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Resumo

O objetivo desse trabalho foi analisar as estratégias de marketing das
industrias de processamento de amendoim na regido da Alta Paulista,
visando o crescimento e desenvolvimento do setor. Foram realizadas
entrevistas semiestruturadas em quatro industrias de alimentos instaladas
nas regides de Tupa e Marilia, que utilizam o amendoim como matéria-prima
ou o comercializam como produto final. O resultado mostrou que as
estratégias de marketing das empresas do setor sofrem poucas variacoes,
em funcdo das caracteristicas dos produtos e do publico-alvo dessas
empresas. Ha um distanciamento entre as empresas e o consumidor final,
resultado do pouco conhecimento das necessidades e dos habitos de
consumo do consumidor final. Entretanto, a analise dos resultados
apresentados revelou a existéncia de um ambiente propicio para o
desenvolvimento e crescimento das indUstrias por meio da promocao da
marca, do desenvolvimento de produtos e foco no varejo.
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Marketing strategies in the peanuts industry: a
study in companies of Alta Paulista region

Abstract

The aim of this study was to analyze the marketing strategies of the peanut
processing industry in the region of Alta Paulista, seeking growth and
development of the sector. Semi-structured interviews were conducted in
four food industries located in regions of Tupa and Marilia, using peanuts as
raw material or to market as the final product. The result showed that the
marketing strategies of the sector’s companies suffer few variations,
depending on the characteristics of products and target audience of these
companies. There is a gap between businesses and final consumers,
consequence of little knowledge of the needs and consumption behavior of
the consumer. However, analysis of results showed the existence of an
enabling environment for development and growth of industries through
brand promotion, product development and focus on retail.
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Introducéao

A cultura do amendoim ja teve uma posicao de destaque no cenario
agricola brasileiro, sendo uma das principais matérias-primas da fabricacao
de o6leo comestivel. Atualmente, as solucdes tecnoldgicas para a colheita
mecanizada e a secagem artificial do produto, disponiveis para produtores,
cooperativas e demais empresas envolvidas no setor, trouxeram uma nova
dinamica para a cadeia do amendoim. Com isso, o amendoim voltou a ser
uma cultura lucrativa para o produtor e de grande interesse para a indUstria
de alimentos, devido a demanda internacional por produtos de boa
qualidade e ao potencial representado pelo mercado interno brasileiro.

A producdo de amendoim ¢é concentrada na regido sudeste,
principalmente no Estado de Sao Paulo que vem sendo responsavel por
aproximadamente 80% da producao nacional, com duas regides de cultivo
principais: a regido da Alta Mogiana, que engloba o Escritério de
Desenvolvimento Rural (EDR) de Ribeirao Preto e vizinhancas, e a regiao da
Alta Paulista, que abrange o EDR de Tupa e vizinhancas. Na regidao da Alta
Mogiana, o cultivo de amendoim é realizado com o objetivo de renovacédo de
canaviais. Ja na Alta Paulista, o cultivo do amendoim é utilizado para
renovacdo de pastagens, sendo a colheita realizada em duas épocas
distintas.

Para o EDR de Tupa, a cultura apresenta grande relevancia
econdmica e social. De acordo com Martins e Perez (2006), em 2005 a safra
de amendoim da seca concentrou-se principalmente nos EDR de Tupa
(28,4%), Assis (12,1%) Presidente Prudente (11,3%), Dracena (9,8%) e Marilia
(8,9%), todos da regiao da Alta Paulista.

0 levantamento do valor da producao agropecuaria do EDR de Tupa
revela que a cultura do amendoim é a quarta atividade mais importante
nessa microrregiao, atras do ovo, cana-de-acUcar e carne bovina (IEA, 2011).
A importancia social da cultura esta relacionada com emprego de méao-de-
obra do campo. Além disso, deve ser considerado que a rotacdo de culturas
com uma espécie leguminosa, como o amendoim, auxilia na recuperacgao de
areas degradadas, colaborando para a conservacao do solo e da agua.

Martins (2007) apontou que a safra paulista da seca em 2007 deveria
produzir 33% a menos, comparada ao ano anterior, consequéncia da reducao
da area plantada em 32% e da manutencao dos niveis de produtividade
média. A tendéncia de reducdo da safra da seca na regidao da Alta Paulista
vem se confirmando especialmente por conta da expansao das areas de
cana-de-aclcar, cujo ciclo produtivo coincide com a época de plantio do
amendoim da seca. Martins (2010) destacou que a area plantada no Estado
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de Sao Paulo permaneceu estavel entre 2006 e 2009, principalmente para o
plantio das aguas.

Mesmo com essa previsao de reducdo na producdo e na area
plantada, considera-se que o sistema agroindustrial do amendoim seja de
grande relevancia para a Regido de Tupa-SP, sendo esse aspecto evidenciado
pela importancia econémica, como base na receita gerada para a regiao, e
pela importancia social, a partir dos empregos diretos e indiretos gerados
em todos os elos da cadeia e, principalmente, nos municipios que
compreendem a regido. Assim, estudar as estratégias de marketing no
segmento industrial da cadeia produtiva do amendoim, buscando o
desenvolvimento e o crescimento das empresas, visa possibilitar, junto a
outras iniciativas, uma alternativa de desenvolvimento regional.

Diante desse cenario, o objetivo desse trabalho é analisar as
estratégias de marketing das industrias de processamento de amendoim na
regido da Alta Paulista, identificando as principais estratégias relacionadas
ao composto mercadologico; categorizar as empresas segundo o porte e tipo
de consumidor; e propor adequacdes para o desenvolvimento e crescimento
das empresas no mercado em que atuam.

O trabalho foi desenvolvido em 4 indlstrias de processamento de
amendoim localizadas na regiao da Alta Paulista, no estado de Sao Paulo. Os
dados foram coletados a partir de entrevistas semiestruturadas aplicadas a 3
gerentes (de marketing, vendas e comércio exterior) e 1 proprietario das
empresas.

Esse artigo foi estruturado em cinco partes, incluindo essa
introducdo. Na segunda parte foram abordados conceitos sobre estratégias
de marketing, composto mercadologico, estratégias de marketing na
indUstria de alimentos e no setor do amendoim. Na terceira parte foram
descritos os métodos de pesquisa utilizados no trabalho. A quarta parte
demonstra os resultados das entrevistas realizadas com os gestores das
indlstrias. A quinta parte encerra o artigo com as conclusdes do estudo.

Referencial Teorico

Marketing estratégico

O desenvolvimento de uma estratégia de marketing para a empresa
visa assegurar que as capacidades dessa empresa correspondam ao ambiente
de mercado competitivo no qual ela opera, hoje e em um futuro proximo
(HOLLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Entende-se por marketing estratégico o processo de analise de
oportunidades, escolha de objetivos, desenvolvimento de estratégias,
formulacao de planos e execucao de implementacao e do controle (KOTLER,
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1976). E um conjunto de medidas e técnicas adotadas pela organizacéo para
atender as necessidades dos clientes como também tornar a empresa
competitiva, buscando se adaptar e crescer dentro do mercado.

Segundo McCarthy (1996), no nivel estratégico, sobressaem-se dois
conceitos intimamente relacionados: segmentacdo de mercado e
posicionamento. O conceito de segmentacao refere-se ao levantamento de
variaveis e a descricdo do perfil dos segmentos de mercado que poderiam
ser atingidos por compostos mercadoldgicos especificos. Apos a escolha
estratégica de segmentos, com a finalidade de se obter vantagem
competitiva, o processo culmina com a etapa de posicionamento. Nesse
sentido, os processos de segmentacao e posicionamento buscam por uma
maior competitividade por parte das empresas.

Existem varias maneiras de segmentar um mercado e para
segmenta-los é preciso adotar critérios para que o processo seja bem
sucedido. O nivel de segmentacao a ser efetuado pela empresa vai depender
das caracteristicas do mercado e do produto que serdo oferecidos aos
consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). As varias formas de segmentar
o mercado tém como base os aspectos: demograficos, psicograficos
(SIMPSON, 2001; McDONALD, 2005; KOTLER; ARMSTRONG, 2007; BOONE;
KURTZ, 2009), geograficos e comportamentais (DIAS et al., 2003, SIMPSON,
2001, KOTLER; ARMSTRONG, 2007; BOONE; KURTZ, 2009). Para Dias et al.
(2003), a segmentacao comportamental é dividida em segmentacdo por
beneficio e por grau de utilizacao.

Uma adequada segmentacdo do mercado facilita o entendimento e
os estudos de posicionamento, a introducao de novos produtos, auxilia nas
decisdes de preco, da mais eficacia ao processo de comunicacao, facilita as
decisoes de distribuicao (NEVES, 2003).

McDonald e Dunbar (1998), citados em Veloso (2008), tornaram clara
a ideia de que o processo de segmentacao deve ser seguido pela
implementacdo do composto mercadologico, sugerindo um processo de
trabalho que comeca com a segmentacao, passa pelo posicionamento e
termina com a implementacdo pratica do composto mercadologico
adequado ao segmento escolhido.

Por isso, determinado o segmento, busca-se estratégias que visam
tornar a oferta distinta dos concorrentes, situacao alcancada por meio dos
atributos do produto, dos servicos oferecidos, do atendimento e da marca,
que simboliza a empresa no mercado. Assim, é de extrema relevancia que as
decisdes de marketing estejam apoiadas nas premissas do mercado, sob
pena de se praticar 6timas acdes mercadoldgicas para publicos errados ou
de facil resposta para os concorrentes, sob risco de insucesso (NEVES, 2003).
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O composto mercadolégico

Na sua forma mais eficiente, a estratégia de marketing desenvolve
um composto mercadologico que é feito sob medida especificamente para
satisfazer as necessidades de cada um dos mercados-alvo pretendidos pela
empresa (DICKSON, 2001).

O mix de marketing ou composto mercadolégico é o conjunto de
ferramentas que as empresas utilizam para alcancar os objetivos de
marketing no mercado-alvo (KOTLER; KELLER, 2006). Para McCarthy (1996),
o composto mercadologico compreende decisbes que a empresa precisa
tomar sobre as variaveis controlaveis, com o intuito de atingir o mercado-
alvo.

Para Dickson (2001), o composto mercadoldgico ajuda a empresa a
desenvolver uma estratégia de posicionamento, por se tratar de um
conjunto de ferramentas taticas que apdia a estratégia de posicionamento
da organizacao. Essas ferramentas, segundo McCarthy (1996), estao
classificadas em quatro grupos amplos denominados de 4P’s do marketing:
produto, preco, praca (distribuicao) e promocao (comunicacao). O
planejamento e a analise dessas ferramentas possibilita as empresas atingir
seus objetivos de marketing com sucesso, por meio da elaboracao de
estratégias de sobrevivéncia e de crescimento no mercado. Churchill e
Peters (2000) definiram o composto mercadolégico como sendo a
combinacao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para o
cliente e alcancar os objetivos da organizacao.

O composto mercadologico tem uma grande importancia dentro da
estratégia de marketing e, com o seu monitoramento, podem ser feitos
ajustes necessarios na organizacao para atender ao dinamismo do mercado e
tornar-se competitiva. Para McCarthy (1996), cada elemento do composto
mercadologico se subdivide em diversas dimensdes que podem ser analisadas
separadamente:

e 0 produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um

mercado para satisfazer um desejo ou uma necessidade
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). As decisées de produto incluem
mix dos produtos, qualidade, design, embalagens,
caracteristicas e atributos, marcas, tamanhos e garantias;

e 0 preco determina o valor de um produto aos olhos do cliente e

em relacao aos produtos do concorrente (KOTLER, 1976) e inclui
preco de tabela, concessoes, descontos, prazos de pagamento e
condicdes de financiamento. De acordo com Kotler e Keller
(2006), as empresas podem adotar diferentes estratégias de
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adequacao de precos: preco geografico; preco com descontos;
preco promocional; e preco discriminatorio;

e 0s canais de marketing sao um conjunto de organizacoes
interdependentes envolvidas no processo que visa disponibilizar
bens dos provaveis consumidores. Segundo Boone e Kurtz (2009),
as decisoes de distribuicao envolvem cobertura do mercado,
meios de transporte, armazenagem, controle de estoque,
processamento de pedidos e selecao de canais de marketing em
canais;

e as decisoes de comunicacdao de marketing sao as diversas
maneiras pelas quais os profissionais de marketing se comunicam
com clientes atuais ou potenciais e podem ser de ambito
pessoal ou nao pessoal (CHURCHILL; PETERS, 2000). A
comunicacao inclui propaganda, promocao de vendas, marketing
direto, eventos, relacdes publicas e vendas pessoais.

Frente as inUmeras possibilidades que cada elemento oferece, é
interessante que a empresa busque a adequacao dos elementos entre si,
diminuindo assim os riscos de nao satisfazer os anseios do mercado-alvo
(McCARTHY, 1996).

De acordo com Kotler (1976), ao escolher uma estratégia de
marketing, o administrador tem muitas alternativas possiveis, pois cada
objetivo pode ser atingido de varias maneiras.

Marketing na industria de alimentos

Na indUstria de alimentos, o amendoim é utilizado como matéria-
prima na confeccdao de amendoim salgado, doces, confeitos etc. A partir
dai, a producdo pode ter dois destinos: o atacado ou um tipo de
intermediario, conhecido como empacotador. Os produtos seguem para o
atacado, quando o mercado é nacional, que o distribui para o varejo, onde
sao disponibilizados para a venda ao consumidor final pelos supermercados,
padarias, mercearias, doceiros e ambulantes. O papel do empacotador
consiste na compra da producao de varias pequenas empresas, muitas vezes
localizadas em propriedades rurais, reembalando-as sob uma marca
diferente (do préprio empacotador), em tamanhos e quantidades variados.
Em seguida, esses produtos sao levados diretamente ao varejo, em um
limitado raio de atuacao.

Pressionada por esses fatores e pela forte concorréncia, a industria
de doces e derivados de amendoim sobrevive, principalmente, devido ao
consumo de carater popular, centrado nas periferias dos grandes centros.
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Entretanto, observa-se uma tendéncia para atender um consumidor
diferenciado no autosservico. Para isso, a industria vem investindo na
apresentacao dos produtos e nas embalagens. Essa categoria de produtos
teve certo declinio no comércio, devido a disputa com outras categorias,
movidas a precos mais competitivos, e a auséncia de um marketing mais
agressivo, que promova inovacdes e atendendo as necessidades do
consumidor (SALGUEIRO, 2005).

Para Sobrinho e Prado (1999), organizacbes que nao estdao em
contato direto com seus mercados consumidores e fornecedores tém
enfrentado sérios problemas com seus resultados, muitos dos quais poderiam
ser evitados se essas empresas utilizassem parte do tempo entendendo seus
consumidores atuais, as tendéncias de consumo, além das estratégias dos
concorrentes.

Nesse sentido, o marketing surge como uma importante ferramenta
de andlise dos mercados, onde a correta utilizacdo dos elementos
mercadologicos permite a formulacao de estratégias que possam melhorar a
competitividade das empresas. Assim, é de extrema relevancia que todas as
decisdes de marketing estejam apoiadas nas premissas do mercado, sob
pena de se praticar 6timas acdes mercadoldgicas para publicos errados ou
acoes de facil resposta por parte dos concorrentes, sob risco de insucesso.

Nas Ultimas décadas, verificou-se a evolucdo do consumidor no
sentido de adotar uma postura mais consciente em relacao aos produtos que
adquire. No setor alimenticio, essa evolucdo é nitida, em funcao da busca
por uma maior qualidade de vida, agregando a dieta questdes de saude,
incluindo produtos com menor conteldo de gorduras e calorias, rico em
fibras, pobre em sodio etc. A industria de alimentos, assim como toda a
cadeia agroalimentar vem acompanhando esse maior interesse por parte do
consumidor (ISHIMOTO; NACIF, 2001).

Girardi (2002) destacou que os precos praticados podem variar
conforme a regidao onde o produto é distribuido, com a possibilidade de
descontos para determinadas quantidades adquiridas ou frequéncia e
fidelidade de compra. Os canais de distribuicdo utilizados pela indUstria de
alimentos incluem desde a venda direta ao consumidor até o escoamento
por parte de varejistas, revendedores ou distribuidores, nas suas mais
variadas formas. A divulgacao do produto pode ser feita por meio de jornais,
televisao, revistas especializadas, e sua promocao, por meio dos proprios
vendedores ou junto aos revendedores. Essas funcdes do composto
mercadolégico podem e devem ser alteradas sempre que as condicoes de
mercado se modificarem, permitindo levar ao consumidor o produto certo,
no lugar e no momento certo, ao preco certo, por meio do acompanhamento
e controle permanente do mercado.
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As tendéncias da indistria de alimentos e do padrao de consumo
orientam os caminhos do agronegocio brasileiro, que luta para se adequar a
um novo cenario competitivo. O consumidor gradualmente tem demonstrado
interesse nos atributos nutricionais e na utilizacdo de técnicas ou manejo
sem a utilizacdo de agrotoéxicos, influenciando incisivamente a melhoria
indiscriminada dos aspectos relacionados a salde, de sementes, solo, adubos
e a qualidade de vida das pessoas. Essas exigéncias sao elementos que
proporcionam um redimensionamento constante das estratégias das
empresas para manterem-se atualizadas.

Aspectos mercadolégicos no setor do amendoim

A demanda por produtos a base de amendoim é sazonal, tendo seu
maior pico entre os meses de junho e julho, quando as festas juninas
ocorrem por todo o pais. Nesse periodo, a demanda por amendoim sobe 40%
a partir de maio, em relacao aos meses anteriores, seja in natura, torrado,
moido, na forma de doces como pacoca e pé-de-moleque (REVISTA DOCE,
2006).

A sazonalidade pode ser mais intensa, dependendo da regiao em que
0s produtos sao comercializados. Salgueiro (2005) destacou que de meados
de outubro a fevereiro, as vendas de doces na regiao Nordeste despencam,
queda muitas vezes atribuida ao clima, uma vez que nos meses mais
quentes, os confeitos sofrem a concorréncia direta de refrigerantes, sucos e
sorvetes. Em determinadas regiées, como no Estado do Rio de Janeiro, o
consumo sobe em setembro, més dos santos Cosme e Damidao, comemorado
com o oferecimento de doces as criancas. Em outros casos, é a temperatura
mais amena no periodo de inverno a responsavel pelo aumento na venda de
produtos a base de amendoim. As vendas podem aumentar até 50%, por
causa do inverno, estacao em que naturalmente cresce a demanda por doces
(REVISTA DOCE, 2005).

De acordo com Herrera, Abreu e Siqueira (2004), o mercado de
confeitos de amendoim na regido da Alta Paulista desperta interesse por trés
motivos: (i) por ser constituido por um grande nimero de concorrentes,
sendo oito empresas nesse ramo somente em Marilia-SP; (ii) a existéncia de
uma grande variedade de produtos a base de amendoim; e (iii) a questao da
qualidade do produto, pois o amendoim possui como agravante a
possibilidade de contaminacao por aflatoxina, substancia altamente toxica e
carcinogénica para o homem e animais.

Segundo Marcelino, Mecenas e Marcelino (2003), a contaminacao por
aflatoxina constituiu-se em um fato importante que reduziu drasticamente o
consumo de amendoim no segundo semestre de 2000. A constatacao de
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contaminacao de 40% das amostras de amendoim e de 30% das amostras de
pacocas analisadas pelo Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacao e
Qualidade Industrial (INMETRO), em teores acima do permitido pelo
Ministério da Saude, foi amplamente divulgada pela midia, repercutindo
nacionalmente de forma negativa. As agroindustrias (beneficiadoras) e as
indUstrias de alimentos, incluindo aquelas que fabricam produtos de
confeitaria, graos torrados, fritos ou cozidos, e ingrediente para elaboracao
de doces, balas, bombons e pastas, foram afetadas por essa queda no
consumo do amendoim.

Embora o processo de melhoria da qualidade do produto ja estivesse
ocorrendo, o mesmo foi muito acelerado pelo episddio da aflatoxina. O
resgate do amendoim como um alimento de alta qualidade e o consequente
crescimento do mercado sao consequéncias das acées do Pro-Amendoim, um
programa de autorregulamentacao e expansao do consumo do amendoim,
lancado pela Associacao Brasileira da IndUstria de Chocolate, Cacau, Balas e
Derivados (ABICAB) e um grupo de associados do setor, no sentido de
melhorar a qualidade do produto in natura e industrializado. Esse programa
é responsavel pelo melhoramento da qualidade dos produtos feitos com
amendoim de maneira sistematica e metddica.

Como parte desse programa, a ABICAB lancou, em 2002, um Selo de
Qualidade, credenciando seu uso pelas nove empresas associadas ao
Programa Pré-Amendoim. Esse selo tem a funcdo de estabelecer, para o
consumidor final, uma informacao visual de que aquele produto foi
industrializado segundo um rigido controle de qualidade e que é seguro.
Trata-se de um logotipo colocado nas embalagens para atestar o
cumprimento dos parametros de qualidade, como o de Boas Praticas de
Fabricacao (BPF) e Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC)
(REVISTA DOCE, 2005). Outros objetivos desse selo sdo (i) criar seguranca
para consumidores e canais de distribuicao; (ii) dar credibilidade ao setor de
amendoim; (iii) facilitar a identificacao de bons produtos e fabricantes; (iv)
desenvolver uma imagem de qualidade e (v) aumentar o consumo de
amendoim.

Em 2006, o programa, que comecou com 9 empresas, ja contava
com a participacdao de 14 empresas, sendo 10 com o selo de qualidade
(REVISTA DOCE, 2006). Juntas, essas empresas representavam mais de 45%
do mercado nacional, que reunia cerca de 200 empresas. Ao final de 2010,
eram 11 empresas participantes do programa, que passou a denominar-se
“Selo Qualidade Certificada Pré-Amendoim ABICAB”, representando
aproximadamente 55% dos produtos comercializados (GLOBO RURAL, 2010).

A indUstria de amendoim ja percebeu que é preciso se modernizar e
ser mais atuante. Por isso, tem procurado incluir novos produtos a base de
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amendoim, além da tradicional pacoca, considerada o principal derivado do
amendoim no Brasil. Outro aspecto relevante na busca por uma maior
competitividade diz respeito a criacdo de embalagens individuais e mais
atrativas para os doces. Os produtos embrulhados um a um consolidam-se no
mercado, e nao apenas na area de doces. O consumidor tem preferido esse
tipo de embalagem, pela praticidade e pela valorizacao do alimento. Como
resultado, tanto o fabricante como o comerciante obtém uma margem
maior.

Paralelamente, o conceito do amendoim vem mudando, deixando de
ser apenas um ingrediente para os chamados “snacks”, aperitivos e para
doces de festas infantis. A ABICAB vem promovendo o amendoim como um
dos alimentos mais completos em termos de nutrientes, reunindo proteinas,
vitaminas, lipidios, carboidratos e sais minerais, podendo ser utilizado como
suplemento protéico de qualidade, com a vantagem de ter custo inferior ao
de outras proteinas, como as castanhas, leite, carne e queijos. Além disso,
estudos realizados pela Associacao Paulista de Nutricdo, a pedido da
ABICAB, demonstram que o amendoim pode ser considerado um alimento
funcional, desde que consumido em porcdes adequadas, uma vez que possui
caracteristicas nutricionais de prevencao de doencas cardiovasculares,
diminuicdo do colesterol e de triglicérides, equilibrio do metabolismo,
suprimento de vitamina E e fator inibidor de apetite (ALIMENTO SEGURO,
2004).

Herrera, Abreu e Siqueira (2004) observaram que o mercado de
amendoins é marcado pela grande variedade de produtos, exigindo atencao
das empresas aos lancamentos realizados pelos concorrentes sob pena de
perder espaco no mercado. Assim, aprimorar as estratégias referentes ao
composto mercadoloégico inclui questdes relacionadas ao produto, preco,
distribuicao, promocao e vendas.

Método de pesquisa

O presente trabalho visa analisar as estratégias de marketing das
indUstrias de processamento de amendoim da regidao Alta Paulista,
identificando as principais estratégias relacionadas ao composto
mercadologico; categorizar a empresa segundo o porte e tipo de
consumidor; e propor adequacdes para o desenvolvimento e crescimento das
empresas no mercado em que atuam. O objetivo do estudo e sua
abrangéncia regional possibilitam definir a pesquisa como exploratéria e
descritiva, permitindo utilizar no desenvolvimento desse trabalho uma
abordagem qualitativa, procedimento metodolégico que abriga varias
técnicas que procuram descrever e traduzir a questao principal, promovendo
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o entendimento do problema. De acordo com MALHOTRA (2001), o objetivo
principal da pesquisa exploratoria é possibilitar a compreensao do problema
enfrentado pelo pesquisador.

Entre os diversos tipos de pesquisa qualitativa, o método de estudo
de caso é considerado o mais adequado para o projeto em questao, pois se
caracteriza pelo maior foco na compreensao dos fatos do que na sua
quantificacao (YIN, 1999; LAZZARINI, 1997). O estudo de caso possibilita a
utilizacdo de varias fontes de evidéncia, permitindo aprofundar os
conhecimentos sobre uma determinada realidade (TRIVINOS, 1990).

Segundo GODOY (1995), o estudo de caso é um tipo de pesquisa que
procura responder as questdes ‘como’ e ‘por que’ certos fendémenos
ocorrem, geralmente quando ha pouca possibilidade de controle sobre os
eventos estudados.

Optou-se pelo método de estudo multicasos, dado que a pesquisa
busca o desenvolvimento e crescimento das industrias de processamento de
amendoim e, consequentemente, o desenvolvimento regional, por meio da
analise das estratégias de marketing utilizadas por essas empresas. A
escolha desse método se deve ao fato do estudo multicasos permitir uma
maior abrangéncia dos resultados, ultrapassando os limites da unicidade dos
dados de uma empresa, além de obter evidéncias inseridas em diferentes
contextos, tornando a pesquisa mais robusta (YIN, 1999).

Utilizou-se um questionario semiestruturado como instrumento de
coleta dos dados, aplicado aos gestores (gerente de comércio exterior na
empresa A, proprietario na empresa B, gerente de vendas na empresa C e
gerente de marketing na empresa D) de quatro industrias que utilizam o
amendoim como matéria-prima ou o comercializam como produto final,
instaladas dentro dos limites dos EDR de Tupa e de Marilia, dado a
importancia da cultura e o destaque do setor alimenticio, respectivamente.
As entrevistas foram realizadas em uma Unica etapa, no local de trabalho
dos respondentes e teve duracdo média de aproximadamente 60 minutos
cada.

O roteiro foi composto por 29 questées abertas e fechadas, e foi
estruturado da seguinte maneira: caracterizacdo da organizacao e
estratégias de segmentacdo e posicionamento; as atuais estratégias de
marketing para o produto (embalagem, marca, selos e certificados, entre
outras), preco (formacao, politicas), comunicacdo (relacionamento com
clientes, SAC, propaganda, promocao de vendas), distribuicao (cobertura,
canais utilizados, transporte, armazenamento), e sobre a pratica de
pesquisa de mercado, custos envolvidos e tipos de pesquisa realizada.

Na analise dos dados utilizou-se o método da analise de conteldo,
por meio da observacao e interpretacao dos resultados das entrevistas
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pessoais aplicadas aos gestores. A partir desses resultados, foram sugeridas
melhorias e estratégias mercadoldgicas para a empresa estudada.

De acordo com Bardin (1977), a analise de conteldo se constitui em
um conjunto de instrumentos metodologicos que asseguram a objetividade,
sistematizacao e influéncia aplicadas aos discursos diversos. No que diz
respeito as entrevistas, a analise & essencialmente tematica e podem-se
usar diferentes propostas para a analise dos dados, como a analise de
frequéncia e a analise de categorias (temas).

A analise realizada foi do tipo classificatéorio, recomendada para
perguntas abertas de um questionario. Como nao é considerado obrigatorio,
nao foram formuladas hipoteses, procedendo-se diretamente a codificacao,
na qual os dados brutos foram transformados e agregados em unidades de
registro. O resultado da analise € um conjunto de categorias para uma
determinada tematica, ao qual segmentos de texto foram agregados
(MAYRING, 2002).

Nessa pesquisa, as categorias estabelecidas podem ser classificadas
como sendo do tipo “métodos ou técnicas” (MARCONI; LAKATOS, 2002,
p.131), por se referirem aos métodos e técnicas utilizados pelas empresas
estudadas. Os estudos de caso apresentados sao de natureza interpretativa e
envolveram a analise de conteldo das respostas dos gestores entrevistados.
O tratamento do material obtido pelas entrevistas consistiu em: ordenacao;
classificacdo e analise propriamente dita, de forma a possibilitar a
teorizacao sobre os dados, confrontando a abordagem tedrica anterior e o
que a investigacao de campo trouxe como contribuicao (MINAYO, 2003).

Resultados e discussao

Essa secdo apresenta os resultados da pesquisa empirica, realizada
com os gestores das indUstrias localizada nos EDR de Tupa-SP e Marilia-SP.
As quatro empresas, sendo duas de cada EDR, foram identificadas por letras,
com o objetivo de preservar o sigilo das informacdes prestadas.

Inicialmente sdo apresentadas as caracteristicas das organizacoes
estudadas e, nas cinco subsecOes seguintes, foram analisadas as categorias
identificadas na analise de conteldo, compostas pelas estratégias do
composto mercadologico adotadas pela empresa. A amostra foi classificada
como nao probabilistica por conveniéncia, bastante utilizada para verificar
ideias ou mesmo para ter ideias sobre um assunto de interesse, como nessa
pesquisa, que se pretende apresentar as estratégias do composto
mercadologico utilizadas pelas indUstrias de processamento do amendoim.
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Os diferentes tipos de produtos a base de amendoim foram
classificados em quatro grandes grupos, de forma a facilitar a
sistematizacao, classificacao e analise dos dados da empresa (Quadro 1).

Quadro 1: Classificacdo dos diferentes tipos de produtos industrializados a
base de amendoim

Categorias  Confeitos Snacks de amendoim Doces de

de de . . Outros tipos
. (condimentado): amendoim
produtos amendoim
- amendoim tipo
japonés;
- amendoim frito com
pele; - crocantes
. ! . . - pacoca; ranulados

-amendoim - amendoim frito sem ) Bagoca ge

colorido; . pele; . rolha; amendoim;

-amendoim - amendoim salgado - pé-de- - pasta de
Tipos de de temperado; b b ;

. . moleque; amendoim
produtos a  chocolate; - amendoim torrado - doce de torrado:

- amendoim m ; ; ;
bre:]see 32'm b?angodo ?ngsjg% torrado amendoim - recheio
amendol : bil gibi. cremoso de

' . amendoim;
- salgadinho de L)
ame?wdoim' - amendoim
: ! cru (in
- ovinhos de natu(ra)
amendoim; ’
- amendoim doce
praliné.

Fonte: elaborado pelo autor.

De uma forma geral, as empresas do setor comercializam, além do
amendoim e suas variedades, salgadinhos de trigo e doces do tipo goma.
Essa tendéncia foi observada nao s6 durante entrevistas realizadas, mas
também nos dados secundarios obtidos sobre as demais empresas da regido
pesquisada. Uma possivel explicacdo para essa tendéncia de diversificacao
pode ser o fato desses produtos constituirem uma forma de minimizar os
efeitos da sazonalidade presente no mercado dos produtos a base de
amendoim. A caracterizacado e o mercado da empresa estudada sao
apresentados no Quadro 2.
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Quadro 2: Caracterizacao e o mercado da indistria de processamento de

amendoim

CARACTERIZACAO DA INDUSTRIA E MERCADO

EMPRESA A B C D
Porte da Médio Microempresa Pequena Médio
empresa

Confeitos Confeitos

Snacks

Doces Snacks Gréos
Prr;n dculfsés Outros (in Doces de noalljttur(r):) (in Chocolates
; mercializad natura) amendoim Salgadinhos de Doces
comercializados Salgadinhos de trigg Confeitos

trigo

Gomas Gomas

g e e Geografica

Segmentacio de Geogréfica Geografica Geografica Demografica

mercado

Socioeconémic
a

Socioeconémic
a

Socioeconémic
a

Socioeconémic
a

Estratégias para | Aproximagao Preco — baixo Preco

manter/aumentar | gradual do custo Promocao de

0 market share varejo operacional vendas
Mercado Mercado Mercado Mercado
popular; popular; popular; popular;

Estratégias de Produtos Produtos Produtos Produtos

produto/mercad béasicos béasicos béasicos béasicos

o) tradicionais; tradicionais; tradicionais; tradicionais;
Concorréncia Concorréncia Concorréncia Concorréncia
por preco por preco por preco por preco

Fonte: elaborado pelo autor.

A empresa A pode ser classificada como de médio porte?, com 130

funcionarios divididos em duas plantas industriais,

responsaveis pelo

beneficiamento e pela industrializacao do amendoim. Os principais produtos
comercializados por essa empresa sao os confeitos de amendoim, os
amendoins condimentados, in natura, salgadinhos de trigo e gomas.

Essa empresa atua em todo o territério nacional, com destaque para
as capitais dos estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e o Distrito Federal. A

ZA classificacdo das empresas adotada nessa pesquisa tomou como base a classificacao do
SEBRAE relativa a empresas industriais, que associa a microempresa a faixa de 1 a 19 pessoas
ocupadas, a empresa de pequeno porte a faixa de 20 a 99 pessoas, a empresa de médio porte a
faixa de 100 a 499 e considera como empresa de grande porte aquela com 500 ou mais pessoas
ocupadas.
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empresa também atua no mercado externo, comercializando produtos para
a América do Sul e Asia - snacks - e Africa - Goma.

A empresa B é classificada como uma microempresa, especializada
na comercializacdo de doces de amendoim. Os produtos comercializados
incluem diversos tipos de doces tradicionais e os doces de amendoim, como
a pacoca caseira, pé-de-moleque crocante, a pacoca lisa, o pé-de-moleque
caseiro e a pacoca rolha. Além disso, sao comercializados doces que
misturam amendoim e pacoca com doce de leite.

Ressalta-se que essa empresa se diferencia dos demais casos
estudados por nao industrializar os doces. Os mesmos sao adquiridos de
pequenas producoes familiares localizadas na regiao e sao reembalados na
empresa, sob uma marca propria. Por se tratar de uma microempresa, pode
ser observado que muitas das estratégias mercadoldgicas sao desenvolvidas
a partir da experiéncia comercial do proprietario, sem critérios mais
técnicos nas tomadas de decisdo. O pouco aporte financeiro da empresa
frente aos concorrentes limita suas acdes e seu raio de atuacao, levando a
empresa a se posicionar diferentemente das demais inddstrias. Como
exemplo, observa-se a existéncia de uma loja para venda ao varejo.

A empresa C pode ser classificada como uma pequena empresa, com
28 funcionarios. Os principais produtos comercializados pela empresa sao os
confeitos de amendoim, os amendoins condimentados e in natura. O
principal mercado dessa empresa é a regido Nordeste do pais, onde é lider
de mercado, principalmente com produtos de embalagem menor, que
representam menor custo de aquisicao por parte do consumidor final.

A empresa D é uma empresa de médio porte, com 210 funcionarios
estabelecidos em uma planta industrial. Comercializa desde grdos até
produtos industrializados a base de amendoim e chocolates, doces e
confeitos. O mercado de atuacdo dessa empresa € nacional, principalmente
as regioes Nordeste e Centro-Oeste. No mercado externo, a empresa atua
principalmente nas Américas do Sul e Central, Africa e Europa, que consome
o amendoim in natura e em graos de forma significativa. O foco da empresa
€ o mercado nacional, dado que os atacadistas nacionais consomem entre 85
e 90% da producao, enquanto o mercado externo tem uma participacao de
10 a 15% no faturamento da empresa.

Ao optar pela distribuicdo por meio de atacadistas, muito dos
produtos dessas empresas acabam se restringindo aos grandes centros. Essa
pratica, no entanto, vem mudando, sendo observada uma iniciativa, ainda
que de forma incipiente, de algumas indlstrias em focar também o mercado
varejista. Uma vez que essa postura seja posta em pratica, as empresas
precisardao desenvolver estratégias especificas, de forma que lhes confira
vantagens competitivas, diante dos concorrentes.
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As estratégias de marcas proprias® tém se tornado uma alternativa
atraente para algumas empresas, chegando a representar até 40% dos
negdcios, fornecendo para redes como Dia%, Wal Mart, Pao de Acucar, Extra
e CompreBem (REVISTA DOCE, 2006).

Basicamente foi possivel distinguir dois segmentos bem distintos no
mercado de atuacdo da empresa A: o mercado popular, com produtos
basicos tradicionais e uma concorréncia baseada em preco, e um mercado
de produtos premium, agregando maior valor ao produto.

A empresa C, apesar de nao saber definir seu posicionamento,
apresenta uma clara tendéncia para dois segmentos especificos: baixa renda
e infantil. No primeiro caso, o preco € uma estratégia muito utilizada para
aumentar a fatia de mercado, enquanto que no segundo caso, as cores da
embalagem e o simbolo (mascote) do produto possuem um apelo infantil de
muito destaque.

A segmentacdo de mercado da empresa D se da pelas variaveis
geografica, demografica (pUblico infantil). O foco dessa empresa também
inclui as classes C, D e E, que consomem doces em unidades.

Diante desses fatos, foi possivel observar que as empresas do setor
nao diferem muito em relacao as variaveis de segmentacdo e ao publico-
alvo, independente do porte das mesmas. Parece ser consenso dessas
empresas que as camadas menos favorecidas economicamente se rendem
mais a esse tipo de doce, enquanto que as classes mais favorecidas preferem
doces diferenciados e de maior valor agregado.

Apesar de nao estar claro para as empresas o que o consumidor final
realmente deseja, algumas empresas investem na oportunidade de oferecer
produtos diferenciados, ainda que de forma timida. Essas empresas
acreditam na existéncia de consumidores dispostos a pagar mais por um
produto de melhor qualidade e, por isso, tém investido no segmento dos
produtos chamados premium, com embalagens diferenciadas e qualidade
superior. Esse nicho de mercado encontra no varejo - supermercados e
padarias - o canal de distribuicdo mais adequado as suas necessidades.

Dessa forma, essas empresas comecam a se basear nessas
caracteristicas para buscar a diferenciacdo do produto. O consumidor da
padaria e, principalmente do supermercado, possui habitos diferentes do

3 Produtos ou marcas que pertencem aos varejistas, atacadistas, associacées ou qualquer outro
distribuidor de bens de consumo, registrados e comercializados com exclusividade (ABMAPRO,
2011). Segundo Dias et al. (2003), o uso das marcas proprias € uma estratégia desenvolvida
pelas empresas distribuidoras ou varejistas para vender produtos fabricados por terceiros, com
o objetivo de apresentar um diferencial, fidelizar clientes e alcancar o poder de barganha em
relacdo as grandes marcas.
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consumidor da lanchonete, do ambulante e do doceiro. No primeiro caso,
atributos como qualidade e conveniéncia nas embalagens siao fatores de
destaque, enquanto no segundo caso, o atacado repassa embalagens
maiores, e o doceiro comercializa unidades individuais. Diante disso, essas
empresas que partem para uma atuacao mais forte no varejo, contratam
promotores que visitam os pontos de venda e apresentam o produto.

O oferecimento desses servicos aos clientes se constitui em outra
evidéncia da pratica da segmentacdao de mercado (KOTLER; KELLER, 2006).
Apesar dos servicos oferecidos, as empresas buscam atingir o mercado
popular, com um produto basico tradicional, focando a concorréncia em
preco/custo.

As estratégias do composto mercadologico foram sistematizadas
pela técnica de analise de conteldo tematica. O Quadro 3 apresenta as
principais estratégias de marketing utilizadas pelas indUstrias de amendoim
estudadas.

Quadro 3: As principais estratégias das indistrias de amendoim da regiao de

Tupa

Categoria Subcategoria Estratégias adotadas
Empresa A B C D
Praticidade,
Consistentes criatividade e
coma Tamanhos Consistentes wsuahzagao
categoria . com a Custo baixo
~ variados . .
Embalagens Alteracdes no L categoria Consistentes
: Materiais .
design . Custo baixo e com a
inovadores Iy .
Tamanhos praticidade categoria
variados Tamanhos
variados
Marca do Marca do
fabricante Marca de Mar9a de fabricante _
Marca Marca de b familia Marca nominal
b familia .
Produto familia Marca nominal Marcas
Marca nominal multiplas
Selos / = . = . PPSS,U" mas Em processo
o N&o possui N&o possui nao é ; ~
Certificados S de implantacéo
significativo
Informacdes Informacdes Informacdes Informacdes
prevista pela prevista pela prevista pela prevista pela
Rétulos legislacéo — legislagéo — legislagéo — legislagéo —
rétulos rétulos rétulos rétulos
descritivos descritivos descritivos descritivos
Produtos Mercado = . x . Mercado
. : externo N&o possui N&o possui
diferenciados : . externo
Linha premium
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Baseado em
x Baseado no custos e na Baseado em
Formacao de ~ Baseado em
mercado e na percepcéo de custos e na
precos P custos o
concorréncia valor pelo concorréncia
cliente
Desconto por Desconto por
Desconto por N quantidade ndo | quantidade e
- = Desconto a . -
Descontos guantidade nédo . cumulativo cumulativo
Preco . vista 5 5
cumulativo Desconto a Desconto a
vista vista
Precos
Precos por Precgos sazonais
. Precos segmento combinados Pregos
Politicas de prego o e
geogréficos Preco Precos geograficos
psicolégico geogréficos Preco
psicolégico
Meio impresso
Catélogos M'd"‘i‘ .
L . eletrénica
Meio impresso Displays no Cartazes e
Catélogos . ponto de venda
Propaganda . Catélogos o folhetos
Displays no Midia )
A Catalogos
ponto de venda eletrénica .
] Displays no
regional
ponto de
venda
Operagdes no
c ) ponto de venda
omunicag
= ~ Propagandas Amostragem e
a0 Operagges no em atividades degustacéo
Merchandising N&o ha ponto de
de lazer voltadas para o
venda : .
localizadas e atacadista
destinadas ao
publico infantil
Promocéo de Concursos
& N&o ha Sorteios Degustagéo Sorteios
vendas -
Amostra gratis
. Catalogos .
Marketing direto '(I?;t:rlr?gisetin N&o ha Mala-direta 'cl':gltlrlr?grcl)(setin
9 Televendas 9
Formas de . Direta e . .
T Intensiva . . Intensiva Intensiva
distribuicdo intensiva
Principais Atacadistas PegL_Jenos € Atacadistas Atacadistas
C . o médios 5 o
Distribuicd | canais/agentes especializados varejos especializados especializados
o} —
Transporte Frota propria Frota propria Frotq propria Terceirizado
terceirizado
Frequenqa de Alto giro de Mensal Quinzenal Quinzenal
reabastecimento produtos

Estratégias de produto

Fonte: elaborado pelo autor.

As empresas que atuam no segmento de doces mantém um mix de
produtos variados e convivem com uma grande concorréncia, pressionadas
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pela grande oferta de produtos substitutos. Sobrevivem, muitas vezes,
devido ao consumo mais popular, nas regides Norte e Nordeste e nas
periferias dos grandes centros. Entretanto, pode ser observada uma
tendéncia de comercializacdo dos produtos em pontos mais nobres e no
autosservico, devido aos investimentos recentes da indUstria na
modernizacao de apresentacdes e embalagens.

As estratégias de produto utilizadas pelas empresas estudadas
variam de acordo com o porte de cada industria e com seu mercado-alvo.
Observa-se uma clara diferenciacdo na dinamica de desenvolvimento de
produtos a partir do porte das empresas. Enquanto que a microempresa
(empresa B) nao pratica o desenvolvimento de produtos e nem possui
estrutura para tal funcao, a empresa de pequeno porte (C) possui estrutura,
mas nao a utiliza para esse fim. A dinamica de desenvolvimento de produtos
€ observada com maior clareza nas duas empresas de médio porte (A e D),
com diferentes intensidades de participacao de clientes e fornecedores.

A empresa A se concentra no desenvolvimento de novos mercados, a
partir dos produtos consolidados. O mercado varejista € um exemplo dessa
nova postura. A reformulacdo de produtos ja existentes, seja por alteracoes
no sabor ou na textura, é outra pratica constante. Essa empresa tem se
preocupado com o visual de seus produtos, sendo que a mudan¢a na
apresentacdo dos mesmos, por meio de novas embalagens também é uma
pratica bastante utilizada.

Preocupada com a conquista de mais espaco no mercado, a empresa
A lanca novos produtos no mercado, a cada quatro meses,
aproximadamente. Muitas vezes, os produtos lancados ja existem no
mercado, mas sao produtos novos para a empresa, refletindo em uma
postura de desenvolvimento de produtos que se baseia na estratégia de
“seguidor de mercado” “. Entretanto, alguns lancamentos da empresa
podem ser considerados produtos novos para o mercado, colocando a
empresa também na posicao de inovadora.

Assim como a maioria das industrias do setor, ndo existe um
departamento responsavel pela area de pesquisa e desenvolvimento (P&D)
dentro dessa empresa. O responsavel por essa area € um engenheiro quimico
que atua em um laboratdrio localizado dentro do setor de Producao. A
participacao de clientes no P&D é pequena, se resumindo aos estagios finais
do produto, quando amostras eventualmente sao oferecidas para degustacao

4 Uma seguidora de mercado é uma empresa que ndo ocupa a posicio de lideranca e prefere nao
causar turbuléncia, geralmente porque teme perder mais do que pode ganhar com o ataque.
Entretanto, ndo deixa de ter sua estratégia e procura utilizar suas competéncias especificas para
conquistar o crescimento do mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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de alguns clientes. No caso dos fornecedores, essa participacao é restrita ao
envio de amostras de matérias-primas para o novo produto.

0 desenvolvimento tanto do produto como do mercado esta entre as
principais estratégias utilizadas pela empresa D, que busca o crescimento. A
reformulacdo de produtos existentes e as mudancas na apresentacao dos
mesmos, principalmente a partir das embalagens, sdo outras estratégias
utilizadas por ela. Nessa empresa, a dinamica de lancamento de produtos é
mais evidente e inclui modificacdes periddicas nos produtos existentes. O
lancamento de produtos novos, muitas vezes novos tanto para a empresa
quanto para o mercado, a coloca em uma situacdo confortavel de ser
copiada pelos concorrentes.

O desenvolvimento de novos produtos dentro dessa empresa possui,
como responsavel, um engenheiro de alimentos. Entretanto, qualquer
decisdo referente a embalagem, sabor, preco e mercado, € tomada pela
diretoria, pois a area de P&D esta ligada a presidéncia. A participacao de
clientes no processo de desenvolvimento, ainda que de forma indireta,
ocorre principalmente na fase de criacao do conceito do produto, com
informacdes ou sugestdes trazidas pelos revendedores. J& em relacdo aos
fornecedores, a participacdao € mais ativa e se constitui em sugestoes e
melhorias que possam reduzir custos, principalmente em solucdes para
algumas embalagens, e no envio de matéria-prima para que sejam testados
nos produtos.

A empresa B apresenta poucas estratégias de produto, dado que ndo
processa o amendoim. Ao comprar a producao de terceiros, observa-se certo
engessamento da mesma, constituindo em um ponto fraco. Dessa forma, nao
foi identificada qualquer iniciativa de desenvolvimento de produtos. Os
produtos adquiridos por ela sao modificados apenas em relacao ao tamanho
das embalagens e quantidade do produto, para se adequar aos diversos tipos
de clientes, visando uma maior penetracao de mercado. Nesse caso, 0s
produtos sdao embalados em diversos pesos, para atender as necessidades
dos diferentes poderes aquisitivos e pontos de vendas.

A empresa C nao tem desenvolvido novos produtos, preocupando-se
inicialmente em desenvolver mercado com os produtos atuais e em
aumentar a participacdo nos mercados em que ja atua, com 0s mesmos
produtos. Foi destacada a existéncia de um laboratorio de analises,
localizado na area de producao, sob o comando de um engenheiro de
alimento, que auxilia, atualmente, no desenvolvimento de pequenas
adaptacées nos atuais produtos. Apesar de nao haver lancamentos
constantes de produtos, alguns aspectos relacionados a adaptacdo dos
produtos aos diferentes mercados sao praticados por essa empresa, como
por exemplo, alteracdes na espessura da casca do amendoim japonés, que
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dependendo da regiao comercializada, precisa ser menos espessa, devido
aos fatores climaticos.

Essa estratégia mostra que as empresas de processamento do
amendoim estado se atentando a estratégia de segmentacdo. Nesse sentido,
as empresas procuram lancar produtos com diferentes caracteristicas, como
por exemplo, com partes de amendoim moido mais grosso, ou pequenos
granulos de amendoim crocante, desenvolvidos conforme o paladar do
consumidor regional (REVISTA DOCE, 2005).

De um modo geral, as empresas estudadas procuram crescer
utilizando estratégias de desenvolvimento de novos mercados, enquanto o
desenvolvimento de novos produtos, foi observado apenas nas empresas de
maior porte, que também procuram reformular seus produtos para crescer
por meio de uma maior penetracdo nos mercados atuais. Essas estratégias
sdo classificadas por Kotler e Armstrong (2007) como estratégias de
crescimento intensivo e visam a identificar oportunidades e conseguir
crescimento adicional dentro do negocio atual da organizacdo, sendo
apropriados para situacoes onde oportunidades existentes de produto e de
mercado ainda nao foram totalmente exploradas.

As estratégias de produtos consideram outros aspectos na busca por
maior competitividade. As variacdées nas embalagens, por exemplo, sao
decorréncia direta dos investimentos da indUstria nas linhas de producao,
especialmente em empacotadoras horizontais flowpack. As possibilidades
propiciadas por esses equipamentos permitem que empresas de menor porte
se equipem a custos menores para apresentar doces embalados
individualmente ao mercado.

Produtos embalados um a um sao percebidos pelo consumidor como
de maior higiene, seguranca e qualidade, além de possibilitar a impressao
da data de validade e do lote de fabricacao em cada unidade de doce. O
setor acredita que a embalagem individual estimula vendas por impulso,
uma vez que o produto fica mais exposto ao consumidor, diferentemente da
época em que o pote de doces tinha que ficar fechado por causa da poeira.

A embalagem, uma das subdivisdes da dimensao “produto” segundo
McCarthy (1996), pode ser um componente importante na estratégia de
produto da empresa. O tipo adequado de embalagem para um novo produto
pode ajuda-lo a ganhar reconhecimento do mercado muito rapidamente. De
uma forma geral, as embalagens dos produtos a base de amendoim de todas
as empresas sao consistentes com a categoria, facilitando o reconhecimento
por parte do consumidor. Observa-se, como tendéncia para o setor, a
utilizacao de embalagens de tamanhos variados, priorizando aquelas de
menor quantidade, que facilita o consumo imediato do produto.
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Além disso, verificou-se o uso de estratégias promovendo alteracoes
nas embalagens devido ao desenho estar ultrapassado ou para destacar
aspectos novos do produto. Essas alteracoes também contemplam, ainda,
uma preocupacao com o manuseio do produto, visando melhorias na
distribuicao e na logistica dos mesmos. A adocdo dessas estratégias tem,
como objetivo, alcancar os resultados apresentados por Silva e Batalha
(2001), cuja embalagem possui impactos significativos em termos de preco,
funcionalidade e destino final do produto.

Além da embalagem, outra estratégia de produto identificada nas
industrias de amendoim estudadas se refere ao uso da marca. A maioria das
empresas segue estratégias de marca do fabricante e marca de familia, onde
o mesmo nome ¢é utilizado para todos os produtos. No caso da empresa A,
essa estratégia é aplicada para os produtos a base de amendoim e de trigo,
estratégia muitas vezes arriscada, pois em caso de problemas com algum
produto, pode haver prejuizo para toda a linha de produtos da empresa.
Entretanto, observa-se a aplicacao de uma marca diferente para os produtos
da linha “goma”. O uso de uma marca diferenciada para as gomas parece
ser outra estratégia compartilhada por grande parte das empresas do setor.

A empresa D utiliza uma estratégia de marca nominal associada a
marca de familia, para toda a linha de produtos a base de amendoim. Nesse
caso, essa estratégia de associacdo tem como justificativa, o fato da marca
estar no mercado ha varias décadas e ja ser reconhecida pelos seus
consumidores. Outra estratégia observada nessa empresa é o uso de
diferentes marcas nominais para cada categoria de produto comercializado.

A decisao de adotar selos e certificados de qualidade constitui outra
estratégia relacionada ao produto. Nenhuma das empresas estudadas possui
o Selo de Qualidade Certificada Pro-amendoim, da ABICAB, entretanto, a
empresa D vem se adequando para a implantacao desse selo. As principais
criticas a adocao do selo dizem respeito ao alto custo, o que acaba
excluindo as empresas de menor porte, e o fato desse selo ser resultado de
uma autorregulamentacao do setor, nao exigida pelo mercado nem por meio
de legislacdo ainda. Esse € um motivo, alids, pelo qual as empresas nao
sabem precisar se a falta do selo afeta ou nao as vendas.

Especificamente sobre os resultados da adocao do selo de qualidade,
alguns resultados praticos vém sendo observados por empresas que ja o
possuem: antes da implantacdo do selo Pro-Amendoim, essas empresas
recebiam cerca de 20 reclamacdes por ano, referentes a contaminacoes
fisicas nos produtos, originarias da cultura do amendoim, como a presenca
de cascas, gravetos, sementes de feijao, milho ou soja e, apos a
implantacdo dos critérios da APPCC na linha de beneficiamento de
amendoim, essas queixas terminaram. Em alguns casos, fornecedores foram
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sendo substituidos a partir da obtencao do selo, por meio de uma selecao
criteriosa, inspirada na busca da qualidade. Além disso, ao enrijecer os
critérios para o amendoim in natura e o produto acabado, obtém-se maior
controle da aflatoxina. No passado, a indUstria operava com a tolerancia
maxima de 20 ppb (partes por bilhdo) e indice de rejeicao (e devolucao) na
faixa de 30% a 40%. Com o selo, o parametro é 10 ppb e a devolucao nao
pode chegar a 1% (REVISTA DOCE, 2005). Desde a implementacao do selo, a
quantidade de lotes que apresentaram nao conformidade na qualidade caiu
de 40%, para apenas 7% (PORTAL FATOR, 2009).

O Pré-Amendoim, segundo a propria industria, € um dos maiores
responsaveis pelo desenvolvimento recente do mercado desse alimento. O
consumo per capita, que era de 650 gramas ao final de 2004, apresentou
uma alta de 23% em 2005, atingindo 800 gramas, enquanto no mesmo
periodo, as exportacoes desses produtos cresceram 50%, seja para doces de
amendoim como in natura. Segundo Agrianual (2007), o maior consumo
interno e a expansdo das exportacdes levaram a um aumento médio da
producao de 20% ao ano, desde 2003.

O aumento da exigéncia de seguranca na compra, por parte do
consumidor, em termos de informacdes e embalagens, sao tendéncias
verificadas no consumo de alimentos apontadas por Stefanelo (2002), que na
ocasido ja sinalizava a necessidade de uso de selos e certificados por parte
das empresas.

Decisdes de rotulo também podem ser estratégicas para a empresa,
uma vez que o mesmo desempenha a funcao de informar ao consumidor a
respeito do produto e de sua utilizacao. Ao chamar a atencao para o produto
e seus beneficios, o rétulo pode reforcar os esforcos promocionais de uma
empresa, apresentando selos de qualidade, ou ainda, informacdes sobre um
aspecto novo ou melhorado do produto.

Embora o rotulo seja outro elemento da dimensao “produto” que
tem crescido em importancia, devido as novas regulamentacées e a
rotulagem eletronica (SILVA; BATALHA, 2001), as informacdes disponiveis no
rotulo dos produtos comercializados pelas empresas estudadas sao apenas as
exigidas em legislacdo, como nimero de lote e datas de fabricacdo e
validade. Esses rotulos podem ser classificados como rotulos descritivos,
apresentando caracteristicas e beneficios importantes do produto, como por
exemplo, as expressdes “contém gliten”, “Omega 3” e a composicao
nutricional.
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Estratégias de preco

Os produtos derivados do amendoim focam o consumo mais popular,
localizado nas periferias dos grandes centros e principalmente nos mercados
do Norte e do Nordeste. Essa situacao reflete diretamente nas estratégias de
estabelecimento de precos por parte das indistrias, que em geral se
baseiam no mercado e na concorréncia, adequando seus custos de producao
para que sejam mantidas as margens de lucro.

O custo é um dos principais limitadores da competitividade desse
setor. A industria depende de mao-de-obra intensiva e encontra dificuldades
para investir em automacao, refletindo diretamente nos custos. Para as
indlstrias de doces, o processo produtivo é considerado a maior dificuldade
a ser enfrentada, pois o produto final precisa manter uma caracteristica
artesanal. Por isso, mesmo com a mecanizacdo de algumas etapas da
producao, a mao-de-obra continua afetando significativamente os custos,
reduzindo a competitividade dos doces em relacao a itens concorrentes
produzidos em linhas integralmente automatizadas.

Uma alternativa para esse gargalo encontra-se na diferenciacao de
produtos, com um posicionamento distinto na mente do consumidor. Para
isso, as estratégias de marketing precisam ser trabalhadas de forma
integrada, permitindo acdes que consolidem esse mercado. Com a
comercializacao de produtos premium, as empresas poderiam utilizar uma
estratégia de preco baseado na percepcao do valor, diferenciando o produto
de forma efetiva, com base na qualidade e conveniéncia, garantindo um
adicional no preco final. Segundo Neves (2003), existe mercado para a
pratica de precos diferenciados, sendo necessario apenas identificar as
caracteristicas desses consumidores e os motivos que os levam a pagar mais
caro pelos produtos.

No que diz respeito as estratégias de preco praticadas no
lancamento de novos produtos, observa-se que as decisdes refletem o porte
da empresa e, muitas vezes, a limitacdo financeira das mesmas. As
empresas, de um modo geral, focam o baixo preco (penetracao), dado o
mercado em que atuam, porém variam entre uma maior ou menor taxa de
promocao.

As empresas A e D aplicam a estratégia de penetracdo rapida, com
uma grande promocao associada a precos mais baixos. Essa promocao se da
de diversas formas, dependendo do produto. Geralmente, sao enviadas
amostras para as equipes de vendas (representantes comerciais) e principais
clientes, circular de vendas por e-mail e, as vezes, material de apoio para o
ponto de venda. Nas regides onde existem promotores de vendas também
sao enviadas amostras para degustacao.
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A empresa C utiliza a estratégia de penetracao lenta, quando inicia
vendas em uma nova regiao, reduzindo o preco dos produtos por prazo
determinado, mediante o estabelecimento de um contrato com o
atacadista, como forma de garantia para que o revendedor adquira e
comercialize seus produtos. Nesse caso, pouco se investe na promocao dos
produtos.

Com relacdo as politicas de precos praticadas pelas empresas, ha
descontos promocionais por quantidade e pelo pagamento a vista, além da
pratica de precos geograficos, que inclui as modificacdes realizadas nos
produtos para atender demandas regionais, gerando custos que alteram os
precos entre as regides. Essas politicas sao consideradas estratégias de
adequacao de precos (KOTLER; KELLER, 2006).

Leoni Filho (2002) destacou que a importancia dos precos
geograficos, focado no conhecimento do quanto um cliente esta disposto a
pagar pelo produto ou servico, informacao que pode ser obtida por meio de
pesquisa com o0s consumidores, do conhecimento de especialistas no
mercado em que a empresa esta atuando ou mesmo por meio de testes
junto ao mercado (aumentando o preco em alguns locais, diminuindo em
outros e analisando as vendas obtidas). A postura das empresas diante da
pesquisa de mercado é analisada mais a frente, no item 4.5.

Estratégias de comunicacao

Além de investir na qualidade e escala de producao, a industria de
amendoim e doces a base de amendoim necessita de maior atuacao no
marketing, modernizando a comunicacdo com o publico infantil e
adolescente. Algumas formas de alcancar esse publico sao, por exemplo, a
vinculacdo de seus produtos a super-herdis e personagens, e acdes
promocionais em datas festivas, como as festas juninas e o Dia das Criancas,
cuja distribuicdo de doces em colégios, apesar de constituirem agoes
isoladas, pode elevar as vendas na cantina da escola e até em
supermercados da cidade.

Entretanto, essas acdes devem levar em conta a questdao da
obesidade infantil, cujo tema é alvo de varias pesquisas nos ultimos anos
(FAGUNDES et al., 2008). Segundo Henriques (2010), a alimentacao infantil
tornou-se uma grande preocupacao publica e, com isso, diversas leis
surgiram em diferentes estados e municipios, proibindo a venda de
alimentos nao saudaveis nas cantinas escolares.

Um aspecto observado é que as empresas mantém certa distancia da
midia eletronica, justificada, muitas vezes, pelas vendas estaveis, devido ao
fato dos doces caseiros terem um mercado cativo por causa da tradicao. De

*LAJBM V. 3, n. 2, p. 61-97, jul-dez/2012, Taubaté, SP, Brasil



LATIN AMERICAN JOURNAL OF BUSINESS MANEGEMENT 87

uma forma geral, as empresas estudadas possuem estratégias de
comunicacao semelhantes, independentemente de seu porte.

Em relacao aos consumidores, as empresas disponibilizam canais de
comunicacao por meio de telefone, correio e Internet, acessados pelos
consumidores geralmente para dar sugestoes sobre tamanhos de
embalagens, elogiar o produto e reclamagdes. Entretanto, os websites das
empresas nao sao utilizados como alternativa para a realizacao de pedidos,
embora algumas empresas aceitem pedidos feitos por e-mail, enquanto
outras possuem apenas centrais de telemarketing para esse fim.

O foco no atacado influencia diretamente as acées de propaganda
das empresas, sendo observada pouca ou nenhuma propaganda em revistas
para o publico em geral, o mesmo ocorrendo em relacao a propaganda em
televisao ou radio.

A empresa A utiliza o meio impresso para a veiculacao de
propagandas, focando o mercado institucional (atacado e varejo) com
anlncios voltados para o mercado nacional e internacional. Em ambos os
casos, essas iniciativas sdo recentes. Para o mercado externo, o andncio foi
veiculado pela primeira vez em um Anuario, editado pela Associacdo das
IndUstrias de Alimentos de Marilia (ADIMA) em 2005, com o objetivo de
promover o municipio de Marilia como a Capital Nacional do Alimento e as
empresas da regiao. No mercado interno, a empresa passou a anunciar, em
2006, seus produtos em uma revista especifica do setor de alimentos, tendo
observado um retorno satisfatorio em relacdao ao mercado varejista.

Essa empresa, ao investir no mercado varejista, poderia utilizar
midias mais especificas para esse fim, anunciando em revistas de maior
destaque no setor, como as Revistas Distribuicao, Super Hiper e Super
Varejo, entre outras.

Foi observada a existéncia de resisténcia, por parte da direcdao de
algumas empresas, referente a utilizacdo de alguns tipos de midias, como
outdoors, por exemplo. Essa resisténcia € fruto de um comportamento mais
informal, com atividades nao planejadas e baseadas na intuicdo e nas
caracteristicas de um individuo, relatado por diversos autores que estudam
a pratica do marketing nas micro e pequenas empresas (CARSON, 1985;
CARSON; GILMORE, 2000; STROKES, 2000; CUMMINS et al., 2001; BLANKSON;
OMAR, 2002; STROKES, 2002 e STROKES; LOMAX, 2002; CARSON, 2005).

Entretanto, a medida que a direcdo dessas empresas vem
observando o retorno satisfatorio de algumas acdes isoladas, essa resisténcia
pode ser quebrada. No caso dos outdoors, por exemplo, o fato das empresas
A e D se localizarem prdoximas a rodovias de grande movimento pode ser
uma forma interessante de divulgacao da marca e dos produtos
comercializados por elas.
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Independentemente do porte, as empresas do setor utilizam
catalogos e displays nos pontos de venda, como forma de promoverem seus
produtos. Foi observado que, em alguns casos, os displays sao apresentados
junto aos produtos em catalogos, em uma forte referéncia ao mercado em
que atuam: os atacados e distribuidores. Outro aspecto a ser destacado é o
fato das embalagens d empresa D serem utilizadas como pequenos displays
diretamente no ponto de venda, que também utilizam cartazes e folhetos,
fornecidos pela empresa.

Acdes de merchandising, como a atuacao junto ao ponto de venda e
propaganda inserida em atividades de lazer, ndo sdo praticas comuns das
empresas do setor. No primeiro caso, a justificativa se da pelo fato dessas
indlstrias focaram o atacado e, no segundo, devido as baixas margens dos
produtos comercializados, que limitam as acdes de comunicacao das
empresas.

O distanciamento em relacdo ao publico-alvo, como resultado do
foco de mercado dessas empresas, reflete na inexisténcia de acbes de
promocao de vendas voltadas ao consumidor final. Entretanto, em relacao
ao revendedor, as acées de promocao de vendas executadas se resumem na
distribuicao de amostras. Como alternativa para ampliar suas promocoes de
venda, as empresas da regido poderiam utilizar a afiliacdo a ADIMA como
forma de viabilizar participacdoes em feiras e eventos do setor alimenticio,
visando tornar suas marcas mais conhecidas no mercado varejista,
possibilitando a conquista de novos mercados.

Algumas ac¢bes de merchandising no ponto de vendas foram
relatadas por Salgueiro (2005), que destacou o fato de algumas industrias de
derivados de amendoim estarem intensificando a promocao de suas linhas
com campanhas na regiao Nordeste, colocando barracas juninas nos pontos
de venda, reforcando o habito de consumo regional a favor dos doces a base
de amendoim.

Na empresa A, a estratégia do marketing direto vem sendo praticado
apenas por meio dos catalogos. Recentemente, essa empresa comecou a
estruturar um sistema de telemarketing, visando aumentar o
relacionamento com clientes e ampliar vendas. Na empresa B, as acoes de
promocao de vendas direcionadas ao consumidor final sdo realizadas com
maior frequéncia, principalmente por meio de sorteios. Nesse caso, a
empresa distribui eletrodomésticos, televisores e bicicletas para que o
varejo sorteie entre os consumidores que adquirem os produtos da marca. A
venda pessoal, como forma de promocao de venda ao revendedor, ocorre
apenas por meio da apresentacdo de venda tradicional. Essa venda é
realizada por representantes contratados junto a empresa, que visitam os
estabelecimentos todo més.
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A empresa C realiza promoc¢des de venda ao consumidor final por
meio de demonstracdées do produto (degustacdo). O marketing direto é
contemplado pelos catalogos, pela mala-direta e pela tele-vendas. Por focar
no atacado, a empresa D reconhece como consumidor final o “doceiro”, e é
para ele que algumas das acdes de promocao de vendas sao direcionadas,
Como 0s concursos, sorteios e amostragem gratuita. Ja em relacdo ao
atacado propriamente dito, a promocao de venda é realizada por meio de
venda pessoal, reunides anuais de venda, programas de incentivos (por
volume), sorteios, amostragem e exposicdo em feiras nacionais e
internacionais.

As estratégias de comunicacdo das empresas sao semelhantes ao
apresentado por Herrera, Abreu e Siqueira (2004), que verificaram a pratica
de promocoes para os clientes e a divulgacao por meio de amostragem e
propaganda por meio do envio de catalogos a diversas empresas, sendo
clientes ou nao.

Estratégias de distribuicao

Apesar de nao evoluir muito na questao da formulacao ou da
apresentacdo dos produtos, a industria de doces e derivados de amendoim
tem investido em equipamentos modernos, melhoria de qualidade e higiene,
e no desenvolvimento de embalagens alternativas, buscando novos canais de
venda. No Brasil, os atacados sao responsaveis por aproximadamente 80% da
distribuicao do chamado mercado doceiro. Os atacadistas redistribuem os
produtos para outros pequenos atacadistas e para os varejistas e vendedores
ambulantes. Entretanto, aos poucos o autosservico vem se firmando como
alternativa de venda para as empresas do setor.

Os produtos da empresa A sao distribuidos para as grandes capitais
do pais, situacdo observada na pratica, pois os produtos da mesma sao
encontrados com dificuldade nos supermercados da regiao. O
relacionamento entre a empresa e o canal se restringe a um auxilio na
introducao dos novos produtos por parte da empresa. Ja empresa B, com um
mercado regionalizado, atua na distribuicao direta por meio de uma loja
propria, localizada junto a empresa, e na distribuicao intensiva, atendendo
bares, supermercados e padarias.

A empresa C realiza a distribuicdo por meio de atacadistas e
distribuidores especializados em doces, geralmente grandes empresas com
depdsitos distribuidos por toda a regiao Nordeste. A forma de distribuicao
utilizada pela empresa D inclui, além de atacadistas/distribuidores
especializados em doces, uma equipe de vendas terceirizada, com 55
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representantes comerciais autdénomos, que cobrem todo o mercado
brasileiro.

As empresas A e D atuam tanto nos mercados nacional e
internacional. As outras duas, de menor porte, se restringem ao mercado
nacional. Dessas, a empresa C pretende exportar o excedente da producao,
iniciando uma nova fase para a empresa, enquanto a empresa B possui um
mercado de atuacao regional, limitado em um raio aproximado de 180 km
de Tupa-SP.

O transporte dos produtos é realizado por meio de frota prépria
pelas empresas A e B, que consideram essa acao um diferencial em relacao
aos concorrentes, pois torna diferenciado o atendimento aos clientes
diferenciado. A empresa C utiliza tanto frota propria como o transporte
terceirizado, em uma proporcao de 40 e 60%, respectivamente, devido
principalmente ao custo. A empresa D, baseada nas justificativas de nao
desviar o foco da organizacao, seguido pelo alto investimento na
manutencao de frota propria, terceiriza totalmente o servico de transporte.

A estratégia adotada por essas empresas seguem o que parece ser
um padrao no setor, pois de acordo com Herrera, Abreu e Siqueira (2004), a
distribuicdo dos produtos a base de amendoim tende a ser terceirizada,
situacdao em que a empresa utiliza uma transportadora e arca com o frete
para qualquer lugar do territorio nacional.

De um modo geral, observa-se que as estratégias de distribuicao
dessas empresas sao muito semelhante, o que dificulta uma diferenciacao
nesse aspecto. A tendéncia das empresas em atender o varejo pode vir a
acirrar mais a concorréncia entre empresas e, nesse caso, 0 uso de
estratégias de distribuicdo, bem como de comunicacdo podem ser decisivas
para se ganhar espaco nas gondolas.

Essa situacdo também foi mostrada por Almeida (1999), ao indicar
como tendéncia da indUstria alimenticia a preocupacao com a influéncia da
distribuicao sobre o posicionamento competitivo das empresas,
especificamente com a crescente importancia do varejo, por estar sempre
em contato direto com o consumidor final.

Pesquisa de mercado

Embora as pesquisas de mercado tenham grande utilidade para as
agroindistrias (POLIGNANO; DRUMOND, 2001), as empresas do setor, de uma
forma geral, apresentam certo distanciamento do consumidor final. Essa
situacao pode ser caracterizada pela baixa frequéncia do uso da ferramenta
de pesquisa de mercado por parte das empresas.
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As pesquisas realizadas com maior frequéncia sdo as analises
comparativas de precos do concorrente e os responsaveis por suprir as
indUstrias com essas informacdes sao seus proprios representantes. O uso de
pesquisas de mercado com a finalidade de acompanhar os precos dos
concorrentes também foi verificado por Herrera, Abreu e Siqueira (2004).

Embora reconhecam a importancia de conhecer melhor os aspectos
relacionados ao consumidor final, as empresas justificam a nao realizacao
de pesquisas de mercado pelo alto custo e por focar no atacado. A
informalidade na coleta de dados € outra caracteristica de todas as
empresas. Entretanto, a empresa D, apresenta uma postura diferente em
relacado a realizacao de pesquisas de mercado. Apesar de esporadica, realiza
acoes quando necessita obter informacoes sobre alteracées nas embalagens
ou sobre o resultado da degustacao de um determinado produto, ocasiao em
que sao colhidas as impressdes dos proprios atacadistas. Essas acoes
possuem disponibilidade orcamentaria, decidida apenas quando ha
necessidade, e um planejamento um pouco mais formal.

Conclusoes

De um modo geral, foi observado que as estratégias do composto
mercadolégico das empresas do setor sofrem poucas variagdes, em funcao
das caracteristicas dos produtos e do puUblico-alvo dessas empresas.
Entretanto, a analise dos resultados apresentados nesse estudo revelou a
existéncia de um ambiente propicio para o crescimento e desenvolvimento
das industrias processadoras de amendoim da regiao da Alta Paulista.

Duas instituicoes tém um papel de destaque no desenvolvimento
dessas empresas, podendo contribuir para seu crescimento: a ADIMA,
promovendo empresas e produtos nos mais diversos mercados nacionais e
internacionais por meio de feiras e eventos, e a ABICAB, na promocao do
amendoim, incluindo os aspectos relacionados a qualidade e a seguranca do
alimento.

Além disso, o distanciamento identificado entre as empresas e o
consumidor final, como consequéncia da forma de distribuicao
predominante nesse mercado, pode ser o responsavel por um
desconhecimento, por parte das empresas, das necessidades e dos habitos
de consumo do consumidor final, limitando, de certa forma, a dinamica de
lancamento de novos produtos a base de amendoim ao mesmo segmento de
mercado. O setor precisa desenvolver imagem e posicionamento superiores
para seus produtos, de forma a atingir também outros segmentos de
mercado.
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A partir dessas consideracdes, sdo necessarias acoes para que as
empresas possam se destacar no setor. O crescimento e desenvolvimento
dessas empresas deveria ser sustentado em cinco grandes pilares: (i)
desenvolvimento de produtos diferenciados e de um novo posicionamento
para esses produtos; (ii) precos superiores para mercados diferenciados; (iii)
desenvolvimento de canais de distribuicdo compativeis com o novo
posicionamento e produto; (iv) comunicacao integrada e adequada aos novos
canais e ao novo segmento; e (v) conhecimento das necessidades e habitos
de consumo, por meio de pesquisas de mercado dirigidas.

Essas estratégias precisam ser implantadas de forma integrada, pois
o sucesso de cada estratégia depende de outra. Para que isso ocorra, seriam
fundamentais acdes, coordenadas pelas empresas, entidades de classe e/ou
por ambas. O sequenciamento das propostas sugere uma ordem de
prioridade e de responsabilidade pela execucao dessas acoes:

e Empenho da Associacdo na tentativa de reunir o maior nimero
de empresas do setor, visando fortalecer a imagem da
instituicao e do selo de qualidade;

e Maior articulacao do setor, para que sejam desenvolvidas
pesquisas de mercado dirigidas, a fim de obter informacdes
sobre o consumo e preferéncias do consumidor final;

e Promover o amendoim enquanto alimento, destacando seus
beneficios, uma vez que o fato de o produto ser considerado
“aperitivo” pode resultar em baixa fidelidade por marcas,
apoiada pela busca por precos mais baixos, negligenciando
inclusive aspectos relacionados a seguranca do alimento por
parte do consumidor.

e Dedicar especial atencao na comunicacao do produto ao
mercado, de forma a destacar os beneficios proporcionados pelo
consumo do amendoim e a valorizacao de produtos premium,
como alternativa para os doces e petiscos direcionados as
classes mais favorecidas.

e Necessidade de acOes nos pontos de venda (varejo), visando
tornar empresas e produtos mais conhecidos dos consumidores.

e Associar o consumo dos snacks de amendoim ao lazer e a
descontracao, de forma a aumentar o consumo desses produtos
associados a cerveja e a companhia de amigos. Segundo Revista
Doce (2005), os confeitos a base de amendoim tém participacdo
modesta na categoria de aperitivos salgados, respondendo por
cerca de apenas 10% do mercado de aperitivos.

e A maior preocupacdao com questoes relacionadas a saude e a
estética, de forma a influenciar os habitos de consumo da
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populacao, sugere que a industria precisa desenvolver variacoes
de doces para atender os segmentos light ou diet. Essa
estratégia também tem como objetivo facilitar a conquista
dessa parcela de potenciais consumidores dos produtos
premium.

e Focar a distribuicao dos produtos no varejo, tornando-os
disponiveis ao consumidor em lojas de conveniéncia,
supermercados e padarias, em embalagens e quantidades
proprias para atender esse segmento. Dessa forma, se
descaracteriza a imagem de que os doces de amendoim sao
consumidos apenas pelas camadas menos favorecidas.
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