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Resumo:

A importancia do desenvolvimento de novos produtos para a manutencdo da competitividade
das empresas é assunto comum nas pesquisas de marketing e manuais. Portanto, esta pesquisa
buscou verificar a presenca de processo inovador nos produtos derivados do caju
comercializados no varejo de Teresina - PI. A construcdo de vantagens competitivas com base
na diferenciacdo necessita da oferta de novos beneficios para os clientes, o que depende de
uma cultura inovadora de desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos. Esta pesquisa
classifica-se como exploratoria, segundo os objetivos, e qualitativa, seqgundo o processo.
Utilizou-se amostra por conveniéncia, escolhendo respondentes pelo acesso permitido, numa
lista de empresas previamente identificada. A coleta de dados realizou-se pela aplicacdo de
um formulario padronizado com panificadoras e restaurante e pelo uso de um formulério
observacional junto aos supermercados. Verificou-se a inexisténcia de um processo inovador
envolvendo a comercializagcdo do caju e seus derivados, devido principalmente a gargalos do
sistema produtivo e a falta de sintonia com o mercado. A relevancia da pesquisa esta na
identificacdo de questdes sobre como a inovacdo para potencializar o esfor¢o de marketing.
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Abstract

The development of new products for the maintenance of the competitiveness of the
companies is common subject in the marketing research and manuals. Therefore, this research
searched to verify the presence of innovative process in commercialized the products derived
from the cashew in the retail of Teresina/PIl. The construction of competitive advantages on
the basis of the differentiation needs offers of new benefits for the customers, what it depends
on an innovative culture of development of new products and/or services. This research is
classified an exploratory, according to the objective, and qualitative, according to the process.
Sample for convenience was used, choosing respondent for the allowed access, in a list of
companies previously identified. The collection of data became form for the application of a
standardized form with bakery and restaurant and for the use of a together watched form to
the supermarkets. It was verified inexistence of an innovative process involving the
commercialization of the cashew and its derivatives, mainly which had the gap of the
productive system and the lack of tunning with the market. The relevance of the research is in
to identify questions on as the innovation to fortify the marketing effort.



1. INTRODUCAO

Este artigo analisa a presenca de produtos inovadores derivados do caju no varejo de
Teresina/Pl. A importancia do desenvolvimento de novos produtos para a manutencdo da
competitividade das empresas é assunto comum nas pesquisas de marketing e nos manuais,
por sua importancia para a sobrevivéncia das organizagoes.

Na sociedade moderna, o desenvolvimento de novos produtos torna-se a questao
crucial para o marketing das organizacfes, que no desafio de gerar valor para os clientes,
busca agregar novos beneficios aos produtos e servigos ofertados. Neste sentido, estudos
conectando o marketing ao processo inovador precisam ser realizados, incorporando novos
instrumentos e ferramentas que permita a organizacdo aprimorar sua interacdo com 0S
clientes, seja por meio de produtos totalmente inovadores, seja pela agregacdo de valor aos
produtos existentes, reforcando o esforco de marketing.

Os planejadores de novos produtos precisam analisar qual o diferencial de seu
produto no mercado, com um foco de marketing bem definido, para divulgar e fazer dele um
produto de sucesso. Quando uma empresa faz inovagao é preciso que mostre 0 que e por que
mudou, bem como quais as vantagens da mudanc¢a. Quando ha a diferenciacdo, ha o desejo de
aumentar o valor do produto oferecido ao cliente, o que esta ligado diretamente a qualidade
dele.

Uma nova idéia sé tem viabilidade quando os consumidores Ihe atribuirem valor,
requerendo que a analise de qualquer processo inovador sobre determinado produto deve
passar por uma andlise de sua aceitacdo no mercado, o que é feito neste artigo ao se capturar
as acoes e percepcdes de derivados de caju junto aos membros do canal varejista. Estes
agentes, por serem 0s mais préximos do consumidor, convivem cotidianamente com 0s
consumidores e percebem de forma mais imediata as tendéncias de consumo.

Dessa forma, uma discussdo sobre agdes de marketing para diferenciacdo de
produtos tradicionais, como o caju, tem considerar o processo de inova¢do como Unico meio
capaz. Por enquadrar-se num setor tradicional da economia, o pressuposto é de que a
atividade do caju seja desenvolvida de forma semi-artesanal ou com processos industriais com
baixo contetdo tecnoldgico, ou seja, que ndo modifiquem substancialmente as caracteristicas
iniciais dos produtos ofertados. Produtos indiferenciados fornecem pouca base para
incremento da renda e impedem a ampliacdo do mercado que o desenvolvimento de derivados
com maior valor agregado poderia proporcionar, afetando o esforco de marketing da
organizagao.

Por ser o caju abundante da regido considerada, a forma como é consumido revelara
seu potencial como gerador de renda e diferenciagéo.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Identificada a importancia do caju para a economia regional e o impacto no crescimento da
renda que a agregacao de valor propicia aos produtos, busca-se analisar a pertinéncia do uso
de inovacdes de produtos neste segmento.

Objetivo Geral:

Verificar a presencga de processo inovador nos produtos derivados do caju comercializados no
varejo de Teresina.



Obijetivos Especificos:

Identificar se o processamento de produtos utiliza processos tecnologicamente mais
avancados do que as técnicas artesanais.

Verificar qual a penetracdo do produto na propria regido que o produz.

Constatar o que o comércio varejista faz para diferenciar e agregar valor aos derivados do
caju.

Examinar se as decisfes dos revendedores do produto sdo balizadas por pesquisas de
mercado.

3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

O caju € uma planta originaria do Brasil, sendo que os estados do Piaui, Ceara, Rio
Grande do Norte e Bahia respondem por 95% da producgdo nacional. O fruto do cajueiro é
formado por duas partes: a castanha, que é o fruto propriamente dito, e 0 que é comumente
chamado de fruta ¢ cientificamente denominado de pedtnculo floral, o pseudofruto. E rico em
vitaminas C, A e complexo B, seu consumo ajuda no combate a infeccdo e contra problemas
de pele, também contribui para a formacdo do sangue com o ferro que contém, além de outras
utilizacdes. A fruta original ndo s6 é comercializada inteira, como também pode ser feito
varios derivados. Como o0 consumo apenas da castanha ou do penduculo in natura, ou na
forma de suco, sorvete, vinagre, doces, cajuina, vinho, entre outros. Porém, o aproveitamento
visa principalmente o beneficiamento da castanha, sendo que do pénduculo, apenas cerca de
15% ¢é aproveitado, mesmo considerando-se as possibilidades acima (CAMPOS ET AL,
2005). A Embrapa relata, em seu site, a possibilidade de fazer Biscoitos, pées, snacks e até
bolos com alto teor de fibras feitos a partir do bagaco do caju, além das sobras do pseudofruto
podem ser reaproveitadas, colocando-a para secar e depois feito racdo para animais. Embora
possa originar inimeros subprodutos, o desenvolvimento de produtos de maior valor agregado
é pouco explorado, detendo-se na fabrica¢do de produtos com uso de processos tecnolégicos
tradicionais.

A agregacdo de valor que ocorre no processo de produgdo permite diferenciar 0s
produtos aos olhos dos consumidores, seja em relacdo aos concorrentes diretos ou substitutos,
incorporando definitivamente o processo de inovacdo ao cotidiano das organizagdes ou, em
face da crescente concorréncia internacional, assume importancia crucial para a sobrevivéncia
deste setor econdmico. Ha duas fontes de inovacOes realizados pelas empresas, aquelas
centradas nos concorrentes, que normalmente utilizam estratégias por obter muitas
informacdes sobre aqueles, ou as empresas centradas nos clientes que tomam decisoes
baseadas nas preferéncias e os processos de tomada de decisdes dos clientes e consumidores
(MATTAR, 1999).

Porém, o protagonismo no desenvolvimento de inovacdes referentes a cadeia
produtiva de produtos tradicionais normalmente se concentra em empresas a jusante do setor
agroindustrial, notadamente grandes empresas alimenticias. Como o0s paises em
desenvolvimento possuem baixa capacidade para realizar inovacgdes radicais, a demanda se
constitui num dos principais estimulos para a inovacdo (TIGRE, 2006). Por situar-se em um
setor econdmico tradicional, a cadeia produtiva do caju depende bastante das exigéncias de
mercado para impulsionar inovacdes, que tenderdo a ser pontuais e localizadas, impedindo
uma viséo sistémica (PESSOA; LEITE, 1996).



Uma caracteristica da estratégia dependente de inovacao considera as mudangas no
produto com base em conhecimento existente consonante com as demandas dos clientes,
focando a flexibilidade e a responsabilidade como os principais objetivos de desempenho
(WHITLEY, 2000). Os mecanismos que induzem ao processo de inovagdo tecnoldgica sao
normalmente classificados em duas grandes correntes tedricas de pensamentos, associadas aos
conceitos de science push, que atribui aos conhecimentos técnicos oriundos da pesquisa a
origem das inovacOes, e de demand pull, que considera a demanda de novos produtos e
processos, por parte do mercado, como o fator motivador das inovacBes tecnoldgicas
(GUIMARAES, 1998). Novos produtos, sdo lancados no mercado em espacos de tempo cada
vez menores (reduzindo o ciclo de vida dos produtos), impulsionados (push) pelo
desenvolvimento tecnolégicos e uma concorréncia cada vez mais acirrada e puxados (pull)
por consumidores cada vez mais exigentes, pondo em cheque a validade dos métodos
tradicionais do marketing.

No caso do Marketing, pode ser definido como “um conjunto de tarefas relacionadas
a criacdo, promoc¢do e fornecimento de bens e servigos a clientes, visando satisfazer suas
necessidades e desejos” (GOBE ET AL, 2004, p.10). Marketing € a forma de se competir em
outras bases que ndo o preco (KOTLER, 2003), realizando um trabalho direcionado para um
publico especifico, buscando agregar valores Unicos aos produtos, para diferencia-los dos
concorrentes. Objetiva criacdo de valor para os consumidores por meio de oferta de beneficios
superiores para os clientes, por este motivo, o desenvolvimento de inovacdes de produtos e
servicos tem na area de marketing um de seus principais estimuladores. Contata-se que 0
marketing lida cotidianamente com questdes relacionadas a criacdo de novos produtos e
servicos que permitam a diferenciagdo frente aos concorrentes, pela adicdo de novas
caracteristicas ao produto que proporcionem aos consumidores beneficios adicionais
(TEIXEIRA, 2005).

Quanto mais inovadores os produtos, maiores serdo as dificuldades, pois o0s
consumidores simplesmente ndo possuem referéncias sobre eles. Neste caso, sera necessario
um trabalho de convencimento sobre suas qualidades, o que demanda tempo e dinheiro, duas
coisas que as pequenas empresas nao possuem. As incertezas que envolvem o lancamento de
um novo produto sdo bem maiores do que as relacionadas aos produtos tradicionais, porque,
além das dificuldades impostas na comercializacdo em si, 0s novos produtos sdo afetados
ainda pelas davidas sobre o futuro da tecnologia que estdo adotando. Os riscos sdo
provenientes do forte contetdo tecnoldgico (CARVALHO, 1998). Semenik e Bamossi (1995)
relacionam os seguintes fatores para explicar o fracasso de novos produtos: falta de demanda;
priméria; barreiras de difusdo e aceitacdo; falta de diferenciacdo; prego ndo adequado;
planejamento estratégico inadequado; reacdo da concorréncia; falhas no desempenho do
produto; programagcéo tardia.

Urdan e Urdan (2006) colocam que apesar dos custos e riscos que a inovacao
apresenta, empresas que ndo investem em novos produtos tendem a ter maior problema
competitivo, sendo que a posicdo relativa da empresa no ramo de negécio tem correlacdo
direta com o percentual de receita gerada por novos produtos. Esse impacto dos novos
produtos sobre o desempenho empresarial decorre dos seguintes fatores: consumidores se
acostumam com 0 que existe e passam a exigir algo novo; a prépria sociedade muda seus
padrdes de exigéncia; os avanc¢os tecnoldgicos permitem a melhoria dos produtos existentes e
0 desenvolvimento de novos; e a agdo dos concorrentes.

Um conceito bastante utilizado na literatura é o de ciclo de vida do produto, que
estabelece que todo produto, depois de passar por um estagio de crescimento e consolidacéo
de vendas, tende ao declinio. Neste caso, o desafio do marketing detém-se na extensdo da vida



atil dos produtos (KOTLER, 1996) ou no desenvolvimento de novos produtos. Requisito
essencial ao progresso técnico, o lancamento de novos produtos é o caminho natural de uma
empresa que almeja entrar no mercado e das que j& atuam, para evitar o declinio decorrente do
ciclo de vida dos produtos.

Mas o que sdo novos produtos? N&do necessariamente um novo produto é totalmente
desconhecido da empresa ou dos consumidores, podem envolver desde pequenas mudancas
até invencdes totalmente inéditas. Urdan e Urdan (2006) relacionam quatro categorias de
novos produtos que combinam o conhecimento do produto pela empresa e pelo mercado: (1)
novos produtos derivados de produtos ja conhecidos pela empresa e pelo mercado; novos
produtos para a empresa; novos produtos para 0 mercado; e novos produtos para a empresa e
para o mercado.

Semenik e Bamossi (1995) adotam uma definicdo abrangente de produto,
considerando-o como “um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que proporciona
beneficios reais ou percebidos com a finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do
consumidor”. Para McCarthy e Perreaut (1997), produto seria a oferta de uma empresa que
satisfaz uma necessidade, alertando que definicdes muito estreitas podem levar ao
desenvolvimento de produtos comoditizados. A adequacdo as necessidades dos consumidores
sdo cruciais para que o novo produto possa ter chance de sucesso (CHRISTENSEEN;
RAYNOR, 2003)

Para os administradores fica “o desafio de simultaneamente, construir uma
orientacdo voltada ao cliente em uma organizagéo (cultura), desenvolver um posicionamento
competitivo e valores (estratégia) e desenvolver planos de acdo de mercado detalhados €
massivo e complexo” (HOOLEY, 2001, p.7). Para que 0 neg6cio possa gerar um retorno
aceitavel, as organizacbes devem focar na diferenciacdo, podendo concentrar-se na
modificacdo dos produtos e servigos existentes, ou desenvolver linhas inteiramente novas ou
produtos e servigos novos, porém baseados na capacidade existente. Kotler (2002) relaciona
0s seguintes aspectos para diferenciacdo de produtos: caracteristicas, desempenho,
conformidade, durabilidade, confiabilidade, reparabilidade, estilo, design. No caso dos
derivados do caju, considera-se, neste artigo, a diferenciacdo fisica, sob a qual deve-se
analisar os aspectos acima.

Semenik e Bamossi (1995) alertam que muitos dos produtos novos lancados pelas
empresas ndo se constituem em inovagOes inteiramente inéditas, sendo mais comum a
melhoria ou adaptacdo de produtos existentes ou a oferta de produtos conhecidos pelo
mercado mas desconhecidos pela empresa. O desenvolvimento de novos produtos também
pode atingir mercados maduros, pelo que Kotler e Bes (2004) denominam de marketing
lateral, definido como a inovacdo de produtos e servigos atuais, de modo a entrar em novos
mercados ou a fornecer mais valor para o mercado atual. As possibilidades de se explorar
mercados ja consolidados sdo por meio de inovacdes baseadas em: modulacdes, onde se
desenvolve variagbes do produto ou servico mediante aumento ou diminuicdo; tamanho
(volume); embalagem; design, desenvolvimento de complementos e reducédo de esforco.

Uma sintese feita por Branicio, Peixoto e Carpinetti (2001) descreveu o
desenvolvimento de produtos como uma sequéncia de processamentos de informacdes que
transformam os dados originais do mercado, o conhecimento das oportunidades tecnolégicas
e as idéias sobre novos produtos no conjunto de informacgfes necessarias para sua producéo e
comercializacdo. Para desenvolver produtos ndo € satisfatorio apenas ter a idéia, € preciso ter
muitas informacdes e fazer analise criteriosa de sua adequacdo ao mercado. Essa idéia é
reforcada na literatura, como em Mattos e Guimarées (2005) quando dizem que a expectativa



de sobrevivéncia de uma organizacdo em uma economia de mercado livre é proporcional a
sua capacidade de desenvolvimento de novos produtos, inovando ou nao.

Gobe et al. (2004) afirma ser necessario obter informacdes para fazer uma boa analise
para identificar possibilidades de desenvolvimento um novo produto, como: informacGes
sobre vendas, tanto dos produtos da prépria empresa como da concorréncia; informacGes
sobre aceitacdo de produtos, saber o indice de lealdade a marcas; informacBes sobre
inovacOes dos concorrentes, conhecer sobre produtos dos concorrentes e principalmente saber
a opinido dos consumidores sobre eles. Adicionalmente, é importante conhecer sete fatores:
oportunidade, consumidor, concorréncia, producédo, propriedades patenteaveis, distribuicdo e
financas.

Assim, a busca pela inovacdo ndo se refere apenas a criagdo de um produto
inteiramente novo, mas pode ser a substituicdo de um material por outro mais durdvel ou mais
barato, ou fazer uma maneira melhor de comercializar um produto ou servi¢o. Mas a inovacgao
tem que ter algo de novo realmente, ndo s6 repetir algum produto modificando apenas a
aparéncia. “A inovacao tem duas etapas: uma delas € a geracdo de idéia ou invencdo, a outra,
a conversdo daguela idéia em um negocio em outra aplicacdo til, de modo que: Inovacdo =
Invengdo + Comercializagdo.” (MATTOS; GUIMARAES, 2005, p. 19). Sendo que a
invencao esta mais ligado ao processo de pesquisa e desenvolvimento, e a tarefa de marketing
é criar as condicBes para que esta idéia se efetive, ou seja, possa ser comercializada. Freeman
(1997) considera que uma invencao atinge o status de inovacdo quando se produz a primeira
transacdo comercial em que intervém este novo produto, processo, sistema ou dispositivo.

No caso de produtos alimenticios, a melhoria da percep¢do do consumidor sobre o
produto estd muito conectada a questdes como qualidade e embalagem. Segundo IRIGARY
(2004) a qualidade significa a adequacdo do produto ou servico a finalidade prevista, o
impacto dela pode ser maior em relacéo ao nivel de retorno sobre o investimento, aumentando
a participacdo no mercado, melhor do que concorrer com um preco mais baixo. A boa
qualidade agrega valor ao produto.

Outro aspecto destacado pela literatura como importante no desenvolvimento de
produtos € a embalagem, definida por Urdan e Urdan (2006) como o recipiente ou involucro
gue contém o produto. A embalagem pode ser vista de duas formas: apenas como envoltério
do produto ou como uma forte ferramenta de marketing. A segunda opcao é levado em conta
a agregacdo de valor que a embalagem oferece, assim como da uma maior visdo de qualidade
e posiciona a marca. “A funcéo da embalagem é fazer com que o contetido seja compreensivel
e viabiliza a compra” (GOBE, 2004, p. 108). Junto a embalagem esta o rétulo que é uma
forma de comunicacdo, apresentando todo o conteldo e as adverténcias de uso do produto. A
importancia da embalagem deve-se a uma série de funcdes mercadoldgicas que ultrapassam a
simples protecdo do produto, como: (a) exposicdo do produto para os consumidores; (b)
destaca-lo em relacdo aos concorrentes; (c) formar uma identidade do produto e da marca; (d)
fornecer informacdes; (e) expor promocOes; e (f) fornecer instrucbes de uso
(URDAN;URDAN:2006).

Velasquez et al. (Apud CASTRO, 2000) relaciona seguintes propriedades intrinsecas
e extrinsecas que os produtos alimenticios devem apresentar: (a) qualquer atributo necessario
para 0 uso adequado do produto e de seu manejo; (b) propriedades fisicas (cor, peso,
integridade, tamanho, grau de maturacdo, caracteristicas para empacotamento, método de
conservacao, formas de uso, perenidade, etc.); (c) propriedades quimicas tais como pureza
(em oposicdo a presenca de residuos quimicos), contribui¢cdes nutricionais e estabilidade de
produto; (d) propriedades organolepticas, ou avaliagdo sensorial sobre odor, apresentacio



visual, sabor, sensacdo recebida pela utilizacdo; e (e) atributos especiais: produtos saudaveis,
ecologicamente corretos, com propriedades nutricionais especificas.

No caso de novos produtos, a embalagem tem funcdo primordial, pois ndo apenas o
identifica, mas fornece aos clientes as informac6es sobre seus diferenciais e as formas de
utiliza-lo e/ou consumi-lo. Para os produtos de panificadoras e dos supermercados, a
embalagem exerce influéncia no processo de compra. “uma vez que a embalagem representa
o tamanho, a forma e a aparéncia final de um produto, sendo parte do processo de
diferenciacdo da empresa no mercado” (SEMENIK; BAMOSSI, 1995, p. 331)

As empresas que primam pela inovagdo de seus produtos constroem uma
organizacdo colaborativa, pegando idéias de fontes diversas, porque todos participam. Essas
empresas percebem que a inovagdo melhora o balan¢o quando captura todos os valores dentro
dela e com seus colaboradores. Jonash & Sammerlatte (2001, p.109) dizem “Qualquer que
seja a técnica empregada, temos percebido que a inovagdo sob qualquer forma se traduz no
minimo, em uma maior satisfacdo do cliente e em uma imagem favoravel da empresa
inovadora no mercado”.

A agregacdo de valor que ocorre no processo de producdo permite diferenciar os
produtos aos olhos dos consumidores, seja em relacdo aos concorrentes diretos ou substitutos.
Os derivados do caju encontrados no comércio de Teresina podem ser confrontados com o0s
produtos possiveis de serem gerados, identificados por pesquisas bibliografica e documental,
permitindo importantes inferéncias sobre a existéncia de um processo inovador neste
segmento.

4. METODOLOGIA

Esta pesquisa classifica-se como exploratdria, segundo os objetivos, e qualitativa,
segundo o processo. Sua classificacdo em exploratéria deve-se a pouca informacédo
disponiveis sobre as questbes aqui colocadas, ou seja, de processo inovador em atividades
agroindustriais tradicionais numa perspectiva de marketing. Dessa forma, mostra-se adequado
utilizar da pesquisa exploratoria por existir pouca fonte de informacdo sobre o assunto,
exigindo-se uma maior aprofundamento no assunto para se elaborar questdes de pesquisa
mais complexas, identificando padrfes e hipdteses, ao invés de testar. (COLLIS; HUSSEY,
2005)

Malhotra (2006) considera o estudo qualitativo como uma “metodologia de pesquisa
ndo estruturada e exploratdria baseada em pequenas amostras que proporciona percepcdes e
compreensdo do contexto do problema”. A pesquisa qualitativa, neste contexto, ndo se
preocupa com a representatividade da amostra, selecionando casos relevantes para a questao
da pesquisa sem preocupar-se com analise estatistica.

No caso da amostra, é do tipo por conveniéncia, com os pesquisados escolhidos pelo
acesso permitido, dentro uma lista de empresas previamente identificada. Este procedimento
enquadra-se na possibilidade considerada por Quivy e Campenhoudt (1999) de estudar
componentes ndo estritamente representativas, mas caracteristicos da populacdo. Este
procedimento ndo exige rigor estatistico, dado que o objetivo ndo é estabelecer relacdes
causais ou determinar proporgdes exatas, mas contatar a existéncia de fatos. A selecdo da
amostra buscou contemplar os principais tipos de estabelecimentos comerciais de Teresina e
as principais regides da cidade, obedecendo aos seguintes critérios: trabalhar com produtos
regionais (ndo apenas caju) e ter um porte e fluxo de clientes consideravel. Selecionou-se, por
fim, empresas varejistas que trabalhavam com produtos alimenticios (restaurantes e
panificadoras) e supermercados. Quivy e Campenhoudt (1999) consideram que amostras por



conveniéncia sdo muito boas para pesquisas exploratorias, mas ndo sdo recomendados a
outros tipos de pesquisas.

A coleta de dados foi realizada pela aplicacdo de um formulério padronizado com
panificadoras e restaurante e pelo uso de um formulério observacional junto aos
supermercados.

O plano adotado consistiu na aplicacdo de um formuléario nas panificadoras que
tivessem maior expressdo, com mais de uma unidade, em varios bairros da capital, assim
como nos restaurantes que vendessem comidas tipicas piauienses. O uso do formulario, no
lugar da entrevista recomendada por Malhotra (2006), deveu-se a necessidade de padronizar a
coleta de dados, mantendo um instrumento Gnico para respostas objetivas sobre os itens
pesquisados e, simultaneamente, registrar opinides adicionais, como 0 esclarecimento de
questdes dubias ou de contribuicdes adicionais do pesquisado, além de ser utilizado para
registrar informacoes adicionais pelo pesquisador por meio de observacdo direta, dado que 0s
formularios foram aplicados no proprio estabelecimento. Utilizou-se o formulario
observacional na visita as trés redes de supermercados pesquisadas para registro dos dados
observados, consistindo de uma lista de topicos para identificacdo de produtos e resposta as
seguintes questdes: grau de agregacdo de valor, exposi¢do; preco; embalagem; venda;
inovacao.

Com a técnica de observacao direta, buscou-se identificar os produtos derivados de
caju, olhando se os clientes o procuram e indagando ao dono/gerente do estabelecimento por
que aqueles produtos sdo comercializados e qual sua saida. A observacao direta permite ao
pesquisador registrar aspectos de fatos e comportamentos a medida que ocorrem, podendo,
por sua versatilidade, ser usada em complemento com outras técnicas. No caso da observacéo
simples, adéqua-se a pesquisas exploratérias, no formato ndo-estruturado e desenvolvida no
ambiente natural, com o objetivo de gerar hiplteses para posterior aprofundamento
(COOPER; SCHINDLER, 2003).

Originalmente, o estudo previa a utilizagdo de questionarios, permitindo assim uma
uniformidade das perguntas e reduzindo o tempo de aplicacdo. Como a quantidade de
respondentes necessarias para a coleta mostrou-se reduzido, caracterizando-se o instrumento
como um formulario, que diferencia-se do questionario por ser preenchido pelo proprio
pesquisador. Sua utilizacdo deve-se a uma precaucdo no que se refere ao grau de
conhecimento da populacdo pesquisada sobre o assunto e, principalmente, para permitir ao
entrevistador corrigisse erros de interpretacdo e pudesse, simultaneamente, confrontar as
informacdes fornecidas com aquelas percebidas pela observacdo. Pesquisou-se com um
mesmo tipo de formulario os donos e/ou gerentes dos estabelecimentos de varejo nas
categorias restaurantes e panificadoras.

As questdes foram predominantemente de maultipla escolha, com espaco no final
para situacdes ndo previstas. O formulario foi utilizado de forma complementar na pesquisa
nos supermercados, aplicado aos gerentes, pois se priorizou a verificagdo in loco nas
prateleiras.

A anélise dos dados foi realizada em texto corrido, dado que a quantidade de locais
pesquisados permite uma analise sequencial dos fatos sem necessidade de técnicas de
reducao.

Para construcdo do referencial analitico, utilizou-se de pesquisa bibliografica na
literatura e em documentos de instituicdes publicas (Embrapa, entre outras) e empresas
privadas que revelem os potenciais do caju para originar novos produtos. A partir dessa
pesquisa podera ser feita a comparacdo com os dados coletados no campo que permitirdo



avaliar o grau de inovacdo do setor. Também utilizou-se de noticias curtas, captadas em
noticias de sites especializados e de jornais e revistas para se levantar questdes para analise.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Na conducdo do processo de andlise, optou-se pela exposi¢do individual de cada fonte
respondente seguida de considerac¢des gerais.

PRESENCA NAS PANIFICADORAS

As panificadoras pesquisadas localizam-se nos bairros mais importantes da cidade,
em avenidas ou centros comerciais com grande fluxo e com acesso a publicos diversos.
Pesquisou-se apenas a loja principal de cada uma dessas redes, assumindo que as decisdes
referentes ao mix de produtos fossem centralizadas, o que se mostrou coerente. Os produtos
vendidos por elas sdo: cajuina, suco feito com polpa, bolos, tortas, barras de cereais, castanha
embaladas e castanha triturada usada como cobertura de sorvete.

Em geral, os sdo produtos muito vendidos e que apresentam clientes freqiientes, mas
ndo se identificou preocupagdo com a inovagao nos produtos. Nao ha preocupacdo em fazer
experiéncias com novas receitas, seja em gerar produtos inteiramente novos, seja em
modificar caracteristicas dos produtos ofertados (sabor, volume, embalagem,...). No entanto
acreditam que utilizar os derivados do caju em seus produtos poderia atrair novos clientes e 0s
gerentes se queixam da falta de inovacéao pela industria, que para eles poderia oferecer maior
variedade, assim os ajudaria a inovar. Embora reconhecam a importancia de “novidades” para
atrair novos clientes, transferem a responsabilidade para as industrias.

As panificadoras fazem treinamento constante com seus funcionarios, utilizando-se
principalmente do Sebrae, Senac e de empresas prestadoras de servigos. Na preparacdo dos
produtos ndo se registrou a utilizacdo de técnicas e maquinas especiais para fazer bolos e
tortas, a ndo ser a jA comumente utilizadas em uma cozinha de panificadora, como batedeira e
liquidificador.

A qualidade dos produtos é essencial para todos os gerentes e donos de
panificadoras. Quando langam produtos novos no mercado oferecem aos seus clientes através
de material para degustacdo e acreditam que assim o nimero de pedidos do produto aumenta.
Além dos produtos oferecidos, todas as panificadoras aceitam se adequar de acordo com o
cliente. Podendo assim testar novas receitas para agradar a clientela. Neste ponto, identifica-se
a existéncia de esforco para renovar o mix de produtos, embora ndo se estenda aos derivados
de caju.

Um dos problemas apontados € a dificuldade de achar no mercado os derivados do
caju em determinadas épocas do ano, principalmente quando ndo estd em época de safra.
Quando o assunto € a falta de inovacéo deles, colocam a culpa nas industrias, no mercado e na
midia que ndo divulgam mais os derivados do caju.

Estas empresas fazem coleta de dados basicamente nos concorrentes e em conversas
com os clientes, verificando seus gostos, além do acompanhamento de que pratos tém a maior
saida. Apenas uma panificadora terceiriza a coleta de dados, fazendo-a de forma mais
trabalhada, buscando detalhes com seus clientes para saber em que pode melhorar, aplicando
questionarios. Esta é a Unica que se preocupa em manter um mix diversificado da
concorréncia. N&o apenas copia 0 que vé as outras empresas fazendo. As outras panificadoras
ficam a base daquilo que é comercializado comumente e s6 alteram alguns produtos se lhes
for pedido ou quando véem o concorrente realizando.



PRESENCA NOS RESTAURANTES

A comida tipica do Piaui é Maria Isabel, Pacoca, Carne de sol, Bode, entre outros,
sendo esses pratos feitos em restaurantes tipicos de Teresina. Nenhum desses pratos utiliza o
caju ou castanha em sua preparacdo. A presenca do caju faz-se notar especialmente com a
cajuina, bebida tipica elaborada a partir do suco de caju clarificado e esterilizado no interior
do recipiente, apresentando uma cor amarela &mbar, resultante da caramelizac&o dos agUcares
do préprio suco, sendo que um dos restaurantes revelou que sua venda so € inferior a da Coca-
cola. Como sobremesa ha os que possuam doce de caju ou a castanha, sendo que estes sdo
adquiridos de terceiros para serem revendidos.

Nos pratos prontos, todas essas empresas apontam a qualidade como fator de atracéo
dos clientes, mas, em geral, ndo adotam modificacdes nos pratos para atender clientes
especificos. Apenas um restaurante disse que pode trocar a complementacdo do prato de algo
que esteja no cardapio, por outro a gosto do cliente. Quanto a diversificacdo no cardapio,
apenas um restaurante incorpora novidades, utilizando os garcons, na hora do atendimento,
para divulgar o novo prato e acredita que assim aumentam os pedidos.

Mais uma vez a dificuldade de fazer novos pratos derivados do caju estd na
dificuldade de acha-los no mercado. Trés dos restaurantes pesquisados acham que para
colocar pratos derivados do caju seria necessario fazer um estudo mais detalhado, e apenas o
restante acha que daria certo. Isto evidencia que ndo ha uma pesquisa levada a sério no Piaui
em relagdo aos derivados do caju, assim como 0s comerciantes locais ndo acompanham as
pesquisas desenvolvidas nos outros estados. Ao que parece ndo ha muito preocupacdo com
inovacéo técnica.

A visdo dos restaurantes em relacdo a ampliacdo da demanda € divergente. Um acha
que ndo se amplia porque é dificil achar os derivados do caju, outro ndo tenta ampliar de
nenhuma forma, outro acha que os clientes nao valorizam.

Quando perguntado aos gerentes/donos dos estabelecimentos o que eles acham que o
cliente leva em consideracdo na hora do pedido todos, acreditam ser a qualidade o fator
principal, seguido do preco, quantidade, embalagem (no caso apresentacdo do prato) e do
valor nutricional. Apenas 40% dos restaurantes fazem pesquisa com os clientes, utilizando
questionario para saber como esta a comida, quais as alteragcdes necessarias.

PRESENCA NOS SUPERMERCADOS

Nos supermercados h& um maior numero de produtos vendidos, séao
comercializados: cajuina, doces de caju cristalizado, polpas de fruta, sucos feitos nas
lanchonetes, castanhas de véarias formas (salgada, triturada, em pd). Apenas uma rede de
supermercado vende tortas feitas com castanha, mas afirma ter pouca saida, pois acreditam
que os clientes procuram mais panificadoras para compra destas tortas e diz que a maior
procura é por tortas de chocolate. Ao contrario dos outros produtos que sdo muito vendidos.

O diferencial dos produtos comercializados em relacdo aos concorrentes esta
relacionado ao tipo de marketing de cada empresa. A rede de supermercados do Piaui,
Carvalho, investe em menor preco e maior quantidade oferecida. As duas redes nacionais
divergem, o Pdo de Acucar prefere investir em qualidade e o Hiper Bom Preco acredita que o
melhor é ter menor preco, sendo que comercializa predominantemente produtos de marcas
nacionais.



Os supermercados procuram diferenciar-se na venda de seus produtos montando
terminais, para apresentar e colocar material de degustacdo, a fim de que os clientes
experimentem e comprem 0s novos produtos. Apenas uma rede investe em inovacdo de
produtos derivados do caju. Na forma de agregar valor, as posi¢cdes variam entre utilizar
embalagens mais chamativas, utilizar espagos para destacar o produto ou destacar o sabor, por
meio de degustacéo.

Todos sentem falta de inovacdo por parte da industria e acreditam ter no mercado
pouca variedade, afirmam que seria mais viavel e se torna necessario que os fabricantes
invistam mais em qualidade e quantidade.

Das redes pesquisadas duas afirmam que se adequam a clientes especificos, pois a
cada bairro em que tém filiais, vendem de acordo com o publico alvo, oferecendo produtos
mais sofisticados em bairros da classe alta, assim como nas lanchonetes atendem aos pedidos
dos clientes. Estes dois supermercados acham que os clientes seriam receptivos a novos
produtos derivados do caju, por ter uma saida muito grande.

Em relagdo as dificuldades existentes, o Carvalho assina a questdo de ndo haver
facilidade de encontrar tais produtos. O Hiper Bom Preco acha que é preciso investir mais no
que ja existe, para que os produtos sejam mais apresentaveis, assim como ter menor preco e
maior qualidade. O Pdo de Aclcar acha que na época de safra, segundo semestre do ano, ndo
ha dificuldade de encontrar os derivados de caju, ao contrario do primeiro semestre, mas
também acha que alguns de seus clientes nao valorizam os produtos locais.

Andlise Geral

ApOs a pesquisa pode-se observar que ndo é grande a quantidade de produtos
derivados do caju no comércio varejista de Teresina e que ndo ha presenca de processo
inovador neles. As empresas, em geral, vendem os produtos feitos pela industria e se queixam
da falta de inovagdo por partes destes. A producdo é em geral baixa, devido ao processo
artesanal, apresentando problemas de padronizacdo, pelo menos quanto as caracteristicas
perceptiveis. A aceitacdo do produto feito com técnicas tradicionais desestimula a acbes de
melhoria de qualidade e investimentos em experiéncias com novos produtos ou melhoria no
processo produtivo. Neste caso, ndo se identificou pressbes por parte do consumidor, e
consequentemente dos varejistas, para melhorias do produto, o que contribui para a auséncia
de inovacdes.

Os produtos comercializados, em sua grande maioria, sdo 0s produzidos no Piaui. H&
uma grande procura por eles no mercado, como ja dito anteriormente, principalmente a
cajuina é muito vendida.

A coleta de informac@es utilizando apenas 0s concorrentes e observacfes informais
dos hébitos dos consumidores ndo permite a identificacdo de desejos latentes por novos
produtos, garantindo apenas que as organizacGes nao estejam em desvantagem em relacdo ao
concorrente. A diferenca s6 ocorre em relacdo aos supermercados, por serem redes maiores e
dois deles sdo nacionalmente conhecidos. Neste caso a pesquisa de mercado € especializada e
ha um maior investimento em marketing, em qualidade ao atendimento do cliente, em
procurar vender apenas produtos com qualidade reconhecida.

Ao responder o0 questionario os gerentes e donos de estabelecimentos comerciais
pouco se mostraram interessados nos derivados de caju em relacdo ao valor nutricional. Ao
que parece ha pouco interesse em ligar produto caju a uma melhor qualidade de vida, ja que
ndo é artificial e sim natural.



Na pesquisa foi perguntado a todos comerciantes 0s aspectos que poderiam ser
considerados pelo consumidor ao adquirir os derivados de caju, segundo a visdo deles,
considerou-se que: o item embalagem é considerado bom ou muito bom por oito dos
respondentes, enquanto o restante considera razoavel ou com possibilidade de melhora; No
caso do preco sete consideram muito bom ou bom, enquanto quatro acham que pode
melhorar. Em relacdo a qualidade o grau de satisfacdo é muito grande, sendo que todos
acreditam ter uma boa qualidade. Nove das empresas acham boa a quantidade de produto a
disposicdo do cliente, enquanto apenas duas acham que € razoavel, da mesma forma a relagédo
do valor nutricional.

Por fim, utilizou-se de busca na internet para identificar algumas inovagdes
envolvendo o caju (fruto e pedinculo) que evidenciam as possibilidades de melhorias destes
produtos e as perspectivas de mercado. Estas informacdes tém a funcdo de demonstrar a
possibilidade de uso do caju para uma série de finalidades que podem simultaneamente
agregar valor aos produtos e/ou reducdo dos custos. Alguns exemplos séo:

- Experimentos do parque de Desenvolvimento Tecnoldgico (PADETEC) para o
desenvolvimento de novos produtos alimenticios com base no aproveitamento do
pedunculo, como no caso de modificagBes no suco de caju visando clarifica-lo, padroniza-
lo dentro de parametros internacionais e a reducao dos niveis de aditivos.

- Utilizagdo do bagaco do caju para produzir hamburguers por um custo menor do que 0s
do tipo light, feitos a base de soja (USP- Pirassununga).

- Trabalho desenvolvido por Jaime Tomaz de Aquino, proprietario da empresa CIONE,
para divulgar o potencial alimentar do peddnculo do caju ja produziu uma série de
receitas, como pizza, hamburguers, kibes, strogonoff, etc. (Kotcho -Revista época).

- A empresa Jasmine langou novos sabores dos seus cookies integrais, dentre eles o de
castanha de caju (sitio Cajucultura).

- Pesquisa da escola de quimica da UFRJ e do instituto de biologia da UERJ divulgaram
que o exsurdato (goma) do cajueiro pode reduzir a presséo arterial (sitio Cajucultura).

Embora esteja disponivel técnicas para processamento do caju, todos o0s
estabelecimentos revelaram comercializar produtos com baixo valor agregado, ndo se
identificando a utilizacdo de qualquer técnica ou equipamento de maior grau tecnoldgico.
Dessa forma, os dados coletados identificaram uma baixa preocupagdo com a inovagdo no
varejo de Teresina, no que diz respeito aos produtos derivados do caju, ndo sendo prioridade
dos gerentes/donos das empresas as pesquisas de inovagéo.

6. CONCLUSAO

Embora seja uma fruta bastante consumida, a presenca do caju ndo destaca-se no
mix do varejo da cidade de Teresina. Apresentando problemas de disponibilidade
(entressafra), falta de padrdes de qualidade e mix reduzido. Os produtos sdo consumidos
normalmente in-natura ou mediante processamento com tecnologia artesanal. N&o identificou-
se a tentativa de desenvolver novos produtos ou incorpord-lo em outros produtos,
caracterizando o setor como pouco inovativo, conforme preconizado pela literatura para
setores tradicionais. Além da falta de inovacdo, identificou-se uma reduzida visdo de
mercado, pois grande parte dos produtos sdo oriundos do préprio estado e destinados a
consumo local, o que contribui ainda mais para a identificacdo de oportunidades de melhoria.



No que se refere ao objetivo geral da pesquisa, ndo se identificou a presenca de
inovacdo no comercio de derivados de caju de Teresina. Sendo que dos objetivos especificos,
identificou-se a utilizacdo de técnicas tradicionais. Quanto a penetracdo no mercado, 0
produto é apontado como tendo uma demanda grande e estavel, revelando potencial de
comercializa¢do, embora, como revelado no restante da pesquisa, ndo se associe este fato com
a possibilidade de inovacdo, constatacdo pertinente ao terceiro objetivo especifico. Quanto ao
quarto objetivo especifico, 0s estabelecimentos valem-se principalmente de instrumentos
informais de captacdo de informacdes do mercado, 0 que pode ser associado a baixa
preocupacao com inovagoes, pois muito dos desejos dos consumidores, que poderiam originar
novos produtos, ndo sao manifestos por suas opinides.

O Piaui apresenta bom potencial na cultura do caju, mas precisa aproveitar todo o
seu potencial e aprimorar seus processos para se manterem competitivos, o que se inicia pela
valorizacdo do produto na prépria regido. Na fabricacdo de derivados de caju poucas
empresas tentam inovar, elas acreditam que o diferencial delas é a qualidade, é oferecer aos
clientes um melhor sabor, mas ndo colocam na pratica aquilo que pensam, pelo menos néo
utilizando os derivados do caju em seus produtos.

Por se tratar de trabalho exploratorio, ndo se pretende generalizagdes ou conclusdes
definitivas, focando-se num panorama geral que apresente o setor segundo a literatura
utilizada, a fim de levantar novas questdes e possibilidades de pesquisa. Neste aspecto, a
pesquisa confirmou suas questfes iniciais ao verificar que os derivados de caju ainda sao
consumidos com pouco valor agregado, embora exista demanda para ele ja que a procura por
cajuina, castanha e demais é grande, ha os clientes frequentes e possibilita muito lucro as
empresas.

No caso das panificadoras e restaurantes, a literatura mostra que tanto o fruto
(castanha) quanto o pseudo-fruto possuem amplas aplica¢des culinarias. O penduculo poderia
ser utilizado em diversos pratos, proporcionando ndo apenas ganhos econdmicos, mas
reducdo de custos, dado seu baixo valor comercial. Embora a pesquisa ndo aponte solugdes
para a auséncia de inovacdo identificada nestes estabelecimentos — serd necessaria uma
pesquisa diretamente com os consumidores — pode-se inferir, com base na literatura
(MCCARTHY;PERREAULT,2007; CHEISTENSEEN;RAYNOR, 2003), que ndo ha
percepcao de que todo produto seja considerado como diferenciado.

Quanto a possibilidades de pesquisa, sua maior contribuicdo € levantar a questdo do
agronegdcio do caju sob uma Otica além das tradicionais questdes de custo, levantando
questdes que orientem novos estudos, como uma pesquisa survey com consumidores para
verificar a aceitabilidade de derivados de caju e habitos de consumo, pesquisa experimental
para desenvolvimento e pesquisa de mercado de novos produtos, pesquisa com fabricantes,
dentre outros.

Como o Piaui é um estado de grande capacidade de producdo do caju, muitos
produtos poderiam ser fabricados em escala comercial para inser¢do no mercado nacional e
internacional. Para tanto, faz-se necessario identificar os gargalos do sistema produtivo, em
especial a falta de sintonia com um mercado. A relevancia da pesquisa constitui-se
exatamente na identificacdo deste gargalo entre as oportunidades de mercado e a capacidade
inovativa das empresas, levantando questfes sobre como transformar este importante produto
da economia nordestina uma fonte de receitas para o estado.
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