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PESQUISA DE MARKETING PARA A INSERCAO DE NOVOS PRODUTOS:
ESTUDO DE CASO NUMA DISTRIBUIDORA DE FRUTAS EM MARABA-PA

Mario Otavio Morales Pizza®
José Francisco Mendanha 2

RESUMO

Este estudo foi realizado tendo como base uma pesquisa de marketing na empresa Laranja
Gomes, situada na cidade de Maraba-PA. Atuando no mercado desde 2012 e atualmente € a
principal fornecedora de laranjas do sul do Para. Neste sentido, este artigo teve como objetivo
geral, analisar a viabilidade de mercado para a inser¢do de novos produtos em uma
distribuidora de frutas. Do mesmo modo, se propde a identificar o mercado potencial local e
quais as frutas e verduras de maior preferéncia dos clientes. Assim, esta pesquisa promoveu a
elaboracdo de um estudo Unico e especifico e desta forma gerou um estudo de caso. Como
procedimento metodoldgico realizou-se a principio uma pesquisa bibliografica em livros,
artigos, sites e revistas, em seguida efetuou-se a pesquisa de campo, que foi desenvolvida
através da aplicacdo de um questionario para averiguar a satisfacdo e o interesse dos clientes
da empresa para insercdo de novos produtos. Teve ainda uma abordagem qualitativa-
quantitativa. Tais procedimentos possibilitaram identificar que a maioria dos clientes estdo
dispostos a trabalhar com novos produtos futuramente comercializados pela empresa Laranja
Gomes. Além disso, percebeu-se que ha uma demanda consideravel para novos produtos
dentre os clientes da empresa.

Palavras-Chave: Pesquisa de marketing. Novos produtos. Satisfacdo dos clientes.

ABSTRACT

This study was carried out based on a marketing research at the company Orange Gomes,
located in the city of Maraba-PA. In the market since 2012 and currently is the main supplier
of oranges in the south of Para. In this sense, this article had as general objective, to analyze
the market viability for the insertion of new products in this distributor. Likewise, it proposes
to identify the potential local market and the most preferred fruits and vegetables of the
customers in the local market. Thus, this research promoted the elaboration of a single and
specific study and in this way generated a case study. As methodological procedures, a
bibliographic research was carried out in books, articles, websites and magazines, and the
field research was carried out, which was developed through the application of a
questionnaire to ascertain the satisfaction and interest of the clients of the Company for
insertion of new products. It also had a qualitative-quantitative. Such procedures made it
possible to identify that most of the customers are willing to work with new products in the
future marketed by the company Orange Gomes. In addition, it has been noticed that there is
considerable demand for new products among the company's customers.

Keywords: Marketing research. New products. Clients satisfaction.
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1. INTRODUCAO

Toda empresa que busca manter-se no mercado deve ver com bons olhos a
possibilidade de inovar, independente de onde seja esta inovacdo. Sdo inimeras as vantagens
e formas de se inovar, mas todas com a Unica finalidade de gerar mais renda. Dentre as
maneiras de inovacdo a empresa Laranja Gomes busca a inovagdo em seus produtos
ofertados, inserindo novos produtos a seu composto.

No cenario tecnologico de constantes evolugdes se torna cada vez mais dificil para as
empresas permanecer no mercado sem evoluir. Da mesma forma, podemos perceber que é
cada vez maior o nimero de empresas que alcangcam 0 sucesso através desta vertente. No
entanto, uma inovacdo sem o devido estudo pode ser um verdadeiro fracasso, podendo gerar
gastos que uma vez ndo recuperados podem levar a empresa até mesmo a faléncia.

Tendo em vista a necessidade de uma evolugéo e 0s seus riscos, este trabalho busca,
através de uma pesquisa em marketing, identificar a aceitagdo da insercdo de novos produtos a
distribuidora Laranja Gomes. Buscando identificar as necessidades e anseios dos
consumidores, conseguindo assim uma diminui¢do consideravel dos riscos envolvidos neste
processo de agregar novos produtos a seu composto.

O presente estudo foi realizado na empresa de distribuicdo de laranjas, localizada na
cidade de Maraba-PA. Esta trabalha, basicamente, com apenas um tipo de fruta, e faz a
distribuicdo em diversos pontos da cidade e cidades vizinhas (sul do Para) para diversos
clientes como: lanchonetes, hotéis, restaurantes, bares, revendedores ambulantes, quitandas,
supermercados e até mesmo outras distribuidoras. Esta pesquisa se justifica pelo fato de
alguns clientes passaram a pedir outros tipos de produtos para serem ofertados pela
distribuidora de frutas; para facilitar a logistica de abastecimento; devido a qualidade da
entrega; preco competitivo e um estoque eficiente.

Neste comércio de frutas realizado pela empresa, podemos identificar alguns
segmentos que nos ultimos tempos tem demonstrado expressivo destaque na economia
nacional e com 6timos nameros de crescimento. Inicialmente, podemos falar do agronegécio
gue ha muito tempo atua como uma das bases mais solidas da economia nacional e que tem
grande parte de sua producdo consumida no proprio territorio brasileiro. Em seguida, esta o
comércio de alimentos, e com foco no mercado de alimentos saudaveis. Com este segmento
tem crescido a busca por alimentos como frutas e verduras, tendo em vista a conscientizagéo

da populagdo por alimentacfes mais saudaveis. Desta forma, podemos perceber que o



comércio de frutas e verduras pode ser bem interessante, e assim podemos também justificar o
interesse da empresa em expandir agregando novos produtos.

Desse modo, o objetivo geral desta pesquisa foi analisar a viabilidade de mercado para
a insercdo de novos produtos em uma distribuidora de frutas. Os objetivos especificos
consistem em identificar o0 mercado potencial local e quais as frutas de maior preferéncia no
mercado local e regional.

Assim, para este estudo, foi elaborado, primeiramente, um estudo bibliografico onde
se buscou embasamento tedrico no contexto da pesquisa de marketing. Logo depois, buscou-
se identificar a importancia da inser¢do de novos produtos e a importancia de consultar as
necessidades do consumidor, por fim foi realizada uma pesquisa de marketing numa
distribuidora de frutas em Maraba-PA, onde foi realizada com os clientes da empresa em

estudo.

2. A IMPORTANCIA DA PESQUISA DE MARKETING

Os primeiros passos da pesquisa de marketing no Brasil tiveram inicio em 1934 por
empresas Americanas, as quais tinham filais aqui instaladas, pois pretendiam definir um perfil
dos consumidores de café, com seus habitos e suas preferéncias. Segundo Kotler &
Armstrong (2007)

A pesquisa de marketing é a elaboracdo, coleta, anélise, e registros sistematicos de
dados sobre uma situagdo especifica de marketing com a qual uma organizacgao se
depara. As empresas utilizam a pesquisa de marketing em uma ampla variedade de
situacBes. Por exemplo, a pesquisa de marketing pode ajudar os profissionais de
marketing a atender a satisfacdo do cliente e seu comportamento da compra. Ela
pode ajuda-los a avaliar o potencial e a participacdo de mercado ou estimar a
eficécia da determinacdo de preco, produto, distribuicdo e atividades promocionais
(KOTLER&ARMSTRONG, 2007, Pag. 87)

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) define pesquisa de marketing, como
sendo a funcdo que liga o consumidor, o cliente e o pudblico ao marketing através da
informacdo; informacédo essa usada para identificar e definir as oportunidades e problemas de
marketing, gerar, refinar e avaliar a acdo de marketing; monitorar o desempenho de marketing
e aperfeicoar o entendimento de marketing como um processo. Segundo Mattar (2007)
pesquisa de marketing especifica a informacéo necessaria destinada a alguns fins; projeta o

método para coletar informacdes; gerencia e comunica os achados e suas implicagoes.



De acordo com os autores Rocha & Christensen (1999, P4g32), o mercado deve ser
fixado na presenca de uma necessidade, pois na visao dos autores “onde ndo ha necessidade,
ndo ha mercado”. Essa a condicdo basica para que haja oportunidade, atual ou futura para a
empresa: necessidade e mercado. Porém, para que se confirme com certeza a oportunidade,
n&o basta ter a necessidade. E necessario que a necessidade seja identificada pelo cliente, que
ele possua condicdes de obter o produto que o atende. Os mesmos autores definem trés
condi¢des basicas para que exista um mercado e uma oportunidade: que o consumidor
perceba e existéncia de uma necessidade; que exista pelo menos um produto para satisfazé-la;
e que exista capacidade de compra.

Segundos os autores Barquette & Chaoubah (2007, Pag.23), a pesquisa de marketing
se divide em duas modalidades de pesquisa: exploratoria e conclusiva. A pesquisa
exploratdria tem como 0 seu objetivo atender preliminarmente um problema; e, a pesquisa
conclusiva é formal, estruturada, mais aprofundada e ideal para as tomadas de decisaos.

Muitas pesquisas de marketing se iniciam com um estudo do tipo exploratorio com
busca de dados em fontes secundarias, como: leitura de livros, documentos internos da
empresa, conversa com especialistas e pesquisa em Internet, entre outras fontes. Podendo
inclusive ser coletada diretamente com os pesquisados quando os dados ndo séo suficientes,

de forma informal e pouco estruturada.

Em certos casos, uma pesquisa exploratdria pode fornecer respostas satisfatdrias
para um problema gerencial, ndo sendo necessario desenvolver novos estudos. Em
outros, pode ser somente um esforco inicial para se conhecer mais o problema de
pesquisa, antes de se empreender uma pesquisa formal de maior wvulto.
(BARQUETTE&CHAOUBAH, 2007, Pag.24)

Se as informacdes obtidas por meio de uma pesquisa exploratdria forem insatisfatorias
para a conducdo de um estudo, pode ser necessario realizar pesquisa conclusiva. Assim, 0s
autores definem a pesquisa e exploratéria como sendo mais superficiais. Por outro lado, se as
necessidades de pesquisa requerer um maior aprofundamento, o caso o ideal é a pesquisa

conclusiva. Os autores Barquette e Chaoubah ainda explicam que:

A pesquisa conclusiva é formal e estruturada, tem objetivos delineados e deve
resultar em informacBes que auxiliem a tomada de decisdes. Os grupos de
entrevistados sdo grandes e representativos. 1sso permite que os resultados de
estudos conclusivos possam ser extrapolados para a populacdo. Nesse tipo de
abordagem, hipotestes sdo testados, caracteristicas sdo descritas e/ou varidveis sao
avaliadas umas em relagdo a outras. O instrumento mais utilizado é o questionario.
(BARQUETTE&CHAOUBAH, 2007, P4g.27)



A pesquisa conclusiva pode ser  descritiva, causais ou  ambas.
(BARQUETTE&CHAOUBAMH, 2007, P4g.27) Ainda para os autores, a pesquisa descritiva
como o ja nome diz, ela descreve caracteristicas do objeto de estudo. Por exemplo: tamanho
de um mercado, tamanho e caracteristicas de segmentos e nichos, comportamento de
consumidores, atributos de produtos, satisfagdo e opinido de consumidores além de pesquisa
de imagem. Ela pode ser produzida através que coleta de dados utilizando questionario, por
observacdo com o conhecimento do observado ou até mesmo sem 0 conhecimento,
dependendo das especificacdes de pesquisa. (2007, Pag.28)

Diferente da pesquisa descritiva que trabalha mais com assuntos reais e existentes a

pesquisa causal trabalha com simulagdes de influéncia futuras ou atuais:

Em pesquisa causal, avalia-se quando a variacdo de um fator influencia a variacdo
de outros fatores. Por exemplo: Quando as vendas de um produto aumentariam se
seu preco fosse reduzido. Em pesquisa de marketing esse tipo de abordagem é
bastante usado para explicar as razbes de certos tipos de comportamento de
consumidor. Por exemplo: por que consumidores preferem um produto ou um
ponto-de-venda a outro, ou uma embalagem a outra.
(BARQUETTE&CHAOUBAH, 2007, P4g.29)

Para os autores Barquette & Chaoubah, uma pesquisa é constituida de algumas etapas
fundamentais, denominadas processos de pesquisa de marketing: definicdo do problema da
pesquisa, planejamento da pesquisa, coleta de dados, preparacdo e analise dos dados e
apresentacdo de resultados (BARQUETTE & CHAOUBAH, 2007, Pag.8). De acordo com 0
Quadro 1.

Quadro 1 — Processo de pesquisa de marketing

Fonte: (BARQUETTE&CHAOUBAH, 2007, P4g.9)

Para os autores, cada uma dessas etapas deve ser realizada com rigor, uma vez que
problema em qualquer estagio pode levar a resultados incorretos. Colocando a perder todos 0s
esforcos, podendo gerar grandes prejuizos atraves de investimentos sem retorno ou ate mesmo

0 ndo investimento em algo que poderia ser lucrativo.



Quadro 2 — Defini¢ao de etapas da pesquisa

Etapas de Defini¢do/funcéo

pesquisa

Defini¢do do Inicio de uma pesquisa onde se define os objetivos do projeto, se mal definidos tornam os
problema resultados indteis.

Planejamento Onde se define o tipo de pesquisa a ser realizada, assim como as seguintes questdes
de pesquisa relativas ao procedimento de coleta de dados: fonte de dados, abordagem de pesquisa,
instrumento de pesquisa, planejamento amostral e métodos de contato.

Coleta de Onde o pesquisador entra em contato com o pesquisado. Isso pode ocorrer por diversas
dados ou formas como: por meio pessoal, telefonico, pela Internet, por meio de observagéo entre
trabalho de outras.

campo

Preparacéo e Esta etapa tem inicio na digitacdo dos dados. Preparar os dados significa critica-los e
analise dos organiza-los segundo algum padrdo, para serem analisados e transformados em informacdes
dados ateis.

Apresentacéo Um relatdrio de pesquisa: documento para ser apresentado ao contratante, contendo todos
de dados. os detalhes. O relatério final deve ser Util para a tomada de decisdes gerenciais. Deve

mostrar as informacdes geradas a partir dos dados coletados e analisados. A sua forma ndo
Sedaemtrés  tem um modelo fixo.

etapas:
Confeccéo de Ao expressar-se oralmente, um profissional de pesquisa busca convencer seus leitores ou
um relatorio, sua audiéncia sobre as qualidades e a seriedade do estudo realizado. A deficiéncia na

apresentacéo oratdria compromete a credibilidade de um estudo, ainda que tenha sido conduzido com
oral e seriedade.

acompanhame
nto da Acompanhamento da pesquisa. O cliente provavelmente desejaré esclarecer pontos ou rever
pesquisa. algumas conclusGes durante a implantagéo dos resultados do estudo. O pesquisador deve

ocupar-se também de avaliar todo o trabalho realizado, aferindo a satisfagéo do cliente.

Fonte: Barquette & Chaoubah, (2007.

Assim, de acordo com o quadro 2, pode-se perceber independente da classificacdo da
pesquisa cada uma das etapas de elaboracdo continua sendo de grande importancia para o
sucesso da mesma. Do mesmo modo, deve se ter um cuidado rigoroso na sua elaboracéo,
aplicacdo e com seus resultados respeitando sempre buscando uma 6tima defini¢do das cinco

etapas de uma pesquisa.

3. INSERCAO DE NOVOS PRODUTOS E A IMPORTANCIA DE CONSULTAR AS
NECESSIDADES DO CONSUMIDOR

Uma das principais formas para chegar ao crescimento de uma empresa é aumentar o
nimero de produtos ofertados por ela, pois tende a aumentar as vendas e assim seu

faturamento. Porém, na grande maioria das vezes, isso € uma missdo nada facil, pois a maior
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parte das empresas tém suas atencdes voltadas a seus processos internos e ndo Vvisao
identificar qual a necessidade dos clientes. Desse modo ndo se percebe a necessidade da
evolucdo em novos produtos para satisfazer os anseios.

Segundo os autores Rocha & Christensen, o produto para o marketing, transcende sua
forma externa. O produto que a organizagdo oferece deve ser visto ndo a partir do que ele é
para a organizagdo, mas a partir do que ele significa para o consumidor. Os autores ainda
afirmam que “produto € qualquer coisa que possa ser objeto de troca entre individuos ou
organizagdes”. (ROCHA&CHRISTENSEN, 1999, P4g.86)

Tendo em vista que todo produto disponivel de uma empresa tem como sua principal
finalidade — sua venda para cliente - deve ser bem analisando a questio de sua atratividade.
Pois, quanto mais atrativo para o consumidor, maior a facilidade de sua comercializacao.
Pensando nisso, as empresas devem analisar seus produtos tendo base o significado para seus
clientes e ndo do significado que tem para ela mesma. O verdadeiro significado do produto
para a empresa é o potencial de vender e de fidelizar seus clientes. Nesse contexto, 0os autores

Neves & Castro afirmam que:

Novos produtos sdo fundamentais para o sucesso de longo prazo de uma empresa.
Mas o processo ndo é facil. A capacidade de inovacéo é fator de diferenciacdo junto
aos consumidores. A importancia do marketing no lancamento de novos produtos é
grande. Primeiramente por saber o que os consumidores estdo desejando, para que
0s produtos ja nascam com grande chance de sucesso. (NEVES&CASTRO, 2003,
Pé&g.41)

Assim, entende-se que na criacdo de novos produtos € necessario além de um esforco
focado em marketing também é necessario um esforco simultaneo de todo o conjunto
organizacional. Dessa forma, percebe-se que novos produtos afetam a empresa por inteiro.
Desse modo, uma empresa com seu conjunto preparado e capacitado pra essa inovagdo
organizacional tende a ter mais capacidade e chances de sucesso. Sobre a importancia dos

novos produtos os autores Kotler & Armstrong contextualizam:

Em virtude de rdpidas mudancas nos gostos dos consumidores, na tecnologia e na
concorréncia, as empresas precisam desenvolver um fluxo constante de novos
produtos. [...] Os novos produtos sdo importantes — tanto para os clientes quanto
para as empresas que os atendem. “Tanto 0s consumidores quanto as empresas
adoram os novos produtos”, declara um consultor de novos produtos, ” 0S
consumidores porque os produtos solucionam problemas e trazem variedade & sua
vida, e as empresas porque novos produtos representam uma fonte fundamental de
crescimento. ” (KOTLER & ARMSTRONG 2007, Pag. 232)
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Assim, vimos que, com um mercado em constantes mudangas, um bom gestor deve
manter-se muito atento as novidades tecnologias, tendéncias e em seus concorrentes. Do
mesmo modo deve-se ter uma atencéo especial com a seus consumidores que estdo cada vez
mais exigentes e sempre atras de produtos melhores. Inovar para seus clientes é algo muito
importante, porem a empresa ndo deve buscar inovar em seus produtos apenas para o bem de
sua clientela, mas também para seu proprio bem. Novos produtos trazem mais oxigénio para a
organizacdo funcionando como estimulo até mesmo para os funcionarios. Segundo os autores

Kotler & Armstrong:

As empresas enfrentam um problema — devem desenvolver novos produtos, mas a
chance de fracassar € muito grande. Em geral, para cria novos produtos de sucesso,
uma empresa deve conhecer seus consumidores, mercado e concorrente e
desenvolver produtos que entreguem valor superior aos clientes. Elas devem
conduzir um forte planejamento do produto e estabelecer um sisteméatico processo
de desenvolvimento de novos produtos para descobrir e elaborar novos produtos.
(KOTLER&ARMSTRONG ,2007, Pag.233)

Assim, com a gigante oferta de produtos no mercado atual, é de fato uma dificil
missao atrair o olhar cada vez mais criterioso dos consumidores. Percebemos assim, a grande
importancia de um prévio estudo de mercado na insercdo de novos produtos, para conseguir
identificar o desejo de consumo. Assim, terdo maior facilidade de suprir as necessidades dos
clientes, tendo em vista que ja foram inseridos pensando a partir da real necessidade dos
clientes. Assim, aumentando significativamente as chances do produto emplacar no mercado.

Uma empresa raramente consegue satisfazer a todos em um mercado. “Eles
identificam e tracam os perfis de grupos distintos de compradores que poderdo preferir ou
exigir produtos e compostos de marketing variaveis”. (KOTLER, 2000, Pag. 30). Percebemos
uma grande diferenciacdo entre os consumidores que formam o mercado geral. Desta forma,
um produto raramente conseguira ser maior do que essas diferencas do mercado e o ideal seria
que a empresa focar a elaboracdo do seu produto em uma parcela mais especifica do mercado,
assim ganha maior afinidade com seu puablico alvo.

A chave para uma inovacdo de sucesso estd no esfor¢co conjunto da empresa, forte
planejamento e processo sistematico de desenvolvimento de novos produtos.
(KOTLER&ARMSTRONG, 2003, Pag. 257). Assim, mesmo com as dificuldades existentes
na insercdo de um novo produto é de fundamental importancia que as empresas busquem
constantemente a inovacgéo, pois a busca por crescimento motiva e fortalece a organizacéo por

completo. Buscando unir a empresa por esse objetivo.
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Embora alguns produtos langados sejam realmente novos, outros talvez apenas sejam
percebidos como novos. Ha seis opgdes estratégicas relacionadas a inovagdo de produtos. Em
grau decrescente de mudanca introduzida no produto. (FERRELL&HARTLNE, 2008,
P4g.190 — 191)

Quadro 3 — Variacdes de inovagdes em produtos

Classe da inovacéo
Produtos inéditos
para o mundo.

Novas linhas de

produtos.

Extensdes de linhas de
produtos.

Melhorias ou Revisoes
de Produtos
Existentes.

Reposicionamento.

Descrico do tipo de inovagéo

Esses produtos envolvem um esforco pioneiro por parte de um mercado inteiramente
novo.

Esses produtos representam novas ofertas da empresa, mas sdo lancados em
mercado ja estabelecido. As novas linhas de produto ndo sdo tdo arriscadas quanto as
verdadeiras inovagdes e permitem que a empresas se diversifique em categorias de
intimamente relacionadas.

Esses produtos suplementam uma linha de produtos existentes com novos estilos,
modelos, recursos ou sabores. Extensdes de linhas de produtos permitem a empresa
manter seus produtos renovados e atraentes com custos desenvolvimento e risco de
fracassos minimos.

Esses produtos oferecem aos consumidores um desempenho melhor ao maior valor
percebido. A habitual estratégia do “novo e ainda melhor” utilizada em produtos
embalados e nas mudangas anuais de design no setor automobilisticos sdo bons
exemplos.

Essa estratégia consiste em direcionar ja existentes a novos mercados ou

segmentos. A reposi¢do pode envolver mudangas reais ou percebidas da mesma
maneira, 0 advento da tecnologia de posicionamento global permite aos fabricantes
de telefones celulares promover os recursos de seguranca de seus produtos.

Essa estratégia consiste em modificar produtos para oferecer desempenho
semelhante aos produtos concorrentes ao um pre¢o mais baixo.

Reducéo de custo.

Fonte: (FERRELL&HARTLNE, 2008, P4g.191)
Poucas sdo as organizacGes que conseguem manter-se no mercado com apenas um

unico produto. As empresas buscam cada vez mais agregar produtos/servigos em seu negocio,
visando maximizar seus ganhos para facilitar sua permanéncia no mercado. Segundo 0s
autores Churchill & Peter, a maior parte das organizagdes comercializa mais de um produto.
O conjunto completo de produtos oferecidos para venda por uma organizagdo é conhecido
como o composto de produtos da organizacao, variedade de produtos ou portfolio de produto.
(CHURCHILL&PETER, 2000, Pag. 251)

Ainda de acordo com Churchill & Peter, pode mudar os compostos e linhas de
produtos de uma organizagdo com o objetivo de aumentar sua competitividade. O que pode
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variar muito dependendo do mercado e dos planos da empresa. (CHURCHILL&PETER,
2000, Pag. 253)

No mesmo sentido, para os autores, um composto de produto pode ser formado de varias
linhas de produtos, ou seja, grupos de produtos que compartilham caracteristicas, canais,
clientes ou usos comuns. (CHURCHILL&PETER, 2000, P&g. 252)

4. METODOLOGIA E OBJETO DE ESTUDO

4.1 Objeto de estudo

O estudo foi realizado tendo como base a empresa Laranja Gomes, uma distribuidora
de laranjas situada na cidade de Maraba-PA. Esta esta no mercado desde 2012 e atualmente
atua no mercado como sendo a principal fornecedora de laranjas do sul do Para, fornecendo
laranjas em diversos pontos da cidade e varias cidades vizinhas. A empresa atualmente conta
com prédio proprio, maquinario de beneficiar laranjas, frota de veicular (venda, entrega e

transporte) e emprega 10 funcionarios diretamente.

4.2 O método, a técnica e o tipo de pesquisa

Para o desenvolvimento desse trabalho cientifico foi necessario, primeiramente uma
breve pesquisa bibliografica em livros, artigos e sites para fundamentagdo tedrica; para o
levantamento de dados foi aplicado um questionario com questdes fechadas, contendo 15
(quinze) perguntas de autopreenchimento, entregue as empresas/clientes da
distribuidora Laranja Games.

O questionario foi aplicado na cidade de Maraba-PA nos dias de 8, 9 e 10 (oito,
nove e dez) de Abril de 2017. Onde foram pesquisados 43 (quarenta e trés) clientes,
que representam 66% (sessenta e seis) da clientela da distribuidora de laranjas. Apos a
realizacdo da pesquisa os das foram tabulados transformados em tabelas. Marconi &
Lakatos (1992, Pag.24) afirmam que a pesquisa bibliografica é o levantamento de toda a
bibliografia ja publicada, em forma de livros, artigos, revistas, publicagbes avulsas e
imprensa escrita. Desta forma, podemos afirmar que a fundamentacao tedrica deste estudo

tem carater bibliogréafico.
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Esta pesquisa promoveu a elabora¢do de um estudo Unico e especifico e desta forma
gerou um estudo de caso. Segundo Gil (1991, Péag. 73) o estudo de caso é, “caracterizado
pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir
conhecimentos amplos e detalhados dos mesmos”. Seguindo na discussdo metodoldgica, 0s
autores Marconi & Lakatos (1992, Pag.25), enfatizam a utilizacdo de pesquisa de campo na
elaboracdo de um estudo de caso. Segundo os autores “a pesquisa de campo € uma forma de
levantamento de dados no proprio local onde ocorrem os fenémenos, através da
observacdo direta, entrevistas e medidas de opinido”.

A abordagem utilizada na construcdo do trabalho é classificada como qualitativa-
quantitativa. Nesse sentido, segundo Richardson (1999, Pag.65), a pesquisa quantitativa é
“caracterizada pelo emprego da quantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de
informacBes quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas. ” Essa
abordagem qualitativa-quantitativa é considerada, de acordo com o autor Trivifios “uma
espécie de representatividade do grupo maior dos sujeitos que participardo no estudo,
trabalha os dados buscando seu significado, tendo como base a percep¢do do fenbmeno
dentro do seu contexto (1987, Pag. 132)”.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

O levantamento dos dados mostrou os possiveis meios de insercdo de novos produtos

numa distribuidora de frutas em Maraba-PA. Diante disto, primeiramente buscou-se

identificar os diversos segmentos que as de atuacdo das empresas, como Se observa na

Figural:
Segmento mercadoldgico
58,50%
5% 9,80% 17% 9,70% . I
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Figura 1: Segmento de atuacdo da empresa.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados coletados.
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Observa-se na figuraa 1, que apenas 5% das empresas entrevistadas atuam do segmento
atacadista; 9,80% atuam no segmento de venda ambulante; 17% responderam atuarem no
mercado como frutarias/quitandas; 9,70% das empresas atuam como mercearia/mercado; ja
58,50% a grande parte dos clientes atuam como restaurante/lanchonete, a partir disso
podemos perceber a grande aceitacdo do mercado por sucos naturais em especial o de laranja.
Outro fator que ndo podemos deixar de resaltar s&o os segmentos atacadista e 0s vendedores
ambulantes, que aparecem com percentuais inferiores, mas tem em geral um consumo bem
mais elevado do que 0s demais segmentos.

Com a pergunta seguinte buscou-se mensurar a faixa de consumo por cliente ja
existente, para assim poder trabalhar este dado com futuros planejamentos para novos

produtos:

Média de consumo semanal de laranja
41,50% 0 9
7.30% 29,20% 22%

50a100kg ~ 100a500kg 500a1.000 kg 1.000 a 2.000 kg

Figura 2: A média de consumo semanal do cliente de laranja das empresas pesquisadas
Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados coletados.

Como pode-se observar 7,30% dos clientes consomem de 50 a 100 kg por semana;
enquanto a maior parte dos clientes, 41,50% estdo na faixa de consumo de 100 a 500 kg
semanal; 29,20% dos clientes consomem de 500 a 1000 kg; e 22% dos clientes consomem de
1.000 a 2000 kg por semana, um percentual ndo tdo elevado, mas com um consumo bastante
significativo.

Na proxima figura, buscou-se identificar a satisfacdo dos clientes com o produto
oferecido atualmente pela distribuidora de laranja. Para assim, identificar qual imagem o

produto da mesma passa para seus clientes:

Avaliacdao do produto
39% 447
9,75%
2,40% 4,90% .
l/ T T T T (
laz2 2ad 4a6 6as8 8al0

Figura 3: Avaliacdo do produto oferecido atualmente.
Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados coletados.
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Na figura 3 pode-se perceber que 2,40% dos clientes entrevistados deram uma nota de
1 a 2 para o produto oferecido atualmente um percentual baixo, porém uma nota muito
inferior; enquanto 4,90% dos clientes deram nota de 2 a 4 para o produto; no entanto 9,75%
dos clientes deram nota de 4 a 6 para o produto; ja 39% deram uma nota de 6 a 8, um
percentual significativo que mostra uma maior satisfacdo com o produto; enquanto 44% dos
clientes deram nota de 8 a 10 para o produto, ou seja, a maior parte dos clientes vé o produto
oferecido como sendo de qualidade ou de alta-qualidade.

A figura a seguir traz uma avaliacdo do atendimento oferecido pela empresa Laranja
Gomes, um fator de suma importancia para 0 sucesso da organizacdo fundamental para seu

crescimento.

Avalia¢ao do atendimento .

09 0% 9,75% 12,20%
la2 2a4 4a6 6a8 8al0

Figura 4: Avaliagdo do atendimento da distribuidora de laranja
Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados coletados.

Em relacdo a avaliacdo do atendimento realizado pela empresa, 9,75% dos clientes
avaliaram com nota de 4 a 5; do mesmo modo 12,20% dos clientes avaliaram o atendimento
com nota de 6 a 8; ja a grande maioria dos clientes avaliou com nota de 8 a 10 o que
demonstra um bom servigo da empresa no sentido de bom atendimento.

Na sequéncia, a figura 5, trata de uma avaliacdo do servigo de entrega realizado pela
distribuidora Laranja Gomes a seus clientes. Um servico que envolve boa parte dos esforcos

da distribuidora e é considerada com um dos tripés de sustentacdo da organizacéo.

Avaliagao da entrega
48,80%

0,
26,80% 17%

2,40% 2,40% 2,40% )
la2 2a4 4a6 6a8 8al0 N3ao utiliaza

Figura 5: Avaliacdo do servigo de entrega de laranja.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados coletados.

Segundo a avaliacédo de 2,40% dos clientes o servico de entrega tem nota de 1 a 2; para
2,40% dos clientes o servico de entrega tem nota de 2 a 4; no entanto para 26,80% avalia o

servico de entrega com nota de 6 a 8; ja para 48,80% dos clientes avaliaram o servico de
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entrega com nota de 8 a 10, o assim demonstra que a maior parte dos clientes considera o
servico de entrega eficiente e eficaz; no entanto, para 17% dos clientes o servico de entrega é
desnecessario.

A proxima figura traz a informacdo referente a quantidade de frutas/verduras ja

consumidos pelos clientes, assim tornando visivel um mercado existente entre os clientes.

Tipos de frutas/verduras consumidas na empresa
31,70%
19 50% 9
14,60% 12,20% 17A’
> 0ol
1 la3 3ab 6al0 10a 15 Mais de 15

Figura 6: Quantos tipos de frutas/verduras sdo consumidos pela empresa.
Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados coletados.

Dentre os clientes entrevistados 4,90% afirmaram trabalhar com apenas uma
fruta/verdura, no presente caso o cliente pesquisado utiliza apenas a laranja; enquanto 14,60%
dos clientes afirmaram que fazem uso de 1 a 3 produtos; enquanto 12,20% dos clientes
afirmaram utilizar de 6 a 10 produtos em sua empresa; enquanto 31,70% dos clientes afirmam
trabalharem com 10 a 15 frutas/verduras. A partir destes dados podemos afirmar que ha um
consideravel percentual de clientes j& faz o uso variado de frutas/verduras; no mesmo sentido
17% dos clientes respondeu que ja utilizaram mais de 15 frutas/verduras, o que reforca a
afirmacdo que boa parte dos clientes ja utilizam uma variada elevada de frutas/verduras.

Dando sequéncia, neste sentido, a préxima figura busca identificar dentre uma lista de

produtos previamente estabelecida quais ja sdo utilizados e mensurar a utilizacao.

Produtos ja utilizados

50% 46,50% 23,20% 42%
. 37% 5509 35% 2P e 1% 35% 2560% 21% 30%
g s B “ o o s B B N
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Figura 7: Produtos ja séo utilizados pelas empresas.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados coletados.

Dentre os clientes pesquisados 50% afirmaram ja utilizar cebola; 37% dos clientes

pesquisados afirmaram ja que utilizar abdbora; 25,50% dos clientes pesquisados afirmaram ja
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que utilizam uva; 35% dos clientes pesquisados afirmaram que ja utilizam meldo; 46,50% ja
utilizam tomate; apenas 4,40% dos clientes pesquisados j& utilizam a tamarindo; 23,20% dos
clientes pesquisados ja fazem uso da manga; 21% dos clientes pesquisados fazem uso de
batata doce; 21% dos clientes pesquisados fazem uso de goiaba; 42% dos clientes pesquisados
ja fazem uso do alho; 35% dos clientes pesquisados ja utilizam o ovo; 25,60% dos clientes
pesquisados j& utilizam morango; 21% dos clientes pesquisados j& utilizam a maca; e 30% dos
clientes pesquisados ja utilizam a batata inglesa.

Visando conhecer melhor os clientes, na proxima tabela 8 buscamos identificar e

quantificar dentre uma lista quais produtos ndo geram interesse de consumo para 0S mesmos.

Produtos sem interesse

60%
44% . 359, 42% 44,20% 49%
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Figura 8: Produtos que as empresas ndo se interessam.
Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados coletados.

De acordo com os clientes entrevistados, 21% deles ndo tem interesse em cebola; 33%
dos clientes pesquisados ndo tem interesse em abobora; 44% ndo tem interesse em uva;
32,50% dos clientes pesquisados ndo tem interesse em meldo; 30% ndo tem interesse em
tomate; 60% dos clientes pesquisados ndo tem interesse em tamarindo; 37% nao tem interesse
em manga; 35% dos clientes pesquisados ndo tem interesse em batata doce; 42% ndo tem
interesse em goiaba; 21% ndo tem interesse em alho; 30% dos clientes pesquisados ndo tem
interesse em ovo; 44,20% n&o tem interesse em morango; 49% nao tem interesse em maca; e
28% dos clientes pesquisados ndo tem interesse em batata inglesa.

Buscando conhecer melhor os clientes na préxima figura, buscamos identificar e

quantificar dentre uma lista quais produtos geram desejo de consumo para 0S mesmaos.
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Produtos desejados pelas empresas
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Figura 9: Produtos desejados pelas empresas.
Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados coletados

Como pode-se observar na figura 9, 53,50% dos clientes pesquisados tem interesse
em cebola; 21% dos clientes pesquisados tem interesse em abobora; 23,25% tem interesse em
uva; 21% tem interesse em meldo; 51,20% dos clientes pesquisados tem interesse em tomate;
4,60% tem interesse em tamarindo; 16,30% dos clientes pesquisados tem interesse em manga;
21% interesse em batata doce; 23,25% dos clientes pesquisados tem interesse em goiaba; 42%
tem interesse em alho; 37,20% dos clientes pesquisados tem interesse em ovo; 25,60% tem
interesse em morango; 25,60% dos clientes pesquisados tem interesse em macéd; 30,30% dos
clientes pesquisados tem interesse em batata inglesa.

Na proxima figura, pode-se identificar a quantidade de lugares que os clientes

costumam comprar as frutas/verduras que utilizam em seus estabelecimentos.

Locais de compras de frutas/verduras
39 5000 37 2 0,
16,30%
l - -11 5
Supermercados Feiras Fornecedores N3o compro

Figura 10: Onde as empresas costumam comprar frutas/verduras.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados coletados.

Como pode-se observar na tabela 11, 39,50% dos clientes entrevistados realizam suas
compras em supermercados; 16,30% das compras de frutas/verduras realizadas pelos clientes
sdo efetuadas em feiras; 37,20% das compras de frutas/verduras realizadas pelos clientes sdo
efetuadas através de fornecedores; e 11,20% dos clientes ndo realizam compras de

frutas/verduras.
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Através da tabela 12, buscou se analisar a disposi¢do dos clientes para uma possivel
mudanga de fornecedor.

Disposi¢cdao para mudar de fornecedor
35%

9%

16,30%

Nao Sim Talvez

Tabela 11: Disposicdo das empresas para mudar seu fornecedor atual.
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados coletados.

Como pode-se observar, 35% dos clientes afirmaram ndo estarem disposto a uma
possivel mudanca de fornecedor; 16,30% dos clientes afirmaram estar dispostos a mudar o
fornecedor atual; e para maioria, 49% dos clientes afirmaram que talvez mudassem de
fornecedor, dependendo das vantagens.

Na tabela 12, dando sequéncia a ideia de um novo fornecedor de frutas/verduras,

buscou identificar quais pontos positivos mais agradam os clientes pesquisados.

Pontos positivos de um novo fornecedor
81,40% 69,80%
5 35%
22,30% o )
Preco baixo Alta qualidade Pronta entrga Sem interesse

Tabela 12: Quais os principais pontos positivos que um novo fornecedor de ter.
Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados coletados.

Como pode-se observar na tabela acima que a grande maioria, 81,40% dos clientes
pesquisados veem o0 preco baixo como sendo ponto positivo para um novo fornecedor de
frutas/verduras; 69,80% dos clientes veem a alta qualidade como sendo um ponto positivo;
22,30% dos clientes veem uma entrega eficiente com sendo um ponto positivo; 35% dos
clientes veem os produtos a pronta entrega como sendo um ponto positivo; e 7% dos clientes
pesquisados responderam que ndo necessitam de novos fornecedores.

Na proxima tabela, buscamos identificar a importancia, para os clientes, do servico de

entrega de produtos de frutas/verduras.
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A importancia do servico de entrega de frutas/verduras
81,40%
Necessario Desnecessario

Figura 13: E necessario ou desnecessario o servico de entrega de frutas/verduras.
Fonte: Elaboracéo prépria a partir dos dados coletados.

De acordo com a grande maioria dos clientes pesquisados, ou seja, 81,40% entendem a
entrega de frutas/verdura como sendo necessario; enquanto 18,60% dos clientes entendem
como sendo desnecessaria. O que demonstra a grande importancia deste servi¢co dentro de
uma distribuidora.

Analisando a possibilidade de aceitacdo para novos produtos ofertados pela empresa
de distribuidora de laranjas o Gltimo grafico buscou mensurar uma possivel aceitacdo dos

clientes, no caso novos produtos tivessem disponiveis hoje.

Possibilidades de consumo de novas frutas/verduras
39,50% %
Provavel Nada provavel Muito provavel

Figura 14: Se o fornecedor de laranjas tivesse novos produtos disponiveis hoje, qual seria a possibilidade de
consumir novas frutas/verduras.
Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados coletados.

Na figura 14, fica evidente que 39,50% dos clientes, provavelmente, fariam uso dos
novos produtos ofertados pela distribuidora de laranja; 18,60% dos clientes responderam ser
nada provavel fazer uso de novos produtos ofertados pela distribuidora de laranja; ja para
30,20% dos clientes responderam que seria muito provavel o consumo de novos produtos
ofertados pela distribuidora de laranja.

Através dos estudos realizados, pode-se perceber o tdo importante uma pesquisa de
marketing pode ser para uma empresa se bem elaborada. Desta forma, consegue-se chegar a
resultados muito valiosos, tornando possivel a tomada de decisdes que antes seria considerada
de alto risco para a empresa, ou até mesmo evitando grandes erros em tomada de decisdes.
Além disso, buscou-se embasamento para a empresa Laranja Gomes analisar sua intencéo de
inserir novos produtos a seu composto de produtos. Assim, foi dado inicio a um estudo

cientifico para dar embasamento na realizagcdo da pesquisa. Na construcdo desse trabalho,
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destaca-se o estudo de marketing, onde se encontrou base para elaboracdo de grande parte do
contetdo envolvido. Dentre o vasto leque de atuacdo do marketing focou-se em duas
principais vertentes: novos produtos e pesquisa de mercado.

Inicialmente tratou-se da insercdo de novos produtos, com suas importancias e seus
riscos, posteriormente da classificagdo de novos produtos e suas especificagdes apresentou-se
o0s estudos de novos produtos e concluindo as teorias de composto de produto e linha de
produto. Na continuidade, foi tratado de pesquisa de marketing onde buscou as necessidades e
importancia de consultar os clientes, a classificagdo de uma pesquisa de marketing e suas
especificacOes e as etapas de elaboragdo de uma pesquisa de marketing e suas defini¢des. Por
fim, apresentou-se os resultados gerados através de uma pesquisa de mercado feita em modelo
de questionario fechado e aplicado a clientes da empresa. Tal pesquisa teve elaboragdo através
das informacdes oriundas de estudos em livro, artigos e sites, criando assim embasamento
para a criagdo do mesmo.

Com os resultados obtidos atraves do questionario aplicado a os clientes da empresa
Laranja Gomes, pode-se identificar alguns fatores importantes e de grande relevancia para a
tomada de decises na empresa. Primeiramente, destacamos a identificacdo do perfil
mercadoldgico dos clientes, assim podemos perceber que a grande parte dos clientes atua
como restaurante/lanchonete oriundo da grande aceitacdo do mercado por sucos naturais em
especial o de laranja. Outro fator em destaque na pesquisa foi 0s segmentos atacadistas e de
venda ambulante, que aparecem com percentuais inferiores, mas tem em geral um consumo
bem mais elevado do que os demais segmentos.

Ainda identificamos a visdo que os clientes tém a respeito da qualidade do produto
oferecido atualmente, do servico de entrega e do atendimento prestado pela distribuidora de
frutas. Dentre esses resultados, notamos que, a visdo que empresa passa nesse sentido € boa,
tendo em vista que a maioria dos clientes/empresas entrevistados deram nota de 6 a 10 para o
produto oferecido atualmente. Além disso, 83% dos clientes deram nota de 8 al0 para o
atendimento da empresa e os clientes que utilizam o servico de entrega 91% deram nota de 6
a 10. Esse alto percentual da satisfacdo pelo servico de entrega pode ser utilizado com um
diferencial competitivo, por se percebe na pesquisa que grande maioria dos clientes veem o
servigo de entrega sendo necessario no comercio de frutas e verduras.

Com os resultados apresentados, podemos identificar qual o percentual de atuacéo
entre os clientes da empresa Laranja Gomes. De acordo com os clientes entrevistados 76,70%
responderam que realizam suas compras em supermercados e fornecedores. Assim, com esse

resultado pode-se planejar a melhor a maneira da empresa entrar nesse novo segmento de
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atuacdo do mercado. Da mesma forma podemos identificar que o mercado de outras frutas ja
existe entre uma consideravel fatia dos clientes da empresa Laranja Gomes. Entre os clientes
68,20% ja utilizam mais de 6 tipos de frutas e verduras em seus atividades.

De acordo os clientes entrevistados, os produtos mais utilizados sdo: cebola, tomate,
alho e abdbora. Com essa amostragem fica evidente que a empresa pode investir na insercao
desse novo segmento de mercado. Do mesmo modo, podemos observar o desinteresse dos
clientes em relacdo a alguns produtos, como o tamarindo, goiaba e maca.

Portanto, podemos perceber que 65,20% dos clientes estariam dispostos a mudar seu
fornecedor atual e que 69,70% veem a possibilidade de consumir novos produtos da empresa
Laranja Gomes. Estes percentuais podem crescer mediante dos principios: pre¢o baixo e
qualidade. Assim, identificamos que o preco baixo é um dos pontos positivos que mais
agradam os clientes, representando 81,40%. Além disso, outro ponto positivo é a alta
qualidade dos produtos, contando 69,80% dos clientes entrevistados.

Assim, atraves dos resultados obtidos, pode-se observar a viabilidade da insercéo de
novos produtos pela distribuidora de laranja. Vale ressaltar ainda que, independentemente dos
resultados, positivos ou negativos, a real importancia da pesquisa de mercado ndo é mostrar a
sua grande aceitacdo, e sim mostrar a real situacdo do mercado para a inser¢cdo de novos

produtos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Através da pesquisa foi possivel perceber que as estratégias de marketing propiciam
conhecer as necessidades dos clientes e o cenario de mercado, possibilitando adequacdes no
planejamento da empresa para inser¢do de novos itens em seu contexto de produto.

A insercdo de novos produtos para empresa possibilita ampliacdo de sua carteira de
clientes e consequentemente maior participagdo no mercado local.

Enfim, Através do contexto da pesquisa pode-se perceber que a maiorias dos clientes
estdo dispostos a trabalhar com novos produtos futuramente comercializados pela empresa

Laranja Gomes.
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