“O marketing ndo ¢ uma batalha de produtos, ¢ uma batalha de percec¢des."

Al Ries
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RESUMO

O mercado alimentar mantem-se ativo desde o inicio da nossa historia. Ao longo do tempo
deixdmos de ter uma agricultura de subsisténcia para passarmos para uma agricultura virada
para o mercado. Atualmente, os produtos alimentares sdo langados com objetivos que
ultrapassam a pura satisfacao das necessidades humanas basicas. Como tal, ¢ essencial que
existam produtores e canais de distribuicdo adequados que consigam fornecer produtos

alimentares que satisfagam as necessidades dos individuos.

Langar um novo produto no mercado é um processo exigente. E necessario oferecer
realmente produtos que vao ao encontro das necessidades e desejos dos consumidores. Para
1ss0, torna-se imprescindivel realizar estudos que permitam entender o consumidor, de forma
a definir as atuacdes de mercado mais adequadas, para que este sinta que estd a adquirir um

produto que corresponde as suas reais necessidades e expetativas.

No caso da figueira-da-india, os agricultores portugueses creem que esta cultura em Portugal
pode ajudar na revitalizacdo de extensas areas rurais afetadas por fendmenos de
desertificagdo e ser uma fonte de rendimento relevante para quem se dedique a sua
exploragdo. Porém, a produgdo deste produto nao faz sentido, se ndo existir uma aceitacao

positiva por parte do mercado.

E verdade que o consumidor tem vindo a aumentar o consumo de frutas e vegetais em geral,
podendo ter também interesse em experimentar este fruto pelo facto de ser um produto
ex6tico com inumeras propriedades nutritivas; mas isso nio basta. E crucial analisar o nivel
de conhecimento e informacdo, a recetividade do consumidor ao figo-da india, assim como
a distribui¢do e comunicagdo adequadas ao potencial segmento de mercado, cujo perfil ainda

¢ desconhecido.

Por isso, foi efetuada uma entrevista ao presidente da Associacao de Produtores Portugueses
de figo-da-india, a qual se seguiu um estudo de mercado cujos dados foram recolhidos
através de um questiondrio. Os resultados indicam, que os consumidores ddao muita

importancia ao fator nutricional e aos beneficios do fruto para a satide, compram a fruta em
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grandes superficies, apreciam fruta bioldgica e produzida na origem, privilegiam a
experimentacdo como forma de divulgacdo e gostariam que o fruto estivesse mais

disponivel.
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ABSTRACT

The food market has been active since the beginning of our history. Over time, we have gone
from a subsistence agriculture to a market-oriented agriculture. Currently, food products are
launched with goals that go beyond the pure satisfaction of basic human needs. As such, it
is essential that there were adequate producers and distribution channels that could deliver
food products that meet the needs of individuals. Launching a new product on the market is
a demanding process. It is imperative to really offer products that meet the needs and desires
of consumers. For this, it is essential to carry out studies to understand the consumer, in order
to define the most appropriate market actions, so that the clients feel that they are acquiring
a product that corresponds to their real needs and expectations. In the case of the Indian fig
tree, Portuguese farmers believe that this crop in Portugal can help in the revitalization of
extensive rural areas affected by desertification phenomena and be a source of income
relevant to those who dedicate themselves to their exploitation. However, the production of
this product does not make sense if there is no positive acceptance by the market. It is true
that the consumer has been increasing consumption of fruits and vegetables in general, and
may also be interested in experiencing this fruit because it is an exotic product with
numerous nutritional properties; but that is not enough. It is crucial to analyze the level of
knowledge and information, the consumer's receptivity to India, as well as the distribution
and communication appropriate to the potential market segment, whose profile is still
unknown. For this reason, an interview was conducted with the president of the Association
of Portuguese Producers of prickly pear, followed by a market study being the data collected
through a questionnaire. The results indicate that consumers give a lot of importance to the
nutritional factor and the benefits of the fruit for health, buy the fruit in large areas, enjoy
organic fruit and give importance to origin, prefer experimentation as a way of

communication and would like the fruit to be more available in the points of sale.

KEYWORDS

e New products

e Products launch
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Capitulo I - Introducio

CAPITULO I- INTRODUCAO

A industria agroalimentar portuguesa tem vindo a realizar inimeros esfor¢os com vista a
modernizagdo do setor, apostando na inovagao, explorando novos mercados e tentando uma
maior aproximagdo ao consumidor. E por isso importante aproveitar as oportunidades
decorrentes da procura crescente de produtos bioldgicos, da época, regionais € nacionais,

nomeadamente os oriundos da dieta mediterranica (FIPA, 2011).

Neste sentido, tem-se vindo a apostar neste setor, nomeadamente em novas culturas, como
¢ o caso do figo-da-india que comega a dar os primeiros passos no mercado portugués, e que
gradualmente tem vindo a conquistar o interesse por parte de agricultores. Paralelamente, os
consumidores tém vindo a despertar para a importancia do consumo de frutas e vegetais,

seguindo as diretrizes da Organizacdo Mundial de Satide (OMS) e da comunidade médica.

Perspetiva-se, portanto, uma boa aceitagao deste tipo de produto alimentar, pois tem-se vindo
a assistir a uma alteracao dos padroes de consumo de fruta no mercado nacional, ditada por
exemplo pelo aumento do consumo de frutos tropicais, categoria onde o figo-da-india se

insere.

Constatou-se que na literatura existem, apesar de ainda escassas, publicagdes estrangeiras e
portuguesas que abordam essencialmente a parte da produgdo agricola (oferta) e os
beneficios da planta e dos seus constituintes para a saide humana, ndo se tendo encontrado
quaisquer informacdes acerca da recetividade do produto por parte dos consumidores
(procura), seja a nivel nacional ou internacional, que ¢ o que neste momento interessa
investigar. Como tal, o estudo de mercado para este produto ser introduzido com sucesso em
Portugal ¢ essencial, de forma a permitir um melhor conhecimento da percecdo dos
consumidores acerca do mesmo, e dessa forma poder auxiliar os produtores e os

distribuidores a delinearem uma estratégia de comercializagdo mais eficaz.
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Capitulo I - Introducio

A importancia deste trabalho, assenta na verificagdo de que sao cada vez mais os agricultores
que t€m vindo a apostar nesta nova cultura para a sua introdu¢do no mercado portugués,

tornando-se importante entender a atitude do consumidor portugués em relagdo a este fruto.

Deste modo, com este trabalho pretende-se perceber qual podera ser a melhor abordagem
para o lancamento do figo-da-india portugués no mercado nacional. Como tal, ir-se-a
analisar o perfil do consumidor de figo-da-india, as suas atitudes face ao fruto e que fatores
sao preponderantes aquando da decisdo de compra, os canais de distribuigdo € comunicagao

preferenciais para vender o figo-da-india, ¢ a melhor opcao de prego a praticar.

Em termos de estrutura este estudo encontra-se dividido em cinco secgdes: a introducdo, a
revisdo da bibliografia (contextualiza¢do da industria agroalimentar e cultura do figo-da-
india, marketing da industria alimentar, comportamento do consumidor e desenvolvimento
de novos produtos), a metodologia (recolha dos dados, instrumentos), os resultados
(apresentagdo e discussdo) e a conclusdo (consideragdes finais, apontadas as limitagdes ¢ as

futuras linhas de investigagao).
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Capitulo II — Recensdo da Literatura

CAPITULO II- RECENSAO DA LITERATURA

2.1- Da industria Agroalimentar a cultura da Figueira-da-
india
2.1.1- A Industria Agroalimentar

Maslow, ¢ reconhecido pela sua representagao das necessidades humanas através de uma
piramide, sendo que a alimentacdo se encontra na base da mesma, e por isso ¢ a mais
importante necessidade basica sendo a sua satisfacao indispensavel para a sobrevivéncia do

Homem (Afonso et al., 2016).

Nesta linha de pensamento, o setor agroalimentar ¢ considerado de crucial importancia uma
vez que os individuos terdo sempre de se alimentarem, e portanto, terdo de ter sempre
produtos disponiveis (Alves, 2015). Este setor tem um papel fundamental para o

desenvolvimento, saude ¢ felicidade de qualquer sociedade (Afonso et al., 2016).

Cada vez mais, os consumidores manifestam mudancas nos habitos de consumo
influenciadas pelas suas aspiragdes, globalizagdo, desenvolvimento tecnoldgico e ritmo de
vida. Assegurar eficientemente as necessidades de alimentagdo dos consumidores cada vez

mais informados e exigentes ¢ um desafio para as marcas (Afonso, et al., 2016).

De acordo com o Regulamento (CE) N.° 178/2002 do Parlamento Europeu e do Conselho
de 28 de Janeiro de 2002, uma “empresa do setor alimentar”, ¢ definida como qualquer
empresa, com ou sem fins lucrativos, publica ou privada, que se dedique a uma atividade
relacionada com qualquer umas das fases da producdo, transformacdo e distribuicdo de

géneros alimenticios (Jornal Oficial das Comunidades Europeias, 2002).

Por sua vez o género alimenticio ¢ qualquer substidncia ou produto, transformado,
parcialmente transformado, ou ndo transformado, destinado a ser ingerido pelo ser humano

(Jornal Oficial das Comunidades Europeias, 2002).
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Capitulo II — Recensdo da Literatura

A industria de produtos alimentares inclui a transformacao dos produtos da agricultura,
silvicultura e pesca em alimento para seres humanos ou animais; inclui a fabricagdo de
bebidas, tais como bebidas ndo alcoolicas e 4dgua mineral, e a fabricagdo de bebidas

alcodlicas e destiladas (European Commission, 2016).

A industria agroalimentar, ¢ de uma enorme importancia para a economia da Europa. Dados
de 2013, referem que empregava 4,2 milhdes de pessoas, com um volume de negocios anual
de 1244 bilides de euros e representava 15 % do volume de negdcios total da indistria

transformadora (Food and Drink Europe, 2015) (tabela 1).

Tabela 1: Contribuicio do setor agroalimentar para a economia Europeia - volume de negécios, valor

acrescentado e emprego

% change
2012-2013

Turnover (€ billion)

Value added (€ billion)

Number of employees (million)

Number of companies (1,000 units)

Fonte: Food and drink Europe (2015)

Quando se considera o volume de negocios, o valor acrescentado ou o numero de
trabalhadores, o setor agroalimentar ¢ o primeiro a nivel europeu (Portal da Seguranca

Alimentar , 2008).

Em Portugal, a industria agroalimentar ¢ o maior setor industrial em volume de negdcios.
Virado essencialmente para o mercado nacional (Portal de Seguranca Alimentar, 2014), este
setor tem um papel de extrema relevancia na criagdo de emprego e de riqueza (FIPA, 2011).
E composto por uma enorme variedade de produtos e subsetores, mas com uma finalidade
comum, transformar as matérias-primas em bens alimentares para os diferentes tipos de
consumidores, sendo que, o setor se divide em dois principais ramos: as industrias
alimentares e as industrias das bebidas, podendo estabelecer-se 10 grupos ou subsetores de
acordo com a classificacdo das atividades econdmicas (Associagdo Empresarial de Portugal,

2012) (ver na pagina seguinte a figura 1).
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Capitulo II — Recensdo da Literatura

Figura 1: O setor agroalimentar

CAE 10 1 - Abate de animais, preparagdo e
conservacdo de carne e de produtos a base de carne

CAE 10 2 - Preparacdo e conservagdo de peixes,

crustaceos e moluscos

CAE 10 3-Preparag@o e conservagdo de frutos e de
produtos horticolas

CAE 10 4 - Producao de 6leos e gorduras animais e
vegetais

CAE 10 5 - Industria de laticinios

CAE 10 6 - Transformacgdo de cereais e leguminosas;

fabricagdo de amidos, féculas e produtos

CAE 10 7 - Fabricacdo de produtos de padaria e
outros produtos a base de farinha

CAE 10 8 - Fabricagdo de outros produtos alimentares

CAE 10 9 - Fabricag@o de alimentos para animais

CAE 11 0 - Indtstria das Bebidas

Fonte: Adaptado de Associacdo Empresarial de Portugal (2012)
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Com um total de 10 830 empresas e 108 353 trabalhadores, o setor agroalimentar em
Portugal € principalmente constituido por pequenas e médias empresas (tabela 2). Com um
volume de negodcios de mais de 14 543 milhdes de euros e representa 18 % de toda a industria

transformadora portuguesa (INE, 2011).

Tabela 2: O setor agroalimentar em niimeros

Industrias Alimentares 9700 94188 11626 693 185 € 2666 286 884 €
Industria das Bebidas 1130 14 165 2916508791 € 1029022044 €
SETOR AGROALIMENTAR 10830 108 353 14 543 201 976 € 3695308928 €

Fonte: Associacio Empresarial de Portugal (2012)

Desde 2006 at¢ 2011 a taxa média anual de crescimento das exportacdes do setor

agroalimentar foi de 8% (FIPA, 2016).

Espera-se que em Portugal, em 2020, o setor agroalimentar seja uma industria exportadora
liquida, ou seja, as exportacdes superem as importagdes sendo este um dos principais
objetivos da estratégia do Ministério da Agricultura e do Mar (Ministério da Agricultura e

do Mar, 2014).

A industria alimentar engloba a maior parte das empresas do setor com cerca de 90%

correspondendo os restantes 10% a Industria das Bebidas.
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Como reflete o grafico seguinte, as principais atividades econémicas do setor agroalimentar
portugués sdo a panificacdo, a pastelaria, a produgdo de vinhos comuns e licorosos, a
fabricagdo de produtos a base de carne, a produgdo de azeite, as industrias do leite e
derivados, a moagem de cereais e a fabricacdo de bolachas, biscoitos, tostas e pastelaria de

conservagao (figura 2).
Figura 2: Representatividade das empresas nos subsetores Agroalimentares, em 2011

M Abate de animais

- 11% 6% 2% 2% gop Peixes, crustaceos e moluscos

4% ! Frutas e produtos horticulas
Oleos e gorduras
2% n . g
Laticinios
M Cereais e leguminosas
M Padaria e pastelaria

Outros produtos alimentares

Alimentos para animais

62%
’ Indistria das Bebidas

Fonte: Associacio Empresarial de Portugal (2012)

No quadro seguinte visualiza-se que, entre 2007 ¢ 2011, o volume de negbcios do setor
agroalimentar cresceu 4,7 %; porém a partir de 2009, em consequéncia da crise econdmico-
financeira internacional houve uma quebra no crescimento, interrompendo um crescimento

consecutivo de mais de 5 anos (tabela 3).

Tabela 3: Evolucio do volume de negécios das empresas (M€) do Setor Agroalimentar no
quinquénio 2007-2011

Fonte: Associacio Empresarial de Portugal (2012)

10 Induastrias Alimentares 11 627 11103 11151 12 233 11 375
101 Abate de animais, pn‘zpam;aoeconser\ra;ao de 2188 2120 2104 3205 2 024
carne e de produtos @ base de carne
102 Preparacio e conservagao de peixes, crustdceos e 1129 1089 1015 1091 1 064
maoluscos
103 Preparagio E:.:onserva;ao de frutos e de 557 515 516 518 631 117
produtos horticolas
04 Producio de dleos e gorduras animais e vegetais 1192 985 B52 1127 959
105 Industria de laticinios 1518 1514 1538 1703 1637 -1,3
Transformacdo de cereais e leguminosas;
g
1086 fabricagio de amidos, féculas e produtos afins 384 505 562 764 544 9.3
107 Fabnm;a?de pro:luto_s de padaria e outros 1743 1739 1753 1791 1685
produtos a base de farinha
s Fabricagdo de outros produtos alimentares 1316 1419 1507 1453 1395 -5,7
109 Fabricagdo de alimentos para animais 1399 1217 1213 1582 1337
11 Indastria das Bebidas 2917 2 877 2913 3015 2513
SETOR AGROALIMENTAR 14 543 13 980 14 064 15 348 13 888
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As exportagdes do setor agroalimentar tiveram um aumento de cerca de 35 % entre 2007 e
2011. Destaca-se o crescimento das exportacdes de gorduras e 6leos animais e o de frutas,

cascas de citrinos e de meldes (tabela 4).

Tabela 4:Evolucio das exportacdes das empresas agroalimentares (M€) (2007-2011)

Peixes e crustaceos, moluscos e outros

B s 622,4 544,2 388,7 473,9 396,3
invertebrados aquaticos
Leite e derivados 293,3 299,2 258,4 237,0 2476
Frutas; cascas de citrinos e de meldes 282,9 270,1 209,2 207,6 163,1
Gorduras e dleos animais ou vegetais 408,3 295,2 247,1 333,1 229,5
Preparagfes de carne, de peixes, de crustaceos e de )
B . 252,5 204,5 199,3 207,0 185,8
moluscos ou de outros invertebrados aquaticos
Preparagfes a base de cereais, farinhas, amidos, ) )
. B . 223,8 138,7 180,2 183,6 157,3
féculas ou leite; produtos de pastelaria
Preparagfes de produtos horticolas, de frutas ou de
320,7 285,6 277,3 253,9 221,6
outras partes de plantas
Bebidas, liquidos alcodlicos e vinagres 10329 916,9 856,3 890,0 872,2
SETOR AGROALIMENTAR 36953 3217,1 2914,6 3170,1 2739.7

Fonte: Associacio Empresarial de Portugal (2012)

Os produtos alimentares sdo daqueles em que a confianga do consumidor ¢ um dos fatores
chave para o sucesso; por isso € necessario reforgar a confianga nos produtos e nas empresas
através de um didlogo sério e constante acerca da alimentacdo em geral, estilos de vida e

saude (FIPA, 2011).

A Federacao das Industrias Portuguesas Agroalimentares (FIPA), defende que ¢ preciso
manter os esforcos no sentido de responder as necessidades dos consumidores, oferecendo
aquilo que valorizam e aumentar a competitividade, pois, numa era global, é preciso saber
lidar com a globalizagdo construindo condigdes para uma maior e melhor
internacionalizagdao. Ao mesmo tempo, € necessario proceder a criacdo de valor através de
uma gestdo equilibrada de toda a fileira agroalimentar, implementando praticas de

responsabilidade social assentes no desenvolvimento sustentavel (FIPA, 2011).

De acordo com a mesma fonte, a industria agroalimentar em Portugal possui os seguintes
pontos fortes: esfor¢o feito no sentido da modernizagdo; capacidade de inovagao de muitas
empresas nacionais; potencial para exploragdo de novos mercados e capacidade de

autorregulacdo e de gerar confianga no consumidor (FIPA, 2011).
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Do outro lado, estdo as dificuldades que se t€ém revelado dificeis de gerir e ultrapassar. Ainda
segundo a mesma fonte sdo elas: a grande dependéncia das importagdes, as barreiras
administrativas que condicionam a dindmica empresarial, a grande dependéncia do comércio

das matérias-primas € a enorme pressao por parte da distribuicao (FIPA, 2011).

Num documento intitulado “Programa de Desenvolvimento Rural do Continente 2014-2020
— Diagnostico”, o Ministério da Agricultura e do Mar (MAM), através do Gabinete de
Planeamento, Politicas ¢ Administracdo Geral (GPP), enquadra e descreve os principais
aspetos que caracterizam o desenvolvimento rural em Portugal Continental, nas dimensdes
econdmica, social, territorial e ambiental, do qual se destaca o diagndstico estratégico do
setor agroalimentar, através da analise SWOT que se pode visualizar de seguida (GPP,

2014).

Analise SWOT

Pontos Fortes

¢ Os produtos do complexo agroflorestal sdo bens internacionalmente transaciondveis com

peso importante no comércio internacional;

e Industrias agroalimentares dindmicas, com elevada produtividade do trabalho e penetragao

nos mercados externos;

¢ A produgdo agricola tem apresentado uma relativa estabilizacdo em volume;
¢ Produtividade do trabalho das grandes exploragdes agricolas similar;

e Predominio de produg¢des adaptadas as condi¢des edafoclimaticas';

e Diversidade regional e técnico-produtiva da agricultura ao longo do territério;

e Potencial de producdo com qualidade diferenciada para a maior parte dos produtos

agricolas nacionais € com um numero muito significativo de denominagdes de origem;

! Referem-se a carateristicas de um determinado local definidas através de fatores do meio tais como o clima,
o relevo, a litologia, a temperatura, a humidade do ar, a radiagdo, o tipo de solo, o vento, a composi¢do
atmosférica e a precipitagdo pluvial.
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e Capacidade de resposta do setor agricola a estimulos de mercado e politicas publicas; e

Implantagdo das organizagdes agricolas (cooperativas e associagdes) em todo o territorio;

e Mais de metade dos produtos agricolas nacionais ¢ incorporada na industria agroalimentar.

Pontos Fracos
e Défice agroalimentar estrutural na economia portuguesa;

¢ Dificuldade da producdo nacional para acompanhar o crescimento da procura alimentar,

com agravamento do deficit comercial agroalimentar;

¢ Crescimento da producdo tem dependido parcialmente de setores fortemente consumidores

de consumos intermédios importados;

e Potencial produtivo agricola nacional limitado pelas condigdes edafoclimaticas

dominantes;
¢ A 4gua ¢ um fator limitante da producdo agricola;

e A agricultura tem apresentado um decréscimo do VAB (Valor Acrescentado Bruto) em

volume e em valor;
¢ Degradagdo dos precos da producdo agricola face aos pregos dos consumos intermédios;

e Estagnac¢do da produtividade total dos fatores na agricultura, nomeadamente devido a perda

de produtividade dos consumos intermédios;

e Importancia crescente dos custos com energia na estrutura de consumos intermédios;

¢ Diminuicdo da formacdo bruta de capital fixo na agricultura;

e Fraco poder negocial dos produtores agricolas no &mbito da cadeia de valor agroalimentar;

¢ Fraca organizagdo da producdo (fragmentacao e falta de concentra¢do da producio) com

dirigentes cooperativos e associativos com reduzida formacao empresarial e de gestao;
e Maior volatilidade dos precos agricolas face ao resto da cadeia de abastecimento alimentar;

e Produtividade do trabalho das pequenas exploracdes muito inferior 8 média da economia;
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e Exploracdes de reduzida dimensao fisica e econdmica, e fragmentadas, com problemas de

viabilidade;

¢ Diminuicdo da SAU (Superficie Agricola Utilizada) nas exploracdes com menos de 20

hectares em resultado do abandono ao nivel das pequenas exploragdes;
e Uma agricultura pouco profissionalizada;
e Produtores com baixa formagao;

¢ Envelhecimento dos produtores agricolas (apenas 2% dos agricultores tem menos de 35

anos);
e Dificuldades de contratagdo de mao-de-obra principalmente nas regides do interior do Pais;
e Dificuldades de autofinanciamento e de acesso ao crédito;

e Dificuldades de acesso aos mercados agricolas, das exploragdes agricolas em geral e das

pequenas exploragdes em particular;
e Fragilidades no apoio técnico e de prestagdo de servigos;
e Rendimento empresarial agricola inferior a média da UE27 e com tendéncia decrescente;

¢ Evolucdo dos precos agricolas abaixo da inflagdo.

Oportunidades
e Forte crescimento do consumo global de bens alimentares;

e Procura crescente de produtos bioldgicos, da época, regionais e nacionais nomeadamente

da dieta mediterranica;
e Estratégia de internacionalizacao no quadro das prioridades politicas globais;

e Abertura crescente dos mercados de bens alimentares dos parceiros comerciais da UE27
em consequéncia dos compromissos alcangados no ambito dos acordos multilaterais e
bilaterais atualmente em negociagdo no contexto da OMC e respetivo impacto positivo sobre

os setores agroalimentares atualmente mais competitivos;
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¢ Imagem positiva junto da opinido publica sobre a importancia do setor agroalimentar para

a recuperagdo da economia portuguesa;
¢ Procura crescente, por parte de jovens, de apoios para a instalacao na atividade agricola;

¢ Expansao das areas regadas em zonas de grande estrutura fundiaria e de riscos de alteragdes

climaticas;

e Novo regime de estruturacao fundidria e legislagao da Bolsa de Terras.

Ameacas

e Reducao da procura interna em consequéncia da recessao econdmica e das elevadas taxas

de desemprego;

e Alteracao dos padrdes de consumo para bens que ndo sdo caracteristicos da produgao

nacional;

e Enquadramento macroeconémico e financeiro desfavoravel ao financiamento dos

investimentos publicos e privados no contexto do setor agroalimentar nacional;
e Rendimento per capita’ inferior a média UE27;
e Pouco empreendedorismo no setor;

e Volatilidade dos pregos das matérias-primas (cereais, petréleo) e dos consumos

intermédios agricolas;
¢ Pouca transparéncia no funcionamento do mercado, em particular na formagao de precos;
¢ Dependéncia energética do exterior;

¢ Eliminagdo de barreiras tarifarias e ndo-tarifarias agricolas na UE27 em consequéncia de
futuros acordos multilaterais e bilaterais e respetivo impacto negativo nos setores

agroalimentares atualmente mais protegidos;

e Dificuldade de acesso a terra;

2 E uma express3o que significa "por cabeca". E frequentemente utilizada no campo da estatistica para
indicar uma média por pessoa de um dado valor

LANCAMENTO DE UM NOVO PRODUTO ALIMENTAR: ESTUDO DAS PERCECOES E
PREFERENCIAS DO CONSUMIDOR PARA A CRIACAO DE NOVOS HABITOS ALIMENTARES — O
CASO DO FIGO-DA-INDIA Pagina 12




Capitulo II — Recensdo da Literatura

e Risco inerente a atividade agricola e florestal maior que o resto da economia;
e Aumento da intensidade de fendmenos climaticos adversos;

e Sistema de seguro agricola complexo e pouco favoravel.

(GPP, 2014)

2.1.2- O setor fruticola

Os consumidores t€ém vindo a despertar para a importancia do consumo de frutas e vegetais,
sendo o consumo de cinco pegas didrias de fruta o nimero ideal segundo as recomendagdes

da Organizacao Mundial de Satide (OMYS).

Alguns paises como os EUA, o Canada e a Austrélia estdo a ir mais além ao encorajarem as
pessoas ao consumo de sete pegas diarias de fruta. Com esta recomendacao, perspetiva-se

um aumento da produgdo e consumo de frutas (Portugal Foods, 2015).

Por isso, ndo ¢ de estranhar a aposta das empresas em produtos a base de frutos e vegetais.
Segundo a Portugal Foods (2015), em 2014 continuou a subir o nivel de inovagdo em

produtos a base de frutas e snacks a base de vegetais (Portugal Foods, 2015).

Em 2015, o setor das frutas e legumes cresceu cerca de 20% em exportagdes com uma

faturacdo de 1200 milhdes de euros para o mercado externo (OBSERVADOR, 2016).

Segundo o Gabinete de Planeamento e Politicas (GPP), a produgdo de bens alimentares tem
tido um crescimento positivo; contudo, este revela-se ainda assim insuficiente para
compensar o crescimento dos niveis de consumo, principalmente de bens que ndo sao
caracteristicos da produc¢do nacional, nomeadamente frutos tropicais (Gabinete de

Planeamentos e Politicas, 2012), categoria onde se insere o figo-da-india.
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2.1.3- A figueira-da-india
Distribuicdo geografica mundial

Opuntia ficus-indica (L.) Miller ¢ uma planta tropical ou subtropical, que em Portugal ¢ mais

conhecida por figueira-da-india (figura 3).

Figura 3: Aspeto da Figueira-da-india

Fonte: (Agronegocios, 2015)

E uma espécie de cato da familia Cactacea, com origem na América mais propriamente no
Meéxico. Na Argélia, Chile, México e Brasil existem vastas areas de cultivo (Le Houerou,

1992; Brutsch & Zimmerman, 1995; Griffith, 2004) (figura 4).

Figura 4. Distribui¢io Mundial de Figueira-da-india

Fonte: Saenz (2000)
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A nivel Europeu ¢ em Itdlia, mais precisamente na Sicilia, que o interesse pela planta tem
sido maior ¢ onde a produ¢do tem aumentado exponencialmente (Ginestra, et al., 2009;
Griffith, 2004). Esta espécie foi introduzida na Peninsula Ibérica por volta do século XV,

espalhando-se para a bacia do Mediterraneo (Rodrigues et al., 2016).

Diversos tipos de utilizacoes da figueira-da-india

O interesse pela figueira-da-india tem aumentado em grande escala pelas suas inimeras
possiveis utilizagodes, pois, quase todos os constituintes da planta podem ser utilizados. Das
inimeras utilizagdes possiveis € ao fruto fresco que ¢ dado maior destaque por ser a forma

mais imediata de consumo (Ennouri et al., 2005).

Consoante o local de cultivo assim é a denominagao do fruto da figueira-da-india, sendo que
em Portugal ¢ conhecido como figo-da-india, piteira ou figo-do-diabo; em Espanha
denomina-se higo de Indicas; em Italia fico d’india; em Franga figue de barbdrie; nos EUA

e na Africa do Sul prickly pear ou cactus pear.

De todos os constituintes comestiveis da figueira- da -india, sdo os cladddios que mais sao
consumidos mundialmente, apesar do fruto ser de mais facil consumo. De sabor idéntico ao
feijdo-verde, os cladodios sdo as palmas mais jovens denominadas em alguns paises por
nopalitos. Sao muito macias e achatadas sendo geralmente consumidas cozidas, em saladas

ou grelhadas (Bensadon et al., 2010).

Assim, esta planta tem um enorme potencial, uma vez que a sua utilizagdo nado se limita ao
fruto. A maioria dos seus componentes ¢ aproveitada por varias industrias para diversos fins.
Centrando-nos no setor alimentar, ¢ apresentado o quadro seguinte com as diferentes

aplicacdes dos diferentes componentes dos catos do género Opuntia- ficus-indica (figura 5).
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#immma £ Nivarcaspplipfgpes para os varios constituintes da figueira-da-india

*Fruto fresco

| «Fruta enlatada e polpa

_ «Fruta desidratada

*Doces,Compotas, geleias/géis e concentrados
*Sumos e néctares

* Vinhos, licores e vinagre

CLADODIOS
* Nopalitos
« Alcool
eFarinha
*Cladédios em conserva e salmoura
*Molhos
* Sumos
*Compotas e geleias

SUB-PRODUTOS

+Oleo de semente

. *Flores para cha

*Pigmentos da pele e fruto

*Racdes animais a partir de sementes e peles de frutos
*Fibras dietéticas dos cladodios

*Forragem animal

Fonte: Baseado em Saenz (2000); Garcia & Valdez (2003) e Del-Valle et al. (2005)

Quantidades produzidas

Desde o século XVI que o maior produtor a nivel mundial de figueira-da-india ¢ o México.
Existem paises que tém tentado competir com o México como a Italia, Chile, Israel ou até

os Estados Unidos da América (Jesus, 2014).

A area de cultivo no México em 1995 rondava os 52 000 hectares, com uma produc¢do anual
que rondava as 330 000 toneladas. A seguir ao México seguia-se a Itdlia com
aproximadamente 2500 hectares de cultivo, que representavam 50 000 toneladas de frutos

anualmente (ver na pagina seguinte a tabela 5).
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Tabela 5: Valores estimados das areas de cultivo e producdes anuais, do fruto de Opuntia, referentes a

1995 ¢ 2013
PAIS AREA | COLHEITA | AREA DE | AREA COLHEITA
(HA) ANUAL (T) | CULTIVO (HA) | EXPLORADA | ANUAL
(HA) (TON)
Argentina 500 2 500 2 000 200 000 7 500
Chile 1100 8 000 1100 395 (corantes) -
Italia 2500 50 000 3 000 - 70 000
México 52 000 300 000 72 500 - -
Africa do Sul 1000 12400 1500-2000 525 000 15 000
(forragem)
E.U.A 120 - 200 - 4000

Fonte: Adaptado de Inglese et al. (1995) e Moreno (1996) - dados referentes a 1995:

Adaptado de Sidenz (2013) - dados referentes a 2013

O aumento da area de cultivo levou naturalmente a um aumento da produgdo do fruto. A
Italia passou das 50 000 toneladas anuais em 1995, para 70 000 em 2013 ¢ a Africa do Sul
passou das 12 400 toneladas produzidas para as 15 000.

Atualmente, existem paises como Egipto, Tunisia, Marrocos, Etiopia, Peru, Turquia, Israel
ou Brasil, onde estd a ocorrer uma forte aposta nesta area de negdcio agricola. E importante
referir, que em certos paises existem também diversas zonas de crescimento espontaneo que

sdao normalmente exploradas para a subsisténcia de povos locais (Sdenz, 2013).

2.1.4 - A figueira- da -india em Portugal

Em Portugal, os dados referentes a figueira-da-india sdo quase inexistentes, pelo facto de so6
recentemente se comecar a dar importancia a esta cultura, sendo que ainda ¢ encarada com

alguma estranheza (INIAV, 2016).
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Esta cultura tem emergido em Portugal, principalmente através de jovens agricultores que
apostam na figueira-da-india como resposta para a crise econdmica e de emprego,
essencialmente nas regides do interior, onde os problemas econdmicos mais se sentem,

contribuindo desta forma para um desenvolvimento local destas regidoes (INIAV, 2016).

A primeira instalacdo de pomar ordenado surgiu em Portugal em 2009. Desde entdo, o
numero de agricultores e hectares plantados tem vindo a aumentar rondado atualmente perto

de 200 hectares (INIAV, 2016).

4

Em Portugal, ¢ no Alentejo que se encontra a maior quantidade de pomares ordenados. E
uma cultura emergente, mas com um enorme potencial, pois afirma-se como uma boa
oportunidade de negdcio (uma vez que normalmente estes frutos sdo importados e vendidos
a precos elevados nas superficies comerciais). Apesar da produg¢do nacional ser ainda
insuficiente para exportagdo, perspetiva-se esse potencial, pois este fruto ja ¢ de consumo

habitual em diversos paises, como por exemplo em Italia (Rosa, 2016).

Os agricultores tém sentido a necessidade de se organizarem de modo a partilharem
conhecimentos e informagdes sobre a cultura. Por isso, tém sido criadas varias associagdes
ligadas a producdo, comercializagdo e divulgacdo da cultura, assim como tém sido
promovidos encontros técnicos e cientificos com a participagdo de especialistas em figueira-

da-india (INIAV, 2016).

Nos ultimos anos tem-se assistido a uma alteracdo dos padrdes de consumo de fruta no
mercado nacional, nomeadamente dos frutos tropicais, categoria onde se insere o figo-da-
india; por isso, vislumbra-se que a introducao da produ¢do nacional no mercado interno sera

facilitada por estas alteracdes de consumo (INIAV, 2016).

Atualmente ja € observada com maior frequéncia a sua venda em superficies comerciais em

Portugal, como no Jumbo, Continente, Pingo Doce e Intermarché (Alves, 2011).

Verificando-se a importancia que a figueira-da-india tem vindo a ganhar em Portugal, a 8 de
abril de 2016 foi a votacdo e aprovado o Projeto de Resolucdo n.® 88/XIII/1.* onde ¢
recomendado que o Governo adote as seguintes medidas:

“l — Reconheca as enormes potencialidades da cultura da figueira-da-india e a existéncia

de vastas regioes do territorio nacional com condi¢oes edafoclimaticas excecionais para
esta cultura.
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2 — Reconhega que a cultura da figueira-da-india pode dar um contributo relevante para a
revitalizagdo de extensas dreas rurais do nosso pais afetadas por fenomenos de
desertificacdo e despovoamento, permitindo aos proprietarios de terras incultas ou
subaproveitadas obter um rendimento significativo e sustentavel.

3 — Promova, apoie e fomente o desenvolvimento de uma fileira associada ao figo -da -
india, estimulando a divulgag¢do do fruto e seus derivados”

2.1.5- Conclusao

Do que foi exposto nesta seccdo, verifica-se que o setor agroalimentar ¢ de uma enorme
importancia para as economias portuguesa e europeia, tendo um papel fundamental na
empregabilidade. Em Portugal, o setor agroalimentar tem vindo a contribuir, ainda que
“timidamente”, para ultrapassar a crise econdémica e financeira a que temos assistido nos

ultimos anos.

Neste sentido, tem-se vindo a apostar neste setor, nomeadamente em novas culturas, como
¢ o caso do figo-da-india que comega a dar os primeiros passos no mercado portugués, e que
tem vindo a despoletar interesse por parte de agricultores, entidades publicas e privadas e

também de alguns consumidores.

Perspetiva-se uma boa aceitacao do fruto, pois tem-se vindo a assistir a uma altera¢ao dos
padrdes de consumo de fruta no mercado nacional, como ¢ o caso do aumento do consumo

de frutos tropicais, categoria onde o figo-da-india se insere.

2.2 - Marketing e Inovacao

2.2.1 - O Marketing da Industria Alimentar

A Associagdo Americana de Marketing define Marketing como “a atividade, o conjunto de
institui¢oes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para os clientes, consumidores, parceiros e sociedade em geral’ (Associagdo Americana de

Marketing, 2016).
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Os alimentos sdo produtos de primeira necessidade sendo a sua escolha amplamente
diversificada. Atualmente, existe um crescimento de investimento de marketing por parte da
industria alimentar. O marketing ¢ utilizado para criar uma ligagdo entre o produtor e o
consumidor, pois este gosta de se sentir informado e “acompanhar” o produto desde a

colheita at¢ ao consumo (Wansink, 2005).

Nesta definicdo cabem dois grupos de protagonistas: o grupo da procura no qual os
consumidores manifestam vontades e necessidades especificas que precisam de ser
satisfeitas e pelas quais estao dispostos a pagar um determinado valor; € o grupo da oferta
em que os produtores t€m capacidade de produzir os produtos que satisfazem essas
necessidades pelo valor que os consumidores estdo dispostos a despender (Mello &

Marreiros, 2009).

Para identificar as diferentes necessidades dos consumidores, sdo elaborados estudos de
mercado associados a utilizacdo de diferentes técnicas e estratégias de marketing com o

objetivo de diferenciar o produto da concorréncia (Scagliusi, et al., 2005).

Para conseguir a atencdo dos consumidores, o marketing alimentar cria e modifica os

produtos para satisfazer necessidades (Schaftner, et al., 2003) .

Do ponto de vista de Marketing, os produtos agricolas possuem vérias especificidades

(Mello & Marreiros, 2009):

e Localizacio relacionada com a produc¢io e nao com o mercado. Geralmente, as
industrias tendem a localizar-se proximas dos locais de consumo ou em locais com
vias que lhes permita aceder rapidamente ao mercado. No caso dos produtos
agricolas isto nem sempre ¢ possivel, na medida em que a localizagdo da produgao
tem de ter condigdes edafoclimdticas propicias a cultura em questdo. Estes fatores,
em conjunto com outras caracteristicas especificas dos produtos agricolas, tais como,
a sua perecibilidade ou o seu baixo valor unitario levam a que se tenha de definir um
conjunto de solu¢des nomeadamente a nivel da distribuigao.

e Produtos indiferenciados. Os produtos agricolas sdo altamente indiferenciados.
Contudo, tem-se tentado ultrapassar esta limitacdo através, por exemplo, das
denominacdes de origem ou de certificagdes de modos de producgdo (ex. produtos

bioldgicos), e do desenvolvimento de marcas de produtor.
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e Distancia entre o produtor e o consumidor. A distancia entre o local de produgao
e o mercado dificulta aos produtores um contato mais direto com os consumidores
finais, fazendo com que a comunica¢do entre ambos esteja mais dificultada. Desta
forma, torna-se mais dificil perceber as necessidades e desejos do consumidor

dificultando a tomada de decisdes estratégicas.

Em resumo, pode afirmar-se que a producdo e a comercializacdo de produtos agricolas
possuem caracteristicas e limitagdes tdo especificas que, por vezes, se torna dificil adequar

o produto as necessidades e desejos do mercado.

Muitas das decisdes estratégias tendem a ser tomadas a longo prazo, uma vez que
dificilmente ¢ possivel altera-las ao longo do ciclo produtivo. Ao contrario de outros
produtos, o aumento ou diminui¢do da produ¢do de produtos agricolas em funcdo das
necessidades de mercado ndo € possivel de um dia para o outro. Esta realidade leva a fortes

implicagdes ao nivel das estratégias do produto e do prego (Mello & Marreiros, 2009).

Atualmente, os produtos disponiveis no mercado oferecem mais informacao em virtude da
tendéncia crescente dos consumidores quererem ser informados acerca daquilo que

compram, tornando-se consumidores mais preocupados e exigentes (Alves, 2015).

Os fatores que influenciam os comportamentos dos consumidores tém vindo a alterar-se. Por
exemplo, elementos como a marca e a embalagem permanecem importantes, mas existem
outros elementos associados ao produto que t€ém ganho cada vez mais peso na hora da
escolha. Os consumidores procuram produtos que lhes fornecam ndo sé beneficios
suplementares para a saude e bem-estar, mas que respeitem os individuos, a sociedade e o

ambiente numa perspetiva de responsabilidade social (Hipersuper, 2007).

A tomada de decisdo sobre aquilo que consumimos nem sempre estd relacionada com a
necessidade meramente fisioldgica. Por vezes ¢ também através da alimentacdo que os
individuos pretendem mostrar o seu estatuto social, riqueza, poder, pertenca ou
independéncia de um grupo, etc. Deste modo, as escolhas alimentares sdo em grande parte
influenciadas por varias variaveis sejam elas constituidas por fatores individuais,

sociologicos ou psicossocioldgicos (Lindon et al., 2000).
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2.2.2 - Os consumidores e o comportamento de compra

“O produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e satisfagdo ao comprador-
alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece

proporcionar o maior valor” (Kotler, 2000).

O consumo tem impacto na vida das pessoas por ser uma tarefa didria; todos os dias as
pessoas consomem bens e servigos. As empresas por sua vez procuram dar resposta as
necessidades dos consumidores. Para conseguir responder a essas necessidades, torna-se

necessario entender os consumidores e o que valorizam (Kotler, 2000).

Para satisfazer os consumidores ¢ necessario passar de uma orientagcdo de vendas para uma
orientacdo de marketing que, bem concebida, levard a consumidores satisfeitos e a
relacionamentos fortes. A satisfacdo de clientes inicia-se através de um mercado bem
definido, centrando-se nas necessidades e desejos dos clientes de forma a desenvolver e
oferecer lucrativamente produtos e servigos que satisfagdo o publico-alvo (Kotler & Keller,

2006).

Na verdade, as empresas ndo se podem limitar a criar ¢ desenvolver produtos, ¢ necessario
também construir relacionamentos com os clientes (Kotler & Keller, 2006). Cada vez mais,
as empresas se preocupam nao s6 em trocar bens e servigos mas também em estabelecer

relagdes duradouras e consistentes (Mello & Marreiros, 2009).

Os consumidores antes de comprarem analisam diversos fatores como a variedade de
marcas, precos e fornecedores, procurando o produto que lhes ofereca maior valor. Portanto,
os consumidores sao “maximizadores de valor”, sendo limitados apenas pelos custos,
conhecimentos, mobilidade e rendimentos. Normalmente formam uma expetativa de valor
consoante as suas percegoes, sendo que, a empresa deverd criar expetativas realistas para

que o cliente ndo se sinta enganado (Drucker, 1994).

Na perspetiva de marketing pode afirmar-se que uma organizagdo tem elevados padroes de
qualidade quando satisfaz as necessidades dos seus clientes oferecendo um produto ou

servigo que atende as suas expetativas ou as supera (Kotler, 2000).

O estudo do comportamento do consumidor tem como objetivo base determinar os processos

que estao presentes quando individuos ou grupos selecionam, compram, utilizam ou se
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desfazem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos

(Solomon et al., 2006).

Por vezes, torna-se dificil perceber com precisdo as motivagdes e necessidades do
consumidor, nao sé pelo facto de existirem varios fatores que atuam sobre as suas decisdes,
como também, pelo facto de por vezes nem o proprio consumidor estar realmente consciente
das reais motivagdes que o levaram a consumir determinado produto, existindo motivagdes
tao profundas que sao dificeis de determinar. Entender o que o consumidor valoriza nao ¢
pois tarefa facil (Kotler, 2000). Por isso, levar a cabo estudos de segmentagdao de mercado,
identificando caracteristicas chave dos clientes e desenvolver o seu perfil, afigura-se como
uma tarefa primordial para as empresas que realmente desejam alvejar eficazmente o seu

target.

O conceito de segmentagao de mercado pode ser definido como a divisdo do mercado global
heterogéneo em subconjuntos homogéneos de consumidores, baseando-se no
desenvolvimento da procura de mercado e representando uma orientacdo mais centrada no
consumidor (Santesmases, 1998). Esta abordagem, apresenta o conceito de segmentagdo
como uma filosofia ou uma forma de abordar a estratégia comercial das empresas face a
concorréncia. Complementarmente, Levy (1998) refere que o processo de segmentacao visa
descobrir as varias partes que configuram a procura; analisa as caracteristicas que definem

cada segmento; e descreve os elementos que o compdem.

Para se levar a cabo um processo de segmentacdo de mercado € necessario optar-se por um
conjunto de varidveis, compondo estas as designadas bases ou critérios de segmentagao
(Casielles e Gutiérrez, 1998). Sdo estes os critérios geograficos (localizagdo, clima,
densidade populacional, etc.), demograficos e socioecondmicos (idade, género, rendimento,
classe social, escolaridade, profissdo, etc.), psicograficos (valores, estilos de vida,
personalidade), comportamentais (motivacdes, ocasido de uso, taxa de utilizacdo, lealdade,

etc.) (Kotler, 2000).

2.2.3 - Processo de decisao de compra: o modelo de cinco estagios

No processo de decisdo de compra, normalmente os consumidores passam por cinco etapas.

Porém, nem sempre tém obrigatoriamente de passar pelas cinco fases do processo,
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assistindo-se por vezes ao saltar ou inverter de etapas, consoante o tipo de compra (por

exemplo, compra de rotina ou compra complexa) (figura 6) (Kotler & Keller, 2006).

Figura 6: Modelo das cinco etapas de compra do consumidor

Reconhecimento Procura de Avaliagdo de Decisao de Comportamento
do problema informacdo alternativas compra pos compra

Fonte: Kotler & Keller (2006)

1) Reconhecimento do problema

Quando o individuo reconhece que tem um problema, desejo ou necessidade. O sentir da
necessidade pode ser causado por estimulos internos como a fome, sede, sexo, etc. ou por
estimulos externos quando a necessidade ¢ provocada, por exemplo, por um anuncio de
comida que provoca o desejo de comer. E necessario identificar a causa do despoletar da
necessidade. S0 deste modo, se conseguem definir estratégias de marketing que permitam

desencadear o interesse pelo publico-alvo.

“Esta necessidade pode ser despoletada por estimulos internos ou externos ao individuo.

Nitidamente, o processo de compra comega muito antes da propria compra em si”” (Kotler

& Keller, 2006)

“O principal motor para a alimentagdo é, obviamente, a fome, mas o que escolhemos comer
ndo ¢ determinado exclusivamente por necessidades fisiologicas ou nutricionais.”

(European Food Information Council, 2005)

A empresa pode também detetar necessidades por satisfazer e oferecer a solucdo ao
consumidor, permitindo que esta seja satisfeita. Por exemplo, no caso do figo-da-india em
Portugal, o consumidor pode ter vontade de o consumir, mas depois tem dificuldade em
encontra-lo a venda. Por outro lado, quando ainda ndo ha reconhecimento do problema a
empresa podera tentar desencadear o sentimento de necessidade através, por exemplo, de

fatores externos.
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2) Procura de informacao
Ao estar interessado o consumidor tende a procurar mais informagdes.

Segundo Kotler e Keller (2006) existem dois niveis de interesse: um em que a procura pela
informacao ¢ mais moderada e outro em que ¢ mais elevada, denominada por “atencao
elevada”. Na procura mais moderada o individuo torna-se mais recetivo a informacdo. No
nivel de “atencdo elevada” procura-se obter mais informagdes, por exemplo através de
literatura, contacto com amigos ¢ familiares, procura na internet, visita a lojas da
especialidade, opinides de especialistas, etc. O individuo podera ainda recorrer internamente
a memoria.

“De grande interesse para o profissional de marketing sdo as principais fontes de
informagdo a que o consumidor recorre e a relativa influéncia que cada uma exerce na

decisdo de compra subsequente.” (Kotler & Keller, 2006)

As principais fontes de informagdo enumeradas ainda pelos autores Kotler e Keller (2006)
sao:
e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos;
e Fontes comerciais publicidade, vendedores, representantes, embalagens,
mostruarios;
e Fontes publicas: meios de comunica¢do em massa, organismos do consumo;

e Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

A influéncia das fontes de informagao ¢ varidvel, de acordo com a categoria de produtos e
caracteristicas do consumidor. Para além de outros fatores, no aspeto alimentar talvez mais
frequentemente as principais influéncias sejam realizadas por fontes pessoais,

nomeadamente a familia com quem partilhamos as refeicoes.

“Os fatores da escolha dos alimentos também variam consoante a fase da vida e a influéncia
de um fator varia consoante o individuo ou grupo de pessoas. Assim, um tipo de interven¢do
para modificar o comportamento na escolha dos alimentos ndo se ird adequar a todos os
grupos de populag¢do. Em vez disso, as intervengoes devem ser direcionadas para os
diferentes grupos da populagdo, tendo em consideragdo os inumeros fatores que influenciam
as respetivas decisoes na escolha dos alimentos.” (European Food Information Council,

2005)
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3) Avaliacao de alternativas
O individuo processa a recolha da informagao e utiliza critérios de avaliacdo analisando os
beneficios valorizados e nao valorizados de cada opgao. Os critérios de avaliagdo sao
variaveis consoante o produto, as alternativas consideradas, as carateristicas do proprio
individuo, a relagdo com o produto e as situagdes de compra e de consumo (Blackwell et al.,

2005).
4) Decisiao de compra

Depois de um conjunto de alternativas possiveis o individuo decide fazer ou ndo a compra.
Caso opte pela compra decide o qué, onde, quando comprar ¢ como pagar. Contudo, este
tipo de decisdes depende em muito daquilo que ird adquirir. Por exemplo, se for um carro
ou uma casa reflete muito mais do que quando compra um bem alimentar (Kotler & Keller,

2006).
5) Avaliaciao p6s compra

E nesta fase, que o consumidor avalia se a necessidade que levou a aquisi¢ao do produto foi
satisfeita e se correspondeu as suas expetativas. Deste modo, ¢ importante que as marcas
tenham cuidado para ndo criarem expetativas demasiado elevadas e que ndo correspondam

a verdade, pois isso conduzira a ter consumidores altamente insatisfeitos.

O objetivo do marketing ¢ também o de influenciar o processo de decisdo de compra do
consumidor de forma criar intercaimbios lucrativos. Cada um dos elementos do marketing-
mix (produto, preco, distribuicdo e comunicagdo), tem potencial para interferir no processo

de decisdo nos varios estagios (Churchill & Peter, 2005).

2.2.4 - Lancamento de Novos Produtos

Para Kotler, uma oportunidade de mercado consiste na possibilidade de uma empresa poder
atuar de forma a satisfazer necessidades e lucrar com isso. O grau de interesse pela
oportunidade de mercado depende de diversos fatores: numero de potenciais compradores,
poder de compra correspondente e a disposi¢ao demonstrada em adquirir o produto. Para o
autor, existem trés principais fatores que proporcionam oportunidades de mercado: 1)

Fornecer um produto ou servigo cuja oferta seja escassa; 2) Fornecer de forma nova ou

LANCAMENTO DE UM NOVO PRODUTO ALIMENTAR: ESTUDO DAS PERCECOES E
PREFERENCIAS DO CONSUMIDOR PARA A CRIACAO DE NOVOS HABITOS ALIMENTARES — O

CASO DO FIGO-DA-INDIA Pagina 26



Capitulo II — Recensdo da Literatura

superior produtos ou servigos ja existentes; 3) Fornecer um novo produto ou um novo servigo

(Kotler, 2009).

Do ponto de vista conceptual, o desenvolvimento de produto consiste num processo de
articulacdo das necessidades e oportunidades existentes num determinado mercado as

possibilidades técnicas e organizacionais de uma organizagao (Cheng, 2000).

Para o desenvolvimento de novos produtos existe um conjunto de etapas que as organizagdes
terdo de seguir de modo a transformar inputs em outputs. Porém, nem sempre o
desenvolvimento e comercializagao de um novo produto ¢ fisico. Esse novo produto, podera

ser intelectual ou organizacional (Senhoras, et al., 2007).

As preferéncias dos consumidores em relagao aos produtos alimentares tém vindo a sofrer
grandes alteragdes, principalmente nas Ultimas décadas. Para além das preocupacdes com a
saude e o bem-estar, existem outros fatores que influenciam a escolha do consumidor por
determinado produto alimentar, tais como a marca, a origem, a qualidade dos ingredientes,

o prego entre outros (Mollet & Rowland, 2002).

O desenvolvimento de novos produtos alimentares, deve entdo ser encarado com alguma
apreensao, uma vez que ¢ um processo continuo e bastante volatil, na medida em que as
preferéncias dos consumidores se alteram muito rapidamente tendo como consequéncia

ciclos de vida dos produtos cada vez mais curtos (Linnemann, et al., 2006).

Deste modo, compreende-se que o desenvolvimento e o langamento de novos produtos tenha
de ser feito por equipas multidisciplinares e que envolvam toda a empresa desde a
administragdo, a equipa de pesquisa e desenvolvimento de mercados, departamento de
marketing, produ¢do, compras, controlo de qualidade, etc. S6 deste modo, se conseguira

obter o produto desejado para uma comercializa¢do de sucesso (Senhoras, et al., 2007).
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Kotler & Armstrong (2012), apresentam as oito etapas do processo de desenvolvimento de

novos produtos (figura 7).

Figura 7: O processo de lancamento de novos produtos

1- Geragdo de ideias

\Z

2-Selecao de ideias

\Z

3-Desenvolvimento e teste de conceito

N7

4-Desenvolvimento de estratégias de marketing

\Z

5-Anélise do negocio

N7

6-Desenvolvimento do produto

\Z

7-Teste de mercado

N7

8-Comercializagio

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (2012)

Ao guiar-se por estas oito etapas € possivel a organizagdo executar um processo eficiente
que permita testar novos produtos. Para isso, é necessario estabelecer claramente quais os
objetivos a atingir em cada uma das etapas e se se deve seguir para a etapa posterior, pois, 0
que acontece por vezes, ¢ que as empresas sO se apercebem tardiamente, em etapas mais
avangadas, de que as suas ideias ndo sdo viaveis, incorrendo em enormes perdas (Kotler &

Armstrong, 2012).

Segundo Kotler (2009), as empresas tém de estar cientes dos riscos e da imprevisibilidade
do mercado e das necessidades existentes. A grande dificuldade ndo reside em detetar

oportunidades, mas sim, em ter a capacidade de conseguir transformar essas oportunidades
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em produtos comercialmente bem-sucedidos. Para se ter uma ideia, em novos produtos
industriais, a taxa de fracasso ¢ de 20 a 30%, sendo que para produtos de consumo em massa
a taxa de fracasso aumenta significativamente e chega a rondar valores de 80%. Sao varias
as razoes que podem levar a esta situagcdo, sendo que as mais relevantes sao: avangar para o
desenvolvimento e lancamento de novos produtos com estudos preliminares insuficientes
que comprovem a sua viabilidade, falta de alinhamento comum entre os diferentes
departamentos da empresa relativamente ao conceito do novo produto, desvalorizagao do
produto percecionado pelo cliente, fraca cobertura de mercado, inadequada estratégia de

promogao e comunicagdo e prego mal definido.

2.2.5 - Inovacao e lancamento de novos produtos

Inovacao ¢ um processo que consiste na criagdo ¢ implementagdo de novas ideias que
resultam em novos produtos, processos ou servigos. Deve contribuir de certa forma para o
crescimento da economia nacional e do emprego, bem como para o aumento da rentabilidade
da empresa que a desenvolveu e para os beneficios dos seus stakeholders *(Urabe et al.,

1988).

Respondendo as necessidades dos consumidores, a inovagao podera representar um aumento
de lucros. Porém a inovag¢ao e desenvolvimento de novos produtos nunca estd isenta de riscos

(Urban & Hauser, 1993).

Afuah (1998), afirma que existem trés formas de inovagao: “a inovagao trata-se de um novo
conhecimento aplicado num produto, processo ou servico e pode ser classificada como
inovacdo tecnologica, inovacao de mercado e inovagdo organizacional.” (Madeira, 2015)

(ver figura 8na pagina seguinte).

3 Stakeholders s3o as “partes interessadas” nas acdes e opinides da organiza¢do. O termo vem do inglés e é
utilizado para designar os individuos ou grupos afetados pela empresa. ( ex: funcionarios; clientes e
consumidores; acionistas; vizinhos (comunidade) da organizacdo; estado; etc.
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Figura 8: Classificaciio genérica de inovacio

*Produto
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*Preco
*Distribui¢do
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Mercado

* Estratégica
 Estrutural
 Sistemas

* Recursos Humanos

Organizacional

Fonte: Adaptado de Afuah (1998)

A tomada de decisdo pela inovacao nao ¢ feita de um momento para o outro, pois a inovagao
ndo é um fendémeno isolado. E sim, um processo longo e complexo com tomadas de decisdo
ao nivel de toda a organizacdo. Normalmente, uma ideia tem por base o detetar de uma
necessidade, o que ¢ feito através da recolha de informagdes de mercado em conjunto com

uma perspetiva empreendedora (Urabe et al., 1988).

Muito devido a globalizacao dos mercados, comegou a verificar-se um ambiente cada vez
mais competitivo entre as organizagoes. Este facto, levou a que se aumentasse a procura por
estratégias que proporcionassem uma vantagem competitiva consistente. Estas estratégias,
exigem que as empresas estejam numa constante procura por diferenciar os seus produtos

ou servigos, isto ¢, estejam focadas em inovar (Popadiuk & Choo, 2006).

Num relatorio publicado pela OCDE em 2013, denominado de “Science, Technology and
Industry Scoreboard” ¢ referido que os Governos em 2012 investiram, em média, o
equivalente a 0,8% do PIB em financiamentos diretos a investigagdo e desenvolvimento
(I&D) no proprio pais e no estrangeiro. Portugal encontra-se no 16° lugar no total dos 27

paises, sobre os quais o estudo incidiu, e o sexto de entre aqueles que se encontram abaixo
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da média da Unido Europeia, sendo que Portugal se encontra no grupo de paises

considerados “moderadamente inovadores” (OCDE, 2013).

A Federacao das Industrias Portuguesas Agroalimentares (FIPA), afirma contudo, que a
inovagdo continua a ser um grande desafio para a industria agroalimentar portuguesa (FIPA,

2011).

Segundo Almeida (2014), considerando o conceito de inovagdo na agricultura como sendo um
produto ou tecnologia que um agricultor utiliza pela primeira vez, pode-se afirmar estar perante

uma inovagao quando o agricultor utiliza o referido produto de forma plena.

Os agricultores portugueses encontram-se neste momento, a adotar a inovagao que para eles
constitui a producao de figueira-da-india para os seus diversos fins, considerando que do
prisma agricola o produtor adota uma inovacdao quando produz ou utiliza uma tecnologia

pela primeira vez, por um periodo de tempo indeterminado (Almeida, 2014).

2.2.6 - Modelo de difusao das inovacoes

Segundo Rogers, a difusdo de inovagdes passa por varios estagios (Rogers, 2003):
1° - Conhecimento: descoberta da existéncia e fungdo da inovagao

2° - Persuasao: convencimento sobre o valor da inovagao

3° - Decisdo: comprometimento da adogdo da inovagao

4° - Execugao: uso da inovagao

5° -Confirmacao: aceitacdo ou rejeicao da inovagao.

2.2.7 - Ciclo de adoc¢ao de Inovacoes

Em 1962, Everett Rogers apresentou o modelo da Curva da Adogao de Inovagao (figura 9),
também designada de Curva de Adogao de Tecnologia ou Difusdo da Inovacao (Moore,

1991).
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Figura 9: Ciclo de adocdo de inovacido de Everett Rogers (1962)
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Fonte: IAPMEI

Os entusiastas ou inovadores, representam os primeiros 2,5% dos consumidores que adotam
rapidamente um novo produto. Sdo normalmente pessoas ousadas e assumem
confortavelmente o risco de compra de novos produtos, exercendo enorme influéncia sobre

os demais consumidores.

Os adotantes iniciais, representam 13,5% do total de consumidores. Para estes os inovadores

representam uma referéncia para eles.

A maioria inicial, ¢ constituida por 34 % dos consumidores. Sdo pessoas mais pragmaticas,
que adotam as inovag¢des depois de um conjunto de comprovagdes do produto, e de

verificarem a sua utilidade.

A maioria tardia, representa os outros 34 % e ¢ constituida por consumidores que visualizam
mais tarde, a vantagem na adocao da inovacdo. Dao valor a funcionalidade e ao facto de o

produto ser pratico, sdo sensiveis ao preco e analisam o retorno do investimento.

Os céticos ou retardatarios representam 16% dos consumidores. Sao normalmente pessoas
resistentes 8 mudanca, mais tradicionais, conservadoras ndo sendo influenciadas por modas,
muitas vezes s6 adotam o novo produto ou tecnologia quando o anterior deixa de estar

disponivel.

Mais tarde foi acrescentado por Geoffrey Moore, uma nova fase ao ciclo denominado por

“abismo” (figura 10).

LANCAMENTO DE UM NOVO PRODUTO ALIMENTAR: ESTUDO DAS PERCECOES E
PREFERENCIAS DO CONSUMIDOR PARA A CRIACAO DE NOVOS HABITOS ALIMENTARES — O

CASO DO FIGO-DA-INDIA Pagina 32


http://en.wikipedia.org/wiki/Geoffrey_Moore

Capitulo II — Recensdo da Literatura

Figura 10: Ciclo de adocio de novos produtos pelos consumidores
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Fonte: Grando (2016)

A partir do grafico € possivel visualizar que entre os visionarios € 0s pragmaticos as
empresas correm o risco de cair no “abismo de vendas”. Isto resulta do facto de ndo ser tarefa
facil convencer a maioria inicial e a maioria tardia a adquirir o produto, pois, estes procuram
exemplos concretos de beneficios antes de comprarem. Para além disso, a maioria inicial e
tardia ndo se revé no grupo dos inovadores/visionarios € por isso ndao sdo por eles
influenciados. Este abismo poderé ser ultrapassado quando a empresa comeca a pensar no
mercado e naquilo que ele procura, em vez de se encontrar apenas focado no produto,
“construindo” ou “acrescentando” algo ao produto que o mercado ndo valorize. E preciso

oferecer um produto que se adeque aos desejos dos consumidores (Moore, 1991).

Tendo em conta este ciclo, podemos dizer que em Portugal o figo-da-india se encontra ainda
numa fase introdutdria no mercado. As pessoas que adquirem o produto sdo normalmente
entusiastas e pessoas que até nem conhecem o fruto, mas que gostam de experimentar novos

produtos assumindo o risco de compra.
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2.2.8 - Matriz Ansoff

Através da matriz Ansoff, representada na figura 11, também conhecida como matriz
produto/mercado € possivel compreender e desenvolver objetivos de marketing, sendo um

modelo util para determinar oportunidades de crescimento (Ansoff, 1957).

Figura 11: Matriz de Ansoff

PRODUTOS
EXISTENTES || NOVOS |
7]
=
E Penetragao de Desenvolvimento
N = Mercado de Produtos
O Q
a B
-
&)
&5
= (/2]
g Desenvolvimento Diversificacio
g de Mercados ¢

Fonte: Ansoff (1957)

Segundo a matriz, as organizagdes tomam as suas decisOes estratégicas através da selegao
dos produtos que produzirdo e dos mercados onde atuardo. Neste sentido, existem duas

dimensodes, cada uma com duas alternativas de crescimento (novos € existentes).

e Produtos

e Mercados
Sobre estas duas dimensdes podem ser formuladas quatro estratégias:

e Penetracao de mercado
e Desenvolvimento de mercado
e Desenvolvimento de produtos

e Diversificagao
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Penetracdo de mercado: Através de um produto existente num mercado onde ja atua, a
empresa pretende ganhar novos clientes ou aumentar o consumo dos atuais. Para consegui-
lo podera tentar aumentar a frequéncia de compra do produto, aumentar a quantidade
consumida ou tentar procurar outras aplica¢des para o produto que permita angariar novos

consumidores.

Desenvolvimento de mercado: Esta opcao estratégica indica a procura de novos mercados
para os produtos existentes. Isto pode ser alcancado através de uma expansdo demografica

ou determinar novos segmentos de mercado.

Desenvolvimento de produto: Num mercado onde a empresa ja atua, esta desenvolve novos
produtos, ou aperfeicoa os existentes. Isto pode ser conseguido através da venda de um novo
produto ou atribuir outras caracteristicas e melhorias aos produtos existentes. As situacdes
que normalmente motivam esta estratégia, independentemente do desejo de obter maiores

vendas, ¢ o de manter a reputacdo de “empresa inovadora”.

Diversificacdo: Ao seguir para esta alternativa tanto os produtos como os mercados sdo

novos para a empresa.

Esta diversificagdo pode ser chamada de relacionada ou ndo relacionada, isto é, na
diversificacdo relacionada pode promover-se o intercambio de ativos ou competéncias
como: habilidades de marketing, de fabrico, capacidade de vendas ou procurar atingir
economias de escala. Na diversificagdo ndo relacionada procura-se atingir a agregagdo de
dois ou mais elos da cadeia de valor a partir da integracdo vertical, que podera ocorrer por

exemplo, através de uma fusdo ou aquisicao (Brasport, 2016).

Como podemos visualizar através da matriz Ansoff, os objetivos de marketing estdo
relacionados com produtos e mercados. Por exemplo, um produtor de morangos escoa todo
o seu produto para a industria (sumos ou frescos). Uma estratégia de penetragdo no mercado
seria a de tentar aumentar as vendas utilizando os mesmos produtos, comercializados através
dos mesmos canais. Se o produtor, passasse a comercializar a mesma producdo fruticola,
para novos mercados, estariamos perante uma estratégia de desenvolvimento de mercado.
Para fazer face a novos pedidos que tém surgido, o produtor poderia estar a pensar em
dedicar uma parcela de terreno a produgao de figos-da-india. Para a exploragao sera um novo

produto que poderd continuar a ser escoado por uma das empresas com quem ja trabalha,

LANCAMENTO DE UM NOVO PRODUTO ALIMENTAR: ESTUDO DAS PERCECOES E
PREFERENCIAS DO CONSUMIDOR PARA A CRIACAO DE NOVOS HABITOS ALIMENTARES — O

CASO DO FIGO-DA-INDIA Pagina 35



Capitulo II — Recensdo da Literatura

sendo por isso uma estratégia de desenvolvimento de produto. Caso um novo produto, por
exemplo magas, passasse a ser distribuido para um novo mercado, estariamos perante uma

situacao de diversificacgao.

Em Portugal, existem agricultores das mais diversas producdes, ja instalados e com uma
atividade bem consolidada, que visualizam a producdo de figos-da-india como uma boa
oportunidade de negdcio, seguindo uma estratégia de desenvolvimento de produto. Contudo,
a grande maioria de produtores de figo-da-india sdo novos agricultores, principalmente,

jovens que aproveitam terrenos ja abandonados de familiares.

2.2.9- Conclusao

A inovagdo e o desenvolvimento de novos produtos t€ém vindo a ser encarados como o cerne
para a garantia de sucesso e até mesmo para a sobrevivéncia das organizagdes. As exigéncias
do cliente e a pressao da concorréncia implicam uma pesquisa constante por solugdes que

acrescentem valor e destaquem a oferta das restantes existentes.

Para além disso, a globalizagdo tem ajudado neste processo, na medida em que o mundo
empresarial se apresenta muito mais dindmico. Para as organizacdes terem sucesso, ou até
mesmo sobreviverem, estas precisam de garantir uma procura constante por vantagens
competitivas, sendo que esta batalha ¢ travada particularmente no campo da inovagdo e

desenvolvimento de novos produtos.

Para conquistar clientes ¢ necessario transmitir uma boa imagem da empresa € a sua
fidelizagdo pressupoe manté-los satisfeitos. Em ambas as situacdes, a inovagao desempenha
um papel importante, pois os consumidores estdo cada vez mais exigentes e a procura por

novos produtos tem sido incessante.

Contudo, o processo de inovar, desenvolver e langar novos produtos ¢ longo; envolve toda
a organizagao pois, desde o surgimento da ideia de um novo produto até ao seu
lancamento, existe um longo periodo, sendo o processo de inovacao altamente exigente,
que precisa dos varios recursos da organizagdo (recursos humanos, financeiros, [&D,

marketing, etc.) para se concretizar.
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CAPITULO III - METODOLOGIA E FONTES

3.1 - Apresentac¢ao do problema

Os consumidores estdo cada vez mais alertados para a importancia do consumo de frutas e
vegetais, procurando ativamente novos sabores e produtos mais nutritivos que possam trazer
beneficios para a saide. Como tal tem-se verificado uma aposta dos empresarios agricolas
no cultivo de novas espécies e das empresas de produtos a base de frutos e vegetais em novas

marcas, formatos e formas de distribui¢3o.

No caso do fruto figo-da-india existe pouca informagdo acerca do seu cultivo e
comercializacao (oferta) e recetividade do produto por parte dos consumidores (procura).
Como tal o estudo do mercado para este produto ¢ essencial, de forma a permitir um melhor
conhecimento da perce¢dao dos consumidores e dessa forma poder auxiliar os produtores ¢

os distribuidores a delinearem uma estratégia de comercializacao eficaz.
A questdo central de investigacdo a que este estudo pretende dar resposta ¢:

e Como lancar com sucesso o figo-da-india portugués no mercado nacional?

3.2 - Instrumentos de recolha dos dados

Os instrumentos utilizados nesta pesquisa, para recolher os dados primdrios, foram a
realizagdo de entrevista semiestruturada e a realiza¢do de um questionario online, através de

perguntas estruturadas.

Para proceder a recolha dos dados secundarios, foi realizado o levantamento de informacgao
sobre o mercado agroalimentar e sobre as particularidades da figueira-da-india e do respetivo

fruto, tendo-se recorrido a fonte documental e a varios sitios na Internet.
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3.3 - Fontes de dados secundarios

Verificou-se uma grande dificuldade em obter dados secundarios acerca deste tema, uma vez
que o fruto figo-da-india se encontra numa fase bastante introdutéria no mercado nacional.
Assim, constatou-se que sao quase inexistentes os dados estatisticos oficiais, bem como

outros dados referentes a esta cultura em Portugal.

Deste modo, os dados secundarios obtidos versaram sobre a industria agroalimentar em geral

e especificamente sobre o setor das frutas.
As principais fontes foram:

e Dissertacoes de mestrado ¢ teses de doutoramento, obtidas através do RCAAP;
e Artigos de revistas cientificas;
e FIPA- Federacgdo das industrias portuguesas agroalimentares;

e INIAV- Instituto nacional de investigacdo veterinaria.

3.4 - Fontes de dados primarios

Os dados primarios sdo aqueles que sdo originados especificamente para abordar o problema

em estudo.

Inicialmente, foi efetuada uma pesquisa exploratdria que ajudasse a compreender o problema
com maior precisdo, recolhendo informagdes preliminares e obtendo essencialmente dados
qualitativos. A recolha destes dados foi realizada através de uma entrevista com um

especialista na cultura de figueira-da-india em Portugal, Mario Gongalves.

3.4.1 - Entrevista*

Entrevista semiestruturada

Optou-se por uma entrevista semiestruturada, na medida em que ndo se segue uma ordem

pré-estabelecida e rigida na formulagdo das questdes, permitindo uma maior flexibilidade

4Ver apéndice A
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para colocar as perguntas no momento mais oportuno consoante o decorrer das respostas do

entrevistado.
Guido para a entrevista semiestruturada

Questdes de Base

e Neste momento, tem ideia de quantos produtores de figueira-da-india existem em
Portugal?

e Para que fins se tem direcionado a produg¢ado de figueira-da-india em Portugal?

¢ Que tipo de divulgagao tem sido feita?

e O figo-da-india chega ao consumidor final a que preco?

e Neste momento existe algum volume de vendas para o estrangeiro?
Data e duracao

A entrevista decorreu presencialmente, no dia 14 de novembro de 2016, ndo tendo sido
inicialmente estipulado nenhum tempo especifico de duragao para a mesma, que acabou por

ter a duragdo de aproximadamente 45 min.

3.4.2 - Questionario Online®

Posteriormente a entrevista foi realizado um questionario online destinado a consumidores.

3.5 - Plano de amostragem

Foi elaborado um questionario, colocado posteriormente online, a partir das ferramentas
disponibilizadas pelo Google docs, estando composto por questdes fechadas. O inquérito foi
disponibilizado a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia. A amostra em estudo foi
selecionada de acordo com a facilidade de acesso aos inquiridos € ndo devido a sua
verdadeira representatividade, sendo esta uma das grandes desvantagens da amostragem por

conveniéncia.

5> Ver apéndice B
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Antes de o questionario ser disponibilizado online foi realizado um pré-teste a uma pequena
amostra, com o objetivo de detetar alguma lacuna, erro ou incongruéncia. Apds a realizagdo
do pré-teste, o questionario foi partilhado com multiplos individuos através do facebook e

via correio eletronico.

3.6 - Objetivos

A realizagdo da entrevista teve como objetivo principal recolher informagdes preliminares

sobre a situagdo atual do figo-da-india no mercado portugués.

Posteriormente foi realizado um questiondario online com o propoésito de identificar atitudes

e preferéncias dos consumidores e potenciais consumidores de figo-da-india.

Tanto a entrevista como o questionario online foram realizados com o objetivo final de
contribuir para responder a questdo central de investigacdo (“Como lancar com sucesso o
figo-da-india portugués no mercado nacional?”), recolhendo informagdes sobre as

preferéncias dos consumidores.
Desta questdo central derivaram vérias questdes de investigagao.
e Qual ¢ o perfil do atual consumidor de figo-da-india?

e Qual ¢ a atitude face ao fruto e que fatores sdo preponderantes aquando da decisao

de compra?
¢ Qual poderia ser o melhor canal distribui¢do para vender figo-da-india?
e Qual seria a melhor op¢do de prego a praticar?

e Que tipo de comunicagdo poderia ser mais eficaz para lancar este novo produto?
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CAPITULO IV - APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

4.1- A. Entrevista com intervenc¢ao pessoal

Optou-se por entrevistar o Sr. Mario Gongalves, Presidente da APROFIP (Associagdo de
Produtores de Figo da india Portugueses) e pioneiro da cultura de figueira-da-india em

Portugal, que gentilmente aceitou responder as questdes colocadas.

Em relag¢do ao nimero de produtores de figueira-da-india existentes em Portugal foi referido
que a cultura da figueira-da-india ainda ¢ muito recente no nosso pais. Segundo o
entrevistado “ndo disponho de dados oficiais para poder afirmar com exatiddo, mas
segundo informagoes da APROFIP, EXOTIC FRUITS® e a Didlogos do Bosque’ existem
mais ou menos 400 produtores que juntos totalizam mais de 800 hectares. Acredito que estes
numeros irdo aumentar porque sdo cada vez mais as pessoas interessadas em produzir
figueira-da-india”. O presidente da APROFIP acrescentou que se tem assistido a um maior
interesse principalmente por parte dos mais jovens, que referem que os pais ou outros

familiares tém terrenos “abandonados” e que gostariam de os rentabilizar.

Em relagd@o aos fins para os quais tem sido direcionada a produgao de figueira-da-india em
Portugal, averiguou-se que a planta e o seu fruto tém imensas utilizagdes possiveis e
transversais a varias industriais. Tanto a planta como o seu fruto sdo utilizados para diversos
fins, como sumos, compotas, geleias, pastelaria, docaria, licores, aguardentes, iogurtes,
gelados, d0leo cosmético, dietas de emagrecimento, forragens para pecudrias, fabrico de
biodiesel, mas a mais importante ¢ a venda do fruto em fresco, sendo por isso, que a maioria
das produgdes se encontram direcionadas nesse sentido. Alids, segundo o entrevistado, neste

momento, “cerca de metade dos produtores estdo a apostar em produzir o figo-da-india em

6 X . .. -

A EXOTIC FRUITS ¢ uma cooperativa que tem como objetivo comercializar e promover os produtos
provenientes da fileira da figueira-da-india como ainda formar, aconselhar tecnicamente, fiscalizar e auditar
cooperadores e nao cooperadores.

7 A Dialogos do Bosque é uma empresa portuguesa, especializada e exclusivamente dedicada a producio e
comercializagdo de figos-da-india, assim como de material de propagacdo vegetativa da figueira-da-india.
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modo de produgdo biologico e a tendéncia é aumentar, ndo so, porque a figueira-da-india
¢ uma planta altamente resistente, que facilimamente se poderd produzir dentro destes
moldes, mas como também, pela experiéncia, sinto que o consumir valoriza cada vez mais

o produto biologico™.

A divulgacgdo do fruto por parte da associa¢do tem sido feita em feiras, jornais e revistas,
assim como, em programas de televisdo onde sdo realizadas conversas tematicas sobre a
figueira-da-india. Para além disto, “temos apresentado o fruto aos mais novos, levando-o as
escolas para que se comece a incutir o habito de consumo deste fruto que ainda ndo é muito
usual em Portugal. Os resultados sdo bastante positivos, pois, as criangas podem de alguma
forma influenciar o consumo deste fruto em casa, passando a palavra aos pais e a familia.”,

acrescentou Mario Gongalves.

A nivel nacional o preco do figo-da-india portugués por quilo tem sofrido oscilagdes entre
2,5 e 0s 9 euros, dependendo do local onde o consumidor o adquire. Porém, o fruto que se
encontra a venda € na sua maioria estrageiro, vindo de Italia a pregos bastante competitivos.
Contudo, como ressalva o entrevistado, “existe o produto estrangeiro que tem pregos mais

competitivos, mas ndo é biologico.

Como ¢ uma fruta ainda de dificil acesso, existem muitos consumidores que compram
diretamente ao produtor conseguindo um preco mais competitivo, pois, ndo existem
intermediario. Como qualquer associacao de produtores também esta tem a ambigdo de
exportar o seu produto. Apesar de ainda ndo se poder falar em volumes significativos,
existem j4 vendas para o estrangeiro, nomeadamente para a Europa, “principalmente para a

Holanda, Alemanha e Inglaterra”.

Como ¢ possivel constatar, pela voz de alguém que conhece intimamente o figo-da-india,
esta ¢ uma cultura que comeca agora a dar os primeiros passos mas tem bastante potencial,
dadas as aplicagdes possiveis do produto e as condi¢des favoraveis para a sua produgao.
“Faltara talvez uma maior divulgacdo e aproximagdo ao consumidor, nomeadamente no

ponto de venda”.

Desta entrevista foi possivel retirar algumas conclusdes uteis que serviriam posteriormente

para auxiliar no delineamento do questionario online, nomeadamente na colocacdo de
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questdes através das quais se conseguisse perceber qual o perfil do consumidor e se este
valoriza o facto de o figo-da-india ser de origem nacional; o intervalo de pre¢o que o
consumidor esta disposto pagar e se esta disposto a pagar mais por fruta biologica. Ao nivel
de divulgacdo, o entrevistado defende que deva ser feita uma aproximagao ao consumidor
através da divulgacio a partir do contacto direto com o consumidor. E necessario abordar
também, aspetos relacionados com a distribui¢ao do produto, uma vez que esta ¢ ainda uma

fruta de pouco disponivel no mercado.

4.2- B. Questionario online

4.2.1 - Caraterizacao da Amostra

A dimensdo da amostra dos questiondrios online foi de cerca de 234 inquiridos. O
questionario foi partilhado com multiplos individuos através do facebook e via correio

eletronico, estando disponivel entre o dia 13 de julho de 2017 e 15 de agosto de 2017.

A tabela 6 abaixo representada, apresenta as carateristicas sociodemograficas da amostra.
Como se pode observar, a amostra estd equilibrada em termos de género, predominam os
respondentes com idades entre os 20 e os 40 anos com rendimentos mensais situados entre
0s 801 e os 1600€, sendo que a maioria ¢ trabalhadora ativa. Ha uma distribuicao equilibrada

de respondentes a residirem em zonas rurais € em zonas urbanas.

Tabela 6: Caracterizacao da amostra

Género Frequéncia %
Feminino 114 48,7
Masculino 120 51,3
Total 234 100,0

Idade Frequéncia %

menos de 20 5 2,1
20a40 130 55,6
40 a 60 89 38,0
mais de 60 10 4.3
Total 234 100,0

Rendimento Frequéncia %
Inferior a 800€ 46 19,7
801-1600€ 113 48,3
1601-2400€ 45 19,2

_Superior a 2400€ 30 12,8
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) (cont.)
Total 234 100,0
Ocupagéo Frequéncia %
Trabalhador 169 72,2
Estudante 10 4,3
Trabalhador/Estudante 20 8,5
(Desempregado 11 4,7
Reformado 11 47
Qutra 13 5,6
Total 234 100,0
Zona de residéncia Frequéncia %
Grande Lisboa ou Porto 49 20,9
Zona urbana 87 37,2
Zona rural 98 41,9
Total 234 100,0

4.2.2- Analise da Informacao do Questionario

Foram também colocadas algumas questdes com vista a averiguar os habitos de compra de

fruta em geral, e especificamente em relacdo ao figo-da-india. Como se pode verificar

através da tabela 7, a maioria dos respondentes consome apenas entre 1 a 2 pegas, sendo que

apenas uma minoria (8,5%) consome mais de 4 pecas de fruta.

Tabela 7: Numero de pecas de fruta consumidas diariamente

Frequéncia
Nenhuma 14 6,0
1-2 132 56,4
3-4 68 29,1
Mais de 4 20 8,5
Total 234 100,0

Para estes consumidores ¢ muito importante comprar fruta produzida na origem com mais

de ¥4 da amostra a considerar a relevancia desta questao (tabela 8). Note-se que a op¢ao mais

vezes assinalada foi precisamente “Muito importante” (moda=5).

Tabela 8: Importancia de comprar fruta produzida localmente

Estatisticas descritivas

Frequéncia %
Nada importante 2 9 Média — 4,39
Pouco importante 2 9 Mediana — 5,00
Indiferente 24 10,3 Moda - 5
Importante 81 34,6 Desvio padrdo — 0,774
i Muito importante 125 53,4 Minimo — 1
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) (cont.)
Total 234 100,0 Méaximo — 5

Também a questdo da fruta bioldgica foi aqui abordada. Neste caso denota-se uma
frequéncia relativamente baixa de compra deste tipo de produto, com 11,1% dos
respondentes a assinalar que nunca compram fruta bioldgica e apenas 3,8% a assinalarem
que compram sempre esta fruta (tabela 9).

Tabela 9: Habitos de compra de fruta biologica

Frequéncia % Estatisticas descritivas
Nunca compro 26 11,1 Média — 2,15
Compro as vezes 156 66,7 Mediana - 2,00
Compro regularmente 43 18,4 Moda - 2
Compro sempre 9 3,8 Desvio padrédo — 0,654
Total 234 100,0 Min/Max.- 1/ 4

Contudo, parece haver alguma recetividade por parte dos consumidores para pagarem um
prego superior pelo produto, com 39,7% dos respondentes a assinalarem que estariam

dispostos a pagar mais por fruta bioldgica (tabela 10).

Tabela 10: Predisposicao para pagar um preco superior por fruta biolégica

Frequéncia %
Sim 93 39,7
Nao 34 14,5
Talvez 107 45,7
Total 234 100,0

J& no que respeita especificamente ao figo-da-india, verifica-se que 81,6% da amostra ja

conhece o produto. Contudo apenas 59,8% ja consumiu o fruto (tabela 11).

Tabela 11: Conhecimento e consumo do fruto

Conhece? Frequéncia % Ja consumiu? Frequéncia %

Conhecgo 191 81,6 Sim 140 59,8
Desconhego 43 18,4 Néao 94 40,2
Total 234 100,0 Total 234 100,0
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4.3 - Resposta as Questoes de Investigacao

e Qual é o perfil do atual consumidor de figo-da-india?

Com vista a responder a esta questdo de investigacdo, foram utilizadas as varidveis
sociodemograficas, de estilos de vida e alguns aspetos comportamentais referentes a habitos
de compra. Dos 140 individuos que afirmaram consumir o figo da india, 57% sdo homens e
43% sao mulheres. A maioria tem entre 41 e 60 anos (49%) e entre os 20 e os 40 anos (44%),
auferindo rendimentos entre os 801€ e os 1600€ (44%), e residindo mais em zonas rurais
(47%). Destas varidveis apenas se verifica uma associacdo significativa da situacdo de

consumo de figo-da-india (sim ou ndo) com o género ¢ a idade, ja que p<0,05 (tabela 12).

No que respeita aos critérios psicograficos, e mais concretamente as variaveis relacionadas
com estilos de vida, a pratica de desporto interessa e interessa muito a 78% dos respondentes,
a nutri¢ao a 88%, a culinaria a 80%, ¢ as atividades relacionadas com o contacto com a
natureza a 93%, ou seja, a quase totalidade dos respondentes consumidores do figo-da-india.
Note-se que todas as varidveis de estilo de vida, a excegao da pratica de desporto, tém uma
associagdo significativa com a situacdo de consumo de figo-da-india (sim ou ndo), com o

valor p<0,05 (tabela 12).

Para caracterizar o consumidor em termos comportamentais foram considerados varios
aspetos. Em rela¢do ao consumo de fruta, 44% refere consumir entre 1 a 2 pecas e 36%
consome entre 3 a 4. O local de compra preferencial para adquirir fruta sdo os hipermercados
e os supermercados (53%). A predisposi¢do para pagar mais por fruta biologica ¢
francamente manifesta pela resposta positiva (42%) e pelo “talvez” (44%), o que demonstra
interesse dos consumidores neste tipo de produtos. Interesse este também demonstrado pela
origem, isto ¢, preferéncia por artigos produzidos/cultivados localmente (62%). Destas
variaveis apenas se verifica uma associacao significativa da situacao de consumo de figo-
da-india (sim ou ndo) com o nimero de pegas de fruta consumidas e com a importancia do
local de origem, uma vez que p<0,05 (tabela 12). De ressalvar, contudo, que as correlagdes

encontradas sdo fracas para todas as variaveis, apesar de serem significativas nalguns casos.

Deste modo, conclui-se que o segmento alvo preferencial sao os individuos de ambos os
sexos com idades compreendidas entre os 20 e os 60 anos, que vivem em Portugal e que se

interessam pelas questdes relacionadas com o valor nutricional e com a origem da fruta.
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Tabela 12: Teste do qui-quadrado e correlagdes

Variaveis sociodemograficas Qui-quadrado Sig. Correlagao
Género 4,792 0,029 -,143
Idade 21,040 0,000 -,253
Rendimento 5,546 0,136 -,140
Zona residéncia 5,745 0,570 -,156

Variaveis de estilo de vida Qui-quadrado Sig. Correlagao
Pratica de desporto 4,385 0,356 ,029
Nutricao 8,744 0,033 -,091
Culinéria 9,023 0,029 -,081
Contacto com a natureza 17,489 0,002 -,139
Variaveis comportamentais Qui-quadrado Sig. Correlagao
Habitos de consumo de fruta (n° pegas) 24,670 0,000 -,122
Local de compra de fruta 6,776 0,079 -,108
Predisposi¢ao para pagar mais por biolégico 0,873 0,646 ,060
Valorizagéo do local de origem da fruta 12,250 0,016 -,209

®  Qual é a atitude face ao fruto e que fatores sdo preponderantes aquando da decisdo

de compra?

Para dar resposta a esta questdo foi necessario perceber que atitudes t€ém os consumidores
em relagdo a certos atributos do figo-da-india, assim como os aspetos que podem influir mais

na sua decisdo de compra.

A tabela 13 permite a analise de atributos como o valor nutricional e beneficios para a satde,
com a maioria dos consumidores que ja experimentaram o produto a assinalar que este ¢
bom (23,5%) e muito bom (27,4%). Em relagdo ao sabor exdtico, igual numero de
consumidores o considera bom e muito bom (22,6%). A durabilidade ¢ considerada de
razoavel (20,1%) a boa (22,6%). Por sua vez a apresentacao do fruto ¢ considerada boa
(21,8%) e o facto de ser associado a um produto bioldgico € considerado muito bom (34,6%).
O ponto mais negativamente apontado foi em relacdo a disponibilidade do fruto,
considerando que ¢ de muito ma (12%) a razoavel (15,8%), tendo a maioria respondido que
¢ ma (26,9%). Os valores médios superiores em termos de atitude foram atribuidos ao facto
de ser biologico (4,44) e ao valor nutricional e beneficios (4,35). A maior dispersdo de
respostas ocorreu na apresentacdo no fruto, uma vez que apresentava um desvio padrao

superior a0s outros casos.
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Tabela 13: Atitude face ao produto

Valor nutricional/beneficios saude Frequéncia % Média (Desvio padrao)
Muito mau 3 1,3
Mau 1 4
Razoavel 7 3,0
Bom 55 23,5 4,35 (0,815)
Muito bom 64 27,4
Nao respostas 104 44 4
Total 234 100,0
Sabor exoético Frequéncia % Média (Desvio padréo)
Muito mau 4 1,7
Mau 1 4
Razoavel 22 9,4
Bom 53 22,6 4,13 (0,925)
Muito bom 53 22,6
Nao respostas 101 43,2
Total 234 100,0
Durabilidade Frequéncia % Média (Desvio padréo)
Muito mau 3 1,3
Mau 2 .9
Razoavel 47 20,1
Bom 53 22,6 3,72 (0,866)
Muito bom 24 10,3
Nao respostas 105 449
Total 234 100,0
Apresentagao do fruto Frequéncia % Média (Desvio padréo)
Muito mau 6 2,6
Mau 14 6,0
Razoavel 35 15,0
Bom 51 21,8 3,58 (1,063)
Muito bom 26 111
Nao respostas 102 43,6
Total 234 100,0
Facilidade de encontrar Frequéncia % Média (Desvio padréo)
Muito mau 28 12,0
Mau 63 26,9
Razoavel 37 15,8
Bom 5 2,1 2,16 (0,824)
Muito bom 1 4
Nao respostas 100 42,7
Total 234 100,0
Ser biologico Frequéncia % Média (Desvio padréo)
Muito mau 4 1,7
Razoavel 11 47
(cont.)
Bom 36 15,4 4,44 (0,885)
Muito bom 81 34,6
N&o respostas 102 43,6
Total 234 100,0
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Optou-se ainda pela realizagdo do teste de t-student com vista a averiguar se existiam
diferengas significativas nas médias dos dois grupos de inquiridos (os que ja haviam
consumido e os que ainda ndo haviam consumido o figo-da-india). Verificou-se, contudo,
que nao existiam diferengas significativas nas opinides dos dois grupos de individuos no que
respeita as carateristicas do figo-da-india (em todos os casos obteve-se um valor de p

superior a 0,05).

Por sua vez, os aspetos que mais influenciam a decisdo de compra para os consumidores
atuais e para aqueles que poderdo vir a experimentar o produto sdo: o valor nutricional e
vantagens para a saude (3,96), pelos que estas devem ser amplamente divulgadas, seguido
do facto do fruto ser nacional (3,74), o que aumentaria a probabilidade de compra, ¢ a
probabilidade de se poder experimentar/degustar o produto (3,72), contribuindo para o
melhor conhecimento do produto antes da compra efetiva. Contudo, a forma de divulgagao
e promogao do produto teria que ser devidamente equacionada uma vez que a publicidade
parece ser o fator menos influente para a compra do figo-da-india (2,99), havendo no entanto,

muita dispersdo das respostas para este aspeto (tabela 14).

De igual modo, também neste caso optou-se ainda pela realizag¢do do teste de ¢-student com
vista a averiguar se existiam diferencas significativas nas médias dos dois grupos de
inquiridos (os que j4 haviam consumido e os que ainda ndo haviam consumido o figo-da-
india) em relacdo aos fatores que poderiam vir a influenciar a compra/consumo. Verificou-
se que apenas existem diferengas significativas nas opinides dos dois grupos de individuos
no que respeita ao fator “ser bioldgico” (t=2,635; p=0,07) e “ter sabor exotico” t=3,558,
p=0,000).

Tabela 14: Aspetos influenciadores da decisdo de compra do figo-da-india

Ser biolégico Frequéncia % Média (Desvio padrao)
Nada influente 19 8,1
Pouco influente 29 12,4
Algo influente 63 26,9 3,50 (1,230)
Muito influente 62 26,5
Extremamente influente 61 26,1
Total 234 100,0

Valor nutricional/beneficios para a saude Frequéncia % Média (Desvio padréo)
(cont)
Nada influente 11 4.7
Pouco influente 9 3,8
Algo influente 38 16,2 3,96 (1,041)
Muito influente 96 41,0
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Extremamente influente 80 34,2
Total 234 100,0
Sabor exotico Frequéncia % Média (Desvio padrao)
Nada influente 14 6,0
Pouco influente 33 141
Algo influente 78 33,3 3,34 (1,065)
Muito influente 78 33,3
Extremamente influente 31 13,2
Total 234 100,0
Curiosidade Frequéncia % Média (Desvio padrao)
Nada influente 14 6,0
Pouco influente 32 13,7
Algo influente 64 27,4 3,45 (1,095)
Muito influente 87 37,2
Extremamente influente 37 15,8
Total 234 100,0
Experimentagéo/Degustacao Frequéncia % Média (Desvio padréo)
Nada influente 13 5,6
Pouco influente 16 6,8
Algo influente 50 21,4 3,72 (1,074)
Muito influente 99 42,3
Extremamente influente 56 23,9
Total 234 100,0
Influéncia de amigos, familiares e outros Frequéncia % Média (Desvio padréo)
Nada influente 22 9,4
Pouco influente 32 13,7
Algo influente 80 34,2 3,29 (1,190)
Muito influente 57 24.4
Extremamente influente 43 18,4
Total 234 100,0
Apresentagdo do fruto Frequéncia % Média (Desvio padréo)
Nada influente 22 9,4
Pouco influente 28 12,0
Algo influente 60 25,6 3,38 (1,167)
Muito influente 87 37,2
Extremamente influente 37 15,8
Total 234 100,0
Ser produto nacional Frequéncia % Média (Desvio padrao)
Nada influente 19 8,1
Pouco influente 16 6,8
Algo influente 44 18,8 3,74 (1,199)
Muito influente 83 35,5
Extremamente influente 72 30,8
Total 234 100,0
(cont)
Publicidade Frequéncia % Média (Desvio padrao)
Nada influente 39 16,7
Pouco influente 46 19,7
__Algo influente 62 26,5 2,99 (1,300)
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Muito influente 52 22,2
Extremamente influente 35 15,0
Total 234 100,0

Em suma, destas andlises resultou que o aspeto em relagdo ao qual os consumidores t€ém uma
atitude mais negativa ¢ a disponibilidade do fruto, considerando-o dificil de encontrar. Em
termos de valores médios, o atributo mais positivamente valorizado ¢ o facto de o fruto ser

biologico, ter um bom valor nutricional e ter um sabor exdtico.

® Qual poderia ser o melhor canal distribui¢do para vender figo-da-india?

Em relagdo ao local preferencial dos consumidores para comprarem a sua fruta, mais de
metade da amostra referiu o hipermercado/supermercado, o que vai ao encontro da tendéncia
crescente de os consumidores optarem por realizar praticamente todas as suas compras
nestas superficies comerciais. Mesmo assim, 20,5% dos inquiridos indica a frutaria como
local preferencial para realizar as compras deste produto. Assim, a distribuicao do figo-da-

india devera passar por estes canais (tabela 15).

Tabela 15: Local de compra de fruta

Frequéncia %
Hipermercado/Supermercado 128 54,7
Frutaria 48 20,5
Mercado/praga 27 11,5
Diretamente ao produtor 31 13,2
Total 234 100,0

®  Qual seria a melhor op¢do de prego a praticar?

No caso do preco a praticar optou-se pela “constru¢cdo” de varios cenarios, ou seja, foram
estabelecidos varios niveis de preco, para os quais os consumidores teriam que assinalar se
comprariam ou nao o fruto. Como seria de esperar, o preco mais indicado € o mais baixo, ou
seja, entre 2,5€ a 3,5€ com 88,5% dos consumidores a afirmarem que estariam dispostos a
pagar este preco pelo figo-da-india. Para o nivel seguinte (3,51€ a 4,50€) ja s6 55,1% estaria
disposto a pagar o valor em causa. Para o ultimo nivel de mais de 8,50€, apenas 4,7% dos

respondentes pagaria tal valor. Assim, mesmo tratando-se de um fruto com reconhecido
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valor nutricional, o estabelecimento do prego deve ser estabelecido tendo em conta a baixa
predisposicao dos consumidores por pagarem um prego muito elevado pelo produto (tabela
16).

Tabela 16: Intenciio de compra consoante o nivel de preco (por kg)

[2,50€ a 3,50€] Frequéncia %
Sim 207 88,5
Nao 27 11,5
Total 234 100,0
[3,51€ a 4,50€] Frequéncia %
Sim 129 55,1
Nao 105 44,9
Total 234 100,0
[4,51€ a 5,50€] Frequéncia %
Sim 82 35,0
Nao 152 65,0
Total 234 100,0
[5,51€ a 6,50€] Frequéncia %
Sim 30 12,8
Nao 204 87,2
Total 234 100,0
[6,51€ a 7,50€] Frequéncia %
Sim 17 7,3
Nao 217 92,7
Total 234 100,0
[7,51€ a 8,50€] Frequéncia %
Sim 13 5,6
Nao 221 94,4
Total 234 100,0
[Mais de 8,50€] Frequéncia %
Sim 11 4,7
Nao 223 95,3
Total 234 100,0

Para fixar o preco deste novo produto os produtores tém a disposi¢ao duas politicas opostas:
a de desnatagdo e penetragdo. Tendo em conta os resultados obtidos, a melhor estratégia de
preco a adotar € a politica de penetracdo, uma vez que dos precos propostos, apenas nos dois
primeiros intervalos a maioria respondeu que estaria disposta a pagar o preco referido,
devendo este por isso fixar-se entre os 2,50 € e os 4,50 €. Fixando o prego neste intervalo

poder-se-a proporcionar uma maior abertura ao mercado.

e Que tipo de comunicagdo poderia ser mais eficaz para langar este novo produto?

LANCAMENTO DE UM NOVO PRODUTO ALIMENTAR: ESTUDO DAS PERCECOES E
PREFERENCIAS DO CONSUMIDOR PARA A CRIACAO DE NOVOS HABITOS ALIMENTARES — O

CASO DO FIGO-DA-INDIA Pagina 52



Capitulo V - Conclusédes

Em relacdo a forma de divulga¢dao do produto, os inquiridos valorizam mais a técnica de
promocao de vendas experimentacdo/degustacio (56%). De seguida indicam a publicidade
na televisao (22,2%) e no ponto de venda (14,1%). A preferéncia pelas provas do produto

podera estar relacionada com algum desconhecimento do mesmo (tabela 17).

A comunicagdo que € mais valorizada, e que parece mais eficaz, tendo em conta o referido
anteriormente sdo as agdes em que o consumidor tem um contacto direto com o produto
através da experimentacao e degustagao no ponto de venda. Para além deste contacto direto,
a publicidade na televisao também podera ser ponderada, porém sem nunca antes, analisar o

custo/beneficio desta agdo e em que moldes esta deva ser realizada.

Tabela 17: Formas de divulgacio do produto mais valorizadas

Frequéncia %
Experimentacdo/Degustagéo 131 56,0
Internet 14 6,0
Publicidade na televisao 52 22,2
Publicidade no ponto de venda 33 14,1
Outras 4 1,6
Total 234 100,0
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CAPITULO V - CONCLUSOES

5.1 - Conclusoes e Recomendacgoes

Como foi possivel depreender ao longo do trabalho, o setor agroalimentar tem uma grande
importancia para a economia portuguesa, quer pela riqueza gerada, quer pelo nimero de
individuos que emprega. Este setor tem inclusive dado um enorme contributo para a
resolucao da crise econdmica e financeira a que temos assistido nos ultimos anos, abrindo

novas possibilidades de investimento aos empreendedores portugueses.

Assim, tem-se verificado uma forte aposta neste setor, especialmente em novas culturas,
como ¢ o caso do figo-da-india. Paralelamente tem-se observado uma maior procura e
aceitagdo por parte dos consumidores de produtos fruticolas diferentes dos tradicionais, mais

exoOticos e com elevado valor nutricional.

Prevé-se uma boa aceitagdo do figo-da-india, pois tem-se vindo a assistir a uma alteragao
dos padrdes de consumo de fruta no mercado nacional, € o consumidor parece mais recetivo
a novos produtos e a frutos mais exoticos. Contudo devem considerar-se algumas cautelas
no seu lancamento, conforme sugere Kotler (2009), que refere que o mercado ¢ bastante
imprevisivel e a introducao do produto pode ser mal sucedida; neste caso poderia aplicar-se
a fraca cobertura de mercado, uma inadequada estratégia de promocao e a estratégia de

comunicagdo e preco mal definido.

Os tao apregoados beneficios da fruta para a saude e o fator nutricional também tém sido
decisivos para a dinamizagdo do setor. Ndo obstante, o mercado ainda tem muito potencial
de crescimento, uma vez que de acordo com a nossa amostra a maioria dos consumidores
consome apenas dois frutos por dia, longe das cinco pegas recomendadas pela OMS. Assim,
para langar com sucesso o figo-da-india portugués no mercado nacional € preciso que haja
uma reversao desta situagdo, o que pode passar pela educagdo e pela promogao do produto

junto dos consumidores mais jovens.
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Uma vez que para os consumidores inquiridos ¢ muito importante comprar fruta produzida
na origem, este deve ser um apelo bem trabalhado pelos profissionais de marketing. Outra
questao a ser trabalhada devera ser a questao da fruta bioldgica. Este ¢ um atributo valorizado
pela maioria dos respondentes, mas a sua frequéncia de compra ¢ relativamente baixa.
Assim, um dos apelos a ser utilizado na estratégia de comunicagdo ¢ ressaltar o atributo
biolégico do produto, ter um bom valor nutricional e ter um sabor exdtico, tal como foi

referido pelos inquiridos.

Relativamente a forma de divulgagao do produto, os inquiridos valorizam mais a técnica de
promoc¢do de vendas experimentacdo/degustacdo, que deve ser articulada com os
distribuidores para lograr melhores resultados. Também parece ser a mais indicada para um
produto alimentar, relativamente desconhecido e normalmente caro. De seguida as formas
mais valorizadas sdao a publicidade na televisdo e no ponto de venda. Estes formatos poderao
ser valiosas fontes de informagdo para um conjunto muito vasto de consumidores que nao

conhecem o produto.

Em relacdao ao local onde os consumidores costumam comprar a sua fruta, a maioria dos
consumidores refere preferir fazé-lo em primeira instancia nos supermercados e
hipermercados, e depois nas mercearias, devendo por isso optar-se pela comercializacdo do
figo- da- india nestes espacos. Nao obstante, um dos aspetos mais negativos relativos ao
fruto ¢ a sua disponibilidade, ou seja, os consumidores tém dificuldade em encontrar a venda
o produto, pelo que se deve optar pelas grandes superficies e mercearias conforme sugerem
os inquiridos, que mencionam que ¢ 14 que compram a maioria da fruta. Esta distribui¢ao
deve ser feita em todo e pais e procurando chegar ao maior nimero possivel de pontos de
venda. Em termos de estratégia de preco, o preco preferencial mais indicado € o mais baixo,
ou seja, entre 2,5€ a 3,5€, pelo que o seu estabelecimento deve ser feito cuidadosamente, sob
pena de ndo proporcionar um retorno satisfatorio para o produtor ou apresentar um valor

demasiado elevado para o consumidor.

A estratégia recomendada de langamento deve ser uma estratégia de rapida penetracdo em
que exista uma aposta numa elevada comunicacao, divulgacdo e promoc¢ao do produto, mas
em simultdneo ndo exceda o preco que os consumidores estdo dispostos a pagar que €

considerado um valor relativamente baixo.
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5.2 - Limitac¢des do estudo

Como todos os estudos, também este ndo esta isento de limitagdes. Uma delas esta
relacionada com a falta de informagdo sobre a cultura do figo-da-india em Portugal, assim
como sobre o seu consumo. A recolha de informagao resultante de apenas uma entrevista
também limita a obten¢do de mais dados sobre a situacao atual do setor, no que a oferta e
producdo diz respeito. A utilizacdo de uma amostra de conveniéncia de reduzida dimensao

impede a extrapolagdo e generalizacao dos resultados.

5.3 - Investigacoes Futuras

Estudos futuros seriam necessarios para conhecer melhor a atitude e o comportamento de
compra dos consumidores portugueses. Nestes estudos poderia ser feita uma abordagem a
novas variaveis (psicoldgicas, por exemplo) e poderiam ser feitos testes em ambiente de
compra (criagdo de varios cenarios de precgo, analise da reagdo a promog¢ao de vendas e a

publicidade, etc.).
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7 - APENDICES

7.1- Apéndice A - Guido de Entrevista

[Apresentacao e contextualizacao]

1-Neste momento, quantos produtores de Figueira-da-india existem em Portugal?

2-Para que fins tem sido direcionada a producao de figueira-da-india em Portugal?

3-Que tipo de divulgacdo tem sido feita?

4-0 figo- da- india chega ao consumidor final a que prego?

5-Neste momento existem vendas para o estrangeiro?

[Despedida e agradecimentos]
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7.2 - Apéndice B- Questionario online

Como lancar o figo-da-india portugués no mercado nacional.

O presente questionario, ¢ elaborado no ambito do mestrado em Marketing da Escola
Superior de Gestao e Tecnologia de Santarém. Este estudo ¢ sobre o Lancamento de um
novo produto alimentar em Portugal - o figo-da-india.

Assim, peco a sua disponibilidade para responder as breves questdes que se seguem.

A resposta a este questionario ndo levara mais do que 5 minutos.

As respostas sao andnimas e serdo utilizadas somente para fins deste estudo.

Agradeco, desde ja, a sua colaboragao!

*Nao se esqueca de no final do inquérito "Submeter" o formulario.

*QObrigatorio

1-Quantas pecas de fruta consome diariamente? *

o 0

o 1-2

o 34

o 5 oumais

2-Conhece o fruto figo-da-india? *
o Sim
o Nao

A figueira- da- India d4 um fruto denominado por figo-da-india. Este fruto, pode
apresentar uma ampla gama de cores, tais como o amarelo, verde, laranja, vermelho e
roxo. Possui propriedades antioxidantes e bons niveis de potassio, magnésio, calcio e
vitaminas C, A, B1 e B2. O figo- da- India pode ser consumido como fruta fresca, mas é
também utilizado na confe¢do de diferentes produtos, tais como, compotas, geleias,
bebidas destiladas, licores, produtos dietéticos, gelados, iogurtes e 6leos produzidos a
partir das sementes

LANCAMENTO DE UM NOVO PRODUTO ALIMENTAR: ESTUDO DAS PERCECOES E
PREFERENCIAS DO CONSUMIDOR PARA A CRIACAO DE NOVOS HABITOS ALIMENTARES — O

CASO DO FIGO-DA-INDIA Paginab



Apéndices

3-J4 consumiu figo-da-india? *
o Sim
o Nao

Responda a questao 4 apenas se ja consumiu figo-da-india

4-Se ja consumiu figo-da-india como classifica o fruto?

Muito Mau Mau Razoavel Bom Muito Bom

Valor Nutricional/beneficios para
a saude

Ter sabor exotico

Durabilidade
Apresentagdo do fruto

Facilidade em encontrar o fruto a
venda
O facto de ser biologico é...

Valor Nutricional/beneficios para
a saude
Ter sabor exotico

Durabilidade
Apresentagdo do fruto

Facilidade em encontrar o fruto a
venda
O facto de ser bioldgico é...

5-Como julga que este fruto deveria ser divulgado? *

o Publicidade na televisdo

o Publicidade no ponto de venda
o Experimentacao/Degustacio

o Internet

o Outra:
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6-Indique de que maneira os seguintes itens influenciaram ou influenciariam a sua decisdo

de compra de figo-da-india? *

Nada Pouco Algo Muito Extremamente
influente influente influente influente influente

Ser biologico

Valor Nutricional/Beneficios para
a saude

Sabor exotico

( Cont.)
Curiosidade

Experimentag@o/Degustagio
Influéncia de amigos, familiares
ou outros

Apresentacdo do fruto
Ser produto nacional
Publicidade

Ser bioldgico

Valor Nutricional/Beneficios para
a saude

Sabor exoético
Curiosidade
Experimentagao/Degustagido

Influéncia de amigos, familiares
ou outros

Apresentagdo do fruto
Ser produto nacional
Publicidade

7-Compraria figo-da-india se o preco por Kg fosse: *

Sim Nao
2,50€ a 3,50€
3,51€ a 4,50€
4,51€ a 5,50€
5,51€ a 6,50€
6,51€ a 7,50€
7,51€ a 8,50€
Mais de 8,50€
2,50€ a 3,50€
3,51€ a4,50€
4,51€ a 5,50€
5,51€ a 6,50€
6,51€ a 7,50€
7,51€ a 8,50€
Mais de 8,50€
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8-Costuma comprar fruta biologica? *

o Nunca compro
o Compro as vezes
o Compro regularmente

o Compro sempre

9-Estaria disposto a pagar mais por fruta biologica? *

o Sim
o Nao

o Talvez
10-Onde ¢ mais frequente comprar fruta? *

o Hipermercados/Supermercados
o Frutarias

o Mercados

o Diretamente ao produtor

o Online

11- Até que ponto ¢ importante para si comprar fruta produzida localmente? *
o Muito importante
o Importante
o Indiferente
o Pouco importante

o Nada importante

12-Qual o seu grau de interesse em relagdo aos seguintes assuntos? *

Nada Pouco . Muito
. . Indiferente Interessado .
interessado  interessado interessado
Pratica de desporto
Nutricao
Culinaria

Contacto com a natureza
Pratica de desporto
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(cont.)

Nutricao
Culinaria
Contacto com a natureza

13-Qual o seu género *

©)

©)

Feminino

Masculino

14-Qual a sua idade? *

O

15-Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar? *

Menos de 20
20-40

41-61

Mais de 61

Inferior a 800€
801€ - 1600€
1601€ e 2400€
Superior a 2400€

16-Qual a sua ocupacao? *

o

Trabalhador

Estudante
Trabalhador/Estudante
Desempregado
Reformado

Outra

17-Onde reside? *

o

o

o

Grande Lisboa ou Porto
Zona Urbana

Zona Rural
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