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RESUMO
O mercado de acai tem ganhado espago significativo nos ultimos anos impulsionado pela
exposicdo midiatica e suas propriedades nutricionais e sensoriais. Esse crescimento € notavel
também em Nossa Senhora da Gloria, que em 2021 registrou a existéncia de mais de 20
pontos de venda. Diante disso, o presente trabalho tem com objetivo aplicar a matriz SWOT
para realizar um diagnostico da comercializacdo de acai na cidade de Nossa Senhora da
Gloria/SE. Para isso, foi feito um levantamento dos pontos de venda de acai e aplicado um
questionario no local, com perguntas sobre preco, composicdo do produto, promocao e
estratégias de negoécios. Foram identificados 30 estabelecimentos, sendo que quatro
responderam ao questionario (A, B, C e D). Por meio dos resultados dessa pesquisa foi
possivel identificar que todas utilizam as midias sociais digitais para promover seus negocios,
com foco no Instagram e WhatsApp como principais fontes de divulgacdo. Além disso, 3 das
empresas reportaram que tiveram mais retorno financeiro no espaco virtual em comparacéao as
vendas fisicas. Para ampliar a visdo sobre esse mercado, foi coletado informagdes por meio de
redes socias, aléem de outras informacGes divulgadas na internet. Além disso, foi realizada
uma pesquisa documental para identificar o perfil socioecondmico de Nossa Senhora da
Gléria, onde se constatou que o municipio conta com mais de 4000 empregos formais em
setores como agropecudria, construcdo civil, comércio, servicos e industrias, e que o PIB per
capita em 2020 foi de R$ 18.738. As informagfes foram usadas na matriz SWOT para
identificar os fatores que afetam o desempenho das empresas de acai em Nossa Senhora da
Gléria. As empresas tém pontos fortes, como diversidade de produtos, formas de pagamento e
localizagdo estratégica, além do uso de midias sociais e delivery para expandir o0 mercado. As
oportunidades incluem estabelecer novos negdcios por meio de franquias, aproveitar o bom
desempenho econdmico e a geracdo de empregos na cidade, e criar parcerias com instituicoes
de ensino. Em contrapartida, foi verificada baixa qualidade dos produtos em relacdo as ado¢édo
das boas praticas de fabricacdo, auséncia de diretrizes organizacionais e da analise de
concorréncia e falta de conhecimento para definicdo de precos. As empresas devem estar
atentas as ameacas de instabilidade econdmica do Brasil, a maior atuacdo da vigilancia
sanitaria do municipio, além do constante aumento no preco do acai devido a sua grande

comercializacdo.

Palavras-Chaves: Marketing Digital; Matriz SWOT; Delivery; Rede Social.
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1 INTRODUCAO

O marketing abrange a identificagdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de maneira simples, pode-se dizer que ele supre as necessidades
lucrativamente. Quando o marketing passou a utilizar a internet, seu alcance aumentou e
entdo surgiu o marketing digital (KOTLER; KELLER 2010; DE OLIVEIRA;
CASAGRANDA; SPINELLLI, 2017).

No marketing digital, as agdes aplicadas nos meios on-line, permitem comunicar,
vender e criar relacionamentos com o respectivo publico-alvo (MARQUES, 2021;
PAQUETE, 2022). Com base nisso, as empresas estdo investindo nas ferramentas de
marketing digital, uma vez que essas ferramentas estdo mostrando ser Uteis na comunicagéo
entre as empresas e seu publico alvo, trazendo vantagens como baixo custo com investimento
e manutencdo e resultados alcangcados em curto prazo (SILVA, 2011; SANTOS, 2018).

Outra forma de alavancar ainda mais as empresas € a elaboracdo e utilizagdo de um
plano de marketing. O plano de marketing demonstra a estratégia de marketing de uma
empresa por meio de acdes, além de alinhar as empresas sobre as tendéncias do mercado,
necessidades e desejos dos seus consumidores e concorréncia existente (DIBB; SIMKIN;
BRADLEY, 1996; VEIGA, 2019). Esse planejamento € composto pelo mix de marketing,
que é a combinacdo de instrumentos estratégicos utilizados para criar valor para os clientes e
alcancar metas organizacionais (CHURCHILL; PETER, 2012; LIMA et al, 2017), sendo
composto por produtos, preco, praca e promocao (SILVA, 2013; SILVA; MENDES, 2019).

Muitas empresas empregam estratégias para alcancar diferentes fatias de mercado e
consumidores diversos. No setor de acai, por exemplo, a comercializacdo vem ganhando
cada vez mais espaco. Isso se deve a exposicdo desse fruto nas midias, gracas as suas
caracteristicas nutricionais e sensoriais, como fibras, proteinas, compostos bioativos, entre
outros (COELHO et al., 2017). O acai € fruto do acaizeiro (Euterpe oleracea Mart), tipico
da regido Amazénica. O cultivo e a extracdo de acai no Brasil acontecem em nove estados,
sendo eles: Para, Amazonas, Maranhdo, Acre, Roraima, Rondbdnia, Amapa, Babhia,
Tocantins, Espirito Santo, Alagoas (IBGE, 2021a, 2021b; DE FREITAS, 2021).

Em Sergipe, somente as regides sul, litoral norte e agreste, bem como éareas irrigadas,
oferecem condi¢des climéticas e de solo adequadas para o cultivo das plantas de acai. No
entanto, em Nossa Senhora da Gldria, no nordeste do estado, o clima e o solo ndo s&o

favoraveis ao plantio do fruto. Apesar disso, a comercializacdo da polpa de acai tem
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experimentado um aumento significativo nos ultimos anos nesse municipio (EMDAGRO,
2016; DORIA, 2021). Fato esse que pode ser comprovado com o trabalho de Déria (2021),
onde a autora realizou um levantamento sobre as condigdes higiénico sanitarias dos
estabelecimentos de comercializacdo do acai da cidade de Nossa Senhora da Gloria, e
identificou 22 pontos de comercializacdo da polpa de acai.

Com isso em mente, é importante destacar que os consumidores de Nossa Senhora da
Gloria contam com varias opcGes para adquirir o acai, e podem ser influenciados por fatores
como publicidade, promogdes, localizagéo e preco. Dessa forma, percebe-se a necessidade de
realizar uma pesquisa através da aplicacdo da matriz SWOT sobre o perfil do mercado do setor
de comercializacdo de acai na cidade de Nossa Senhora da Gldria/SE e entender como as
empresas estdo em relacdo aos quesitos preco, localizacdo, promocéo e produto. Dessa forma,
foi possivel identificar as estratégias utilizadas pelas empresas para se manterem competitivas

no mercado.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 ACAI

O acai, fruto do acaizeiro Euterpe oleracea Martus, é nativo da América Central e do
Sul, sendo considerada a palmeira com maior produtividade da regido amazonica. Na regido
norte do Brasil, o acai é um alimento que faz parte da base da alimentacdo. Nos Ultimos anos,
0 acai ganhou consideracdo internacional como um alimento funcional, devido aos seus
beneficios nutricionais, composicdo fitoquimica e alta capacidade antioxidante (BONOMO et
al., 2014; MENEZES et al., 2008; BERNAUD; FUNCHAL, 2011; Doria, 2021).

O fato de o acai ter se expandido no Brasil e demais paises pode ser atribuido as suas
propriedades nutricionais e valor calorico, uma vez que € um alimento rico em proteinas,
fibras, lipidios, vitamina E e minerais como manganés, cobre, boro e cromo. O agai também
apresenta em sua composi¢do, compostos bioativos, como polifenois, da classe dos
flavonoides (DARNET et al., 2011; KANG et al., 2010; CEDRIM; BARROS;
NASCIMENTO, 2018). Os compostos bioativos em alimentos sdo classificados como
substancias extras nutricionais que ocorrem em pequenas quantidades e que oferecem
beneficios a saude humana. (AZMIR et al., 2013; NIRMALA et.al., 2014; SINGH et al.,
2016; HENZ, 2019). A classe de polifendis foi classificado em seis subgrupos: flavonas,
flavonois, flavanonas, flavan-3-ols, isoflavonas e antocianidinas (GOMES et al., 2016;
CEDRIM; BARROS; NASCIMENTO, 2018). Alids, muitos desses compostos apresentam
propriedades farmacoldgicas como: atividade antiviral (acacetina, amentoflavona),
antitumoral (quercetina, rutina), anti-inflamatdria (buteina, rutina), antioxidante (hesperidina,
quercitina, rutina) e atividade hormonal (SANTOS; RODRIGUES, 2017; HENZ, 2019). A

Tabela 1 apresenta os principais componentes da polpa do fruto acai.

Tabela 1 - Principais componentes da polpa acai

Componentes Quantidade
Fibras 25%
Proteinas 10%
Carboidrato 2,98 — 3,55%
Vitamina C E B1
Minerais Mn, Fe, ZN, Cu, Cr
Acidos graxos essenciais Omega-6 e Omega-9
Compostos bioativos Fendlicos e terpenos

Fonte: GUIMARAES et al., (2017); DORIA (2021).
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Para obter a polpa de acai, é necessario mergulhar o fruto em agua morna por um
determinado periodo de tempo para amolecer 0 mesocarpo antes do processo de
despolpamento. Em seguida, o despolpamento é efetivado com o auxilio de maquinas
mecanicas, que podem ser manuais ou elétricas, com ou sem adi¢do de agua. Por fim, o
produto obtido passa por uma peneira, de forma a obter a polpa para consumo
(ALEXANDRE et al., 2004; PAGLIARUSSI, 2010).

A polpa de acai apresenta de 5 a 15% do peso total do fruto de acai (ROGEZ, 2000;
GURGEL, 2021). Além do mais, a polpa de acai apds o processamento com a adi¢do de agua
é classificada de acordo com o teor de solidos totais, podendo ser classificado em acais tipo A
(especial) quando possuem teores de sélidos totais acima de 14 %, o tipo B (médio) quando
os valores sdo entre 14 a 11 % e as do tipo C (popular) com valores de 11 a 8 % de solidos
totais (BRASIL, 2000; FERREIRA; FERREIRA; FREITAS, 2020).

Na regido Norte, onde o consumo da polpa de acai ¢ imediato, ela € normalmente
comercializada em temperatura ambiente. Entretanto, quando o produto é comercializado para
regibes mais distantes, como outras cidades e paises, € comum que se realize o processo de
pasteurizacdo. ApOs esse procedimento, o acai precisa ser refrigerado ou congelado para
preservar sua qualidade. (YUYAMA et al., 2007; FERREIRA, ; FERREIRA; FREITAS,
2020). A pasteurizacdo é um tratamento termico brando que combina temperaturas inferiores
a 100 °C e um determinado tempo de exposicdo do alimento ao calor e tem por objetivo a
eliminacdo parcial da microbiota banal e total dos microrganismos patogénicos, aléem de
inativar enzimas que poderiam causar reacdes de deterioragdo, como 0 escurecimento
(FELLOWS, 2000; FERREIRA; FERREIRA; FREITAS, 2020).

2.1.1 Dados de consumo do acai e comercializacéo

O Brasil € um grande produtor do fruto do acai e o maior exportador da polpa
congelada. Anteriormente, 0 acai apenas era conhecido no norte do pais, tendo seu valor
econémico e cultural concentrado nessa regido (SILVA, 2021).

O consumo do acai comegou a ser expandido no final dos anos 90, com a
industrializacdo e congelamento da polpa vendida ao mercado nacional, como também no
mercado internacional (HENZ, 2019). De acordo com dados da Associacdo Brasileira de
Franchising (ABF), as franquias de acai cresceram consideravelmente no segundo semestre
de 2017, com taxas de crescimento de 200% nos ultimos quatro anos, mesmo com o periodo
de crise desencadeados com a Pandemia da Covid 19 (ARAUJO; SABINO, 2019).
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Conforme informacbes da Embrapa, as atividades de extracdo, comercializacéo,
transporte e industrializacdo de palmito e frutos de agaizeiro sdo responsaveis pela geracéo de
25 mil empregos diretos e geram anualmente mais de R$ 40 milhGes em receitas (PESSOA,;
TEIXEIRA, 2012; HENZ, 2019).

No Brasil, nos ultimos cinco anos, em média, foram produzidos 1,23 milhdo de
toneladas de frutos de acai, com a producdo nacional predominantemente oriunda da regido
norte brasileiro, que concentra 99,7% do volume do total produzido. Da regido norte, o estado
do Paré é historicamente o lider absoluto no ranking nacional da producdo, com média anual,
nos ultimos cinco anos, igual a 1,18 milhdo de toneladas de frutos (IBGE, 2020; SEDAP,
2020; COUTINHO; JUNIOR, 2019).

De acordo com a Embrapa, estima-se que no estado do Pard sejam consumidas cerca
de 300 mil toneladas de agai anualmente. Além disso, 0 Rio de Janeiro consome cerca de 500
toneladas, Sdo Paulo 150 toneladas e os demais estados brasileiros consomem cerca de 200
toneladas anualmente (CONAB, 2020). O Para é o estado que mais produz e consome agai
sendo responsavel por mais de 90 % da producdo nacional, segundo o Sindicado das
Industrias de Frutas e Derivados do Para (Sindfrutas), e cerca de 60 % da producéo da fruta
permanece no Estado. Os outros 35 % da producdo se destinam a outras regides, e 5 %

seguem para outros paises (CONAB, 2020).

2.1.2 Andlise do comportamento do consumidor

A anélise do comportamento do consumidor é essencial para saber como as pessoas se
comportam no mercado, como decidem e selecionam o que vdo comprar em relacdo aos
produtos existentes e como usam e descartam os produtos e servicos (READE; ROCHA;
OLIVEIRA, 2015; NOGUEIRA, 2022).

O comportamento do consumidor é um estudo de como pessoas, Qrupos e
organizacdes escolhem, compram, usam e descartam bens, ideias, servicos ou experiéncias
para satisfazer seus desejos e necessidades (KOTLER, 2012; ARAUJO, 2019).

Para compreender o comportamento do cliente é usado o modelo de estimulo e
resposta. Os fatores que influenciam o consumidor sdo: culturais, sociais, individuais e
psicolégicos. O consumidor sofre também um estimulo do ambiente externo no qual esta
situado, que sdo econémico, tecnoldgico, politico e cultural, além dos estimulos do composto
de marketing: produto, através de seu conjunto de atributos e vantagens; prego, representado

pelo custo de aquisi¢cdo e utilidade; distribuicdo, pela disponibilidade no tempo e espaco;
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propaganda e promocdo, através da informagdo e persuasdo como fator incitante a aquisicéo
(KOTLER, 2000; FRESE, 2018).

Kotler (2005), estabeleceu o modelo estimulo e resposta como forma de entender o
comportamento do consumidor, apresentado no Quadro 1 (PEREIRA; LAEBER, 2021).

Quadro 1 - Modelo de estimulo e resposta.

Estimulo de Outros estimulos Caracteristicas do Decisdes do
marketing comprador comprador
Produto Econdmico Culturais Escolha do produto
Preco Tecnoldgicos Pessoalis Escolha da marca
Praca Politico Sociais Escolha do vendedor
Promocéo Culturais Psicologicos Epoca da compra

Fonte: elaborado pela autora, a partir de Kotler (2005, p, 122); Pereira; Laeber (2021).

As compras do consumidor sdo extremamente influenciadas pelas caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, como mostra a Quadro 2. Na maior parte das vezes,
os profissionais de marketing ndo podem controlar esses fatores, mas devem leva-los em
consideracdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003; LAIA, 2018).

Quadro 2 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores culturais Fatores sociais Fatores pessoais !:atqre_s
Psicoldgicos
- Idade e estagio do
- Cultura - Grupos de ciclo de vida - Motivacéo
- Subcultura referencias - Ocupacao - Percepcao
- Classes sociais - Familia - Condices - Aprendizagem
- Papéis e posicGes | econdmicas - Crengas e
sociais - Estilo de vida atividades
- Personalidade

Fonte: elaborado pela autora, a partir de Kotler; Armstrong (2003, p, 119); Laia (2018).

2.1.2.1 Piramide de Maslow

Abraham Harold Maslow descreve que cada necessidade do ser humano influencia na
sua motivacdo e o faz sentir outras necessidades. Esse pensamento foi estruturado em uma

piramide e ficou mundialmente conhecida como a Piramide de Maslow. (SAMPAIO, 2009;
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SILVA et al., 2021). Como pode ser observado na Figura 1, as necessidades humanas séo
classificadas em cinco categorias principais: fisioldgicas, seguranca, afiliagdo

(pertencimento), estima e autorrealizagéo.

Figura 1 - Piramide das necessidades de Maslow

FONTE: elaborado pela autora, a partir de Moreira; Santos (2019).

O primeiro nivel da piramide de Maslow refere-se as necessidades fisiologicas, que
sdo aquelas essenciais para a sobrevivéncia do individuo. Uma vez que essas necessidades sdo
atendidas, o préximo nivel € o da seguranca, que se relaciona ao desejo de protecdo contra
ameacas externas ou internas. Apos realizar essas necessidades vem o desejo de se relacionar
com outras pessoas, e, para Maslow, isso é denominado necessidades sociais. No momento
em que o individuo ja tem o que comer, onde dormir, seguranca, surge a necessidade de se
relacionar, ter amigos, viver em sociedade. Apos ter alcangado esses niveis, avanga-se para o
proximo, o reconhecimento social, desejo de estar numa determinada posicdo e assim a
autoestima manter-se elevada. O quinto nivel dessa pirdmide é o da autorrealizacdo, quando
0 individuo consegue realizar-se, sendo uma necessidade intrinseca de cada pessoa
(ROBBINS, 2009; MOREIRA; SANTOS, 2019). A autorrealizagdo € um elemento complexo
que ndo tem o mesmo sentido para todos, pois depende das caracteristicas e dos interesses
especificos de cada um (MOTTA; VASCONCELOS, 2006; MOREIRA; SANTQOS, 2019).

2.2 Marketing
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O marketing é um conjunto de instituicdes e processos que criam atividade de
comunicagdo, troca de ofertas e entrega, como o intuito de que tenham valor para clientes,
parceiros e sociedade em geral (AMA, 2020; ITABORAY; SILVA; BRETAS, 2020).

O marketing € constantemente redefinido e novas responsabilidades vém sendo
adicionadas. Ele era considerado a arte de vender produtos e agora passa a ser a arte de
conquistar clientes, manté-los e aprofundar o relacionamento com eles aumentando sua
lucratividade (KLOTER, 2000 apud SANTOS, 2020). Desse modo, Kotler e Keller (2012)
relatam que uma das melhores defini¢cbes de marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando
lucro”.

No final do século XI1X e inicio do século XX, o marketing foi se tornando um campo
de estudos, uma ciéncia. 1sso aconteceu devido ao aumento da concorréncia entre as empresas
mercadologicas que tiveram que estudar, criar teorias e estratégias para atrair 0 mercado
consumidor (fazer com que ele ndo escolhesse a marca concorrente) para assim aumentar suas
vendas e, consequentemente, seu lucro (PEREIRA, 2019).

Segundo Kaotler (2007), o marketing possuiu quatro fases, sendo elas: marketing 1.0, o
marketing 2.0, marketing 3.0 e o marketing 4.0. A primeira fase € reconhecida como a era
industrial, em que a maior preocupacdo era vender os produtos em massa, produzidos em
larga escala, resultando em mercadorias mais em conta para serem adquiridas. A segunda fase
acompanhou a chegada da tecnologia da informacéo. Os consumidores passaram a ser mais
bem informados, enquanto as empresas passaram a se preocupar em agradar e conservar mais
consumidores. Ja a terceira fase é caracterizada pela valorizacdo do ser humano (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; LARANJEIRA, 2018). Uma vez que, nessa fase o
consumidor tem mais liberdade, pois estdo proximos das empresas podendo participar de
alguns processos de criacdo, producdo, além de compartilhando dos mesmos valores
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 05; SILVA, 2018). Logo o marketing 4.0
surge como uma resposta a era de avancos tecnoldgicos vivenciados atualmente, marcado
pelo surgimento do Google (referéncia de busca na internet), redes sociais, se tornando o
maior canal de comunicacdo em massa (KLOTER et al. ,2017; SILVA, 2020).

2.2.1 Marketing digital
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Foi na era da informacdo que aconteceu o surgimento do marketing digital. Dessa
forma, ele surge paralelamente ao nascimento da internet, estimada na década de 1960, e
popularizando-se nas décadas de 1980 e 1990 (PAULA et al., 2021).

Como a internet é uma ferramenta poderosa para vendas e marketing, pois fornece a
personalizagdo e interacdo com clientes que ndo podem ser encontradas em outros canais.
Alem do mais, a internet permite manter conectados milhares de centenas de pessoas, sendo
uma ferramenta importante no comércio eletrénico, uma vez que possui uma tecnologia de
facil entendimento e qualquer pessoa pode acessa-la a qualquer hora do dia (LAUNDON;
LAUNDON, 2004; SANTQS, 2020).

De acordo com o Relatério Digital 2018, sdo mais de 4 bilhdes de usuarios conectados
a internet, ou seja, mais da metade da populacdo mundial conecta-se a internet (MOURA,
2019). Enquanto, para a We Are Social e HootSuite - Digital 2022, o nimero de usuarios
globais da Internet subiram para 4,95 bilhdes no inicio de 2022, com a penetracdo da Internet
agora em 62,5% da populacdo total do mundo. Os dados mostram que 0s usuarios da Internet
cresceram 192 milhdes (+4%) entre 2021 e 2022. No entanto, os problemas relacionados a
COVID-19 continuam a afetar a pesquisa sobre a adocdo da Internet, portanto, os nimeros
reais de usuarios da Internet podem ser maiores do que esses nimeros publicados.

O papel mais importante do marketing digital € promover a acdo e a defesa da marca
(KOTLER, 2017; SILVA, 2020). Entre as diferencas entre o marketing tradicional e o
marketing digital estdo as ferramentas de comunicacoes e distribui¢do de informacdes que séo
utilizadas por eles. O marketing tradicional utiliza os meio classicos de comunicacdo, como,
radios, midias empresas e televisdo, enquanto o marketing digital inclui a internet, seus
websites e também as midias sociais tais como Facebook, Instagram, Tiktok que permitem a
criacdo e o compartilhamento de informacdes e conteludos pelas pessoas e para as pessoas.

Uma pesquisa realizada pelas Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC)
Empresas (2019) informou que em 2019, 57% das empresas brasileiras venderam pela
Internet. A maior parte das empresas utilizou aplicativos de mensagens como WhatsApp, chat
do Facebook ou redes sociais para intermediar as transacdes. A pesquisa também mostrou que
em 2019, 70% das pessoas brasileiras compraram pela Internet (VIEZZER, 2021).

Além disso, a pandemia da Covid-19 contribuiu para a aceleracdo das organizacGes
gue atuam ou passaram a atuar neste meio. Importante ressaltar que a pandemia iniciou no
comeco do ano de 2020 e provocou uma série de mudancas em diferentes aspectos da vida
humana, dentre elas um aumento do uso da internet, devido a necessidade de isolamento

social para evitar o contagio. Com isso, muitas empresas acabaram criando suas redes sociais
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ou modificando o seu atendimento e atuacdo no ambiente on-line, com o intuito de manter a
aproximacdo com o seu publico (VIEZZER, 2021).

Os servicos on-line apresentam trés grandes beneficios para os consumidores:
informacdo, conveniéncia e maior comodidade. Na internet, as compras podem ser realizadas
de onde as pessoas estdo dando a elas a vantagem de ndo se deslocar e ganhar maior tempo, a
comparagdo de produtos e pregos e por fim os clientes decidem o que comprar e quando
comprar sem precisar ser persuadidos por vendedores e nem ficar esperando em filas
(KOTLER, 2000; NASCIMENTO, 2018).

Além do mais, o marketing digital se torna importante para as percepcGes dos
processos decisérios do consumidor, pois é dele que serdo geradas todas as sensacoes, desejos
e até mesmo o reconhecimento do problema que estimulara o individuo a realizar a compra ou
ndo, incluindo ainda o seu comportamento pos-compra, Vvisto que, esta etapa se torna
relevante e podera tornar o consumidor fiel a marca. A realizagdo de um marketing digital
eficiente € fundamental para delimitar e impulsionar seguidores e consumidores (CARO,
2010; SILVA; LIMA; LIMA, 2018).

Portanto, muitas empresas veem nas redes sociais inumeras oportunidades de
negocios, assim como a internet e as outras ferramentas de marketing digital que funcionam
como canal de relacionamento entre os clientes e as organizagdes, uma vez que, as redes
sociais, no sentido de canal de comunicacdo interativa, possuem a funcdo de estreitar as
relacGes, criando vinculo direto entre as empresas e consumidores (VAZ, 2008; FONSECA,
2018).

2.2.2 Ferramentas do marketing digital

As estratégias que o marketing on-line utiliza baseiam-se na divulgacdo e venda de
produtos pela internet. Para isso, varias ferramentas sdo utilizadas para a divulgacdo dos
produtos, como por exemplo, as redes sociais Facebook, Instagram, Whasapp, dentre outros.
Esses servicos permitem uma maior praticidade e maior indice de vendas (VERA; GOSLING;
SHIGAKI, 2019; PINHEIRO; MACEDO, 2021).

Outa estratégia que pode ser adotada pelo marketing digital, especificamente nas redes
sociais, sdo as propagandas definidas por relevancia. A Google, por exemplo, monitora o
perfil de seus usuarios e tenta exibir anincios que julga serem interessantes para cada pessoa.
Isso explica o fato de depois de um usuério pesquisar, sapatos, por exemplo, aparecerem

diversos anuncios de modelos de sapatos ou marcas deles em seu dispositivo eletrdnico. Essa
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pratica também pode ser feita por marcas. Depois de um cliente buscar certo tipo de produto,
em algum site, aguela marca entenderd seu interesse por aquilo e mostrara outros semelhantes
ou outras opgdes (PEREIRA, 2019). No Quadro 3, apresenta-se as redes sociais com maior

potencial para divulgagéo.

Quadro 3 - Redes sociais com maior potencial para divulgagao (continua)

Redes Sociais

Caracteristicas

Ferramentas

Grande alcance de publico,
maior interagdo com o
publico, aproximacéo do

Feed de noticias, comentar,
curtir, compartilhamento de
imagens, texto, paginas de

Facebook publico com as empresas, amigos, localizacdes e ainda,
rapidez, baixo custo. aplicativos e paginas de
servicos para divulgacéo e
venda.
Maior alcance do publico, Compartilhamento de
maior interatividade, imagens, videos e localizacdo,
aproximacdo da empresa com | tirar fotos, gravar videos,
0 publico, baixo custo, aplicar filtros e compartilhar
Instagram rapidez, solicita marcas e com 0s seguidores,
produtos. marcacoes, hastag, direct,
stories, lives, reels e ainda,
conta comercial para
divulgacdo e venda.
Twitter A exibicdo de videos e Conversas, tendéncias, hastag

imagens é mais dindmica e
impactante, sendo referéncia
guando se trata de tendéncias,
noticias e informacdes de
forma réapida e objetiva,
aproximacao do publico alvo,
baixo custo.

e memes sdo criados
diariamente no Twitter e vao
além da plataforma para
diversos meios, permite curtir
e compartilhar publicacdes.




Quadro 3 - Redes sociais com maior potencial para divulgagio (concluséo)

Redes Sociais

Caracteristicas

Ferramentas

WhatsApp

Aproximacdo da empresa com
0 publico, pois é utilizada
para pedir informagdes ou
tirar duvidas, além de enviar
mensagens automaticas, baixo
custo, rapidez.

E um aplicativo
multiplataforma de mensagens
instantaneas e chamadas de
voz. Além de mensagens de
texto, 0s usuarios podem
enviar imagens, videos e
documentos em PDF, fazer
ligacOes gratis por meio de
uma conexao com a internet,
comunicacao direta com 0s
clientes diversificacdo na
comunicacao, ja que, por meio
de suas ferramentas é possivel
enviar informacdes,
promogdes, novidades, dar
suporte, realizam pagamentos,
além de receber critica e
sugestdes.

Tiktok

Chama atencéo do publico
através de videos

diversificados, baixo custo,
solicita marcas e produtos.

E utilizado para
compartilhamento de videos
curtos, de 15, 60 s ou 3 min,
oferecendo amplos recursos
para edita-los. E possivel
incluir filtros, legendas, trilha
sonora, gifs, fazer cortes e
usar a criatividade. Com o
formato de uma rede social, 0s
usuarios podem seguir uns aos
outros, curtir, compartilhar e
comentar as publicagdes. A
ferramenta também permite o
download de videos, além da
divulgacédo de marcas e
produtos.

2.3 Plano de marketing

Fonte: elaborado pela autora.

20

O plano de marketing € um documento que resume o que o profissional de marketing

sabe sobre o mercado e que aconselha como a empresa planeja alcancar seus objetivos
(KOTLER; KELLER, 2012; CORASSA, 2020).
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Elaborar um plano de marketing bem definido traz muitos beneficios para a
organizacdo, tendo em vista que ele coordena as a¢es necessarias para atingir seus objetivos,
além de facilitar o acompanhamento das decisGes tomadas e seus resultados, aumenta a
flexibilidade de reacdo no caso do aparecimento de situacdes inesperadas e, também, permite
um controle maior do que é executado (LUDOVICO, SANTINI, 2014; NOGUEIRA, 2022).

Além do mais, o planejamento de marketing passa a ser ferramenta fundamental para a
gestdo da empresa, pois tende a transformar as acGes em estratégias claras servindo ainda para
0 alinhamento da visdo dos gestores e direcionamento racional dos recursos a serem
utilizados, tornando-se excelente ferramenta para conquistar clientes e mercados (SILVA,
2018; VENTURI, 2019). Torna-se ainda, um processo que ajuda as empresas que buscam
entender a importancia de posicionar suas marcas no mercado e consequentemente 0s canais
on-line, quando se trata de marketing digital (CARDOSO; SALVADOR; SIMONIADES,
2015; VENTURI, 2019).

Desse modo, o planejamento de marketing pode se estender ao universo digital, no
qual consiste em programar e controlar agdes que permitam se comunicar com o cliente, a fim
de interagir e difundir a marca da empresa no ambiente virtual, impulsionando e espalhando a
mensagem desejada; o planejamento do marketing digital busca ainda informacdes relevantes
sobre o publico alvo e principalmente, permite rastrear essas acdes tomadas; logo, este
conjunto de fatores permite que a empresa conquiste e fidelize os clientes através de sua
identidade digital (TORRES, 2018; VENTURI, 2019).

2.3.1 Mix De marketing (4 P’s)

O mix de marketing pode ser compreendido como um conjunto de estratégias que a
empresa pode controlar. Esse conjunto pode ter seus itens combinados de maneira que a
empresa produza respostas que o mercado consumidor necessita ou deseja (CASTRO;
SOUSA, 2013; SILVA; MENDES, 2019).

Um dos métodos mais conhecidos de aplicagdo do mix de marketing em empresas € a
estrutura dos 4 “P’s”, criada por Jerome McCarthy (YUDELSON, 1999; MARAFIGA;
MATTE; BATTISTELLA, 2021). Esse método consiste no estabelecimento de estratégias
para quatro variaveis: produto, praca, preco e promo¢do (HONORATO, 2004; MARTINS,
2010; MARAFIGA; MATTE; BATTISTELLA, 2021). Para entender um pouco melhor sera

exibido 0s 4Ps no Quadro 4.
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Quadro 4 - Os 4Ps do Mix de Marketing

Produto Preco
O que é? Quanto vai custar?
Praca Publicidade, propaganda e
promogao
Onde vai vender? Em quais canais vai
anunciar?

Fonte: elaborado pela autora.

2.3.1.1 Produto

O produto pode ser entendido como o0 conjunto de servigos e bens que a empresa pde a
disposicdo para uma possivel disputa do mercado alvo com o intuito de satisfazer o anseio e
necessidade do mesmo (CARVALHO, CASTRO 2013; SILVA; MENDES, 2019). Dessa
maneira, servigo ou produto é o elemento mais importante do mix de marketing (KOTLER,;
KELLER, 2006; AL BADI, 2018; OLIVEIRA; PIGATTO; MACHADO, 2020). Quando o
consumidor reconhece o valor agregado do seu produto ou servigo, se torna mais eficiente
elaborar estratégias atrativas e direcionadas para o publico certo. Para isso, precisam-se
identificar as demandas ou demanda que o produto analisado atende (funcdes e beneficios),
compreender as caracteristicas de seu produto (nome, descricdo e formato), e diferenciar o
produto que seus concorrentes oferecem (GABRIEL, 2020; SPOZITO; SANTOS;
BEZERRA; FAUSTINO-DIAS, 2020).

2.3.1.2 Preco

O preco €é o valor justo pago pelo uso ou consumo de um produto/servico, inclusive o
objetivo da politica de preco € maximizar a rentabilidade e ampliar o mercado (SYRITIUK,
2019; RIBEIRO; FERREIRA; LUELSDORF, 2019). O preco é o unico elemento do mix de
marketing que gera receita para a empresa, ja os outros “P” s3o responsaveis por gerarem
custos. Ainda, o preco também é um dos elementos mais flexiveis, ja que ele se encontra em
constantes alteracbes (KOTLER; KELLER, 2012; MATOS et al., 2021). Desse modo,
entende-se que um dos grandes responsaveis por essas alteracoes e a definicdo do preco é a
concorréncia. Os fornecedores e os consumidores também sdo importante no desenvolvimento
das estratégias de preco (LAS CASA, 2006; MATOS et al., 2021).

2.3.1.3 Praca
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Praca ou distribuicdo é o elemento responsavel por proporcionar o contato direto com
0 cliente e esta relacionada ao acesso ao produto ou servicos e como este é entregue ao
usuario final. Esse elemento do mix de marketing esta relacionado a acertar em decisées com
relacdo a exposicdo de produtos, intermediarios, locais das lojas, transporte, armazenagem e
gestdo de canais de distribuicdo (KOTLER; KELLER, 2006; ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014; OLIVEIRA; PIGATTO; MACHADO, 2020). A garantia de venda ndo
estd unicamente associada a um preco compativel e a um bom produto, mas também a
necessidade que os produtos ou servicos cheguem até o consumidor final (LAS CASAS,
2006; MATOS, 2021). Desse modo, é essencial que as organizacdes tenham canais de
distribuicdo eficientes. Assim, a logistica do produto precisa ser bem planejada, ja que, o
produto precisa estar no local e hora certos, para atender as necessitas dos consumidores.
(SILVA; MENDES, 2019).

2.3.1.4 Publicidade, propaganda e promoc¢ao

A publicidade pode ser definida como o conjunto de acdo e tecnicas coletivo no
sentido de promover o lucro de uma atividade comercial aumentando, conquistando, e
mantendo clientes (MALANGA, 1979; SIMOES, 2017). A propaganda se trata de qualquer
meio comunicativo e persuasivo difundida por meios de comunicacdo de massa por um
periodo, sendo feitos por meios pagos ou doados. (CHURCHILL; PETER, 2000; MATQOS,
2021). A promocdo diz respeito as formas que a empresa anuncia seus produtos, sendo que as
duas formas principais sdo a propaganda e a venda pessoal, visto que a primeira € mais
adequada quando se pretende gerar interesse e conhecimento sobre a marca ou produto, ja a
segunda é mais adequada quando o cliente requer informacGes em tempo real no local da
venda (SLATER; OLSON, 2001; ROSA; BOLLICK; PEDROSO, 2021). O elemento
Promocao objetiva identificar a empresa e seus produtos para o mercado-alvo e aumentar o
nivel de compras (AL BADI, 2018; OLIVEIRA; PIGATTO; MACHADO, 2020).

2.3.2 Analise SWOT

A Matriz SWOT ¢ uma ferramenta de gestdo bastante usada por diversas empresas,
seja ele de pequeno, médio ou de grande porte (KOTLER; KELLER, 2012; PAIVA;
GUERRA, 2021). SWOT é um termo que resulta da unido de quatro palavras de origem

inglesa: strengths, weakness, opportunities e threats - traduzidas, ao mesmo tempo, como
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Forcgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas. A Matriz SWOT é conhecida também como
Matriz FOFA.

A anélise SWOT é realizada por meio do mapeamento dos pontos fortes e fracos do
ambiente interno e pelas oportunidades e ameacgas do ambiente externo da organizagao, com o
intuito alcancar objetivos por meio do planejamento estratégico (Martins et al., 2013; Paliwal,
2006; FERREIRA et al., 2019) e também para ajudar na elaboracdo do plano de marketing.
Os critérios avaliados no ambiente interno s&o recursos financeiros, lideranga e imagem de
mercado, condicionamento competitivo que gera barreiras a entrada de novos competidores,
tecnologia, vantagens de custo, propaganda, competéncia e inovacdo de produtos
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2003; BARAGATTI, et al., 2021). Enquanto o ambiente externo
diz respeito a tudo o que esta fora do controle da empresa, como exemplo, o mercado, que,
apesar de ndo poder ser controlado pela empresa, deve ser conhecido e monitorado com
frequéncia, a fim de que sejam aproveitadas as oportunidades e evitadas as ameacas que se
apresentam (SCHULTZ; ZANETTI; WAQUIL, 2011). No Quadro 5, apresentam-se 0
Modelo matriz SWOT.

Quadro 5 - Modelo matriz SWOT

Anadlise Interna

Forca (Strengths) Fraquezas (weaknesses)

W/O (MINI/MAXI)
Desenvolver as estratégias
que minimizem os efeitos

negativos dos pontos fracos e
que, a0 mesmo tempo,
aproveitem as oportunidades
emergentes.

S/O (MAXI-MAXI)
Tirar 0 maximo proveito dos
pontos fortes para aproveitar
ao maximo as oportunidades

detectadas.

Analise | Oportunidades
Externa | (Opportunities)

WI/T (MINI/MINI)

As estratégias a desenvolver
devem minimizar ou
ultrapassar os pontos fracos e,
tanto quanto possivel, fazer
face as ameacas.

SIT (MAXI/MINI)
Tirar 0 maximo proveito dos
pontos fortes para minimizar

os efeitos das ameacas
detectadas.

Analise Ameacas
Externa (Threats)

Fonte: elaborado pela autora, a partir de Dias e Ferreira (2009).

2.3.3 Diretrizes estratégicas

A partir da anélise do ambiente interno e externo da organizagdo, podem ser definidas

as diretrizes estratégicas. Essas sdo consideradas como os referenciais estratégicos, os quais
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sdo compostos pela missdo da organizagdo, pela visdo de futuro e pelos principios e valores
da empresa (SOUZA, 2022). Essa ferramenta tem por finalidade responder as seguintes
questdes: Quem somos? Onde queremos chegar? Analisamos os fatores externos? Como
alcancar nossos objetivos? (BARBOSA; BRONDANI, 2005; SILVA, 2021).

A missdo define o negdcio da empresa, revelando o motivo de sua existéncia.
(OLIVEIRA, 2014; SOUZA, 2022). Além do mais, a missdo da empresa define os
produtos/servigos, os mercados e a tecnologia, refletindo os valores e as prioridades do
negécio (CHIAVENATO, 2007; SANTOS, 2021).

A visdo representa a parcela do planejamento estratégico, que busca realizar as
expectativas da entidade em um tempo futuro, ela busca inspirar os clientes e funcionarios
para 0 amanhd, mas, ao mesmo tempo, focada na realidade presente em que esta vivendo.
Contudo, esta ndo deixa de fazer uma relacdo do contexto atual da empresa e seus objetivos
em longo prazo (OLIVEIRA, 2009; SILVA, 2021).

Os valores representam 0s principios e crencas fundamentais de uma empresa e
fornecem suporte para todas as decis6es importantes (OLIVEIRA, 2007; SANTOS, 2021).
Portanto, ndo s6 a missdo como também os principios e valores fornecem suporte para as
outras etapas do planejamento estratégico, contribuem para as acdes a serem empreendidas,
esclarecem prioridades organizacionais mostrando o caminho para alcancar e manter sua
competitividade, assegura um maior envolvimento das pessoas ligadas a organizacdo,
possibilitam aos funcionarios compreender o proposito organizacional (CAVALCANTI,
2014; SANTOS, 2021).

2.3.4 Anélise dos concorrentes

A analise dos concorrentes é uma pratica fundamental para as empresas que desejam
se manter competitivas em um mercado cada vez mais acirrado. Para realizar a analise da
concorréncia é necessario identificar empresa que possuem 0S mesmos interesses, para que
dessa forma, possa se fazer a avaliacdo dos objetivos delas. E necesséario conhecer seus
objetivos, suas estratégias, suas forcas e fraquezas, além de observar a maneira como atuam
no mercado. A partir dessa andlise, € possivel absorver as melhores praticas e evitar erros que
ja foram cometidos pelos concorrentes. Assim, € possivel criar uma vantagem competitiva e
conquistar uma posicao de lideranca no mercado ou, no minimo, se aproximar disso dentro do
ramo em que a empresa atua. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; OLIVEIRA et al., 2019).
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3 OBJETIVOS
3.1 Objetivo geral
Aplicar a matriz SWOT para realizar um diagndstico da comercializacdo de acai na
cidade de Nossa Senhora da Gloria/SE.

3.2 Objetivos especificos

o Identificar e mapear as empresas do setor de acai da cidade de Nossa Senhora
da Gléria/SE em 2022;
o Analisar as empresas do setor de agai da cidade de Nossa Senhora da Gloria/SE

com base nos quesitos que compdem os 4Ps do marketing (preco, praca, promogédo e
produto);
o Identificar se as empresas do setor de acai da cidade de Nossa Senhora da

Gloéria/SE utilizam o marketing digital e o planejamento estratégico;

o Descrever as principais ferramentas de marketing digital que essas empresas
utilizam;
o Determinar atraves da analise de SWOT os principais fatores que influenciam o

desempenho das empresas do setor de acai da cidade de Nossa Senhora da Gloria/SE.

4 MATERIAL E METODOS

No levantamento das informacdes sobre o mercado e comercializacdo de acai foi
utilizada a pesquisa descritiva e exploratdria. As pesquisas descritivas tém como objetivo
inicial a descricdo de determinada fendbmeno ou populacdo ou, entdo, o estabelecimento de
relacBes entre variaveis (GIL, 2009; RAMALHO, 2019). Na pesquisa descritiva os fatos sdo
observados, registrados, analisados e interpretados sem a interferéncia do pesquisador, para
ndo haver alteracfes nos resultados, ou seja, visa expor as caracteristicas da populacdo ou
fendmeno estudado e, também esclarecer supostas relacbes entre as varidveis estudadas
(ANDRADE, 2009; RAMALHO, 2019).

As pesquisas exploratérias tém o intuito de tornar os problemas mais explicitos e
construir teorias (GIL 2018; FERREIRA, 2021). Esse tipo de pesquisa é realizado em area
que ha pouca informacdo acumulada e sistematizada (VERGARA, 2016; FERREIRA, 2021).

4.1 Local da pesquisa
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A pesquisa foi realizada na cidade de Nossa Senhora da Gloria, estado de Sergipe,
localizada no alto Sertdo Sergipano. A cidade tem populacdo estimada de 41.267 habitantes
(IBGE, 2022) e esta localizada a 126 km de distancia da capital Aracaju.

4.1.1 Perfil socioeconémico de Nossa Senhora da Gléria

Foi realizada uma pesquisa documental para identificar o perfil socioeconémico de
Nossa Senhora Gléria através de uma pesquisa documental em fontes primarias, como
documentos pertencentes a arquivos publicos; arquivos de instituicdes e fontes estatisticas
(LAKATOS; MARCONI, 2001; OLIVEIRA, 2011). Essa pesquisa ocorreu através de sites
como IBGE, SEBRAE e Observatorio de Sergipe da Secretaria Geral de Governo (SEGG).

Esses dados foram analisados e descritos na discussao.

4.1.2 Identificacdo dos pontos de comercializacao de acai

A identificacdo dos pontos que comercializam agai foi realizada através das
ferramentas Google Earth em conjunto com o Google Maps. Os pontos presentes no mapa
foram adicionados um por um, atraves de visitas nos estabelecimentos que comercializam agai
com intuito de identificar a localizacdo correta. Apos a inclusdo dos pontos os resultados
foram apresentados em um mapa, através de um print do Google Earth, onde pode-se

observar como 0s pontos estdo distribuidos no municipio.

4.1.3 Coleta de dados

A populacdo da pesquisa refere-se aos estabelecimentos de acai de Nossa Senhora da
Gléria. A pesquisa com a aplicacdo de um questionario (Apéndice 1) foi realizada durante o
funcionamento das atividades das empresas, com uma amostra ndo probabilistica. A
amostragem ndo probabilistica é aquela em que a selecdo dos elementos da populacdo para
composicdo da amostra depende em parte do julgamento do pesquisador (MATTAR, 1999).
Nesse caso, 0 numero de questionarios foi estabelecido como o nimero de estabelecimentos
que aceitaram participar da aplicacdo do questionario. Do total de estabelecimentos
identificados, 4 empresas responderam o questionario, sendo identificadas como empresas A,
B, C e D. Dessas, a empresa A possui dois pontos de comercializacdo no municipio.

Além disso, outros dados foram coletados por meio de redes sociais das empresas
identificadas como E, F, G, H, | e J. As informacGes foram localizacdo, preco, cardépio,

horério de funcionamento, aplicativos de delivery, formas de pagamento e promoc¢ées. Ainda,
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por meio dos aplicativos de delivery, foi verificado o prego de comercializacdo das empresas
identificadascomo K, L, M, N, O, P, Q,R, S, T, U, V, X, W, Y, Z, Z*.

4.2 Questionario da pesquisa

O questionario aplicado as empresas A, B, C e D que comercializam acai da cidade de
Nossa Senhora da Gloria/SE foi composto por 5 blocos (Apéndice 1). No 1° bloco foram
abordadas 4 questdes (1 a 4) relacionadas ao Preco do agai: 1) preco de comercializacdo; 2)
forma de formacdo de preco; 3) formas de pagamento; e 4) condigdes de oferecimento de
descontos. No 2° bloco foram abordadas 7 questdes (5 a 11) relacionadas aos quesitos que
compdem o produto. As empresas entrevistadas relataram as seguintes caracteristicas do
produto: 5) tamanho das porc¢des, 6) descricdo do produto; 7) tipos de embalagem utilizadas;
8) origem da materia prima; 9) critérios para escolher os fornecedores de acai, 10) se €
realizada alguma manipulacdo da matéria-prima, e 11) diferenciacdo do produto.

No bloco 3° foram abordadas 6 questfes (12 a 17) relacionados ao quesito promocao.
Nesse bloco as empresas sdo questionadas quanto ao: 12) ambiente em que a empresa esta
inserida, 13) formas de divulgacdo da empresa; 14) uso de midias sociais 15) canais de venda;
16) estratégias de promocao e comunicacao; e 17) utilizacéo de aplicativos de delivery. No 4°
bloco foram 6 questdes (18 a 23) sobre diretrizes estratégicas, sendo abordados assuntos com
missao (18), visdo (19), valores (20), SWOT (21) e analise de concorrentes da empresa (22),
tipo de assisténcia (23). Ja o 5° e ultimo bloco propdem 4 questdes (24 a 27) que busca
identificar o perfil das empresas: 24) nome; 25) idade da empresa; 26) quantidade de
funcionarios; e 27) franquias.

Os resultados foram tabulados, tratados por meio de graficos. Realizados através do

programa Excel, com a finalidade de interpreta-los e deles extrair conclusdes.

4.3 Aplicacédo da matriz SWOT

A ferramenta matriz SWOT foi utilizada para identificar os pontos fracos, pontos
fortes, oportunidades e ameacas das empresas que comercializam acai em Nossa Senhora da
Gléria. Essa ferramenta permitiu a analise das condi¢des internas e externas das empresas que
comercializam acai no municipio. Somando-se aos dados obtidos por observacdo direta e da
aplicacdo dos questionarios, foi realizada uma visita ao escritério do SEBRAE em Nossa
Senhora da Gloria para obter mais informacGes sobre o habito das empresas que

comercializam acai em buscar auxilio.
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A andlise SWOT foi realizada a partir da interpretacdo da autora sobre esses dados
coletados. Logo foi possivel a criagdo de um quadro que apresenta os pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameacas das empresas do setor de acai de Nossa Senhora da Gloria/SE.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

O diagnostico da comercializacdo de acai em Nossa Senhora da Gloria permite
entender a situacdo atual do mercado, as tendéncias, os habitos de consumo e as preferéncias
dos consumidores locais. Com base nessas informacGes, pode ser possivel sugerir estratégias
eficazes para atender as necessidades do publico-alvo e maximizar as oportunidades de
vendas. Embora o municipio ndo seja produtor de acai, 0 setor de comercializacdo desse
produto é bastante amplo, apresentando diversos pontos de venda espalhados por toda a
cidade. Nos proximos topicos, abordaremos aspectos do municipio de Nossa Senhora da
Gléria e alguns quesitos que compdem os 4Ps do marketing (produto, preco, praca e
promocdo) no setor de acai. Por fim, faremos uma analise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats) dos principais fatores que influenciam o desempenho das empresas

do setor de acai na cidade de Nossa Senhora da Gléria, em Sergipe.

5.1 Perfil de Mercado de Nossa Senhora da Gloria

A populacdo estimada do municipio, segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), € de 41.267 de pessoas no ano de 2022 (Quadro 6). A cidade
tem experimentado um aumento populacional significativo, impulsionado principalmente pelo
aumento dos empregos formais.

De acordo com dados do Ministério da Economia, em 2021, o municipio conta com
4.255 empregos formais, sendo que os setores mais relevantes foram a agropecuaria,
construcdo civil, comércio, servicos e industrias. Os principais setores que empregaram foram
pecuaria, com 180 vagas; laticinios, com 729 vagas; fabricacdo de moveis, com 279 vagas;
obras de alvenaria, com 68 vagas; comércio varejista, com 1.341 vagas; transporte,
armazenamento e correios, com 308 vagas; administracdo publica, com 437 vagas; e
atividades relacionadas a informacdo, administracdo, comunicacdo e  Servigos
complementares, com 237 vagas. Em 2021, alguns setores se destacaram na geracdo de
empregos formais. Entre eles, destacam-se os laticinios, com 71 postos de trabalho criados,

seguido pelo comércio varejista, que gerou 120 novos postos.
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Segundo dados do IBGE e da Secretaria de Estado Geral de Governo (SEGG), o PIB
per capita atingiu valores de R$ 15,466,17 no ano de 2019, tendo como principais
contribuintes os setores de servicos, agropecudria e industria. O Valor Adicionado Bruto
(VAB) dos setores de servico, agropecudria e industria corresponderam a 82,4%, 10,2% e
7,4%%, respectivamente. Vale ressaltar, que o PIB per capita apresentou uma tendéncia de
alta, sendo que no ano de 2020 chegou a R$ 18.738,23, representando um aumento em relacéo
a 2019 (IBGE; SEGG; Observatorio de Sergipe, 2019; IBGE, 2020).

Quadro 6 - Perfil de Mercado de Nossa Senhora da Gléria

Populagdo Estimada (2022) 41267 pessoas

758,429 km” (62>SE, com 3,5% do
territorial estadual)

Densidade Demogréfica (2021) 49,7 hablkm? (50* > SE)

indice de Desenvolvimento Humano
Municipal (2010)
Familias beneficiadas com o Auxilio Brasil

Area territorial (2021)

0,587 (Baixo, 44 > SE)

(2022) 6800
Classe AB 337 (2.2%) pessoas [2010]
Classe CDE 14.992 (97.8%) pessoas [2010]
Renda Média na populacéo R$ 577,77 [2010]

PIB per capita 18.738,23 R$ [2020]

Taxa de Mortalidade Infantil® 21 B0 p‘EEO”Z‘g]”aSCidOS Ve

J o - s = 2 -
Taxa média de homicidio doloso® por 100 mil 12,5 (62° > SE) [2019 a 2021]
habitantes

Fonte: elaborado pela autora, a partir de IPEA; SEBRAE; IBGE-Censo; DataSus; Ministério da

Cidadania

Assim como ocorre nos demais municipios do Brasil, muitos dados socioeconémicos
de Nossa Senhora da Gléria estdo desatualizados. Em 2010, o indice de Desenvolvimento
Humano Municipal (IDMH) foi de 0,587, considerado médio. O IDHM é indice calculado a
partir de trés dimensdes: longevidade, educacdo e renda, e varia de 0 a 1, sendo que valores
mais proximos de 1 indicam um maior desenvolvimento humano. Considerando a classe de
renda organizada em: (E) até 1 salario minimo, (D) mais de 1 a 3 salarios minimos, (C) mais
de 3 a 5 salarios minimos, (B) mais de 5 a 15 salarios minimos, (A) mais de 15 salarios
minimos, em 2010, 2,2% da populacdo apresentam-se na classe de renda AB, e 97,8% da

populacdo apresentam-se dentro da classe de renda CDE, com renda média domiciliar de R$
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577,77. Em 2020, o salario médio mensal dos trabalhadores formais foi de 1,9 salérios
minimos (IBGE, 2020; 2021), o que corresponderia a classe D.

A melhora na renda que vem ocorrendo nos Ultimos tempos pode ter contribuido para
0 desenvolvimento do setor de servigos, nesse setor se encaixa a comercializagdo de agai.
Uma das maneiras de maior comercializacdo do acgai é chamada de “acai na tigela” por ser
uma preparacdo rapida, de baixo custo, energética e nutritiva. O “agai na tigela” consiste na
polpa da fruta congelada batida no liquidificador e acompanhada de frutas e outros
ingredientes como granola, xarope de guarana, castanhas; normalmente servida em uma tigela
(SILVA et al, 2018). Diante desse contexto, o acai é considerado um alimento atrativo e
atualmente, tem sido bastante consumido, por isso 0 surgimento de uma grande quantidade de
quiosques, distribuidoras e trailers voltados para a venda desse alimento. Mas apesar desse
crescimento ainda € muito dificil falar sobre esse produto, pois ele ndo possui
regulamentacdo. De forma que, o produto pode obter uma formulacdo e ainda assim conter

outros ingredientes ocultos.

5.2 Estabelecimentos de comercializacdo do acai em Nossa Senhora da Gléria
Na Figura 2 estdo representados os pontos de comercializacdo de acai identificados no

municipio de Nossa Senhora de Gldria, bem como a sua distribuicdo pelos bairros da cidade.

Figura 2 - Localizacdo das empresas do setor de agai no ano de 2022

30 Ponto de venda de acai - Minimercado marques

Rossa Senhorada Gléria/SE

o =

{
=Sor: P§ Eterno
o

b =il

Googk: O 100% Google Maxar Technologies Data SIO, NOAA, U.S. Navy, NGA, GEBCO Landsat / Copernicus 300 m Camera; 1.667m 10°13'12°S 37°25'40°'W 291 m

Fonte: elaborado pela autora
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Ao observar a Figura 2, é possivel constatar a presenca de 30 estabelecimentos que
comercializam acai em Nossa Senhora da Gldria/SE em 2022. Dentre esses, consta também
um mini mercado que foi considerado, pois comercializa potes de acai de 500 mL nos
aplicativos de delivery. O aumento no nimero de pontos de venda pode ser confirmado por
meio de um estudo realizado por Doéria (2021), o qual apontou a existéncia de 22
estabelecimentos (trailers, sorveterias e distribuidoras) no ano de 2021. Com isso, observa-se
que houve um acréscimo de 8 estabelecimentos entre 2021 e 2022. Segundo o Radar
SEBRAE, a cidade em Nossa Senhora da Gldria apresenta 21 empresas no setor de
lanchonetes, onde também aparecem algumas empresas do setor de acai (RADAR SEBRAE,
2016; 2020). Tais dados evidenciam o crescimento significativo do comércio de acai na regido
e a consequente expansao do setor.

A maioria dos estabelecimentos de acai ficam localizadas no centro da cidade, seguido
por estabelecimentos que ficam em bairros proximos ao centro. A minoria dos
estabelecimentos ficam distribuidos em avenidas e bairros como, Av. Vinte e Seis de Setembro
- Silos, Av. Vinte e Seis de Setembro — Nova Brasilia, entre outros. As razfes pelas quais as
empresas de acai da cidade de Nossa Senhora da Gldria escolnem o centro da cidade podem
ser pela melhor infraestrutura, maior possibilidade de mdo de obra, maior fluxo de pessoas,

proximidade de escolas, supermercados e lojas.

5.3 Preco de comercializacédo do acai em Nossa Senhora da Gloria

Segundo a Conab (2020), o comportamento dos precos do acai variou ao longo de
2020 nos principais estados produtores (Acre, Amapda, Para, Rondbnia, Maranhdo, entre
outros). A variacdo de preco do fruto do acai em alguns casos foi de R$ 1,00 a R$ 4,16 por
kg, tendo a tendéncia de aumentar ao longo dos anos, e o preco da polpa congelada, como por
exemplo, a de 500 g que fica em torno de R$ 5,00 a R$ 6,00 reais.

O acai € uma fruta versatil, podendo ser preparado de diversas formas para agradar
diferentes paladares. Ele pode ser servido como frozen iogurte com diversos toppings, como
granola, tapioca, mel e biscoitos, ou comercializado como sorvete ou polpa congelada, o que
pode influenciar o preco de venda. Os precos do acai em Nossa Senhora da Gloria/SE em

2022 estdo apresentados na Figura 3.
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Figura 3 - Preco do acai comercializado em Nossa Senhora da Gloria em 2022
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Fonte: elaborado pela autora

Conforme ilustrado na Figura 3, os precos do acai vendido pelas empresas em Nossa
Senhora da Gloria variaram de R$ 20 a R$ 46 o litro, com a maioria das empresas
comercializando o produto por R$ 35 o litro. A variacdo de prego do acai observada na Figura
3 pode estar relacionada, entre outros fatores, ao fato de ele ser comercializado de diversas
formas, como puro, expresso, misto, entre outros. Cada tipo de preparo tem sua prépria
composicao, com diferentes formulacGes, que nem sempre sdo divulgadas pelas empresas.

A constituicdo de precos quando realizada de forma adequada, convém para o
planejamento da empresa e para a sua permanéncia no mercado, especialmente quando se
trata de um produto de mercado competitivo, no qual o acai estd inserido, em que possui
diversos vendedores e compradores para 0 mesmo produto (SANTANA; SILVA;
GONCALVES, 2017; FURTADO et al., 2020).

A precificacdo é influenciada por fatores que refletem a oferta e demanda, deste modo,
sdo objetivos e ndo resultado de desejos e vontades do agente da oferta. Portanto, todo o
agente que estabelece um preco deve levar em consideracéo as condicGes de oferta e demanda
para que sua precificagdo seja bem-sucedida (MIRANDA, 2012; NOGUEIRA; SANTANA,;
GARCIA, 2013; ALVES; CAETANO, 2016; BUECHNER, 2018; FURTADO et al., 2020).
Dessa forma, as estratégias abracadas na precificagdo podem significar a sobrevivéncia das
empresas (MORAIS et al., 2018; FURTADO et al., 2020). Sendo assim, em uma abordagem
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de mercado para a formacdo do preco, as empresa deve levar em consideracdo a anélise da
concorréncia e a percepcdo de valor para os clientes (MACEDO et al., 2011; FURTADO et
al., 2020).

Nesse sentido, as empresas A, B, C e D foram questionadas quanto a sua forma de
precificar os produtos. Com relacdo ao preco de venda do acai, a empresa A respondeu que 0
preco € estabelecido com base no peso, as empresas B e C sdo franquia e 0 preco ja vem
estabelecido, enquanto na empresa D o preco é calculado através de uma planilha de
precificacéo.

No que diz respeito a forma de pagamento as empresas A, B, C, D, E, F, I, J aceitam
pagamento em dinheiro, pix e cartdo, ja as empresas G e H aceitam pagamento apenas em
dinheiro e cart&o.

5.4 Caracteristicas dos produtos comercializados

Com relagdo as caracteristicas dos produtos comercializados, foi observado que as
empresas A, B, C e D oferecem porcGes de acai com volumes variando de 100 a 1000 mL. A
empresa A disponibiliza por¢des de 100, 200, 300, 400 e 500 mL, enquanto a empresa D
oferece tamanhos maiores, incluindo 200 mL, 300 mL, 500 mL, 750 mL e 1L. Ja as empresas
B e C disponibilizam as op¢des de 200 mL, 300 mL e 400 mL.

Além do mais, o0 acai normalmente é vendido com a adi¢do de outros produtos como,
coberturas, complementos/acompanhamentos e frutas. As empresas A, B, C relataram que
comercializam acai com adicdo de coberturas e complementos. A empresa D foi a Unica
empresa que relatou que disponibiliza trés tipos de agai: 0 puro (sem adi¢do de complementos,
coberturas e frutas) mesclado com cupuacu € o mesclado com ninho, alem da adicdo de
cobertura, complementos e frutas. A empresa informou também que possui mais de 25
complementos (amendoim, chocolates, leite em pd, entre outros). Mas apesar do crescimento
e da variedade com relacao ao acai, ainda € muito dificil falar sobre esse produto, pois ele ndo
possui regulamentacdo. De forma que, o produto pode obter uma formulagdo e ainda assim
conter outros ingredientes ocultos.

Nas empresas A, B, C e D, é possivel acrescentar coberturas, complementos e frutas
sem custo a mais. Além disso, nas empresas A, B e C, os adicionais também sdo gratuitos. No
entanto, na empresa D, os valores dos adicionais variam de R$ 1 a R$ 5 reais, mas essa
empresa cobra menos no quilo do acai.

Com relacdo aos tipos de embalagem observou-se que as empresas B e C utilizam

copos descartaveis como embalagem no espaco fisico e embalagens de isopor no delivery. Ja
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a empresa A, utiliza no espago fisico tanto os copos descartaveis como as embalagens de
isopor e no delivery apenas as embalagens de isopor. A empresa D usa apenas a embalagem
de isopor na sua comercializacdo. E possivel observar que as empresas de acai utilizam
principalmente embalagens de isopor. Essa opcéo é vantajosa para entregas por delivery, pois
permite lacrar a embalagem e garantir a conservacdo do produto, além de manter a
temperatura adequada. E importante manter o acai refrigerado, pois se armazenado em
temperatura ambiente, pode deteriorar e perder suas caracteristicas originais, como o sabor
acido e a cor roxa, que pode mudar para marrom escuro (SILVA, 2020).

As empresas A, B, C e D foram questionadas quanto ao que acreditavam ser o
diferencial do seu produto em relagdo aos concorrentes. A empresa A relatou que o seu
diferencial esta relacionado com a “qualidade, preco, atendimento e delivery sem custo
adicional”, pode-se relatar também o contato direto com os clientes, ja que ela usa o
WhatsApp como aplicativo de venda, diferente das outras empresas que usam aplicativos
intermediarios. A empresa B expds “qualidade, sabor e cremosidade” como seu diferencial.
Logo, a empresa C tem como diferencial “qualidade e sabor”. Por fim, a empresa D
descreveu que o seu diferencial sdo que seus “produtos vao com acompanhamentos separados

e cheios ate a tampa, além da rapidez na entrega”.

5.5 Promocao

Anteriormente as empresas vendiam apenas em ambiente fisico, o que fazia com que
os consumidores tivessem que se deslocar de suas residéncias para satisfazer suas
necessidades de consumo. Com a evolucéo tecnoldgica, as empresas passaram a reconhecer a
importancia de expor seus produtos em plataformas digitais. Essa tendéncia foi amplificada
no Brasil e no mundo a partir de marco de 2020, quando a pandemia da COVID-19 obrigou as
empresas a repensarem suas estratégias comerciais e a considerarem a venda on-line como
uma alternativa viavel (ROSUMEK, MINNI, BROD, 2021). Apdés o periodo critico da
pandemia, muitas empresas optaram por manter suas operacdes tanto em lojas fisicas quanto
em plataformas digitais. Tal cenario, também foi observado na presente pesquisa, sendo
identificado que 4 das empresas que responderam ao questionario (empresas A, B, C e D)
vendem por meio fisico e digital. Esse fato traz uma maior diversidade e comodidade para 0s
seus clientes.

Uma das formas de as empresas se envolverem com o mundo digital é por meio da
utilizacdo de aplicativos de delivery. Algumas pesquisas destacam a importancia das

funcionalidades desses aplicativos no uso e na intengdo de compra do consumidor. Entre essas
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funcionalidades, destacam-se a facilidade de adicionar produtos ao carrinho de compras
virtualmente, preenchimento automatico de campos durante a compra e a possibilidade de
rastrear o progresso do pedido (RAY et al., 2019; LACERDA, 2022). Além de contribuirem
para o design e para a formalidade estética do aplicativo; o uso dessas funcionalidades gera
emocdes de excitacdo, prazer e dominancia no usuario (KUMAR; SHAH, 2021; LACERDA,
2022).

No municipio de Nossa Senhora da Gloria, foi verificado que duas empresas prestam
servigos de entrega por meio de aplicativos: Compre sem fila e Quero delivery. Essa oferta
permite que empresas que vendem acai possam expandir seus negocios para todos os bairros
da cidade. Das 30 empresas representadas no mapa (Figura 2), foi verificado que 26 vendem
atraves do aplicativo Compre sem fila e 9 empresas vendem pelo aplicativo Quero delivery.
Em relacdo as empresas avaliadas pelo questionario, uma delas ndo utiliza aplicativo
(Empresa A), e nesse caso, outros meios sdo utilizados para vender, como o WhatsApp, sem
intermediarios, tendo contato direto com os clientes. As demais empresas utilizam as
plataformas Compre sem fila (Empresas B, C e D) e a Quero delivery (Empresa D). Os
valores de frete para as entregas de acai em Nossa senhora da Gloria variam entre R$ 1 e R$ 2
reais, e em algumas empresas a entrega é gratuita.

No Quero delivery é cobrada um a taxa de um percentual em cima das vendas
realizadas na plataforma. Em média, é de 8% (porém, depende do tamanho da cidade e do
ramo do estabelecimento). Ha também a opcdo de os parceiros contratarem o0 servico de
entrega da Quero delivery. Para isso, é cobrada uma taxa das empresas que custa a partir de
R$ 3 por saida. Poréem o servico ainda ndo esta presente em todas as cidades atendidas pelo
aplicativo. No aplicativo Compre sem fila para fazer a “integracdo” do sistema, o valor pago é
de R$ 500 (quinhentos reais) uma Unica vez, garantindo a automatizacdo e organizacdo do
sistema da sua empresa. Ja sobre a permanéncia no aplicativo, a mensalidade é de R$ 100
(cem reais) com adicional 2% sobre suas vendas. Caso opte pelo modelo “sem integracdo”, os
valores mensais permanecem, sendo R$ 100 (cem reais) com adicional 2% sobre suas vendas
diérias, mas sem o adicional de R$ 500 (quinhentos reais).

Outro fator crucial em relacdo as empresas é sua taxa de sucesso, ou seja, 0 tempo que
consegue permanecer no mercado. De acordo com uma pesquisa realizada pelo IBGE, 21%
das empresas ndo conseguem sobreviver ap6s o primeiro ano de atividade. Essa realidade é
resultado, em grande parte, da falta de planejamento em empresas de pequeno e médio porte
(SEBRAE; FONSECA; RODRIGUES, 2022). Foi verificado que 2 empresas estdo no

mercado ha 5 anos (empresa A e empresa 1), 2 empresas ha 4 anos (empresa H e J), 2 empresas
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ha 3 anos (empresa D e G) e por fim, 4 empresas estdo no mercado ha 2 anos (empresa B, C,
E e F). O Radar SEBRAE apresenta dados para Nossa Senhora da Gloria e verificou que o
setor de lanchonetes, que enquadra algumas empresas de acai, apresenta tempo medio de
sobrevivéncia de 1 a 4 anos (RADAR SEBRAE, 2016; 2020).

Como demonstrado anteriormente, todas as empresas estudadas vendem on-line. Isso
requer que elas estejam no meio digital, para divulgar seus produtos. Muitas empresas estao
reforcando suas atividades nas midias sociais, pois através dessas midias existem diversas
oportunidades de negdcios, comunicacgdo, crescimento e inovacdo. As midias sociais usadas
no sentido de canal de comunicagdo possuem a funcdo de aumentar as relagdes, criando um
dialogo direto e claro com os seus consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

A partir do questionamento sobre a maior fonte de divulgagdo das empresas A, B, C e
D foi identificado que 4 das empresas utilizam midias sociais digitais, enquanto 2 das
empresas sdo divulgadas através de influenciadores digitais, indicacbes dos proprios
consumidores (boca a boca), além de outros meios de divulgacdo. As principiais midias
sociais utilizadas pelas empresas A, B, C e D para promover seus negocios foram Instagram e
WhatsApp. Apenas 1 das empresas ainda utilizam o Facebook (Empresa D). E fato que essa
midia esta cada vez menos sendo usada por empresas, tendo a tendéncia de desaparecer dos
meios socialis.

As empresas A, B, C e D foram questionadas sobre o canal de vendas que apresentou
melhores resultados. Em relacdo ao maior canal de vendas relacionado ao delivery, a empresa
A relatou gue utiliza principalmente o WhatsApp para vender, sem fazer uso de aplicativos de
entrega. Ja as empresas B, C e D relataram que suas vendas ocorrem principalmente atraves
de aplicativos.

Segundo os dados divulgados no site Resultados Digitais, 0 WhatsApp e o Instagram
foram umas das redes sociais mais utilizadas pelos brasileiros no ano de 2020
(RESULTADOS DIGITAIS, 2020), tornando-se meios de divulgacdo importante para as
empresas aumentarem as vendas de seus produtos e servicos. Para realizar vendas por meio do
Instagram, é necessario realizar publicacdes sobre seu produto/servi¢co por meio de imagens
com descricdo clara, ter uma ou mais formas de pagamento, além da comunicacdo com a
audiéncia e manter boas estratégias (PATEL, 2020). As vendas por meio do WhatsApp sdo
focadas em praticidade e objetividade, por exemplo, sendo possivel programar mensagem
automaticamente, com informacGes sobre o produto/servico que deseja, como também
programar uma mensagem de auséncia, informando o cliente que no horario ndo é possivel
respondé-lo (DUARTE, 2020).



38

Por meio da pesquisa foi identificado que as empresas (A, B, C e D) de acai tém perfil
no Instagram e que através desses perfis as empresas anunciam produtos, promocoes e
também sdo divulgadas por meio de marcacdes nas publicacdes dos seus consumidores. E
possivel relatar que todas as empresas também utilizam a midia social WhatsApp. Essa midia
social é configurada pelas empresas obtendo informagdes como, nome da empresa,
localizacdo, horério de funcionamento, tipo de pagamento que a empresa aceita, cardapio
(contendo: tipo de acai, acompanhamentos, coberturas, por¢des e preco).

Sobre as estratégias de promocdo e comunicacdo as empresas A, B, C e D foram
questionadas em qual espaco elas obtiveram maior retorno financeiro. Foi observado que 3
das empresas de acai tiveram mais retorno financeiro no espaco virtual e que apenas 1 das
empresas no espaco fisico (Empresa A), sendo que essa empresa possui dois pontos que

comercializa acai na cidade e que ndo faz uso dos aplicativos de entrega.

5.6 Diretrizes estratégicas e demais ferramentas de gestéo

As ferramentas de gestdo sdo muito importantes para as empresas, pois elas
estabelecem a identidade e o propdsito de uma organizacdo (SEBRAE). Desse modo, buscou-
se identificar se as empresas de acai ja utilizaram algumas ferramentas para auxiliar na gestao
do negocio e em seu planejamento estratégico. As empresas foram questionadas se elas tém
estabelecidos 0s quesitos misséo, visdo e valores. Com base nas respostas, pdde-se observar
que as empresas A, B, C e D nédo tem definido de forma clara quais sdo sua missao, Vvisdo e
valores. Isso pode afetar o desempenho das empresas no futuro, ainda mais em um ambiente
tdo competitivo.

Ao perguntar as empresas A, B, C e D se elas usaram a matriz SWOT para analisar
seus pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas, apenas 1 das empresas (Empresa A)
relataram ter utilizado essa ferramenta. Além disso, foi perguntado se as empresas ja haviam
feito uma andlise da concorréncia, e foi constatado que apenas 1 das empresas (Empresa A)
haviam realizado essa andlise, enquanto o restante nunca a havia feito. Apesar disso, observa-
se que a maioria das empresas de acai comercializam seus produtos a pre¢cos semelhantes aos
dos concorrentes, 0 que pode indicar que elas estdo atentas aos concorrentes.

No municipio de Nossa Senhora da Gléria, encontra-se um escritério do SEBRAE,
uma empresa que oferece auxilio na gestao eficiente dos negécios. No entanto, de acordo com
a pesquisa realizada, constatou-se que as empresas, exceto a empresa A, ndo buscam
assisténcia de entidades como o SEBRAE. Esses dados foram confirmados durante uma visita

in loco a unidade do SEBRAE, na qual foi informado que nenhuma empresa de acai havia
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procurado ajuda. Além disso, foi identificado que o0 SEBRAE ndo possui informacdes sobre o
perfil do mercado de comercializagdo de acai em Nossa Senhora da Gloria, exceto as
divulgadas para o setor de lanchonetes (RADAR SEBRAE, 2016; 2020).

5.7 Apresentacdes do resultado da matriz SWOT

Apo6s a aplicacdo do questionario nos estabelecimentos que comercializam acgai em
Nossa Senhora da Gloria/SE e da observacdo dos demais pontos de comercializacéo, foi
possivel analisa-los por meio da matriz SWOT. Portanto, a matriz SWOT foi preenchida
através da observacao e com os dados coletados, lembrando que os pontos fortes e fraquezas
estdo relacionados a realidade verificada nas empresas e que para estabelecer as
oportunidades e ameacas, foram avaliados os cenarios externos.

Para avaliar as forcas das empresas foram consideradas as caracteristicas do produto,
tais como: variedade, tamanho da porgdo, preco e formas de pagamento. Além disso,
verificou-se se as empresas possuem uma localizagdo estratégica e oferecem servicos extras,
como entrega em domicilio, para atrair mais clientes. Também, observou-se se as empresas
possuem uma presenca forte nas redes sociais e vendem seus produtos on-line, 0 que pode
aumentar sua exposicéo e alcance de clientes. Além do clima quente o ano todo, que favorece
a comercializacdo da polpa do acai congelada.

Para analisar as fraquezas foi preciso identificar as possiveis limitacbes das empresas,
tais como a qualidade do produto em relacdo as BPF, a auséncia das diretrizes organizacionais
e clareza na formacdo de preco dos produtos. Além disso, foi considerado o nimero de
empresas que comercializam acai na cidade. O grande nimero de empresas desempenhando a
mesma atividade pode ser um obstaculo para o sucesso de cada empresa individualmente.
Além disso, verificou-se a interacdo entre as empresas e outros setores da sociedade, como as
instituic6es de ensino.

Com base nesses diagnosticos e nas observagoes feitas durante a pesquisa, no Quadro
7 pode ser observada a matriz SWOT para analise do setor de comercializacdo de acai em

Nossa Senhora da Gléria.
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Quadro 7 - Resultado da matriz SWOT

Andlise Interna

Forca (Strengths) Fraquezas (weaknesses)
eDiversidade de opcbes de| eBaixa qualidade dos produtos
produtos e pregos; em relacdo as BPF;
eDiversidade de formas de| eAuséncia das diretrizes
pagamentos; organizacionais;
elocalizacdo estratégica das| eAuséncia da andlise de
empresas; concorréncia;
e Uso de aplicativos de delivery; | eFalta de conhecimento para a
e Uso de midias sociais; definicdo do preco;
eClima quente durante todo o| eFalta de interagdo entre
ano. instituices de ensino e empresa
da cadeia.

Analise Externa

Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)
eUso de franquias como | eSurgimento de novas empresas
modelos de negocios; e crescimento de concorréncia;
eCenario favoravel de geracdo | eInstabilidade econbmica;
de emprego; e Maior atuacdo da vigilancia

e Crescente demanda por | sanitaria;
produto com propriedades | e Aumento no preco do acai ao
nutricionais; longo dos anos.

e Oferece servicos diferenciados
dos demais concorrentes;

e Estabelecer interacBes entre
instituicbes como SEBRAE,
SENAC e instituicdes de
ensino como UFS e IFS.

Fonte: elaborado pela autora

Com relacdo as forcas:

- Nossa Senhora da Gloria conta com diversas empresas que oferecem uma ampla
variedade de produtos derivados do acai, visando atender aos diferentes perfis de
consumidores. Além disso, os produtos sdo disponibilizados em diferentes tamanhos de
porgdes, com pregos que variam entre R$ 20 e R$ 46. Essa diversidade de opgdes de produtos
e precos € uma estratégia importante para as empresas de acai, uma vez que permite atender a
diferentes necessidades e preferéncias dos consumidores, bem como ampliar o alcance de

mercado e aumentar as vendas.
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- As empresas de agai de Nossa Senhora da Gloria, inovaram com relagéo a forma de
pagamento, pois antes recebiam por meio de dinheiro e cartdes e agora recebem também
através de pix. Esse tipo de pagamento € uma op¢do mais rapida, segura e econdmica, dando
mais possibilidades as empresas, pois fica mais simples fazer o fluxo de caixa do neg6cio ao
receber imediatamente em tempo real.

- A maioria das empresas de acai em Nossa Senhora da Gloria estd localizada no
centro da cidade, préximo a outras lojas, supermercados e academias, em avenidas e bairros
de grande circulacdo de pessoas, facilitando o acesso e aumentando a visibilidade da marca.
Além disso, seguindo a tendéncia de crescimento da cidade, algumas empresas se instalaram
em bairros mais afastados do centro, mas proximos a escolas e mercearias, com o objetivo de
atrair potenciais consumidores para seus estabelecimentos.

- Entrega de produtos a domicilio. Foi verificado o uso de dois aplicativos de delivery
(Compre sem fila, Quero delivery) e de outras ferramentas como o WhatsApp, que permite
que os consumidores facam seus pedidos através dos aplicativos e recebam o produto em sua
residéncia.

- O uso de midias sociais € uma pratica importante para as empresas, ja que auxilia na
divulgacdo do produto e na consolidacdo de sua marca. As empresas de acai de Nossa
Senhora da Gloria utilizam as midias sociais, estando atuando principalmente no Instagram e
WhatsApp.

- No Nordeste o clima é quente o0 ano todo, fato esse que favorece a comercializacéo
da polpa do acai congelada. Esse produto apresenta uma boa aceitacdo pelo publico
consumidor de Nossa Senhora da Gloria principalmente por ser um produto de facil acesso

para se refrescar.

Com relacdo as fraquezas:

- Do ponto de vista higiénico sanitario, estudos apontam que os estabelecimentos de
Nossa Senhora da Gloria apresentam baixa adequacao quanto a aplicacdo das BPF, podem
levar a diversos problemas relacionados a seguranca e qualidade dos produtos fabricados, tais
como: contaminacdo por microrganismos patogénicos, que podem causar doencas nos
consumidores; alteracdo das caracteristicas sensoriais (sabor, odor, textura, cor) dos produtos,
comprometendo sua qualidade e aceitacdo pelos consumidores; e perda de credibilidade da

empresa junto aos consumidores e 6rgdos fiscalizadores.
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- As empresas ndo possuem diretrizes organizacionais estabelecidas, ou seja, isso pode
dificultar a execucdo de planos de acdo e na realizacdo dos objetivos de longo prazo,
impedindo o crescimento das empresas.

- As empresas também ndo realizam analise dos concorrentes, portanto elas ndo tém
informagdes sobre seus concorrentes. Num cenario como o de Nossa Senhora da Gloria, onde
séo verificados muitos concorrentes, isso pode afetar o sucesso das empresas.

- A falta de conhecimento para a definicdo do preco é um fator prejudicial para o
negdcio, pois sem esse conhecimento ndo € possivel a empresa saber a margem de lucro que a
empresa pode obter, nem mesmo diminuir as incertezas e dificuldades em longo prazo.

- Como ja foi citado ndo existe troca de interagdo entre as empresas de acai e a
entidades como SEBRAE, SENAC e outras instituicdes publicas que estdo localizadas no
municipio como UFS e IFS. Essa falta de dialogo e cooperacéo € prejudicial para as empresas,
pois elas perdem a oportunidade de receber orientagcdes e treinamentos para alavancar seus
negocios e capacitar seus colaboradores. Em caso de instabilidade na gestdo do negocio, as

empresas ficam desamparadas, sem a possibilidade de contar com o suporte dessas entidades.

Com relacéo as oportunidades:

- O modelo de negocio de franquias de acai podem ser uma boa opc¢do de
investimento, uma vez que demandam baixo investimento inicial e garantem lucro ao
empreendedor. As franquias oferecem produtos diferenciados e ja estdo organizadas. Uma das
principais vantagens de se investir em uma franquia é que o franqueador oferece suporte e
treinamento para o franqueado, incluindo treinamento operacional e gerencial, bem como
suporte na escolha da localizacdo, desenvolvimento do negdcio e marketing. Isso significa
gque mesmo que o franqueado ndo tenha experiéncia em gestdo de empresas, ele recebera todo
0 apoio necessario para administrar o negocio com sucesso diminuindo o risco de faléncia ou
prejuizo.

- Conforme mencionado anteriormente, Nossa Senhora da Gloria apresenta um cenario
favoravel para a geracdo de empregos, o que contribui para 0 aumento da renda de muitas
familias. Esse cenario econémico favoravel pode beneficiar também o setor de alimentacao,
no qual esta inserido o setor de acai, uma vez que as familias com maior poder aquisitivo
tendem a consumir mais produtos alimenticios, o que pode aumentar as vendas desse setor.

- A grande demanda pela polpa de agai se deve, entre outros fatores, as suas
propriedades antioxidantes, energéticas e alto valor nutricional. Nesse sentido, as empresas do

setor devem oferecer novos produtos inovadores que agreguem valor e aumentem o lucro,
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direcionados a diferentes publicos-alvo, como gamers, fitness, infantil, entre outros. Os
consumidores estdo cada vez mais conscientes da importancia de alimentos saudaveis e
tendéncias de mercado, estando dispostos a pagar mais por produtos que oferecam beneficios
a salde.

- As empresas podem buscar parcerias para melhorar seus produtos, servicos e a
gestdo de seus negocios, bem como treinar seus colaboradores por meio de parcerias com

entidades presentes e atuantes no municipio como SEBRAE, UFS, IFS e SENAC.

Com relagdo as ameagas:

- A instabilidade econdmica é um periodo de incerteza que muitas empresas tendem a
enfrentar, aconteceu principalmente durante a pandemia de COVID-19, mas pode prosseguir
por muitos anos, pois quando a economia do pais ndo vai muito bem, o poder de compra dos
consumidores diminui, afetando na lucratividade das empresas.

- O surgimento de novas empresas na mesma area de atuacdo na cidade ocasiona o
crescimento de concorréncia. Como podemos ver na cidade de Nossa Senhora da Gloria que
apresenta 30 empresas que comercializam acai, onde essa vao disputar 0 mesmo espago no
mercado e 0 mesmo publico alvo, ou seja, a concorréncia é considerada grande.

- O acai € um produto que tem apresentado um grande crescimento na sua
comercializacdo, tanto no Brasil como a exportacao para outros paises. 1sso tem feito com que
0 preco do produto venha aumentando continuamente ao longo dos anos.

- A vigilancia sanitaria € um conjunto de acGes capazes de eliminar, diminuir ou
prevenir riscos para a saude intervindo em problemas sanitarios. Dessa forma, a maior atuacdo
da vigilancia sanitaria, em estabelecimentos de acai pode proporcionar o fechamento de
alguns estabelecimentos por falta de adequacfes, sejam elas no ambiente de venda, nos

utensilios, por meio dos colaboradores ou no produto.
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6. CONCLUSAO

A partir desse trabalho, nota-se 0 aumento do numero de estabelecimentos que
comercializam agai em Nossa Senhora da Gldria em 2022, comparado ao ano de 2021. Esses
estabelecimentos oferecem valores variando, além da variedade em relacéo a forma que o agai
é comercializado.

O estudo também revelou que as empresas possuem poucos conhecimentos quanto as
diretrizes estratégicas, analise de concorréncia e matriz SWOT. A falta de conhecimento sobre
esse fatores podem gerar dificuldades futuras. Desse modo, as empresas necessitam buscar
mais informacOes sobre esses assuntos, de modo que esse trabalho possui dados relevantes
que podem auxiliar as empresas de acai com problemas futuras.

A matriz SWOT identificou que o setor de agai tem pontos fortes, como diversidade de
produtos, precos, formas de pagamento e localizagéo estratégica, com muitos pontos no centro
da cidade com grande movimento de consumidores, além do uso das midias sociais e servicos
de entrega. No entanto, foram identificados pontos fracos, como baixa qualidade dos produtos
em relacdo as BPF, auséncia de diretrizes organizacionais e analise de concorréncia, falta de
conhecimento para definicdo de preco e pouca interacdo entre empresas e instituicdes de
ensino. Com o aumento da concorréncia, € importante que as empresas busquem melhorias
em suas praticas e busquem parcerias para se manterem competitivas.

Quanto as oportunidades, destaca-se 0 uso de franquias como modelos de negocios, o
aumento da renda da populacdo devido as oportunidades de emprego, além da crescente
demanda por novos produtos com propriedades nutricionais. E também uma oportunidade
estabelecer novas interacdes entre instituicdes como SEBRAE, SENAC e instituices de
ensino como UFS e IFS. No entanto, a instabilidade econémica do Brasil foi apontada como
uma ameaca para as empresas, assim como a maior atuacdo da vigilancia sanitaria, que pode
levar ao fechamento de estabelecimentos sem adequacfes. Além disso, o preco do acai vem

crescendo ano a ano devido a crescente expansdo de mercado desse produto.
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APENDICE 1

1° bloco de perguntas — PRECO

1)

Qual o preco do acai puro (100g)? E com os adicionais?

2)

Como ¢ estabelecido o preco de venda do acai puro e com os adicionais?

3)

Quais as formas de pagamento?

4)

A empresa faz promocbes? Tem desconto na compra de uma maior quantidade de

acai?

2° bloco de perguntas - PRODUTO

5)

Quais os tamanhos das porcdes de acai vendidas?

6)

Como é o acai? E puro ou misturado com frutas? Vende com cobertura e

complementos? Quais?

7)

Qual o tipo de embalagem utilizada na comercializagdo?

Espagco fisico (empresa)
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Delivery

8) Quem é o fornecedor de acai?

9) Quais os critérios para escolher os fornecedores de acai?

10) E feita alguma manipulacio do acai que é comprado na distribuidora (exemplo: adicio
de frutas)? Em que local é efetuado?

11) Qual € o diferencial do seu produto em relacdo aos concorrentes?

3° bloco de perguntas - PROMOCAO

12) Em qual ambiente a empresa esta inserida?
() Apenas fisico
() Apenas digital
() Fisico e Digital

13) Qual a maior fonte de divulgacédo da sua empresa? (Marque todas que se aplicam)
() Midias sociais digitais
() Influenciadores digitais
() Propaganda em radios
() Folders
() Indicag6es dos proprios consumidores (boca a boca)

() Outros meios de divulgagéo
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14) Caso use midias sociais digitais para promover sua empresa, quais sdo utilizadas?
Qual delas é a mais utilizada?
() Instagram
() Facebook
() WhatsApp
() Tiktok/Youtuber/Twiteer/Telegram
() Outros
() Néo utilizo midias sociais
Mais utilizada:

15) Qual o maior canal de venda? Se fizer delivery, qual o maior canal de venda?
() Instagram
() Facebook
() WhatsApp
() Aplicativo especifico
() Sites
() Loja fisica
() Outros

Maior canal de vendas do Delivery:

16) Sobre as estratégias de promocao e comunicacao, em que espaco sua empresa obteve
maior retorno financeiro? Quais as estratégias utilizadas?
() Espaco fisico
() Espaco virtual

17) Utilizam aplicativos de delivery? Quais? Como é a experiéncia, positiva ou negativa?

4° bloco de perguntas - DIRETRIZES ESTRATEGICAS
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18) E recomendado que toda empresa tenha estabelecido a triade missdo — visao — valores.
Em relacdo ao quesito missdo, a sua empresa tem definida qual é a missdo da

empresa?

19) Em relacdo ao quesito visdo, a sua empresa tem definida qual é a visdo da empresa?

Onde ela pretende estar nos proximos anos?

20)Em relagdo ao quesito valores, a sua empresa tem definida quais sdo os valores da

empresa?

21)Ja utilizou na sua empresa a ferramenta que analisa os pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameacas, conhecida também como analise SWOT, matriz SWOT ou
fofa?
() Sim
() Néo

22) Sua empresa ja realizou uma analise de concorréncia? Como?
() Sim
() Néo

23) Ja buscou ajuda ou algum tipo de assisténcia (exemplo Sebrae, vigilancia sanitaria) ?

5% bloco de perguntas - PERFIL DA EMPRESA

24) Nome da empresa?
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25) A quantos anos a empresa esta no mercado?

26) Quantos funcionérios tém?

27) A empresa € uma franquia?




