribui para um bom desempenho e para maior utilidade do produto,
tanto quanto para a sua atratividade.

- 7) Rotulagem

Muitos fabricantes estabelecem um rétulo para seus produtos, partindo
de uma arte elaborada cuidadosamente, que constitua parte integrante da
embalagem ou pode ser uma simples etiqueta. Afixada a qualquer coisa, indica:
o conteudo, propriedade, fonte ou destino, o produto ou sua marca, classificar o
produto, designando seu nivel de qualidade, além de promover através de sua
beleza, etc. (Arantes et al, 1978 ¢ Kotler, 1993).

Contudo, Arantes et al (1978) ressaltam algumas vantagens que a
rotulagem podem trazer: informagio e educagio do consumidor no ato da



compra, a redugio de devolugio e reclamagdes, maior impacto promocional e a

protegdo contra a concorréncia desleal.

3.3.2 O ciclo de vida de um produto

Segundo Batalha et al (1997), o ciclo de vida de um produto é
caracterizado como uma tentativa de visualizar e relatar os varios estagios pelos
quais um produto passa, desde o inicio, ou melhor, desde a sua introdugfio no

mercado até a sua saida do mesmo.
Kotler (1994) citado por Batalha et al (1997:p.115), destaca que:

“Reconhecer a existéncia do ciclo de vida do produto
envolve saber que os produtos tém uma vida limitada e as
vendas dos mesmos variam ao longo do tempo, exigindo
agdes especificas em termos de marketing, finangas,
producdo e outros. Além disso, os lucros crescem e

diminuem ao longo do ciclo de vida”.

O ciclo de vida do produto estd representado na Figura 3, em que a
curva em ‘S’ mostra o histérico de vendas de um produto € nela sio
reconhecidas as quatro fases, que sdo: introdugfio, expansdo, maturidade e

declinio (Batalha et al, 1997).
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Lancamento Expansio Maturagdo Declinio

I -

7~ I =W ~ I QP

Produto Tempo

FIGURA 3 Ciclo de vida do produto.
FONTE: Batalha et al., (1997).

As quatro fases podem ser melhor apresentadas da seguinte forma:

e introdugio - inicia-se com o langamento e colocagdo do produto no
mercado. Os lucros s3o baixos ou até mesmo negativos, devido ao fato de
suas vendas serem ainda baixas e exigirem grandes despesas em relagdo a
distribui¢io. , ‘

Cabe chamar a atengdo para o fato de qué, nesta fase, os produtos
alimentares t€ém um crescimento lento devido & resisténcia do consumidor
em mudar padr3es estabelecidos dg comportamento; 4 demora na expansio
de capacida&e de produgio ¢, 4 dificuldade de tornar disponivel o produto
para os clientes por problemas na obtengsio dos distribuidores/varejistas;
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expansio — nesta fase, ocorre a intensificagio da distribuigfio pela empresa,
€ a conseqiiente a abertura de novos canais, acrescentando novos produtos a
linha € melhorando os niveis de qualidade, entrando em novos segmentos
do mercado etc.;

maturidade — ¢ nesta fase que se encontra a maior parte dos produtos
conhecidos. Nela os lucros diminuem e todos buscam proteger sua posigio
competitiva. Isso acontece, devido ao fato de os concorrentes disputarem
uma fatia do mercado. A empresa também, busca a revitalizagdo dos seus
produtos por meio da melhoria da qualidade e aperfeicoamento de
caracteristicas como: embalagem, tamanho, sabor, peso, etc. e/ou alterando
0 composto de marketing, tomando medidas como abaixar os pregos e
aumentar as promogdes e as distribuicdes;

declinio — a maioria dos declinios de vendas acontece por aumento da
concorréncia (interna ou externa), pelas inovagdes tecnolégicas e pelas
mudangas nos habitos dos consumidores. Ocorre também, quando os pregos

sdo mais baixos ¢ as empresas tentam eliminar os canais menos rentaveis.

Contudo, segundo Lagrange (1995) citado por Batalha et al (1997), em

" relagdo aos produtos agroalimentares ndio existe um ciclo de vida particular,

porém, cada produto tem um ciclo ligado ao interesse dos consumidores por ele

€ 4 qualidade das a¢bes comerciais praticadas.

34

O planejamento de marketing

O ambiente em que as empresas estdo inseridas estd em constante

mutacdo ¢ se apresenta de forma diferente a cada uma delas, exigindo um
esforgo permanente para detectar as variagdes que ocorrem ao longo do tempo ¢

promover as adaptagdes € mudangas necessarias. A importincia de planejar
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reside no fato de que as empresas precisam ser proativas, antecipando-se quanto
possivel aos acontecimentos.

McCarthy (1976) alerta para a necessidade de a empresa desenvolver
um sistema que permita a visualizagio total do ambiente no qual estd inserida.
Isto implica numa avaliagio constante dos programas desenvolvidos pela
organizacdo, haja vista a mutabilidade do ambiente ¢ das condi¢des sob as quais
ela atua.

E em funcio dessa mutabilidade do ambiente, que provoca alteragdes
relativas aos aspectos sécioeconSmicos e psicolégicos dos consumidores, na
relagdo com fornecedores, na legislaggio, na tecnologia € no comportamento dos
concorrentes, que s3o imprescindiveis 4 existéncia de um planejamento de
marketing. Para Manzo € Cunto (1978:p.58), “planejamento de marketing (..)
compreende a busca do equilibrio entre as atividades que vdo situar os
objetivos visados dentro de uma possibilidade de realizagdo”.

Kelley (1974:p.39) define da seguinte forma:

“O planejamento mercadolégico inclui os processos e
atividades administrativas e técnicas continuas, envolvidos
na avaliagdo de dreas que oferecem oportunidades de
mercado, na determinagd@o do papel e dos objetivos
mercadoldgicos, no desenvolvimento e coordenagdo dos
programas de agdo mercadolégica e na avaliagdo e
ajustamento de todos os programas relacionados com o

~mercado’”.

Portanto, o planejamento de marketing, nfio se restringe a uma simples

previsdo de vendas ou ao esforgo para o seu aumento. Representa antes, um
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conjunto de atividades integradas em fungdo da estratégia de marketing

delineada pela empresa.

Kotler (1993:p.41) afirma que:

“Dentro do planejamento de marketing, os homens de
marketing devem tomar decisées sobre mercado-alvo,
posicionamento e mercado, desenvolvimento de produtos,
prego, canal de distribuicdo, distribuicdo fisica,

comunicagdo e promogdo”.

Campomar (1981) ressalta que o plancjamento de marketing ¢é

essencialmente operacional, sendo parte integrante do planejamento estratégico

da empresa. Por outro lado, permite avaliar, sob diferentes angulos, a eficiéncia

de outras areas funcionais e o posicionamento da empresa no seu ambiente.

Richers (1982) distingue quatro objetivos basicos para a formulagdo das

bases do planejamento de marketing. Sio eles:

1.

2
- 3.
4

atingir ¢/ou conservar certa participagdo no mercado;

atingir e/ou conservar determinada taxa de lucros por venda realizada;

evitar a entrada ¢/ou ampliacio de concorrentes no mercado;

assegurar uma atitude favordvel dos compradores referente 4 imagem da

empresa € de seus produtos ou servigos.

Embora mais proximas das empresas que visam lucros, tais concepcdes

no significam que aquelas organizagSes que nic visam o lucro nio necessitam

formular um planejamento de marketing. Isto é necessario para que possam

elaborar politicas de agio que permitam eles cumprir sua missdo € alcancar seus

objetivos.
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Entretanto, no plano de marketing deve estar bem claro o
comportamento de todas as areas da empresa envolvidas no processo, visando
uma agfo integrada e integradora. Um bom planejamento exige, sobretudo, que
se tenha informagGes precisas e adequadas, a fim de que sua execugdo seja bem
sucedida. Para conhecer o sen ambiente, a empresa tem que estar bem
informada, a fim de detectar suas variagdes € suas necessidades, que estio em
constantes mudangas.

3.5 O marketing e a estratégia de marketing

O marketing nfio € um processo estritamente racional. Pregos baixos €
altas especificagGes dos produtos nem sempre conquistam vendas. Ao contrario,
os fatores intangiveis € que sdo a chave para a conquista de um posicionamento
solido do produto. Entretanto, para sobreviver em mercados dindmicos, as
empresas precisam claramente de uma nova forma de posicionamento. Precisam
estabelecer estratégias que possam sobreviver as mudangcas turbulentas no meio
mercadolégico (McKenna, 1989).

Kotler (1988:p.290) estabelece que um plano estratégico de marketing
- consiste de trés partes:

“A primeira parte descreve o tamanho, estrutura e
comportamento do mercado-alvo, o posicionamento
planejado do produto e as vendas, participagdo de
mercado e metas de lucro esperadas para os primeiros
anos;

A segunda parte do plano estratégico de marketing

delineia o prego previsto para o produto, a estratégia de
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distribui¢do e o or¢amento de marketing para o primeiro
ano; e,

A terceira parte do plano estratégico de marketing
descreve as metas de vendas e de lucros a longo prazo e o

composto de marketing no periodo.”

Cobra (1986a) esclarece que a estratégia de marketing deve
compreender o cerne da estratégia de comunicagio e nio o contrario, sendo que,
para estabelecer o plano de marketing, é preciso fazer uma reflexio sobre: os
pontos fortes ¢ fracos da empresa; a capacidade gerencial em marketing e
vendas; as ameagas € as oportunidades aos negécios da empresa € as vantagens
competitivas. No entanto, o importante ¢ saber conviver com as ameagas, mas
estar atento as oportunidades do mercado. E, para ganhar a participagio de
mercado, € preciso agir sobre forgas e, sobretudo, em cima das fraquezas da
concorréncia.

Para tanto, segundo Kotler (1991), os administradores de marketing
precisam refinar com antecedéncia a estratégia de marketing e altera-la com o
decorrer do tempo. Nas palavras do mesmo autor (Kotler, 1991:p.102), ressalta
- que:

“A estratégia de marketing define os principios amplos
pelos quais a unidade de negécio espera seus objetivos de
marketing em um mercado-alvo e consiste em decisées
basicas sobre gasto total em marketing, composto de

marketing e alocagdo em marketing”.

Mattar ¢ Santos (1999:p.56) definem estratégia de marketing da seguinte

forma: “sdo os caminhos mais adequados para serem seguidos, visando
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alcangar objetivos de marketing a médio e longo prazo”. Estd concepgio é
reforcada por McCarthy ¢ Perrcault (1997:p.43), como: “.. especifica um
mercado-alvo e um composto de marketing relacionado. Trata-se de uma
situagdo ampla que representa o que uma empresa Jaré em determinado
mercado”.

Pode-se destacar, segundo Kotler (1996), cinco fatores em relagdo a
selegdo da estratégia de marketing.

* Recursos da empresa

Quando s3o muito limitados, a sua escolha realista serd a do marketing
concentrado, para permitir uma cobertura completa do mercado.
¢ Homogeneidade do produto

Para os produtos considerados homogéneos, como o aco, o marketing
n3o diferenciado ¢ o mais indicado ¢ os que estio sujeitos a grandes variagGes,
como os automéveis, sio mais adequados a diferenciagiio ou concentrac3o.
e Estigio do produto no ciclo de vida

Ao introduzir um novo produto no mercado, a empresa considera pratico
introduzir uma ou poucas versdes do produto. Dessa forma, o marketing nio
* diferenciado parece ser a estratégia adequada, pois, o interesse da empresa € o de
desenvolver a demanda primaria.
e Homogeneidade do mercado

Neste caso, a estratégia de marketing nio diferenciado torna-se
adequada, a partir do momento ém qué os compradores tivetem os mesmos
gestos, comprarem as mesmas quantidades por periodo e rmglrem da mesma
maneira aos estimulos de marketing.
¢ Estratégia de marketing dos concorrentes

Torna-se dificil para uma empresa concorrer com um marketing ndo

diferenciado, a partir do momento em que os concorrentes estio realizando
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ativas segmentagdes. Porém, inversamente, uma empresa poderi lucrar pela
pratica de uma segmentagdo ativa, desde que alguns dos outros fatores o
favorecam e quando os concorrentes estio utilizando um marketing nio
diferenciado.

Cobra (1986b) ressalta que um dos aspectos sobre o qual se tem refletido
refere-se a0 uso ou ndo de uma metodologia para realizar um projeto estratégico.
Porém, o método varia de acordo com a necessidade que a empresa enfrenta,
com a natureza do business, ou seja, da unidade estratégica de negécio do
ambiente competitivo.

Todavia, para cada projeto estratégico forma-se uma estrutura de estudo
que enfatiza os aspectos mais relevantes, no qual é muito dindmica a agio do
meio ambiente sobre as empresas. Em fungio da missdo de cada business, ou
seja, de cada unidade estratégica de negicio, a sobrevivéncia delas estara mais
ou menos ameagada.

Na opinidio de Cobra (1986b), como as necessidades dos consumidores
sdo dinimicas € nfio estiticas ¢, a agdo do meio ambiente (como o governo, a
economia etc.) pode tornar o produto ou servigo de uma empresa obsoleto, o

- jeito € a empresa adaptar-se para fazer frente is condigdes que se alteram. Dessa
forma, as agGes estratégicas sdo tomadas para minimizar os efeitos ambientais,
modificando os problemas em oportunidades ¢ identificando nichos, por meio de
pequenas segmentacio de mercado.

Porém, podemos destacar a administragdo de marketing de acordo com
Kotler (1998), para quem ela ocorre quando pelo menos uma parte de uma troca
potencial reflete em relagio aos meios de atingir as respostas desejadas de outras
partes. E, a administragdo de marketing tem por fungdo de influenciar o nivel, o
momento ¢ a composi¢do da demanda de maneira a ajudar a organizagdo a
atingir seus objetivos.
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3.6 O sistema de informacio de marketing e administracio
mercadologica

Kotler (1981) relata que, nas histérias das empresas, grande parte da
atengio da administragdio foi dada & geréncia de dinheiro, materiais, maquinas e
homens. Com o passar dos anos, as empresas conseguiram um dominio cada vez
maior sobre estes recursos. Embora virios problemas estejam ainda sem solugio,
os principios basicos foram largamente difundidos e compreendidos.

O mesmo autor (Kotler, 1981) ressalta ainda que pouca ateng¢do tem sido
dedicada ao quinto recurso critico da empresa: informaggo, pois ¢ dificil
encontrar executivos, em qualquer lugar, que estejam satisfeitos com sua
informag3o de marketing,

Porém, estamos hoje presenciando uma nova fase da informagdo, na
qual a grande meta das empresas é ganhar mercado por meio de um trabalho
organizado, baseado na identificacdo de nichos de mercado, com as suas
necessidades ndo satisfeitas, por meio de um 4gil sistema de informagio (Cobra,
1986a).

No entanto, o processo de administra¢io mercadoldgica consiste
- basicamente em analisar as oportunidades e ameagas do macro ¢ microambiente
de marketing, segmentando e selecionando um mercado-alvo para,
posteriormente, estabelecer as estratégias de posicionamento ¢ do composto
mercadolégico (produto, prego, praga e promogiio) (Kotler e Armstrong, 1993).

Cobra (1993) ressalta que em todas as fases desse processo
especialmente no que se refere ao seu planejamento e controle, a informagio
atua como elemento facilitador na tomada de decisdo. Mas, por serem as
decisdes de marketing tomadas em ambiente complexo e em constante mutac3o,
ocorre 0 aumento dos riscos, os quais sé serdo reduzidos na medida em que se
dispSem de informagGes em quantidade e qualidade adequada (Mattar, 1986).
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Peterson (1982), confirmando essa posi¢do, destaca que o interesse da
informagdo € facilitar a tomada de decisio e torni-la mais efetiva, podendo
auxiliar a administragdo de marketing na formulagio de alternativas e/ou na
redugdo de incertezas.

Mediante o desempenho de suas atividades, os administradores de
marketing precisam de informagGes de varios pontos como: da empresa, dos
fornecedores, dos intermediarios de mercado, dos clientes, da concorréncia, etc.
Sendo assim, surge uma indagacdo: o que fazer para obter e proceder
informagdes provenientes dos vdrios pontos do ambiente de marketing? (Freitas,
Bronger e Caldieraro, 1994).

Tal indagagio ¢ respondida, segundo Mattar (1994) e Cobra (1993), da
seguinte forma: € necessério estabelecer procedimentos e métodos visando a
reuniio, processamento ¢ distribuicdo de informagdes do ambiente
mercadolégico, propondo a construgio de um Sistema de Informagio de
Marketing (SIM). Na opiniio dos mesmos autores, as fun¢des basicas desse
sistema sio de reunir, processar e disseminar informagdes, as quais, serdo
utilizadas para a decisdo em marketing. E, ao executar estas fungSes, o SIM
incorpora os sistemas de pesquisa de mercado.

Na opinido de Cobra (1986a:p.139), o sistema de informagio de
marketing (SIM) € caracterizado como sendo:

“... uma estruturagdo continua e integrada de pessoas,
equipamentos e procedimentos para obter, selecionar,
analisar, avaliar e distribuir com a freqiiéncia necessdria
informagoes pertinentes e acuradas para uso na tomada
de decisdo no marketing, estabelecendo as fases para o

seu planejamento, execugdo e controle.”
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Kotler (1988) ¢ Cobra (1986a) estabelecem que toda empresa deve
organizar o fluxo de informagdes de marketing para os seus administradores de
marketing, sendo que as mesmas estudam as suas necessidades de informacdes
€ projetam sistema de informagdes de marketing para atendé-las. A Figura 4
destaca o sistema de informagiio de marketing, €, em seguida, sio destacados
alguns dos seus elementos.
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FONTE: Adaptado de Kotler, (1998).
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Alguns elementos sdo melhores descritos da seguinte forma:

® sistema de registros internos: nessa fase acontece a reunidio das informagdes
pela organizacio no decorrer normal de suas atividades, incluindo as
informagGes de vendas e custos de servigos por clientes, regides, etc.;

® sistema de inteligéncia de marketing: o conjunto de fontes e procedimentos
sdo descritos, €, por meio deles a administragio obtém informagdes
correntes sobre o desenvolvimento do mercado;

 sistema de pesquisa de marketing: refere-se ao projeto, coleta, anilise ¢
relatos sisteméticos dos dados e descobertas importantes para situacio
especifica de marketing e/ou o problema com que a organizacdo se depara.

Para tanto, Levitt (1960) esclarece que a forma mais adequada de prover
os usudrios de informagGes de marketing na empresa & por meio da estruturac¢do
de um sistema de informag4o de marketing. Seu objetivo é ajudar que melhores
decisbes sejam tomadas pelo administrador de marketing. O meio de se reduzir
a incerteza na tomada de decisdes ¢ dispor de informagdes a respeito do
comportamento das varidveis nio controlaveis e das varidveis de resultado.

No entanto, uma das definices mais acertadas e consagradas do
sistema de informacgio de marketing, cabe a Cox & Good (1967), citados por
Levitt (1960:p.34):

“E um complexo estruturado e interagente de pessoas,
mdquinas e procedimentos destinados a gerar um fluxo
ordenado e continuo de dados, coletados de fontes
internas e externas a empresa, para uso como base para a
tomada de decisGes em dreas de responsabilidade

especificas de marketing”.



O mesmo autor (Levitt, 1960) ressalta ainda que nio hi um sistema
padronizado de informagGes de marketing que sirva genericamente a qualquer
empresa. Em termos gerais, o sistema de informagio de marketing deve cumprir
as fun¢Ges de: reunir, processar e disseminar dados ¢ informagGes externas €
internas a4 empresa que sejam relevantes para o processo de decisio de
marketing, ‘

Contudo, Cobra (1990) ressalta que ja que se complementam, a pesquisa
de mercado € o sistema de informagdo de marketing, possuem uma relagio
intima ¢ integrada.

3.7 O estudo sobre a preferéncia do consumidor

A preferéncia do consumidor € tida pelos economistas como um outro
fator de grande importincia na base determinante da procura por um
determinado produto, o que envolve varias causas intangiveis de origem cultural
ou social (Francisco, 1997).

Podem-se ressaltar, como exemplo, as tendéncias, que ja se fazem sentir
ha muito tempo, para um aumento do consumo de vinhos entre as classes mais
- altas no Brasil. As virias causas podem ter origem na evolugdo lenta porém
segura. No entanto, estas causas, em um contexto social mais amplo, nfo sdo
faceis de prever e controlar, mas, para o gerente de marketing de uma
determinada firma, o problema estd em interpretar apenas aquelas causas que
podem influenciar na preferéncia pelos produtos da sua empresa (Francisco,
1997).

Para tanto, os gerentes de marketing devem ficar atentos is mudangas
dos consumidores antes que seus concorrentes as percebam.

Cabe salientar que sempre que ocorrem situages de recessdo ou crise

econOmica, os consumidores se tornam mais pessimistas, mais temerosos em
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relagdo ao futuro ¢ menos audazes na hora de assumir compromissos. Tem-se
também que a inseguranca do consumidor pode provocar a chamada
‘polarizagdo’ de preferéncias (Francisco, 1997).

Na opinido ainda de Francisco (1997), polarizagio ocorre quando as
pessoas se sentem inseguras. Nesse caso, elas procuram se defender de, pelos
menos, duas maneiras: se for possivel deixam de comprar; €, quando efetuam a
compra, procuram obter o retorno possivel de seu dinheiro.

Todavia, Kotler (1996) destaca trés tipos de preferéncias de mercado

(Figura 5).

A A A
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B B B ”
U U U B
T T T
(o) o o
Y Y Y
ATRIBUTO X ATRIBUTO X ATRIBUTO X
A’ Preferéncias " B. Preferéncias C. Preferéncias

Homogéneas Difusas Conglomeradas

FIGURA 5 PadrGes bésicos de preferéncias de mercado
FONTE: Kotler, (1996).
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Pode-se destacar melhor cada tipo de preferéncia da seguinte forma:

¢ preferéncias homogéneas — ¢ um mercado em que todos os consumidores
possuem, grosso modo, as mesmas preferéncias. Em relagdo aos dois
atributos X e Y, o mercado nfo mostra segmentos naturais;

¢ preferéncias difusas — nesta fase, as preferéncias dos consumidores podem
estar razoavel e equilibradamente espalhadas por todo o espago € sem
nenhuma concentragio;

¢ preferéncias conglomeradas — podendo ser chamadas de segmentos naturais

de mercado.

38 O processo de decisio e os papéis de compra do consumidor

Grande parte das atividades de pesquisa em marketing procura lancar luz
sobre o processo de decisdo do consumidor. Nos 1iltimos anos, foram propostos
modelos, juntamente com teorias bastantes estruturadas e hd varias teorias
menos sofisticadas. Emergindo da teoria da utilidade, na economia, o
comportamento de compra, primeiro, voltou-se para os tradicionais pontos de
' vistas de estimulos € respostas da psicologia americana. E, simplesmente em
termos de estimulo e resposta, de recompensa e castigo, abandonar e
impulsionar, era possivel explicar o comportamento. Porém, ndio era possivel
ignorar ou deixar implicitos por muito tempo certos fatores complexos como a
motivagdo, os valores ¢ as atitudes (Bennett € Kassarjian, 1975).

Porém, a tomada de decisdo do consumidor ird variar mediante ao tipo
de decisdo de compra. Certamente, as compras caracterizadas mais complexas e
de maior valor envolvem maior deliberagdo do comprador € um niimero maior
de participantes, (Kotler, 1998).
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Ainda na opiniio do mesmo autor (Kotler, 1998), destaca-se um modelo
de cinco estagios do processo de compra tipico. As empresas mais avancadas

pesquisam o processo de decisdo de compra inerente a sua categoria (Figura 6).

IR . Avaliagdo de - Comportamento
Reconhecimento - alternativas S pds-compra
do problema \ N ,
\ Buscade / " Decisiode /
~ informagdes 7 - compra e

FIGURA 6 Modelo de cinco estigios do processo de compra do consumidor
FONTE: Adaptado de Kotler, 1998.

Baseando no modelo exposto, pode-se considerar que os consumidores

passam, seqiiencialmente, por todos os cinco estigios para comprar um produto.
Mas, niéio € o caso para as compras de baixo envolvimento.

' Entretanto, um dos modelos mais simples que explica o processo de
decisdo de compra € ressaltado por vérios autores que relatam o comportamento
do consumidor. S3o demonstrados os processos que envolvem uma determinada
compra, mas nio representam uma analise detalhada sobre a complexidade de
um processo de decisdo. O modelo apresentado por Schiffman (1991:p.557)
baseia-se em trés componentts principais: inputs, processos e outputs (Figura 7).



Input

Influéncias Externas

Esfor¢cos de marketing da
empresa:

1 —Produto

2 —Promog3o

3 —Prego

4 — Canal de distribui¢iio

Ambiente sociocultural:
1 —Familia

2 —Fontes informais

3 —Outras fontes

4 — Classe social

5 — Cultura e Subcultura

Processo de decisdo do consumidor

Processo

Output

FIGURA 7 Modelo de decisdo de compra
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FONTE: Schiffman, (1991:p.557)
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Os inputs dizem respeito as influéncias externas que servem como fonte
de informages sobre um determinado produto ¢ influenciam os valores, atitudes
¢ comportamentos do consumidor. As atividades de marketing s3o consideradas
um dos principais fatores que funcionam como estimulos, tendo como objetivo
anunciar os beneficios do produto para os consumidores potenciais.

Segundo Schiffman (1991), a principal funcio do marketing é mostrar,
informar e persuadir o consumidor a comprar ¢ usar os seus produtos. Estes
estimulos tomam a forma de estratégias representadas pelos préprios produtos,
politica de pregos e canais de distribuicdo. Estas estratégias irdo influenciar o
comportamento de compra do consumidor.

A parte do modelo de decisio entendida como processo diz respeito
como ou quais sdo as etapas cumpridas pelo consumidor para tomar uma
decisdo. Faz-se necessirio o conhecimento sobre os fatores psicologicos que
influenciam as formas de decisio para o entendimento deste processo; ¢
enquanto o campo psicologico representa uma influéncia interna que afeta a
decis@o, os estimulos representam fatores externos. Pode-se destacar que este
processo consiste de trés estagios: reconhecimento da necessidade, predisposicio
para a compra, ¢ avaliagdo de alternativas.

No entanto, cabe ressaltar que o campo psicolégico, juntamente com os
estimulos que o consumidor recebe, atua de forma a fornecer informagdes para
as tomadas de decisGes, mas nem todas as decisdes de compra requerem o
mesmo grau de informagdo. S3o apontados por Schiffman (1991) trés niveis de
complexidade de uma decisio de compra: 1 — um nivel em que o consumidor
precisa de uma grande quantidade de informagdes para estabelecer critérios e
julgar os produtos ou marcas; 2 - um outro nivel em que os consumidores ja
estabeleceram os critérios basicos para avaliar a categoria de produtos ¢ as virias
marcas dentro desta categoria; e, 3 — e, por ultimo um nivel no qual os
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consumidores ji t€ém uma experiéncia com a compra do produto € ja estabelecen
critérios para avaliar marcas.

Os outputs ou respostas que dizem respeito ao modelo apresentado se
caracterizam-se por dois tipos associados de atividades: o comportamento de
compra ¢ a avaliagdo ap6s a compra.

Os consumidores realizam dois tipos de compra: a compra efetuada pela
primeira vez, ou teste € a compra repetida. Em uma compra feita pela primeira
vez, o consumidor tende a comprar uma menor quantidade para avaliar o
produto no préximo consumo. Se a compra for positiva, ela tende a repetir-se €
este comportamento estd fortemente relacionado ao conceito de lealdade de
marca. A compra repetida, diferentemente da compra efetuada pela primeira vez,
geralmente significa que o produto encontrou a aprovagio do consumidor € que
ele tém a inteng@o de usa-lo novamente (Schiffman, 1991).

Em relagdo aos papéis de compra, Kotler (1998) esclarece que, os
profissionais de marketing devem ir além das inimeras influéncias sobre os
compradores ¢ desenvolver um entendimento de como eles tomam suas decisGes
de compra. Dessa forma, pode-se ressaltar que os papéis de compra que
envolvem um determinado consumidor sdo bem amplos. Para varios produtos, é
- facil identificar o comprador, mas existem situagdes em que as empresas
precisam tomar cuidados, pois os papéis de compra sio mutantes em relagdio as
decisdes sobre o mercado-alvo.

Para tanto, o mesmo autor Kotler (1998) distingui cinco papéis, nos

quais as pessoas podem assumir em um processo de decisdo de compra:

¢ iniciador — refere-se aquela pessoa que teve a idéia antes de qualquer outra
em adquirir um determinado produto ou servigo;
¢ influenciador — sido pessoas que de alguma maneira, por meio de seus

pontos de vista ou sugestdes influenciam na tomada de decisio;
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® decisor — diz respeito as pessoas que decidem sobre qualquer parte de uma
decisdo de compra: se deve comprar, o que, como e onde;
¢ comprador —a pessoa que efetua a compra;

® usudrio — € a pessoa que ird consumir ou utilizar o produto ou servigo.

Contudo, pode-se destacar, segundo Arantes ct al (1978), que o processo
de compra deve ser compreendido como uma série de agOes realizadas pelo
comprador, no intuito de adquirir bens ou servigos. Mediante todo este conjunto
de agBes, o comprador esti agindo de acordo com suas preferéncias, mas,
levando também em consideragio valores de seus grupos de referéncia, sempre
com o objetivo de maximizar os padrdes de satisfagdo ou de utilidade de

Processo.
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4 METODOLOGIA

4.1 Tipo de pesquisa

Em primeira instdncia, s3o necessarias consideragdes sobre o tipo de
pesquisa, referindo-se ao problema que se pretende estudar. Pode-se chamar a
atencdo para a pesquisa quantitativa, na _qual os dados sdo _obtidos de varios
respondentes, utilizando-se escalas geralmente numéricas, que sio submetidas a.
anilises estatisticas formais. Na pesquisa qualitativa, os dados sdo colhidos por

meio de perguntas abertas (s¢ forem feitas em questionarios) em entrevistas em
grupos, em entrevistas individuais em profundidade € em testes projetivos. Em
uma mesma pesquisa € num mesmo instrumento de coleta de dados € possivel
que haja perguntas quantitativas e qualitativas (Trivifios, 1987 ¢ Kirl e Miller,
1986, citados por Mattar, 1996).

De acordo Trivifios (1987), a pesquisa descritiva com apoio teérico na
fenomenologia € caracterizada como uma pesquisa qualitativa. Como os relatos
dos fenémenos estdo firmados nos significados que o ambiente lhe outorga e
- tendo aquelas como produto de uma vis3o subjetiva, descarta qualquer expressio
quantitativa, numérica, toda medida.

Porém, o pesquisador orientado pelo enfoque qualitativo tem total
liberdade tedrico-metodoldgica para realizar seu estudo. Estard, nos limites de
sua iniciativa particular exclusivamente, preso pelas condigdes da exigéncia de
um trabalko cientifico. Dessa maneira, ele deve ter uma estrutura coecrente,
consistente, originalidade e nivel de objetivagdo com capacidade de merecer a
aprovagdo dos cientistas num processo intersubjetivo de apreciagio (Trivifios,
1987).
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Todavia, em relagio as coletas de dados primarios, pode-se ressaltar
segundo Mattar (1994:p.166), que existem dois meios para a obtengio dos
mesmos: a comunicagdo € a observagdio. A comunicagio é o meio mais
apropriado para a presente pesquisa, pois:

“... consiste no questionamento, verbal ou escrito, dos
respondentes para a obtengdo do dado desejado, que seja

Jornecido por declaragdo, verbal ou escrita, do proprio”.

Para tanto, ainda segundo Mattar (1994), 0 método da comunicagio
apresenta algumas variedades de formas e técnicas para sua conduggo. Quanto &
forma de aplicacz'io pode ser por meio de entrevista pessoal, por telefone ou

orma dc aplcagdo, pode ser '4 pessoal, por teletone o

questionarios autopreenchiveis €, quanto a0 grau de estruturagzo e disfarce do
- D

instrumento de coleta de dados, _como: cstruturado € WO

estruturado e nﬁ_o__@s_fa.rc@,cloz nfo estrutrado e disfarcado e estrumrado e
disfarcado. A estruturagio refere-se ao nivel de padronizagio do instrumento.

Pode-se esclarecer ainda que as questdes de um questionario altamente
estruturado s30 expostas exatamente com as mesmas palavras, sempre na mesma
- ordem e com as mesmas opgdes de respostas a todos os entrevistados. O disfarce
refere-se a possibilidade dos entrevistados saberem sobre o objetivo e os temas
0s quais estdo sendo questionado.

Cervo (1983) destaca os instrumentos de coleta de dados de maior
utilizac3o, sendo eles: a entrevista, o formuldrio ¢ o questionario. O primeiro, a
entrevista, € o didlogo orientado para um objetivo especifico e/ou definido, ou
seja, recolher, por meio do interrogatério do informante, dados para a pesquisa;
o segundo, o formulario, é caracterizado como uma lista informal, catalogo ou
inventario, com o objetivo de coletar dados resultantes, quer de observagdes ou
de interrogagdes, sendo o seu preenchimento feito pelo proprio investigador; o

70



terceiro e ultimo, o questionario, possibilita medir com maior precisdo o que se
deseja, por isso, € 0 meio mais empregado para coletar dados. Consiste de um
processo de obter respostas as perguntas por meio de um formulrio que o
préprio informante preenche. Apresenta, ainda, a vantagem de os respondentes
ficarem e/ou sentirem-se mais confiantes, devido 20 anonimato.

O método experimental, segundo Arantes et al. (1978), por meio de uma
série de ages destinadas a satisfazer desejos e necessidades, procura explicar o
comportamento humano ou individual. O mesmo autor também ressalta que o
método experimental foi um dos precursores dos estudos que foram utilizados
pela mercadologia para anélise do consumidor por meio de experimento ¢, logo
depois, estabelece padrdes genéricos que as expliquem.

Batalha et al. (1997:p.134) caracterizam os estudos experimentais da

seguinte forma:

“Procura coletar os dados em situagdo real. Sdo
utilizados em testes de embalagem, painéis de
consumidores, mercados-testes. Introduz-se uma varidvel
experimental e verifica-se se hd ou ndo mudan¢a no
Jenémeno em estudo. Um exemplo de estudo experimental
é o painel de consumidores, realizado por supermercados
brasileiros para investigar as necessidades de seus

clientes”.

Em estudos de marketing, o método experimental tem como
fundamentacdo medir a relagdo entrc causa e efeito. Dessa forma, a
experimentagio objetiva avaliar a reagdio do consumidor mediante algumas
caracteristicas fisicas de um produto como sabor, cor, tamanho e tipo de

embalagem ¢ também em relagdio ao desempenho (teste drive), de acordo com
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Cobra (1985). Entretanto, esse autor destaca oito métodos de experimentagio
conforme demostrado na Tabela 10.



€L

TABELA 10 Exemglos de tipos de pesquisa de mercado.

Meétodo de pesquisa
Tipo de problema
a ser
investigado Levantamento | Pesquisade [  Pesquisa de Pesquisa | Pesquisa | Pesquisa | Pesquisa sobre | Pesquisa
de comunica- marketing de atitude | motiva- | de opinido | concorréncia e | industrial
dados ¢io (experimentagdo cional controle fiscal
secunddrios de marketing)
1. Participagfo de mercado X X
2. Audiéncia de rddio e TV X
3. Determinag#io de potencial X X
de mercado
4. Comportamento consumidor X X X
5. Aceitagfo de novos produtos X X X X X X
6. Nivel de prego a ser X X X X X
raticado
7. Identificagdo de beneficios X X X X
de produto/servigo
8. Imagem de marca X X X X
9. Aceitagfio produto/servigo X X X X X X
10. Imagem de politica e X
candidato

Fonte: Cobra (1985).




Alguns tipos de pesquisa de mercado podem ser descritos conforme
segue:

® pesquisa de marketing (ou experimento de marketing) — costuma ser muito
cara ¢ poucas empresas procuram testar a reagdo do consumidor, a menos
que os investimentos futuros pendentes de definigdo os justifiquem;

* pesquisa de comunica¢3o — varios meios sdo empregados:
testes de propaganda — servem para medir a eficicia de anincios;
testes de forca de venda - medem a capacidade de persuasio dos

vendedores;

testes de prego — avaliam qual o nivel de prego mais adequado;
teste de embalagem —avaliam o tipo de embalagem mais adequada;
testes de vendas — medem a aceitagsio do produto ou servigo, etc.;

® pesquisa de atitude — avalia a atitude das pessoas em relagio a uma
organizag3o e/ou seus produtos; trata de uma investigagio constantemente
realizada por entrevistadores ou por meio de discussdes de grupo;

® pesquisa motivacional — refere-se as causas de comportamento das pessoas;
investiga como o produto ¢ visto pelo consumidor, como ele se vé na
condi¢do de consumidor € como visualiza o produto;

. pesquisa de opiniio — é de grande ajuda no campo politico, pois avalia as
possibilidades dos candidatos em eleigGes;

¢ pesquisa industrial — caracteriza-se pela busca sistemitica, objetiva ¢
exaustiva de estudo sobre fatos importantes para avaliar qualquer tipo de
problema no campo dé marketing.

A pesquisa de mercado, no entanto, abrange hoje uma gama tdo ampla

de técnicas, métodos e sistemas, que sempre existem pelo menos duas ou trés
maneiras adequadas para investigar um dado problema de marketing. Portanto,
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uma das qualificagdes que 0 homem de marketing deve possuir é saber escolher
entre aquelas formas de investigagdo que lhe prometem oferecer melhores
resultados, dentro das opgSes metodologicas a disposicdo e das limitagSes de
seus recursos, mesmo que ele proprio ndo seja um especialista em pesquisa
(Richers, 1981).

Pode-se destacar também a pesquisa de marketing, que tem ligagdo com
o sistema de informagio de marketing da empresa e tem por objetivo coletar
dados pertinentes ¢ transforma-los em informagSes que venham a auxiliar os
profissionais da area de marketing na solugo de problemas especificos e
esporadicos (Levitt, 1960).

Mais especificamente sobre a pesquisa de marketing, Kotler (1998)
esclarece que os administradores de marketing solicitam estudos de pesquisa
formal sobre determinados problemas e oportunidades, podendo necessitar de
um levantamento de mercado, um teste de preferéncia de produto, uma previsio
de vendas por regido, etc. Dessa forma, ela ¢ definida como planejamento,
coleta, andlise ¢ apresentagdo sistémica de dados e descobertas importantes de
uma determinada situagdo especifica de marketing encarada por uma empresa.

Contudo, a decisdo mercadolégica abrange grandes atividades
- associadas as fun¢Ges basicas das trocas dos seres humanos (Alderson e Halbert,
1971). Schewe e Smith (1982), corroborando com Kotler (1996), afirma que a
teoria mercadoldgica € a tecnologia de mercalizagdo exercem influéncias sobre
essas fungOes. Entretanto, existem trés tipos de pesquisa de marketing
importantes a serem destacadas, segundo Mattar (1996):

] uisa exploratéria — os seus propdsitos sio os de adquirir maior
pesq p P

conhecimento sobre um determinado tema, desenvolver hipéteses para
serem testadas e aprofundar questdes a serem estudadas;
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® pesquisa descritiva — tende a responder questdes, tais como: quem? o qué?
quanto? quando? e onde? Por elas, pode-se ter um perfil do consumidor:
Que produtor consome? Quanto consome? quando comsome? e Onde
compra? Tem por objetivo expor o fendmeno em estudo, visando a geragdo
de dados e informagSes, baseando-se em objetivos bem definidos
relacionados ao problema pesquisado. Geralmente propde-se a descrever
caracteristicas de um determinado mercado e/ou de grupos de pessoas ou
organizagGes associadas a ele;

® pesquisa causal — neste tipo de pesquisa, a questio basica a ser respondida é
“por qué?”, procurando verificar relagSes entre varidveis que expliquem o

fenémeno em estudo.

Segundo Cobra (1986a), uma pesquisa pode ser efetuada com base em
dados primérios e secundarios. Em relagio aos dados secundarios, os mesmos
s40 obtidos mediante publicagdes como livros, revistas, relatérios, etc. Os dados
primirios dependerdo do processo de coleta a ser desenvolvido, que pode ser:

® por observagdo — desenvolvido de diversas maneiras, desde a observagio
pessoal até o registro por filme ou gravagio em videocassete. Pode ocorrer
também em virias situagSes de consumo de produtos e de servigos no ponto
de venda, como supermercados, lojas, etc.;

¢ por experimento — fundamenta-se na anilise de comportamento de grupos
de varidveis € na interpretagio de como se comportariam os consumidores
de um produto, analisando-se um grupo de pessoas desses segmento;
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® por questionirio — ¢ tido como o instrumento mais importante da pesquisa
de dados primarios. No entanto, antes de serem utilizadas na pesquisa, as
questdes precisam ser pacientemente elaboradas, testadas e analisadas. E
necessario decidir sobre as quest3es, tanto abertas como fechadas, do
questionario, com o objetivo de minimizar erros.
Diante do exposto, a presente pesquisa possui caracteristicas de pesquisa
descritiva. Por meio de um experimento envolvendo consumidores e nio
consumidores de “banana-passa”, foi possivel coletar dados qualitativos e

quantitativos que subsidiaram o alcance dos objetivos propostos.
4.2 Objeto de estudo e amostragem

A pesquisa foi realizada no periodo entre 1 a 5 de agosto de 2000, em
Belo Horizonte, capital do estado de Minas Gerais, na Macrorregiio
Metalirgica. Em se tratando da obtengio dos dados desta pesquisa, o local
escolhido foi o Mercado Central, devido & grande concentragio de virios
vendedores e grande quantidade de compradores de banana-passa. Cabe salientar
também que os clientes que circulam pelo Mercado Central sdo de virios bairros
- daquela cidade, ¢ ali vdo a procura de produto especifico. Dai o interesse de se
fazer a pesquisa naquele local.

Com o intuito de atingir os objetivos propostos, a pesquisa foi realizada
duas etapas. Na primeira, foram entrevistados clientes que circulavam dentro
do Mercado Central, os quais foram convidados para degustacdo do produto.
Nesta etapa, a banana-passa foi exposta em uma mesa em trés tipos de
embalagens diferentes, com duas cores diferentes, em trés tamanhos ¢ com duas
origens diferentes. Na segunda etapa, foram entrevistados fregueses que sajam

por uma determinada porta do mesmo mercado.
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Mediante consultas feitas no préprio Mercado Central, o niimero de
freqiientadores girou em torno de 1.800 fregueses no primeiro periodo, de
segunda & quinta-feira.. No segundo periodo, que foi de sexta a domingo, esse
namero girou em torno de 5.000 pessoas, totalizando 6.800 fregueses entre
segunda e domingo. A média dos dois periodos foi de 3.400 fregueses.

Para tanto, nesta pesquisa de mercado foram feitos estudos para
identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa em Belo Horizonte.
Os dados coletados nessa fase foram feitos no Mercado Central, onde foram
entrevistados, na primeira etapa da pesquisa, 10% dos fregueses em relagio a
média entre os dois periodos, (aproximadamente 340 pessoas) para se ter uma
amostragem significativa. Na segunda etapa da pesquisa, entrevistou-se cerca de
1.000 fregueses que sairam por uma determinada porta do estabelecimento, Os
entrevistados, tanto da primeira como da segunda etapa, foram escolhidos

aleatoriamente.

4.3 Estratégia de coleta dos dados

A banana-passa é um produto totalmente natural, que pode ser
- produzido de duas formas: em estufas elétricas ¢ secadores/estufas solares. O
produto foi escolhido para estudo devido a preocupagdo com 0s pequenos €
médios produtores da regido do norte de Minas. Estes produtores entre os anos
1994 a 1996, motivados pelos bons pregos atingidos pela fruta, comegaram a
plantar banana desorganizadamente, sem se preocupar que, um dia, o prego
poderia cair devido a oferta ser maior que a demanda. Dessa forma, surgiu a
op¢do de trabalhar com o subproduto da banana para auxiliar os produtores
dessa regio.

A coleta de dados na primeira etapa da pesquisa foi feita com os
clientes que circulavam dentro do Mercado Central e que vinham até a mesa de
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degustagdo para provar o produto. Nesse momento, foram realizadas as
entrevistas utilizando-se o questionirio (Anexo A). Dessa forma, os
entrevistados tinham a possibilidade de analisar o produto em relagdo a sua
embalagem, cor, forma/tamanho e em relagio a sua marca/origem.

Em seguida, foi feita a pesquisa com 1.000 clientes que saiam de uma
determinada porta do mesmo estabelecimento. Os entrevistados foram

escolhidos aleatoriamente, entre os quais aplicou-se o questionario (Anexo B).

4.4 Descricio e operacionalizac¢iio das varidveis

Foram utilizadas duas técnicas de estatistica multivariada (anilise de
cluster e anilise discriminante) na tentativa de verificar as possiveis relagdes de
dependéncia e interdependéncia entre variaveis.

As variaveis independentes (motivos de compra) utilizadas no modelo

estatistico foram as seguintes:

MOTCOM 31 - indicando a preferéncia de comprar banana-passa pelo seu
sabor/aroma;

- MOTCOM 32 -- preferéncia do consumidor pela banana-passa por tratar-se de
um produto natural;

MOTCOM 33 — indica a preferéncia dos consumidores pela banana-passa
devido ao seu valor nutritivo;

MOTCOM 34 — indica a preferéncia do consumidor pela banana-passa devido
ao prego;

MOTCOM 35 — indica a preferéncia do consumidor pelo produto embalado;
MOTCOM 36 — indica a preferéncia do consumidor em relagdo a sua aparéncia;
MOTCOM 37 - indica a preferéncia do consumidor pelo produto devido & sua
marca/origem,;
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MOTCOM 38 - indica a preferéncia do consumidor pelo produto por causa da

sua cor.

A analise de cluster tem por objetivo agrupar individuos, de forma a
apresentar caracteristicas homogéneas dentro dos grupos e heterogéneas entre
grupos. A anilise discriminante ¢ considerada uma técnica multivariada que trata
da discriminagdo e classificagdo de um objeto ou individuo, com base nas
observagdes feitas sobre eles ou sobre caracteristicas deles.

Segundo Oliveira (1995), dados os valores de diversas varidveis de um
mesmo individuo, ou de um conjunto de individuos, pode existir interesse em
discrimind-los em uma ou mais populagdes. O problema consiste em estabelecer
a forma de discrimina-los segundo as populagdes, uma vez que n@o ¢ possivel
caracteriza-los diretamente sem utilizar tais varidveis.

4.5 Processamento e anslise dos dados

Os dados obtidos por meio dos questionarios foram tratados utilizando-
se a estatistica descritiva e técnicas de estatistica multivariada (analise de cluster
- ¢ andlise discriminante), ambas baseadas teoricamente em Hair et al. (1995). O
software utilizado para processar os dados foi o SPSS (Statistical Package for
the Social Science).

Na anilise de cluster, adotou-se o procedimento hierdrquico de
aglomeragdo, empregando-se o “método Ward”, tendo sido extraidos dois
grupos. Para identificar as variiveis que mais discriminaram esses grupos,
aplicou-se a anilise discriminante considerando como varidvel dependente os
dois grupos (extraidos pela anilise de cluster) e como varidveis independentes os
oito motivos de compra da banana-passa do questionario (Anexo A). O
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propdsito dessa anilise foi verificar quais eram as varidveis que mais
discriminavam os grupos.

A anilise discriminante permite distinguir, de forma estatisticamente
confidvel, provaveis diferencia¢des que possam existir entre grupos homogéneos
dentro de um contexto. Permite testar também a significincia de uma
classificagdo prévia e¢ determinar quais varidveis tém o poder de discriminar as
unidades amostrais examinadas (Fernandes, 1988). No entanto, essa técnica
consiste em encontrar uma ou mais fun¢des lineares que sejam capazes de
efetuar a discriminagio méxima entre os grupos propostos, conferindo a cada
varidvel um peso 6timo que, associado & cada varidvel selecionada, forma
combinagdes lineares de maior poder de discriminagdo entre grupos (Paniago Jr.,
1986, citado por Abrantes, 1998).

Na anilise discriminante utilizou-se o método “Stepwise” (passo a
passo), em que as varidveis independentes sdo selecionadas e incluidas no
modelo com base em seu poder discriminatério, constando nas equagdes apenas
um reduzido comjunto de varidveis, com a propriedade de efetuar a
discriminagfio méaxima entre 0s grupos propostos.

Entretanto, segundo Fortes (1981), nos varios ramos da ciéncia, sejam
- eles sociais ou naturais, a anilise discriminante ¢ um método estatistico teérico
potencialmente eficaz em estudos de natureza exploratéria. Tem ainda grande
importéncia, dada a sua utilizago na classificagio de um ou mais elementos por
meio de determinadas variaveis.

A anidlise discriminante foi aplicada por varios autores na area de
ciéncias sociais, entre eles: Hair Jr. et al. (1995), Oliveira (1995), Brito, Brito ¢
Ferreira (1995) e Arieira (1997). Nesta pesquisa, a anilise discriminante foi
utilizada para verificar quais, entre as variaveis da pesquisa, foram aquelas que
mais discriminaram as opinides dos grupos (consumidores e nio consumidores

de banana-passa).
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste tépico € abordada a discussio dos resultados obtidos da pesquisa,
abrangendo a primeira etapa, em que foram entrevistados 340 fregiientadores
que circulavam pelo Mercado Central. Nessa etapa, fez-se uma apresentagio da
banana-passa por meio de uma degustagfio, onde os entrevistados provaram a
banana-passa ¢ visualizaram a mesma quanto aos tipos de embalagem, quanto a
sua cor, a forma de apresentagdo ¢ a sua marca/origem,. Na segunda etapa,
foram abordados 1.000 freqiientadores que saiam por uma determinada porta de
acesso do mesmo, para identificar a quantidade de compradores. Os resultados
serdo relatados em tGpicos da seguinte forma:

1°) apresentagdo da caracterizagdo/perfil do consumidor, envolvendo o
conhecimento sobre o produto, a fregiiéncia de compra ¢ o porqué de comprar a
banana-passa;

2°) apresentagdio sobre os tipos de embalagem, preco, vantagem e
desvantagem de comprar banana-passa embalada;

3°) apresentac@o sobre a preferéncia do consumidor em relacdo a cor do
produto;

4°) apresentagdo sobre a importéncia da marca/origem do produto;

5°) apresentagdo da preferéncia sobre a forma/tamanho de venda do
produto;

6°) apresentagio dos resultados da estatistica multivariada.

5.1 Caracterizacio do consumidor

O perfil dos entrevistados segundo as diversas caracteristicas
demogréficas levantadas na pesquisa sio apresentados na Tabela 11:
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TABELA 11 Caracteristicas demograficas relativas aos entrevistados

Caracteristicas Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa (%)

Sexo masculino 187 55,0
feminino 153 45,0

Idade menos que 20 anos 19 5,6
De21a30 89 26,2

De31a40 96 28,2

De4la50 99 29,1

mais que 50 37 10,9

Escolaridade 12 a 4° série 24 7,1
5% a 8 série 102 30,0

2° grau 151 444
superior 59 17,4

analfabeto 04 1,2

Estado civil casado (a) 180 52,9
solteiro (a) 128 37,6

viuvo (a) 10 2,9

divorciado (a) 22 6,5

Profissio profissional na ativa ' 137 40,3
comerciante 59 17,3

desempregado (a) 08 2,4

profissional aposentado (a) 38 11,2

do lar 2 15 4.4

estudantes 31 9,10

profissionais liberais > 34 10,0

professores 18 5,3

Renda familiar até 3 SM. 61 17,9
de3al0SM. 219 64,4

de20a30S.M. 58 17,1

30 ou mais S.M. 2 0,6

 diferentes profissionais que trabalham fora de casa.

2 pessoas que se dedicam exclusivamente s atividades domésticas.
3 530 0s engenheiros, médicos, advogados, etc.

S.M.: sal&rio minimo

Fonte: Dados da pesquisa
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Para um melhor entendimento, foram abordadas as caracteristicas
demograficas por ctapas. Em primeiro lugar, de acordo os dados €Xpostos na
Tabela 11, para a varidvel sexo, os entrevistados dividiram-se em 55,0% de
homens € 45,0% de mulheres. Com relagio a faixa etaria, encontram-se: entre 41
a 50 anos, 29,1% dos entrevistados; entre 31 a 40 anos, 28,2% dos entrevistados;
entre 21 a 30 anos, 26,2% dos entrevistados; 10,9% tinham mais de 50 anos e
5,6% menos de 20 anos.

O grau de escolaridade de 44,4% dos participantes da pesquisa
corresponde a0 ensino médio completo ou incompleto; 30,0% tém da 5° a 8°
série incompleta ou completa; 17,4% com curso superior incompleto ou
completo; 7,1% com a 1° a 4° série incompleta ou completa ¢ 1,2% de
analfabetos.

Em relagdo ao estado civil, obteve-se 52,9% casados; 37,6% solteiros;
6,5% divorciados € 2,9% viuvos.

Com relagdo 4 varidvel profissio, os profissionais na ativa (que
trabalham fora de casa) constituiram 40,3% da amostra. Destacaram-se também
os comerciantes com 17,3%; os aposentados com 11,2%; os profissionais
liberais (médicos, advogados, engenheiro, psicdlogos, etc.) com 10,0%; os
- estudantes com 9,10%; professores com 5,3%; desempregados com 2,4% e os
que se dedicam exclusivamente as atividades domésticas (do lar) foram 4,4%.

Em relagdo 4 renda familiar, prevaleceu a faixa em torno de 3 a 10
salirios minimos, 4 qual pertencem com 64,4% dos entrevistados; 17,9%
ganham até 3 saldrios minimos; 17,1% com 20 a 30 salirios minimos e apenas
0,6% com 30 ou mais saldrios minimos.

Dessa forma, pode-se definir o perfil dos entrevistados como sendo do
sexo masculino, com mais de 30 anos de idade, com o ensino médio incompleto
ou completo e renda familiar entre 3 a 10 salrios minimos. As classes sociais



predominantes foram a B (44,41%) e a C (36,18%), seguidas das classes A
(12,06%) e D (7,35%).

5.1.1 Conhecimento sobre o produto

Pelos dados coletados e tabulados pode-se perceber que um dos fatores
que afeta a  comercializagdo da  banana-passa  refere-se  a
divulgacdo/esclarecimento para os consumidores sobre a importincia do
produto para a saide ¢/ou como alimento.

Pode-se verificar, por meio da primeira etapa da pesquisa feita com 340
freqiientadores do Mercado Central, que a diferenga entre o niimero de pessoas

que ja conhecem ou nio o produto banana-passa ndo € tio grande (Tabela 12).

TABELA 12 Freqiiéncia de pessoas que conhecem banana-passa

Resposta  Freqiiéncia absoluta Freqiiéncia relativa

(%)

Sim 161 - 474
Nio 179 52,6
Diferenca 18 5,2

Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Dos dados acima, verifica-se que a percentagem de pessoas que
conhecem (47,4%) banana-passa nio ¢ tio diferente em relagio as que ndo
conhecem (52,6%), tendo uma diferenga de 5,2%.
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5.1.2 Freqiiéncia de compra e o porque de se comprar a banana-passa
Outras mil pessoas foram abordadas quando saiam do Mercado Central

€ questionados sobre o fato de terem comprado ou nio a banana-passa. Esse
grupo compds a segunda etapa da pesquisa ¢ o resultado consta da Tabela 13,

TABELA 13 Freqiiéncia de pessoas que compraram banana-passa.

Item Freqiiéncia absoluta  Fregiiéncia relativa
(%)
Sim 107 10,7
Niéo 893 89,3
Diferenca 786 78,6
Total 1.000 160,0
Fonte: Dados da pesquisa

Comparando-se os dados das Tabelas 2 e 3, conclui-se que ha uma
 diferenca bastante significativa em relagio as pessoas que conhecem o produto
(10,7%), para as que compraram e (89,3%) para os que nao compraram banana-
passa, tendo uma diferenca (78,6%).

A Tabela 14 identifica a freqiiéncia de compra das 340 pessoas
entrevistadas na primeira etapa. Observa-se, que ela distribui-se entre compras
semanais, quinzenais ¢ mensais. Sendo que apenas 2,9% dos entrevistados
compram banana-passa uma vez por semana ¢ 16,2% dos entrevistados
compram banana-passa uma vez por més.
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TABELA 14 Freqiiéncia de compra de banana-passa das 340 pessoas

entrevistadas em relag@o ao periodo.

Periodo Freqiiéncia  Freqiiéncia relativa
absoluta (%)
1 vez por scmana 10 2,9
2 vez por semana 14 4,1
De 15 em 15 dias 25 7,4
1 vez por més 55 16,2
Outras ' 56 16,5
Nao compra 180 52,9
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
! compra uma vez por ano e/ou a cada seis meses.

Os dados da Tabela 14 confirmam o que foi mencionado anteriormente,
em relagdo a baixa fregiiéncia de compra da banana-passa no periodo em
estudo.

Os resultados e discussdes relativos aos motivos que levariam uma
pessoa a comprar banana-passa serdo abordados separadamente, por ordem de
importincia. O nimero 1 ¢ o motivo principal, ou melhor, o primeiro motivo
pelo qual uma pessoa compra ou compraria banana-passa, enquanto o niamero 8
€ o ultimo motivo que a levaria a comprar banana-passa.

Em primeiro lugar tem-se 0 sabor/aroma que é um dos itens escolhidos
pelos entrevistados da seguinte forma: 18,2% escolheram-no como o primeiro
motivo que os levariam a comprar banana-passa, 12,4% em tercciro lugar e

16,8% o escolheram em sexto lugar (Tabela 15).
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TABELA 15 Sabor € aroma como motivo para compra de banana-passa.

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
1 62 18,2
2 43 12,6
3 42 12,4
4 34 10,0
5 53 15,6
6 57 16,8
7 28 8,2
8 21 6,2
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O segundo item refere-se ao fato de tratar-se de um produto natural. Um
total de 25,3% dos entrevistados compram ou comprariam banana-passa, em
primeiro lugar, por ser um produto natural; para 15,9% ¢ a terceira razio e para
14,7% ¢€ a quinta razio (Tabela 16). Lembrando-se que, o nimero 1 é o motivo
principal, ou melhor, o primeiro motivo pelo qual uma pessoa compra ou
compraria banana-passa, enquanto o nimero 8 é o ultimo motivo que a levaria a
comprar banana-passa.

TABELA 16 Produto natural como motivo para compra da banana-passa.

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
1 86 25,3
2 55 16,2
3 54 15,9
4 32 9.4
5 50 14,7
6 30 3.8
7 22 6,5
8 11 - 3,2
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
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Em terceiro lugar estd o item valor nutritivo (vitaminas, proteinas etc)
da banana-passa como principal motivo para os consumidores comprarem o
produto. Essa caracteristica ¢ o principal motivo para 25,9% dos entrevistados;
15,9% apontou-no como o terceiro motivo € 8,2% o apontou em quinto lugar
(Tabela 17). Onde, o mimero 1 é o motivo principal, ou melhor, o primeiro
motivo pelo qual uma pessoa compra ou compraria banana-passa, enquanto o

nimero 8 € o ultimo motivo que a levaria a comprar banana-passa.

TABELA 17 Valor nutritivo como motivo para compra da banana-passa.

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
1 88 25,9
2 81 23,8
3 54 15,9
4 43 12,6
5 28 82
6 24 7,1
7 15 4.4
8 07 2,1
Total 340 160,0

Fonte: Dados da pesquisa

O prego € o proximo item analisado e nota-se que apenas 8,5% dos
entrevistados compram ou comprariam banana-passa em primeiro lugar devido
a0 seu prego, 13,2% apontaram-no como o quarta razio € 13,5% em sexta razio
(Tabela 18). O nimero 1 € o motivo principal, ou melhor, o primeiro motivo
pelo qual uma pessoa compra ou compraria banana-passa, enquanto o nimero 8

€ o ltimo motivo que a levaria a comprar banana-passa.
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TABELA 18 Prego como motivo para compra da banana-passa .

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
1 29 8,5
2 44 12,9
3 43 12,6
4 45 13,2
5 41 12,1
6 46 13,5
7 35 10,3
8 57 16,8
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Embalagem ¢ um item ao qual os entrevistados nio dio muita
importincia. Apenas 5,0% dos entrevistados compram Ou comprariam banana-
passa, em primeiro lugar, pela sua embalagem; 15,0% escolheram-na em quarto
lugar € para 16,5% ¢ a sétima razio (Tabela 19). Sendo que, 0 nimero 1 é o
motivo principal, ou melhor, o primeiro motivo pelo qual uma pessoa compra
ou compraria banana-passa, enquanto o nimero 8 é o altimo motivo que a
levaria a Eomprar banana-passa.

TABELA 19 Embalagem como motivo para compra da banana-passa.

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
1 17 5
2 36 10,6
3 47 13,8
4 51 15,0
5 49 14,4
6 52 15,3
7 56 16,5
8 31 9,1
9 01 0,3

Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
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O sexto item refere-se 4 aparéncia da banana-passa como um dos fatores
importantes na decis3o de compra. Para 11,5% dos entrevistados, a decisio de
comprar ou nio banana-passa considera em primeiro lugar, sua aparéncia,
18,8% relacionaram-na como a terceiro razio e 11,8% como a quinta razio
(Tabela 20). Onde, o nimero 1 ¢ o motivo principal, ou melhor, o primeiro
motivo pelo qual uma pessoa compra ou compraria banana-passa, enquanto o

numero 8 € o ltimo motivo que a levaria a comprar banana-passa.

TABELA 20 Aparéncia como motivo para compra da banana-passa.

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
1 39 11,5
2 57 16,8
3 64 18,8
4 72 21,2
5 40 ' 11,8
6 28 8,2
7 20 5.9
8 20 5,9
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A marca/origem, o sétimo item, € um ponto que no influencia muito a
compra, pois, apenas 2,1% dos entrevistados compram ou comprariam banana-
passa, em primeiro lugar, considerando este fator, enquanto 23,5% a
mencionaram como a sétima razio e 31,8% em oitavo (Tabela 21). O namero 1
€ o motivo principal, ou melhor, o primeiro motivo pelo qual uma pessoa
compra ou compraria banana-passa, enquanto o mimero 8 € o ltimo motivo que

a levaria a comprar banana-passa.
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TABELA 21 Marca/origem como o motivo para compra da banana-passa.

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
1 7 2,1
2 9 2,6
3 21 6,2
4 32 9,4
5 36 10,6
6 46 13,5
7 80 23,5
8 108 31,8
9 01 0,3

Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Finalmente, considerou-se a cor do produto (referindo-se a cor original
do produto) outro aspecto que nio influéncia muito a decisio de compra como
mostram os dados da Tabela 22. Apenas 2,6% dos entrevistados compram ou
comprariam banana-passa, em primeiro lugar, pela sua cor original. Esta é a
quinta razéio para 12,6% dos entrevistados e a sétima para 24,4%. Lembrando
que, o nimero 1 € o motivo principal, ou melhor, o primeiro motivo pelo qual
_uma pessoa compra ou compraria banana-passa, enquanto o nimero 8 é o
ultimo motivo que a levaria a comprar banana-passa.
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TABELA 22 Cor do produto como motivo para compra da banana-passa.

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
1 9 2,6
2 16 4,7
3 15 4.4
4 30 8,8
5 43 12,6
6 57 16,8
7 83 24,4
8 85 25,0
9 02 0,6

Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Um item oferecendo outro tipo de opgfio para compra da banana-passa
dividiu-se em vida util de prateleira e produto alternativo. Para 0,6% dos
entrevistados, escolheram a outra em primeiro lugar e 0,6% em quarto lugar
(Tabela 23).

~ TABELA 23 Outra razdo para compra da banana-passa.

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
1 2 0,6
4 2 0,6
9 3 0,9
Nulo 333 97,9
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
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Entre os nove motivos apresentados a ordem de importancia, na escolha
geral dos entrevistados como os principais que os levariam a comprar a banana-
passa esta representada na Tabela 24.

TABELA 24 Resultado geral dos itens de preferéncia dos entrevistados.

Ordem Ocorréncia Percentagem (%)
Valor nutritivo 88 25,9
Produto natural 86 25,3

Sabor/aroma 62 18,2
Aparéncia 39 11,5
Prego 29 8,5
Embalagem 17 5,0
Cor 9 2,6
Marca/origem 7 2,1
Outra 3 0,9

Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se, entre os 340 entrevistados, 25,9% dos entrevistado

~ compram a banana-passa pelo seu valor nutritivo; 25,3% por ser um produto

natural; 18,2% pelo seu sabor/aroma; 11,5% pela sua aparéncia; 8,5% pelo

prego; 5,0% pela embalagem; 2,6% pela cor; 2,1% pela marca/origem e 0,9%
por outra razio.

5.2 Caracterizagiio da banana-passa embalada

A seguir, considera-se a questdo da compra da banana-passa embalada.
Nota-se, pela Tabela 25, que 79,4% dos entrevistados nunca compraram
banana-passa embalada, enquanto 20,6% ji o fizeram. Pode ser este um dos
fatores capazes de mudar a questio da compra deste produto.
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TABELA 25 Resultado da freqgiiéncia de compra da banana-passa embalada.

Ordem Freqiiéncia Fregiiéncia
absoluta relativa (%)

Sim 70 20,6

Nio 270 79.4

Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

5.2.1 Tipo de embalagem e o prego

A seguir, serdo apresentados os resultados da preferéncia dos

entrevistados em relacio a cada tipo de embalagem separadamente, sendo eles:

bandeja de isopor (Tabela 26), enrolada em um filme de PVC transparente

(Tabela 27) ¢ dentro de um saco plastico de polietileno (Tabela 28).

Os entrevistados foram esclarecidos sobre o fato de cada embalagem

incorrer em um prego diferente. Assim, em bandejas de isopor com 200gr de
produto, o produto custa R$ 2,35; embalada em filme de PVC transparente, com
200gr de banana-passa, o prego ¢ de R$ 1,80 e no saco plastico de polietileno

com 200gr de banana-passa, R$ 1,40. Os resultados sio apresentados pela

freqiiéncia de op¢do € por tipo de embalagem (Tabelas 26, 27 ¢ 28).
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TABELA 26 Resultado da preferéncia do consumidor pela embalagem em
bandeja de isopor.

Ordem de importincia  Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa (%)

1 215 63,2
2 74 21,8
3 51 15,0
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 27 Resultado da preferéncia do consumidor pela embalagem em filme
de PVC transparente.

Ordem de importincia  Fregiiéncia Freqiiéncia
Absoluta relativa (%)

1 77 22,6
2 140 41,2
3 123 36,2
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

" TABELA 28 Resultado da preferéncia do consumidor pela embalagem em saco
de polietileno.

Ordem de importincia  Freqiiéncia Fregiiéncia
absoluta relativa (%)

1 47 13,8
2 127 374
3 166 48,8
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa



Como se observa, 63,2% dos entrevistados escolheram a bandeja de
isopor em primeiro lugar € 15,0% a escolheram em terceiro lugar. Em relagio
ao filme de PVC transparente, 41,2% dos entrevistados o escolheram em
segundo lugar e 36,2% em terceiro lugar enquanto a embalagem de saco
plastico de polietileno foi escolhida por 37,4% dos entrevistados, em segundo
lugar ¢ por 48,8%, em terceiro lugar. Sendo assim, pode-se notar a preferéncia
pela bandeja de isopor mesmo custando um pouco mais do que as outras. Esta
preferéncia deve-se ao fato de ela ser transparente, o que permite a visualizagdo
do produto.

Em se tratando ainda do pre¢co da banana-passa embalada, como o
produto n3o sofre nenhum tipo de preparo apos a compra, indo direto a boca do
consumidor, 80,6% dos entrevistados concordam em pagar um pouco mais pela
banana-passa embalada do que adquiri-la a granel (Tabela 29).

TABELA 29 Resultados considerando a freqiiéncia com que o consumidor

concorda em pagar um pouco mais pela banana-passa

embalada.
Ordem Freqiiéncia Freqiiéncia
Absoluta relativa (%)
Sim 274 80,6
Nio 66 19,4
Total 340 160,90

Fonte: Dados da pesquisa

O valor mencionado como “um pouco mais” pode ser explicado da
seguinte forma: cada 200gr da banana-passa a granel custa, em média, RS 1,30 ¢
200gr da banana-passa embalada, dependendo da embalagem (no caso o filme
de PVC transparente), custa, em média, R$ 1,80. Por meio desses dados, a
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comercializacio de produto pode estar sendo prejudicada pelo fato de ser
oferecida a granel, assumindo um aspecto nao higiénico ou de produto
estragado.

5.2.2 Vantagem e desvantagem de se comprar banana-passa embalada
Os dados obtidos por esta questio vém comprovar a preferéncia € a

razao para os entrevistados preferirem a banana-passa embalada (Tabelas 30, 31
€32).

TABELA 30 Opinisio do consumidor em relacdo a banana-passa embalada.

Ordem Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa (%)
Vantagem 272 80,0
Desvantagem 39 11,5
Nio faz diferenca 29 08,5
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 31 Vantagens de se comprar banana-passa embalada.

Vantagem Freqiiéncia Freqiiéncia  Freqiiéncia relativa
¥ 0,
absoluta  relativa (%) vilida (%)
Proteger do manuseio 78 22,9 - 28,7
Higiene 194 57,1 71,3
Outra 0 0 0
Soma (desv'.+nfd?) 68 20,0 0
Total 340 100,0 160,0
' desvantagem
2ndo faz diferenca

Fonte: Dados da pesquisa
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TABELA 32 Desvantagens de se comprar banana-passa embalada.

Desvantagem Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta “:?/o")"a relativa vilida (%)
Eleva o prego do produto 30 8,8 76,9
Nao da direito a escolha 09 2,6 23,1
Outra 0 0 0
Soma (vantg'.+nfd’) 301 88,5 0
Total 340 100,0 100,0
" vantagem
2ngo faz diferenga

Fonte: Dados da pesquisa

A preferéncia dos entrevistados pela banana-passa embalada estd bem
representada pelos dados expostos: 80,0% acham vantajoso compri-la
embalada, sendo a principal razio a higiene para 71,3% dos entrevistados; para
22,9% a protegdo do manuseio. Para 11,5% dos entrevistados hia desvantagem
em compra-la embalada, principalmente por elevar o prego do produto (76,9%)
€ por ndo dar direito a escolha (23,1%)..

. 5.3 Caracterizacéo da banana-passa em relacdo a sua coloracio.

5.3.1 Opinido dos entrevistados em relagfio a cor caracteristica (escura) da

banana-passa.

A cor caracteristica da banana-passa pode ser um dos fatores que levam
o consumidor a ndo adquirir o produto. A Tabela 33 apresenta o resultado em
relagdo a essa caracteristica, sendo que a escala compreende os itens da seguinte

forma: 6tima, boa, regular, ruim ¢ péssima.
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TABELA 33 Preferéncia do consumidor em relagdo a cor caracteristica da

banana-passa.
Item Freqiiéncia absoluta Freqiiéncia
relativa (%)
Otima 4 1,2
Boa 93 27,4
Regular 92 27,1
Ruim 136 40,0
Péssima 15 4,4
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Pelos dados expostos, conclui-se que 27,4% dos entrevistados acharam
a cor caracteristica da banana-passa boa e 40,0% a acharam ruim. Deve-se levar
em conta que a banana-passa, nessa etapa, nio sofre nenhum tipo de tratamento,
ou melhor, de branqueamento.

5.3.2 Opinido dos entrevistados sobre a cor clara da banana-passa.

A identifica¢do da preferéncia do consumidor pela cor clara da banana-

‘ passa € um dos principais objetivos da pesquisa. De acordo com os dados da

Tabela 34, identifica-se que 62,6% dos entrevistados acharam boa a cor clara,
enquanto apenas 3,2% dos entrevistados a acharam ruim.
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TABELA 34 Preferéncia do consumidor em relagio & cor clara da banana-

passa.
Item Freqiiéncia absoluta Freqiiéncia
relativa (%)
Otima 52 15,3
Boa 213 62,6
Regular 63 18,5
Ruim 11 3,2
Péssima 01 0,3
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Cabe ressaltar que os entrevistados foram esclarecidos que para se obter
a cor clara da banana-passa, ela passa por um processo de branqueamento por
meio de maceragdo com acido citrico (que é um reagente quimico ndo
prejudicial & saide) sendo que quase todos produtos que sofrem este processo
passaram por algum tipo de tratamento com anti-6xidante.

5.4 Caracterizagfio da banana-passa em relagio i sua marca/origem.
Em se tratando das questdes diretas referentes i marca/origem da
banana-passa, os entrevistados mostraram-se bem interessados em conhecer a

sua procedéncia. A Tabela 35 comprova que 68,2% dos entrevistados, ao

comprarem a banana-passa, procuram saber a sua marca/origem.
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TABELA 35 Preferéncia dos entrevistados em procurar saber a marca/origem

da banana-passa.
Item Fregiiéncia absoluta Freqiiéncia
relativa (%)
Sim 232 68,2
Nio 56 16,2
Nio faz diferenca 52 15,3
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Pela Tabela 36 pode-se comprovar que 90,0% dos entrevistados ddo
preferéncia ao produto originario de Minas Gerais, especificamente no norte do
estado, onde ha varios produtores. Muitas vezes, esses produtores nio sabem o
que fazer com tanta produgfo na época da safra, tornando-se, assim, uma outra
op¢ao de destino a produgio.

TABELA 36 Preferéncia dos entrevistados pela banana-passa produzida em
Minas Gerais, especificamente na regido norte do estado.

Item Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa (%)
Sim 306 90,0
Nio 25 7.4
Nio faz diferenca 9 2,6
Total 340 160,0

Fonte: Dados da pesquisa
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5.5 Caracterizagio da banana-passa em relacio a sua forma/tamanho.
Em tratando-se da forma/tamanho da banana-passa, a preferéncia dos

entrevistados recai sobre a pega inteira do que em pedagos de 1 a2 cm e/ou 2 a
3 cm (Tabela 37).

TABELA 37 Preferéncia dos entrevistados em relagio a forma/tamanho da

banana-passa.
Preferéncia Fregiiéncia Fregiiéncia
absoluta relativa (%)
Inteira 220 64,7
la2cm 107 31,5
2a3cm 13 3,8
Total 340 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se, pelos dados da Tabela 37, que 64,7% dos entrevistados
preferem comprar a banana-passa em pega inteira. Contudo, apds serem
* questionados um pouco mais, responderam que cerca de 44,1% admitiram que,
se tivessem de escolher, comprariam-na em tamanho menor, de 1 a 2 cm
(Tabela 38).
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TABELA 38 Preferéncia dos entrevistados que preferiram compra a banana-

passa inteira.
Preferéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta relativa (%)
la2cm 150 44,1
2a3cm 70 22,6
Nenhum 120 35,3
Total 340 160,0

Fonte: Dados da pesquisa

Em se tratando de forma/tamanho, esse fator no influéncia muito na
compra ¢/ou escolha do produto, pois, de acordo alguns entrevistados
comprando a banana-passa inteira tem-se a opgdo de corti-la do tamanho que
desejar.

5.6 Resultados da estatistica multivariada

Para uma melhor interpretagio dos dados, foram elaboradas duas
técnicas estatisticas multivariadas, na tentativa de verificar as possiveis relagtes
~ de dependéncia ¢ interdependéncia entre varidveis.

Na anilise de -cluster, utilizou-se o conjunto de oito fatores (das
caracteristicas relativas 4 importincia de comprar banana-passa) de onde foram
extraidos dois grupos. O primeiro grupo, formado por 223 pessoas (tanto
consumidores como nio consumidores de banana-passa), correspondendo a
65,59% do total e o segundo grupo formado por 117 pessoas, correspondendo a
34,41% do total da amostra.

Aplicando-se a anilise discriminante nos dois grupos extraidos pela
anilise de cluster, (Tabela 39), observou-se que no Grupo 1, 92,4% dos
entrevistados foram corretamente classificados. Em relagdo ao Grupo 2, 94,0%
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dos entrevistados foram classificados corretamente, indicando uma boa
tipificagdo. No geral, o percentual de acerto na classificagio dos consumidores
foi de 92,9%.

%{TABELA 39 Numero de consumidores ¢ ndo consumidores de banana-passa,

2
ES

,_ em relagdo as caracteristicas de preferéncia de compra e
N

percentagem de classificagio por grupo.

Grupo de Classificacdo (n.° de consumidores Reclassificacio apés

consumidores e nio consumidores) a discriminante
Grupol  Grupo2

Grupo 1 223 206 17
(92,4%) (7,6%)

Grupo 2 117 7 110
(6,0%) (94,0%)

Total 340 213 127

Fonte: Dados da pesquisa.

Por meio da aplicagio da analise discriminante, identificou-se uma
funcdo discriminante com 100% de significAncia, formada a partir das
' caracteristicas das diversas varidveis em estudo. Verificou-se, ainda, um
coeficiente de correlagdo candnica de 0,805, indicando que 64,80% ([0,805]%)
da varidncia das variaveis independentes podem ser explicadas pelo modelo
resultante, que inclui quatro varidveis selecionadas pelo procedimento Step
Wise
A estatistica Lambda de Wilks mostrou que, ao nivel de significincia de
0,000, todas as quatro variaveis (MOTCOM 34, MOTCOM 36, MOTCOM 35 ¢
MOTCOM 33) apresentaram poder discriminante na classificagdo dos grupos,
tendo a fungdo sido significativa, mostra sua validade para o modelo (Tabela
40).
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TABELA 40 Anilise da funggio discriminante.

Correlagio canénica Lambda de Wilks Significincia
0,805 0,352 0,000
Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 41 demonstra os resultados da anslise discriminante com as
ctapas de entrada de cada varidvel, a estatistica de Lambda de Wilks
(demonstrando que a cada etapa processada diminui o grau de ajuste da fungdo
discriminante) e também apresenta-se o nivel de significincia de cada varigvel.

TABELA 41 Resultado da anilise discriminante para o motivo de se comprar

banana-passa.
Etapa Entrada davaridvel Lambdade Wilks  Nivel de
_sig.
1 MOTCOM 34 0,460 0,000
2 MOTCOM 36 0,401 0,000
3 MOTCOM 35 0,380 0,000
4 MOTCOM 33 0,352 0,000

_ Fonte: Dados da pesquisa.

A varidvel MOTCOM 34 (prego, como um dos motivos para comprar
banana-passa) foi a primeira a entrar no modelo. Dessa forma, representa aquela
que mais discriminou os dois grupos.

A varidvel MOTCOM 36 (aparéncia, como um outro motivo para
comprar banana-passa) foi a segunda a entrar no modelo, ou melhor, foi a
segunda que mais discriminou os dois grupos. Essa foi outra divergéncia de
opinigio entre os Grupos 1 € 2.
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A variavel MOTCOM 35 (embalagem, como mais uns dos motivos dos
consumidores para comprar banana-passa) foi a terceira a entrar no modelo
como divergéncia nas opiniGes entre os dois grupos. Esse fator pode estar
relacionado com a higiene do produto, uma vez que ela nio sofre mais nenhum
tipo de processo apds a sua compra (limpeza, cozimento, fritura, etc.) e vai
direto & boca do consumidor.

A varidvel MOTCOM 33 (valor nutritivo, como um dos motivos para
comprar banana-passa) foi a ultima a entrar no modelo estatistico que
discriminou as opinides dos Grupos 1 e 2. Esse fator pode estar relacionado ao
fato de que a banana n3o perde nenhum tipo de proteina ou vitamina ao ser
transformada em banana-passa. Mesmo sendo armazenada por um periodo de 6

a 8 meses, ela ndo perde nada do seu valor nutritivo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo da preferéncia do consumidor baseando-se numa estratégia
mercadolégica para produtos emergentes: o caso da banana-passa em Belo
Horizonte, MG., serviu para agrupar vérias possibilidades, ou melhor, varios
pontos, positivos e negativos. Entretanto, como foi relatado no decorrer do
trabatho, o estudo se fundamentou na metodologia dos 4 P’s de marketing,
especificamente em um deles, o produto. Dessa forma, sdo propostas agdes
mercadolégicas para os produtores que visam ao aumento da comercializag3o
da banana-passa (pequenos ¢ médios bananicultores), em especial do norte de
Minas Gerais. Para tanto, as conclusdes desse trabalho serio apresentadas
tomando-se como referéncia o objetivo geral e os objetivos especificos
propostos pela pesquisa.

Objetivo 1: Identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa
em relagdo a embalagem do produto.

Pode-se considerar a embalagem como um fator de grande importincia,
- pois uma parcela consideravel, tanto de consumidores quanto de nio
consumidores de banana-passa, prefere compra-la embalada. De acordo com os
resultados, pode-se perceber essa preferéncia e também conferir as vantagens e
as desvantagens de comprar banana-passa embalada. Pode-se saber, também,
qual o tipo de embalagem que mais agrada aos consumidores.

Hoje em dia, por questdo de higiene, a maioria dos consumidores
prefere comprar um produto ja embalado e cortado, o que facilita 0 manuseio e
a sua degustacdo. Dessa forma, a banana-passa ¢ um produto que ndo sofre
nenhum tipo de preparo apos a compra, 0 que se torna um dos principais
motivos para que seja comercializada embalada.
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Um ponto importante que se pode acrescentar ¢ confirmando com os
autores (Kotler ¢ Armstrong, 1993), que a maioria dos consumidores estio
disposto a pagarem um pouco mais pela conveniéncia, aparéncia, confiabilidade
¢ prestigio de melhores embalagens, acreditando estarem adquirindo um
produto com qualidade. E, mesmo que a embalagem aumente o prego da
banana-passa (agregando valor ao produto), isso no interfere na sua compra,
mas faz aumentar sua venda. Sendo assim, para uma melhor penetragio no
mercado, a banana-passa deve ser comercializada embalada e ndo a granel,

como ocorre em alguns mercados.

Objetivo 2: Identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa em

relacdio a cor do produto.

A cor caracteristica da banana-passa que ndo sofre nenhum tipo de
tratamento com reagente quimico € considerada, por muitos consumidores,
como ruim. A banana-passa escura, segundo alguns entrevistados, aparenta estar
deteriorada ou podre. A maioria ndo conhece o motivo o qual ela apresenta-se
escura e ignora o fato de que a fruta, ao ser transformada em banana-passa,
- sofre um processo de oxidagio.

Surgiu dai o interesse de tentar evitar o seu escurecimento. Tal estudo
foi realizado por este autor durante um projeto de pesquisa concedido pelo
CNPq, no Departamento de Ciéncia dos Alimentos da Universidade Federal de
Lavras, MG, entre os anos de 1995 a 1998. Naquela oportunidade, foram feitos
dois tipos Ade testes, o primeiro com dacido citrico € o segundo com o
metabissulfito de sédio. Um teste de degustagio para indicar o produto de
melhor palatabilidade indicou que o escolhido foi o 4cido citrico, pois o
metabissulfito de s6dio provoca uma adstringéncia na garganta das pessoas mais
sensfveis. Dessa forma, o acido citrico foi 4 base do estudo para tentar evitar o
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escurecimento da banana-passa, tratando-se de um reagente quimico ndo
prejudicial 4 satde.

A cor clara da banana-passa foi bem aceita pela maioria dos
entrevistados que a definiram como boa aparéncia. Sendo assim, este pode ser

um fator que aumente sua procura € Consumo.

Objetivo 3 Identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa em

relacdio 2 marca/origem do prodauto.

A presenca da marca/origem na banana-passa tem uma grande
influéncia na decisdo de compra, em tratando-se dos consumidores do Estado de
Minas Gerais, onde a pesquisa foi realizada, pois hd preocupagio com este
detalhe no ato da compra.

. A serem questionados dentro do Mercado Central, se estariam dispostos
a dar preferéncia ao produto de Minas Gerais, especificamente do Norte de
Minas, 90,0% dos entrevistados responderam “légico que sim”. Apenas 7,4% e
2,6% responderam “ndo” e “ndo faz diferenca”, respectivamente.

Dessa forma, pode-se ressaltar que os produtores do norte de Minas
- Gerais tém uma grande vantagem. Porém, falta a esses produtores a divulgacio
do seu produto. Para a grande maioria dos produtores ¢ desconhecida a
vantagem de se fazer 4 banana-passa e até mesmo de como fabrica-la, sendo
este, um problema ficil de resolver. A banana-passa pode ser fabricada em
secadores elétricos € em estufas solares, esse wltimo meio é 0 mais indicado
para os produtores dessa regifio, devido a sua localizagsio ser considerada uma
regiio quente de calor intenso e quase que constante. Condigdes estas

excelentes para a produgdo sem aumentar os custos.
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Objetivo 4 Identificar a preferéncia dos consumidores de banana-passa em
relacéo a forma/tamanho de venda.

A forma/tamanho da banana-passa nio foi um aspecto importante ou
relevante pelos consumidores durante a pesquisa. Muitos preferem compra-la
inteira, pois, dessa forma, pode-se corta-la do jeito que desejar.

Na prova de degustagio realizada durante a pesquisa, foram oferecidas
banana-passa ¢ inteiras ¢ em pedagos de 1 a2 cm e 2 a 3 cm. A pega inteira foi
escolhida por 64,7% dos entrevistados, enquanto 31,5% e 3,8% escolheram a
forma em pedagos de 1 a 2 cm e 2 a 3 cm, respectivamente.

As dificuldades de venda da banana-passa devem-se em muito, a
questdo da divulgagio do produto em relagfo a sua importincia nutricional. Isso
afeta, em maior grau, os proprios bananicultores que nfo sabem o que fazer com
o excedente da safra. As vezes jogam fora o que sobra ou deixam apodrecer no

P€, pois o prego pago pelo mercado ndo cobre os custos da colheita.
Objetivo S Identificar a quantidade de compradores de banana-passa.

No entanto, em se tratando da segunda etapa da pesquisa, quando foram
entrevistados 1.000 freqiientadores do Mercado Central que saiam por uma
determinada porta, cabe salientar, que esta etapa foi realizada a titulo de
curiosidade, para se determinar 4 quantidade de compradores de banana-passa
em um determinado periodo (dois dias, sendo quinhentas pessoas por dia). Os
resultados mostram que 89,3% ndo tinham comprado e/ou nio conheciam o

produto € 10,7% compraram naquele dia.

Contudo, as varidveis que mais discriminaram nos Grupos 1 € 2 dos

resultados da estatistica multivariada, como o prego, aparéncia, embalagem e
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valor nutritivo, as mesmas, sdo varidveis relevantes que confirmam os
resultados qualitativos da pesquisa.

Para tanto, nos programas de marketing, essas varidveis merecem
maior atengdo, pois foram as que mais sobressairam entre as outras. E, para uma
melhor penetragdo da banana-passa no mercado, por meio de uma pesquisa de
marketing, cabe uma atencio mais especifica em uma das varidveis, a
embalagem. Tendo, uma preocupagio na embalagem que mais destacou-se
(bandeja enrolada com filme de PVC), onde a mesma, permite a visualizagio do
produto que esta sendo comprado..
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SUGESTOES

O maior problema identificado em relagfio 2 banana-passa relaciona-se a
falta de divulgagdo, tanto do produto quanto de suas excelente propriedades
alimentares. Este € o elemento critico, que limita o potencial de crescimento do
seu mercado. Para tanto, sugere-se que sejam disseminadas maiores
informagGes sobre a banana-passa, apresentando-a como alimento que faz bem 4
saude, divulgando tabelas nutricionais, as vantagens de armazenamento ¢ sua
importincia como alternativa econ6mica para os bananicultores. Enfim, fazer
uma divulgacdo geral, tanto da importincia de consumo como da produgZo.

A banana-passa ¢ um produto de alto valor nutritivo, porém, muitas
pessoas ainda ndo o conhecem. Além das propriedades nutritivas, a banana-
passa pode ser utilizada como fonte natural de tratamento para doengas como
artrites ¢ artroses, pois € rica em potassio. E uma opgio de tratamento, pois
dispensa o uso de medicamentos tradicionais, que podem trazer efeitos
colaterais indesejados.

Entretanto, a pesquisa se fundamentou na coleta dos dados para auxiliar
os pequenos € médios produtores da regiio do Norte de Minas, sendo os
- mesmos privilegiados na industrializagio da banana, devido ao excesso de sol
na regido. Por meio desse potencial, a banana-passa pode ser produzida em
estufas solares, onde o seu custo de fabricagdo ¢ bem reduzido. E, além da
industria produzir a banana-passa, podera industrializar cutras frutas da regifio
¢/ou produzir outros subprodutos, como o creme de banana-passa.

Todavia, para uma continuidade do trabalho, outros alunos poderiam
pesquisar a inser¢do no mercado de outros subprodutos da banana, até mesmo
outros métodos de fabricag@io destes produtos. Pode-se também estudar outras
formas de estocagem da banana-passa, para que ela se torne mais atraente para a

populacdo. Cabe ainda, a novos pesquisadores, fazer estudos em determinadas
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regides onde a banana in-natura estivesse em falta ou na sua entresafra, quando o
prego da fruta € alta. Dessa forma, identificar-se a aceitagio da banana-passa
nestas situagdes.
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ANEXOS

ANEXOA-Questionario

ANEXO B - Questiondrio sobre a quantidade de compradores



ANEXO A: Questioniario

QUESTIONARIO: Preferéncia dos consumidores de banana-passa na cidade
de Belo Horizonte - MG.

Numero:

Data:

Hora:

Local:

Prezado entrevistado este questionario tem por objetivo coletar dados

para uma Dissertagdo de Mestrado sobre a preferéncia do consumidor de

banana-passa. Os dados serdo analisados em conjunto € a sua identidade nunca

sera revelada. Vocé gastara entorno de 3 minutos para respondé-lo e, se possivel,

gostaria que fosse feito com o maximo de sinceridade. Muito obrigado. Roberto
Comini Frota aluno do Mestrado da Universidade Federal de Lavras.

O questionario sera respondido tanto por pessoas que conhecem a

banana-passa como as que n3o conhecem.

1) Vocé conhece banana-passa? (Se ndo conhece, ir para questdo n.° 3)

( ) Sim

2) Qual a freqiiéncia de compra de banana-passa em sua familia?

( ) 1 vezes por semana
( ) 2 vezes por semana
( ) De 15 em 15 dias

( ) 1 vez por més

( ) Outra:————--eemme-

( ) Nao
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3) Em relagdo aos itens abaixo, determine por ordem de importincia, porque
o(a) sr.(a) compra ou compraria banana-passa. (Estimulada).

( ) Sabor/Aroma

( ) Produto natural

() Valor nutritivo (vitamina, proteinas...)
() Preco

( ) Embalagem

( ) Aparéncia

( ) Marca/Origem

( ) Cor

( ) Outras:

4) Quando of(a) sr.(a) vai comprar a banana-passa procura saber a

marca/origem da mesma?
( )Sim ( ) Nio ( ) Nao faz diferenga?
- 4.1.) E se estiver especificado a marca/origem na banana-passa, € a mesma for
do Estado de Minas Gerais, especificamente do Norte de Minas, isso lhe da uma

satisfagdo e/ou garantia sobre do produto?

( ) Sim ( ) Nio ( ) Néo faz diferenca?
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5) De acordo com a escala abaixo, avalie a seguinte pergunta: Em relagio a cor

carateristica da banana-passa o que o(a) sr.(a) acha?

( ) 6tima ( ) boa ( ) regular ( ) ruim ( ) péssima

6) Se a banana-passa fosse vendida com uma cor mais clara, cor caracteristica
da propria fruta, mesmo sabendo que foi adicionado um anti-oxidante
(aditivo quimico) ndo prejudicial a saide, o que o(a) sr.(a) acha? Avalie de
acordo com a escala abaixo.

( ) 6tima ( )Yboa ( ) regular ( ) ruim ( ) péssima

7) O(A) sr.(a) ja comprou banana-passa embalada

() Sim ( )Nao

8) Em relagdo ao prego, o(a) sr. (a) estaria disposto(a) a pagar um pouco a mais
pela banana-passa embalada?

( ) Sim ( ) Nio

9) O(A) sr.(a) acha que ¢:

a) vantagem comprar a banana-passa embalada ( )

b) desvantagem comprar a banana-passa embalada ( )

¢) ndo faz diferenca ( ) (se ndo faz diferenga, va para a proxima pergunta)



9.1.) Qual a vantagem?

( ) Proteger do manuseio ( ) Higiene

( ) Outra:

9.2.) Qual a desvantagem?

( ) Eleva o prego do produto ( ) N&o da direito a escolha
( ) Outra:

10) Qual o tipo de embalagem que ofa) sr.(a) acharia mais adequada para o
produto?

( ) Em bandeja de isopor

( ) Enrolada no plastico (filme PVC transparente)

() Colocada dentro de um saco plastico de polietileno
() Outra

- 11) Na opinido do(a) sr.(a) se a banana-passa for vendido embalada, a mesma

deve ser:

() inteiras ( )pedagosde 1a2 cm ( )pedagosde 2 a3 cm
12) Porém, se fosse vendida em pedacos, qual o tamanho que o(a) sr.(a)
gostaria? (Essa pergunta se restringe ao entrevistado que respondeu

‘inteiras’ na pergunta anterior).

( ) pedagosde 1 a2 cm ( )pedagos de 2 a3 cm
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13) Da letra “a’ a letra ‘I’ as questGes serdo sobre as variaveis demograficas e

sécio-econdmicas:
a) Sexo: M () F ()
b) Idade: <20 () 21-30 () 3140 () 41-50 () >50 ()
c) Escolaridade: 1°-4° () 5°8° () 2°grau ( ) 3®grau ( )analfabeto ( )
d) Estado civil: casado(a) ( ) solteiro(a) ( ) viavo(a) ( ) divorciado(a) ( )
e) Profissdo:
f) Renda Familiar Mensal (S.M.): até3 () de3a10 () de20a30 () 30
ou mais ( )
g) Numero de pessoas que vivem desta renda; —---—---
h) Classificagdo sécio-econdmica, critério Abipeme. Entre os itens abaixo,
favor marcar um circulo na quantidade que possui em sua residéncia.
Itens Quantida 1 2 3 4
TV a cores 0123 4o0u+ 2 3 45
Radio 012 3 40u+ 1 2 3 4
" Banheiro 0123 40u+ 2 3 4 4
Automével 0123 40u+ 2 4 5 5
Empregada mensalista 0123 40u+ 2 4 4 4
Aspirador de p6 0123 40u+ I 1 11
Maquina lavar roupa 0123 40u~+ 1 1 1 1
Videocassete 0123 40u+ 2.2 2 2
Geladeira 0123 40u+ 2 2 2 2
Freezer/Duplex 0123 40u+ 11 11
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1) Marque com um X no grau de instrucdo do chefe de familia

Analfabeto / Primario incompleto ()o Pontos
Primério completo / Ginasial incompleto ( ) 1 25-34
Ginasial completo / Colegial incompleto ( ) 2 17-24
Colegial completo / Superior mncompleto ( ) 3 11-16
Superior completo ()5 6- 10
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ANEXO B: Questionario sobre a quantidade de compradores

Obs.: Essa parte do questionario sera limitada a uma tnica porta de entrada e
saida de fregueses do Mercado Central. Onde foram entrevistados 1.000

pessoa que saiam do mesmo, para se saber a percentagem de compradores

de banana-passa.
1. O(A) sr.(a) comprou banana-passa hoje?

()Sim ( ) Nao
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