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SANTOS, Maria de Fatima. O MARKETING COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA PARA MICRO E
PEQUENOS EMPREENDIMENTOS RURAIS: O CASO DA FEIRA AGROECOLOGICA EM MACEIO -
ALAGOAS

RESUMO

O presente trabaho tem como objetivo estudar o tema do marketing aplicado a
Pequenos e Médios Empreendimentos. O comércio passou por profundas
transformacgdes nas Ultimas décadas, o que reflete com exatiddo as mudancgas
ocorridas nas relagdes sociais ao longo dos tempos. Sobre este mesmo prisma, é
possivel observar as transformacdes pelas quais os Pequenos e Médios
Empreendimentos vem passando, com o objetivo de se adequar as constantes
exigéncias mercadologicas e ainda competir com as demais organizagdes no
seu entorno. Dessa forma, estudar a relagdo existente enfre marketing e a forma
como este se intertelaciona com a gestdo e organizacdo de pequenos e
médios empreendimentos vem se configurando como condi¢cGo de elevada
importéncia, ndo sé para os profissionais que atuam na drea como tfambém
para agueles que vivem nela. Afravés de um estudo de caso, o frabalho aborda
guestdes relacionadas ao papel do marketing para o fortalecimento desses
empreendimentos, aprofundando a abordagem no tocante a empreendimentos
rurais. Mais especificamente conclui-se da importGncia do marketing de varejo
como ferramenta estratégica para os empreendimentos rurais agrupados em

torno da Feira Agroecoldgica em Maceid-Alagoas.
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SANTOS, Maria de Fatima. THE MARKETING AS STRATEGIC TOOL FOR MICRO AND SMALL
RURAL ENTERPRISES: THE CASE OF THE AGROECOLOGIC FAIR IN MACEIO - ALAGOAS

ABSTRACT

The subject to be studied will be marketing, applied small the e Average Enterprises. The

commerce passed for deep fransformations in the last decades, what it reflects with
exactness the occurred changes in the social relations to the iong one of the times. On
this exactly prism, the e is possible to observe the fransformations for which Small
Average Enterprises comes passing, with the objective of if adjusting the constant
marketing requirements and still fo compete with the organizations in around. Of this
form, to study the existing relation between marketing and the form as this if interrelates
with the management and average small organization of e enterprises comes if
configuring as condition of raised importance, not only for the professionals who act in
the area as aiso for that they live in. This research will approach questions related to the
paper of the marketing for the stronger of these enterprises, deepening the boarding in
regards to agricultural enterprises. Through a case study one intends to verify until point
the retail marketing is strategically as tool for the grouped agricultural enterprises

around the Agroecoldgica Fair in Maceié-Alagoas.
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NTRODUCAO

Neste capitulo intfrodutério aborda-se a problemdatica em estudo, enquadra-se o tema,
sua justificativa e os objectivos. Incluise ainda a metodologia e a organizagdo do

trabalho.

1.1 Enquadramento do tema

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio ds Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), dentre
3.6 mihdes de empresas brasileiras existentes em 1998, 98,8% eram micro e pequenas
empresas (MPMEs ). Ou seja, as unidades de menor porte representam a imensa
maioria das empresas brasileiras. Readlidade que se verifica ndo apenas para o
conjunto da economia, como em todos os setores de atividade.

A presenca predominante de empresas de menor porte € resultado da tendéncia de
crescente participagcdo das micro e pequenas empresas no total de estabelecimentos e
no emprego ao longo dos uUltimos anos. Com efeito, entre 1990 e 1999, foram
constituidas no Brasil 4,9 mihdes de firmas, das quais 55% foram microempresas.

Os dados da Relagcdo Anual de Informagdes Sociais — RAIS, relativos ao setor formalizado

da economia, confirmam esse comportamento. Indicam um crescimento de 25% na

; A classificag@o de empresas utilizada pelo SEBRAE dd-se pelo numero de empregados da seguinte

orma:

- ME (microempresa): na indUstria, até 19 empregados, no comércio e servicos, até 9;

- PE (pequena empresa}: na industria, de 20 a 99 empregados, no comércio e servicos, de 10 a 49;

- MDE (média empresa): na indUstria, de 100 a 499 empregados, no comércio e servigos, de 50 a 99;

- GE {grande empresa): na indUstria, acima de 499 empregados, no comércio e servigos, mais de 99. A
legislacdo prevé o enquadramento das empresas de acordo com seu faturamento

DIMENTOS RURAIS: O CASO
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quantidade de microfirmas e de 13% na de péquenos, contra apenas 1% de expansdo
do conjunto de médias e grandes empresas entre 1995 e 2000. Em termos de absorgdo
de mdo-de-obra, o comportamento nesses cinco anos foi similar: aumentos de 26% e de
11% no numero de frabalhadores nas micro e pequenas empresas formalizadas conira

pifios 0,6% nas médias e grandes.

O significativo aumento da participagdo das microempresas reflete-se na quantidade
iquida de empregos por elas gerados, isto é, no saldo enfre coniratagdes e
desligamentos no periodo 1995-2000: mais de 1,4 milhdo. Nas firmas de grande porte, a

geracao foi de somente 29,7 mil novos postos de trabalho no mesmo periodo.

Ressalte-se que a presenga mais expressiva de empresas de menor porte é observada
em todas as regides do Brasil. Foram elas as que mais cresceram enire 1995 e 2000,
acompanhando, inclusive, a recente tendéncia de desconcentracdo regional
observada no pais, na qual o Sudeste embora ainda detenha 54% das firmas e 53% do

emprego formal, perde espago para regides como Ceniro-Oeste e Norte.

Em fermos percentuais, o nUmero de microfirmas na Regito Norte, por exemplo, cresceu
63,2%, enquanto, no Sudeste, apenas 17.6%. Tal dindmica fez com que, em 2000, a
participa¢cdo das microempresas no fotal superasse 0% em todas as regides do pais.

Apesar do expressivo aumento da paricipacdo quantitativa das menores unidades
produtivas na economia brasileira, sob o ponto de vista da geracdo de renda, elas
ainda estdo bastante aguém das grandes empresas. Entretanto, é importante ter em

mente que essa realidade estd mudando.

Cada vez é mais heterogénea a composicdo dos trabalhadores empregados nas micro
e pequenas empresas. Somam-se crescentemente aos empregados lipicos dessas
unidades os desempregados expulsos do funcionalismo publico e/ou das empresas
modermizadas e enxutas, os consulfores altamente quadlificados, mas vitimas da

terceirzagcdo e outros profissionais altamente preparados. Também se expande o

CICA PARA MICR: ‘
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segmento de pequenas unidades alfamente especializadas onde é excelente a

qualidade dos postos de trabalho.

E na tentativa de disseminar a importancia das micro e peguenas empresas para a
comunidade, em particular a alagoana, que esta pesguisa alicercou seu objeto de
investigagdo. Pretende -se confribuir para ampliar o nivel de conhecimento disponivel
sobe o tema da aplicagdo do marketing as micro e peguenas empresas,

especialmente as agroecoldgicas de Alagoas.

1.2 Motivacao
A escolha do tema da dissertacdo nasceu fundamentalmente de trés motivos:

= O primeiro resulfa do fato de o tema das mico e pequenas empresas ser
fundamental para a sustentabilidade social e econdmica de muitas regides, em
particular as mais pobres, tal como é o caso do estado de Alagoas e de a

produgdo agroecoldgica ter um papel importante nessa sustentabilidade .

= O segundo liga-se com a circunst@ncia da autora, enqunto coordenadora do
programa Vida Rural Sustentdvel pelo SEBRAE/AL, trabalhar diretamente este tema
em termos profissionais e constatar da necessidade de adequacdo e aplicacdo

dos instrumentos e feramentas de marketing nestas empresas.

» O terceiro ligase com a import@ncia crescente no mercado dos produtos
agroecologicos e o interesse do conhecimento do mercado e das atitudes dos

consumidores para os produtores como suporte & tomada de decisdo.

* O gquarto motivo relaciona-se com a necessidade de eleger um tema para
redlizagdo da dissertacdo de mestrado em Gestdo de Empresas, especializacdo

de Marketing.

# ; ;
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Cumulativamente, os quatro motivos, conduziram & escolha e desenvolvimento do

tema e do trabalho cujos objectivos se apresentam em seguida.

1.3 Objectivos

Com a necessidade cada vez maior de profissionadlizagdo e busca de estratégias para
se manterem competfitivas, os pequenos e micro empreendedores rurais de Alagoas
estGo criando solugdes e buscando alternativas para a comercializagcdo dos seus

produtos.

O objetivo geral da pesquisa foi verificar qual o perfil, a opinido e atitude dos
consumidores nas Cidades de Maceidé e Arapiraca em relagdo aos produtos organicos
vendidos na Feira Agroecoldogica de Maceid e de que forma tal conhecimento

contribui para a sustentabilidade das empresas e dos negdcios.

Para a concretizacdo do objectivo geral, contribuem ainda os seguintes objetivos

especificos:

1. Apresentar a importGncia e papel das micro e pequenas empresas na
sustentabilidade econdmica e social de regides pobres, seus principais desafios

assim como as politicas de apoio que as beneficiam;

2. Discutir o papel da agroecologia como fator de desenvolvimento rural sustentavel

e de fortalecimento dos empreendimentos rurais.

3. Andlisar o papel do marketing e a dificuldade e necessidade da adopgdo de
praticas e estratégias de marketing nas micro e pequenas empresas como forma de

garantir a sua sustentabilidade;

4. Constatar se as praticas de marketing utilizadas pelos empreendedores rurais que
participam da Feira Agroecoldgica e os auxiliam no gerenciamento de seus

empreendimentos sGo as adequadas;
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5. Obter informagdo que permita aos gestores das micro e pequenas empresas
basear sua tomada de decisdo de comercializagcdo e a ado¢cdo de medidas para o

aumento de consumo dos produtos organicos.

A adoc¢do de novas tecnologias e formas de se organizar a produgdo e a gestao nas
empresas, fem sido o grande propulsor do crescimento destas e a quebra de
paradigmas no sentido de enxergar os empregados como colaboradores. O
levantamento das acdes espontdneas e até as que aconteceram por pressdo, sejam
do governo, de entidades de classe, como sindicatos, por fatores externos de
diferenciais de competitividade, também se incluem como aspectos complementares

do estudo.

Esperase com a redlizagdo da pesquisa dar resposta a seguinte questGo central;
“"Qual o papel do marketing e o conhecimento das atitude dos consumidores no
fortalecimento do empreendimento e fidelizacGo do consumidor de produtos

agroecolégicos?”.

Para além da guestdo central de investigacdo, o estudo procura ainda enguadrar,
através da revisdo da literatura realizada, as seguintes outras questdes:
* Como se processa a assisténcia as micro e pequenas empresas pelo setor
puUblico, em especial, os empreendimentos rurais em Alagoas?
* Quais as feramentas desenvolvidas e/ou utilizadas por esses empreendedores
para tornar seus produtos comercializdveis e acessiveis ao consumidor?
* As parcerias institucionais podem facilitar a insercGo dos micros e peguenos

empreendimentos rurdis a consolidarem seus produtos no mercado?

Dada a abrangéncia do tema, a infengdo da pesquisa ndo é formatar ou engessar os
procedimentos acerca das femamentas relacionadas ao marketing e utilizadas pelos

micros e peqguenos empreendimentos, rurais, mas sim aproximddos da redlidade

alagoana.
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1.4 Metodologia
Qualquer gque seja a metodologia adoptada em trabalhos de pesquisa, ela deve ser
focada no tema em estudo e contribuir de forma desejavel para a concretizag&o dos

objectivos propostos.

Diante de um constructo mercadolégico e organizacional sempre inacabado, a
fransposicdo de prdticas tradicionais das micro e pequenas empresas em dire¢cdo a
novas propostas de gerenciamento e de um maior comprometimento publico, se opera

segundo uma tensdo permanente entre as Iégicas da organizagcdo e da inovagdo.

Tendo em vista os limites da pesquisa, optou-se por efectuar um estudo de caso e focar
a investigagcdo junto a um segmento muito particular de empreendedores, os rurdis, em
vitude da identificagdo do movimento de inquietagdo dos empreendedores rurais

frente s barreiras sociais, econdmicas e politicas que lhes sGo impostas.

Enguanto coordenadora do programa Vida Rural Sustentavel pelo SEBRAE/AL, foi
percebido pela autora as razdes que levam os empreendedores rurais a manifestarem
seus desejos por melhoria e igualdade de condigcdes para competir no mercado, que

ndo sdo diferentes dos desejos da maioria das organizagdes locais, ou melhor, dizendo

globais.

Em termos metodolégicos os procedimentos sdo pontuados por dois eixos
interdependentes, intercomunicantes e retroativos de investigagdo. O primeiro eixo
constituiu a pesquisa bibliografica sobre a qual se pavimentou a base e o
direcionamento deste trabalho. O segundo eixo, comresponde A pesquisa empirica e foi
executada nos moldes da pesquisa quadlitativa em Ciéncias Sociais, norteadas por

autores como Ruth Cardoso?, Claudio de Moura Castro?, Umberto Eco? e Eva Lakatoss.

2 CARDOSO, Ruth. A aventura anfropologica: teoria e pesquisa. Rio de Janeiro: Paz e Terra,1986.
3 CASTRO, Claudio de Moura. Estrutura e apresentagdo de publicagdes cientificas. SGo Paulo: MacGraw-
Hill, 1994.
4ECO, Umberto. Como se faz uma tese. SGo Paulo: Perspectiva, 1991
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Apds a revisdo da literatura, foram enfrevistados diferentes atores, nomeadamente
Gerente da Unidade de Desenvolvimento Local do SEBRAE/AL e Empreendedores rurais
envolvidos na Feira Agroecolégica e, com base nessas entrevistas, estruturado o
instrumento de recolha de informagdo primdria, o qual consistiv na aplicagdo de
questiondrios a consumidores dos produtos agroecoldgicos comprados na Feira

Agroecoldgica de Alagoas.

A interdisciplinaridade requerida pela pesquisa teve como ponto de partida o campo
da administragdo, em didlogo com conhecimentos emprestados da ciéncia politica, no

campo das politicas publicas; com a economia e a sociologia.

Obviamente que estruturar um projeto de pesquisa baseado em estudo de casos, é
preciso observar com cuidado aiguns pontos. Em primeiro lugar, estudas de casos
representam geralmente apenas uma visao reduzida da redlidade, pois implicam fazer
um numero limitado de observagdes. Por outro lado, possibilitam o conhecimento mais
aprofundado de experiéncias especificas e abrem ao possibilidade para se
apresentarem idéias novas, que poderiam ndo estar manifestada no enquadramento
gue o pesquisador j& havia feito sobre o tema estudado.

1.5 Organizag¢ao do trabalho

O frabalho organiza-se em sete capitulos:

O primeiro comesponde & introdugdo, enguadramento do tema, motivagdo,

objectivos, metodologia e a organizacdo do trabatho.

O segundo cormresponde auma breve contextudlizagcdo histérica da formagdo do

padrdo moderno de agricultura e & revisdo da literatura sobre desenvolvimento

S LAKATOS, Eva Maria & MARCONI, Marine. A metodologia do trabalho cientifico. 5% Ed. SGo Paulo: Atlas,
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sustentavel e o papel das mico e pequenas empresas, os principais desafios que se lhe

colocam, bem como as politicas de apoio que as beneficiam

O terceiro apresenta os conceitos € evolugdes do marketing, seu papel e as
ferramentas aplicdveis nas micro e pequenas empresas. Inclui ainda uma breve alusGo
a importancia do conhecimento do consumidor para a adog¢do de prdticas de

marketing e definic 8o de estratégias de marketing nas empresas.

No quarto capitulo € apresentada a abordagem de desenvolvimento sustentdvel e da
aagroecologia como fator de desenvolvimento e fortalecimento dos

empreendimentos rurais.

O quinfo, comesponde ao estudo de caso e no sexto, os principais resultados da

andlise readlizada sGo apresentados e discutidos.

O sétimo integra a conclusdo a retirar face aos resultados obtidos assim como as
principais limitagdes do trabalho e algumas sugestdes que poderdo ser aplicadas em

pesquisas futuras.

Seguemse-lhe as referéncias bibliograficas e o anexo.
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DA FERA AGROECOLOGICA EM MACEIS - ALAGOAS



PEQUENAS EMPRESAS

Numa primeira parte deste capitulo € feita a contextualizagdo histérica da agricultura
do Brasil, sua modemizagdo tecnoldgica e reforma agrdria, assim como da crise ro
padrGo agricola modemo e as limitagdes econdmicas existentes. Na segunda,
introduzse o conceito de sustentabilidade e de agricultura sustentavel, enquadramse
as micro e pequenas empresas nestes conceitos e apresentamse os principais desafios
para a sua sustentabilidade bem como as politicas de apoio que as beneficiam.

2.1 Antecedentes: breve contextualizagao histérica da formagdo do

padrao moderno de agricultura

Com o propésito de situar o momento histérico em que o processo de modemizagdo da
agricultura feve inicio no Brasil, assim como as principais posicdes que marcaram os
debates na época, serd feita a seguir uma rapida contextualizagdo histérica. Este recuo
temporal é importante ndo somente para compreender como se engendrou o padrdo
moderno de agricuttura, hoje largamente hegemédnico, como também para refletir
sobre as possibilidades de fransicdo frente & crise desse modelo. Parte-se do pressuposto
de que a questdo agrdaria ndo estd dissociada da questdo agricola, antes, pelo
conirdrio, a forma como se encaminhou a solugdo desta teve repercussdes diretas

naquela, como se verd a seguir.
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2.1.2 As concepgoes sobre a modernizagcdo tecnolégica na

agricultura
Memdria &, por definicGo, um termo que dirige a nossa atengdo ndo ao passado,
mas d relagdo passado-presente. E porque “o passado” tem essa existéncia viva e
afiva no presente que ele importa tanfo politcamente. Como "o passado” -
morto, ido ou apenas subsumido no presente ele importa muito menos (Popular
Memory Group, 1982: 211), citado por Caldeira (1989: 21).

O debate em torno das concepgdes sobre a modernizagdo da agricultura e, em
decomréncia destas, sobre o destino histérico do campesinato (leiase agricultores
familiares), j& dura pelo menos um século. Inobstante, o campesinato continua existindo,
desafiando as feorias que previom seu desaparecimento. A visGo amplamente
dominante na andlise da modemizagdo da agricultura tem por pressuposto a inevitavel
associagdo entre progresso técnico naindustria e a comespondente industrializagcdo da
agricultura. Essa visdo comrresponde tanto a interpretacdo neocldssica gquanto a dos

autores da vertente marxista.

Enire os defensores da comente neocidssica destaca-se o pensamento do economista
Theodor W. Schultz. A tese de Schultz (1965), um dos principais idediogos da
modemiza¢cdo, era que em geral 0os camponeses combinavam de forma racional os

fatores de produgdo:

hd comparativamente poucas ineficiéncias significativas na distribuicdo dos
fatores de produg@o na agricultura tradicional (Schuliz: 1965, p.47).

A Unica maneira de aumentar a eficiéncia produtiva na agricultura seria, portanto,
afravés do aporte de fatores externos, substituindo os "insumos tradicionais” por "insumos
modemos”, oferecidos a custos baixos ao agricultor através de créditos subsidiados,
acompanhados de assisténcia técnica:

RA O
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(...] objetivando transformar esse tipo de agricultura, terd que ser oferecido um

conjunto de fatores mais proveitosos. Desenvolver e oferecer tais fafores e
aprender como usd-os eficientemente é uma questdo de investimento, tanto em

capital humano como material (Schuliz: 1965, p.12).

Nesta perspectiva, para os seguidores de Schuliz (1965) no Brasil, a modemizagdo da
agricultura dispensaria a reforma agrdria como insfrumento para o desenvolvimento
agricola (em que pese o fato de que este autor atribuia um papel a disiribuicao
fundidria na modernizacdo da agricultura, em determinadas conjunturas, como no caso
do México). A adocdo das novas tecnologias permitiria, por si s, a elevagdo da renda
dos agricultores, afravés do aumento da producdo e da produtividade. A Iégica
subjacente a este raciocinio pode ser assim resumida: a ado¢do de tecnologias
modernas gera maior rendimento na agricultura, o qual resulta em maior bem-estar
social. E dentro deste contexto que assume relevancia a criagdo do Sistema Brasileiro
de Extensdo Rural (SIBRATER) e a politica de crédito subsidiado.

Pode-se afimar que o que caracteriza a concepgdo moderna no pensamento
neocldssico é a idéia de que o desenvolvimento econdmico e o bem-estar social
resultam, sobretudo da capacidade da agricultura transformar sua base técnica, no
sentido de incorporar cada vez mais insumos modernos (fertilizantes de origem industrial,

agrotéxicos, sementes hibridas, racas animais geneticamente melhoradas).

Do lado da comrente marxista, a primeira constatagdo € a relativa pequena importancia
dada por Marx, em toda a sua intensa produgdo infelectual, ao campesinato, a qual
pode ser atribuida ao fato deste consider&lo como uma categoria fatalmente
destinada ao desaparecimento, pela evolugdo histérica das contradigcdes do sistema

capifalista.

Abramovay (1992) chega a afirmar que ndo hd espago para o campesinato na teoria
marxista. Para Marx, a principal questdo que a agricultura colocava era o problema da

renda da terra, vista como um obstdculo para o pleno desenvolvimento capitalista no
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campo, em funcdo do monopdlio da tera pelos grandes proprietdrios
(Abramovay,1992).

A forma de o capital enfrentar o monopdio da propriedade da terra seria airavés do
progresso tecnolégico representado pela industrializagdo da agricultura (SILVA, 1981). O
que nos interessa, para os propositos deste estudo, é salientar que as andlises e
formulagoes tedricas produzidas pelos principais herdeiros da tradicGo marxista no inicio
deste século, tém o mesmo pressuposto da visdo neocldssica - desenvolvimento méaximo
das forgas produtivas na agricultura pela incorporagdo crescente de insumos modermos

- e confinuam a exercer grande influéncia nos dias atuais.

As discussdes recentes sobre agriculfura familiar e sustentabilidade estGo fortemente
marcadas - de forma explicita ou implicita ~ pela influéncia do debate classico a partir
das concepgodes de Lénin e Kautski sobre as tendéncias de diferenciagdo/reprodugdo

do campesinato em um pais capitalista.

O nucleo tedrico dessas concepgdes, giraem torno da crescente polariza¢do social do
campesinato, com a passagem inevitdvel do camponés rico a capitatista e do pobre a
assalariado (Lenin, 1974), e da superioridade da produ¢cdo em grande escala

comparativamente a pequena escala (Kautski, 1986, p.263):

Foi a industria quem criou as condicées técnicas e cientificas para a existéncia da
nova agricultura racional; foi ela que revolucionou a agricultura afravés das
mdquinas e do adubo artificial, dos microscopios e dos laboratérios quimicos,
confribuindo, dessa maneira, para a superioridade fécnica do grande
estabelecimento capitalista sobre o pequeno estabelecimento agricola.

Mais recentemente, comentes de interpretacdo alternativas a visdo da agricultura como
"industrializacdo da natureza", ganharam alento a partir da releitura do agrébnomo russo
Alexander Chayanov, cujo legado tedrico principal foi 0 desenvolvimento da tese da

especificidade da produ¢cdo camponesa.

ENTOS RURAIS: O CASO
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Para Chayanov (1974), as unidades de produgcGo camponesas ndo podem ser
entendidas tGo somente a partir das leis gerais que regem as relagdes de produgdo e
acumulagdo em uma sociedade capitalista, nem das categorias de andlise das
empresas capitalistas. E necessdrio, sustenta ele, buscar uma outra racionalidade,

baseada num balango entre tfrabalho e consumo:

(...) chega um momento, ao alcancar o ingresso de um determinado nivel de
rendimento, em que as fadigas de desgaste da forca de trabalho marginal
chegarGo a equiparar-se com a avdliacdo subjetiva da utilidade marginal da
soma obtida com essa forca de trabalho. A produ¢@o do frabalhador na
exploragcdo domeéstica cessard neste ponto de natural equilibrio porque qualquer
outro aumento no desgaste de forca de ftrabalho resultard subjetivamente
desvantajoso. Qualquer unidade doméstica de exploragdo agrdria fem assim um
limite natural para sua producdo, o qual estd determinado pelas proporgdes entre
a intensidade anual de trabalho da familia e o grau de satisfagGo de suas

necessidades (Chayanov, 1974, p. 84-5)

Em outras palavras, significa que, por possuir uma estrutura econdmica diferenie da
empresa capitalista classica, a unidade de exploragdo familiar requer, para sua andlise
e compreensdo, também uma oufra teoria econdmica, a "economia camponesa”. E

por isto que a andlise de Chayanov se concenira em um nivel micro:

simplesmente aspiramos a compreender o que € a unidade econbmica
camponesa desde um ponto de vista organizativo. Qual é a morfologa deste
aparato produtivo? Nos interessa saber como se logra aqui a natureza
proporcional das partes, como se logra o equilibrio orgénico, quais sdo os
mecanismos de circulacdo e de recuperacdo do capital no sentido da economia
privada, quais sGo os métodos para determinar o grau de safisfacdo e proveito, e
como reage frente as influéncias dos fatores externos, naturais e econémicos que

aceitamos como dados (Chayanov, 1974, p. 36)
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J& na perspectiva dos marxistas agrdrios cldssicos, o problema fundamental ndo residiria

na natureza em si das tecnologias intfroduzidas pela modemizacdo, mas na desigual
apropriagcdo dos beneficios gerados. Diga-se de passagem que o padrdo produtivo de
agricultura implantado nos paises do "bloco socialista” demonsira claramente cque a
opg¢do tecnolégica seguida ndo difere, em esséncia, do modelo adotado nos paises
capitalistas (veja-se, por exemplo, o caso cubano, que até o fim do "socialismo real"
soviético, mantinha uma agricultura quase totalmente dependente de insumos

industriais).

Em resumo, pode-se afirmar, concordando com Caume (1992) que tanto a cormente
tedrica neocldssica quanto a manxista sGo essencialmente deterministas em suas
andilises sobre o processo de modemizacdo da agricultura, pois consideram ireversivel a
marcha do progresso tecnolégico industrial, que deveria necessariamente ser
incorporado & agricultura. A diferenga, como apontam Souza Leite et al (1988), é que
enquanto na visdo neocldassica sobressai um determinismo tecnoldgico (a promogdo de
bem-estar social seria uma decorréncia da aplicagdo de técnicas), o enfoque marxista

sustenta um determinismo baseado nas relagdes de produgdo.

O padrgo produtivo que se estabeleceu na agricultura brasileira seguiv claramente a
viso modernizante neocldssica, defendida por Schultz (1965) e outros, sendo chamado
de modemizagdo "parcial”’ ou "dolorosa” (Silva, 1982) ou “conservadora” (Graziano
Neto, 1986), pelo fato de alterar a base tecnoldégica produtiva, sem modificar a
estrutura agrdria vigente. Embora o auge desse processo no sul do Brasil tenha ocorrido
a partir da década de 60, 0 modelo foi gerado, difundido e adotado a partir dos paises
industrializados. A formacdo desse padrdo nesses paises é resulfado de um 'lento e
ireversivel processo de mudangas que a agricultura sofreu a partir da revoluc@o
industrial, quando as primeiras maquinas agricolas vinham propor o desuso de

femramentas fradicionais” (Salles Filho, 1993, p.é).
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Adotando uma perspectiva divergente de autores que assumem uma leitura monolitica
da modernizacdo da agricultura a partir da Revolug¢do Verde, o autor chama a
atencdo para as trajetdrias distintas, ligadas a diferentes dreas do conhecimento e a
diferentes industrias, que conformaram o padrdo modemo de agricultura. Assim, afirma
Sdlles Filno (1993, p. 5) "as partes que compdem este todo tém histdrias e determinagdes
proprias, que ndo podem ser identificadas apenas pela andlise do todo." Essa
perspectiva ajuda a entender, por exemplo, porque a moto-mecanizagdo dos cultivos
foi infensa no Sul do Brasil, mas o mesmo ndo se verificou em outras regides que

experimentaram a Revolucdo Verde, como na India e na China.

Castro {1984), em uma andlise da Ciéncia e Tecnologia para a agricultura com base
nos planos de desenvolvimento no Brasil até 1985, mostra que houve um continuum na
evolucdo das politicas de modernizagcdo no caso brasileiro, passando de “intengdes
modernas para uma politica efetiva de modemizagdo na agricultura”, através de

programas e politicas especificos para o setor agricola.

2.2 O quadro dos debates no Brasil a partir dos anos 50

Embora a questGo agrdria seja anterior & década de 50, foi a partir desse periodo que
grande parte dos infelectuais académicos “descobriv” a existéncia do “pequeno”
produtor enquanto um objeto de estudo n&o apenas da economia, mas também da

sociologia e da antropologia.

As andlises e formulagdes tedricas produzidas nesse periodo, e até hoje (assim como os
decormentes desdobramentos na estratégia de agdo das organizagdes politicas), estGo
fortemente marcadas - de fama explicita ou implicita - pela influéncia do debate
cldssico a partir das concepgdes de Lénin, Kautski e, mais recentemente, da releitura de
Chayanov em tomo das tendéncias do campesinato em um pais capitalista, ja
apresentadas acima.
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A partir das concepgoes dos dois primeiros autores, e com base em uma perspectiva

histérica evolucionista, o Partido Comunista do Brasil (PC do B) langa, em 1950, um
manifesto no qual afimava que “o problema da sociedade brasileira estava na
estrutura arcaica da economia, marcada pelos restos feudais e pelo monopdlio da
terra, gue impediam a ampliagdo do mercado interno e o desenvolvimento da industria

nacional” (Martins, 1983). A saida seria entdo uma revolugGo democrdtica e popular.

Essa posicdo, no entanto, seria revista no final de 1953, quando o PC do B propde a
abolicGo das formas feudais de exploracdo e generalizacdo das formas de pagamento
em dinheiro. Em 1954, quando o Partido redlza o seu IV Congresso, declara
textualmente que “ndo serdo confiscados os capitais e as empresas da burguesia
nacional.” O caminho seria, portanto, uma frente ampla “antirimperidlista e anti-feudal”,

para fazer a “revolugcdo democrdtica e nacional libertadora” (M artins, 1983).

Essa tese via nas relagdes pré-capitalistas ou feudais as causas do atraso do pais. Era
necessdrio, portanto, dentro de uma visGo histérico-determinista, superar primeiro esses
“resquicios do feudalismo” para permifir o desenvolvimento de relagdes capitalistas,
mais avangadas. No contexto do debate politico do inicio da década de 40, a grande
discussdo girava em tomo da necessidade ou ndo de promover a reforma agrdriq,

como pressuposto para o desenvolvimento econémico do pais.

As teses predominantes estavam representadas no arcabouco tedrico da CEPAL -
Comissdo Econdmica para a América Latina {que reunia intelectuais de renome como
Helio Jaguaribe, Maria da Concei¢cdo Tavares, Celso Furtado, Femando Henrique
Cardoso e outros). As concepgdes cepalinas tiveram grande importdncia na andlise das
caracteristicas do desenvolvimento econdmico brasileiro e, em particular, do meio rural

na década de 40, assim como na consequente formulagcdo de propostas politicas para

superacdo dos problemas sociais do pais.

IDIMENTOS RURAIS: O CASO
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A tese do dualismo estrutural, segundo a qual existiam dois Brasis, um urbano, modemo
e desenvolvido, e outro rural, arcaico, atrasado e subdesenvolvido predominou nas

andlises de vdrios estudiosos da época.

Nessa perspectiva, a realizacdo de um amplo processo de Reforma Agrdria colocava
se, para esses autores, como condi¢do sine qua non para a ampliagdo do mercado
interno de bens de consumo e, portanto, para alavancar o desenvolvimento industrial

capaz de fazer frente G produgdo destes bens.

De outra parte, havia uma visdo de que o Brasil, como um pais periférico e dependente,
no contexto do capitalismo internacional, estava subordinado ao desenvolvimento dos
paises capitalistas centrais, especialmente os Estados Unidos - a famosa teoria da
dependéncia econdmica, desenvolvida por Fernando Henrique Cardoso e Enzo Faletto

em Dependéncia e Desenvolvimento na América Latina.

Diversos trabalhos posteriores formularam a critica ao dudalismo politico e estrutural,
mostrando que o setor rural cumpriu um papel decisivo para viabilizar a industrializacdo
no pais, ndo por sua suposta capacidade de absor¢gdo de bens de consumo “direto”,
como argumentavam os defensores daquela tese, mas precisamente como consumidor
de produtos industrializados incorporados no processo produtivo (insumos, maquinas,
sementes), portanto produtos industricis “infermedidrios” e ndo “findis". A opg¢do feita
durante o periodo do regime militar foi pela “modernizagdo conservadora”, cujas

consequéncias serdo discutidas mais adiante.

Aliado a isso, o “milagre brasileiro” foi em grande medida impulsionado por uma
conjuntura econdmica intemnacional francamente favordvel - lembremos que esse foi
um periodo de crescimento vertiginoso da divida externa brasileira - pemitindo assim o

lastramento ainda maior da demanda interna por bens de consumo.
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Nesse quadro, a proposta de Reforma Agrdria ndo mais estava colocada na ordem do
dia para os sucessivos governos militares, o que ndo significa que ndo ocorreram

conflitos de tera nesse periodo.

Em 1985 o governo da “Nova Republica” langou o Plano Nacional de Reforma Agrdria -
PNRA, um plano - como todos os planos de governo - cheio de boas infengdes e,
inclusive, com metas ousadas, mas com tempo de vida reduzido. E que o PNRA sofria de
um mal congénito: fora gestado no Utero politico de uma alianca liberal-oligarquicaem
torno da “Nova Republica”, que acabaria por conduzir & Presidéncia da Republica um
poeta afinado com os rituais das letras, mas ndo identificado com a causa da Reforma

Agrdria.

Na verdade, como os fatos estdo a mostrar, os avangos na Reforma Agraria se deram
menos em funcdo de uma legislagdo mais ou menos avancada, e muito mais como
resultado da pressGo organizada dos movimentos sociais, principalmente pela
ocupagdo de dreas improdutivas. O fato é que a forma como ocorreu o processo de

modemizagdo da agricultura agravou ainda mais a crise agrdria.

Diante das implicacoes desta opcdo modema, na histéria recente do Brasil, poderse-a
perguntar se uma mudanca de padrdo produfivo gque desconsidere o problema
agrdrio, ainda gue ambientalmente favordvel - uma espécie de “segunda revolugdo
verde" — ndo iria aprofundar ainda mais os problemas sociais existentes. De outra parte,
€ preciso reconhecer que uma reestruturacdo fundidria por si sé nGo implica em um
modelo de produgdo agricola diferente do padrdo moderno, como se pode constatar

na estratégia produtiva de vdrios assentamentos de reforma agrdria no sul do Brasil.

E dentro do quadro de debates e do contexto politico acima que se insere o processo
de modemizagdo da agricultura no Brasil, para o qual concorreram politicas publicas
de estimulo G adog¢do das tecnologias geradas e difundidas a partir da Revolugcdo
Verde.

DA FEIRA AGROECOLOGICA EM MACEIQ - ALAGOAS



2.3 A crise do padrdo agricola moderno
Se o que foi modelado pela tecnologia, e contfinua a ser, parece estar doente,
seria talvez conveniente dar uma olhada na prépria tecnologia. Se a tecnologia é
vista como cada vez mais desumana, talvez fosse preferivel examinarmos se nGo
tem alguma coisa melhor - uma tecnologia com fisionomia humana. EF.

SCHUMACHER (O negdcio é ser pequeno)

O padrdo produtivo estabelecido na agricultura - que decorre de uma opgdo por um
determinado modelo de crescimento econdmico - foi difundido e adotado a partir das
concepgdes da “Revolugdo Verde", ainda que sua origem seja anterior, sendo
chamado de “modemizacdo parcial” (Siva, 1986) ou “conservadora” (Graziano Neto,
1986), pelo fato de, como ja se disse, dlterar a base tecnoldégica produtiva, sem

modificar a estrutura agrdria vigente.

A constatagdo de gque este modelo estd em crise levou a FAO a reconhecer que “o
modelo convencional estd esgotado e desacreditado” e admitir que “é dificil, para ndo
dizer impossivel, sustentar um planejamento de crescimento com equidade, se se
seguem modelos, estratégias e procedimentos visivel e reconhecidamente

concentradores e excludentes.” (FAO, 1993).

Apesar desta constatacdo, é importante salientar, como lembra um documento do
PNUD (1999, p.5), que o 'pacote tecnolégico' ao qual camada significativa dos
agricultores da regi@o Sul teve acesso, veio solucionar - ainda que provisoriamente e

criando novas dificuldades - problemas reais que enfrentavam.

Os sistemas fradicionais, baseados fundamentalmente na rotagdo de terras, estavam
enfrentando limites para recuperar a fertilidade do solo. Entretanto, é na forma como
foram enfrentados estes limites, a partir do final dos anos 1960, pelo conjunfo das
instituices voltadas & transformacdo das bases técnicas da agropecudria, que se
enraizam os problemas que, até hoje, caracterizam a relagcdo entre agricultura e meio
ambiente na regido Sul (PNUD, 1999, p.7).
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2.3.1 Limites econdomicos

Como ja se tratou de mostrar, o processo de modemizagcdo da agricultura foi
alavancado com financiamentos fortemente subsidiados pelo Estado (govemo federal),
em todas as fases da cadeia produtiva — aquisicdo de mdquinas, implementos e
insumos, formagdo da lavoura e custeio, colheita, armazenagem e comercializagdo -,
que em alguns anos (na década de 70) chegaram a mais de US$ 20 bilndes (Brum, 1998,
p.539).

Este modelo entrou em crise — do ponto de vista de sua sustentagdo econdmica — no
inicio da década de 80, com a retirada dos subsidios ao crédito agricola. Ribeiro (1988)
em uma andlise de grande lucidez sobre o modelo de modemizagcdo da agricultura no
Brasil, afirma que nas condicées atuais, o padrGo de relagdes intersetoriais estabelecido
na modermnizacdo da agricultura estd superado. (..) Torna-se, por isso, atual a
substituicGo do modelo de modernizagcdo e, consequentemente, do padrdo de

relagées intersetoriais que o0 acompanhou (Ribeiro, 1988, p.102).

Por isso o autor propde a redlizacdo de um processo de reforma agrdria como
alternafiva a um “novo surfto de modemizacdo”. No govemo Collor (1990-92), as
medidas tomadas para viabilizar o plano de estabilizacdo econdmica provocaram um
agravamento da crise, com a comregdo das dividas dos agricultores em mais de 80 %,
enquanto os precos dos produtos agricolas eram corrigidos em pouco mais de 40 %,

aumentando o endividamento e a descapitalizacdo dos produtores.

A fase da “nova politica agricola”, inaugurada em agosto de 1990, “talhada no melhor
figurino neo-liberal”, deixou a agricultura dependente das condigdes de mercado,

inclusive para financiar a produgdo.

Com a implanta¢gdo do Plano Real, a agricultura tornou-se a “dncora verde" para
sustentar a nova moeda. Por um lado, os produtos destinados ao mercado intemo
tiveram preg¢os reduzidos para manter baixo o custo da cesta bdsica. Por outro, os
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produtos destinados a exportagcdo, como a soja, tiveram os pregos reduzidos pelo

cdmbio sobrevalorizado.

Brum (1998, p.541) afirma que:
Assim, a adversa combinacdo de vdarios fatores — endividamento anterior,
descapitalizagdo, pregos baixos, juros altos e concoméncia de produtos
importados — levou grande nUmero de produtores rurais a inadimpléncia
(incapacidade de pagamento junto aos bancos), gerando uma crise sem

precedentes no sefor, com possibilidade de colapso da agricultura brasileira.

Sem negar a gravidade da crise na agriculfura nos anos recentes, especialmente a
partir das medidas tomadas no goveno Collor, cabe aqui uma observagdo. Convém
lembrar que o setor agrdrio no Brasil continuou mantendo prestigio politico, mesmo
depois de iniciado o processo de industrializacdo na década de 30, com a politica de
substituicdo das importagdes. Poder-se-ia dizer que o setor agrdrio-exportador perdeu
importéncia econdmica mas continuou tendo forga politica, como prova a constituicdo
da “"bancada rurdiista” no Congresso Nacional (possivelmente o maior grupo de
pressGo no parlamento), voltado & defesa explicita dos interesses dos grandes
produtores, que obteve conquistas significativas junto a equipe econdémica do govemo
federal, como ocomeu com a renegociacdo das dividas agricolas junto aos agentes

financeiros e a sua securitizacdo.

Mais recentemente, no primeiro governo Fernando Henrique Cardoso, € como uma
conquista das organizagcdes dos agricultores familiares, o govemo federal implantou o

PRONAF — Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar.

Nao tendo a infen¢do de proceder a uma andlise deste e outros programas, considera-
se que, embora pesem todas as criticas que possam ser feitas & sua concepcgdo e
problemas que decorrem de sua implantagdo, o fato de sua existéncia é revelador de

que ndo existe apenas um caminho Unico para a agriculiura, € que é possivel obter
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conquistas importantes, ainda que deniro de um quadro limitado por uma orientagdo
econdmica neodiberal francamente hegemonica.

Por fim, &€ conveniente lembrar que, em termos mais amplos, existe um compromisso dos
paises membros do GATT (General Agreement on Tariffs and Trade), firmado em 1994
em sua Ultima rodada de negociagoes (conhecida como Rodada Uruguai), realizada
em 1993, de ‘“retirada gradual dos subsidios € maior exposicdo & concomréncia
internacional” (Brum, 1998, p.542). Isso tende a aumentar os custos de producdo e,
consequentemente, os prec¢os finais para o consumidor.

E denfro do quadro acima que surge a proposta de agricultura sustentdvel defendida
atualmente por organizagdes internacionais como a FAO, cuja proposta parte do
pressuposto de que ndo existem mais condi¢des para financiar a producdo agricola.
Logo, € necessdrio que os produtores, particularmente os pequenos, procurem solugcoes
vidveis a partir de seus préprios meios sustentaveis

2.4 O desenvolvimento sustentavel

De acordo com Sachs (2002), o atual modelo de crescimento econdmico gerou
enormes desequilibrios; se, por um lado, nunca houve tanta riqueza e fartura no mundo,
por outro lado, a miséria, a degradacdo ambiental e a poluicdo aumentam dia-a-dia.
Diante desta constatagcdo, surge a idéia do Desenvolvimento Sustentavel (DS},
buscando conciliar o desenvolvimento econdmico com a preservacdo ambiental e,

ainda, ao fim da pobreza no mundo.

Como se pode observar pelo escrito na Agenda 21:
"A humanidade de hoje tem a habilidade de desenvolver-se de uma forma
sustentdvel, enfretanto é preciso garantir as necessidades do presente sem
comprometer as habilidades das futuras geragcdes em enconirar suas proprias
necessidades”(In Sachs,2002-33), o desenvolvimento sustentavel surge como ums
prioridade.
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A frase apresentada pode ser resumida em poucas e simples palavras: desenvolver em
harmonia com as limitagcdes ecoldgicas do planeta, ou seja, sem destruir o ambiente,
para que as geragoes futuras tfenham a chance de existir e viver bem, de acordo com
as suas necessidades (melhoria da qualidade de vida e das condigbes de

sobrevivéncia).

Acredita-se que isso tudo seja possivel, e é exatamente o que propdem os estudiosos
em Desenvolvimento Sustentavel (DS), que pode ser definido como: "equilibrio entre
tecnologia e ambiente, relevando-se os diversos grupos sociais de uma nagdo e

também dos diferentes paises na busca da equidade e justica social” {Franco,2000)

Segundo Augusto de Franco (2000), para alcangar o desenvolvimento sustentavel, a
prote¢cdo do ambiente fem gque ser entendida como parte integrante do processo de

desenvolvimento e ndo pode ser considerada isoladamente.

A diferenca é que o crescimento ndo conduz automaticamente & igualdade nem a
justica sociais, pois ndo leva em consideragdo nenhum outro aspecto da qualidade de
vida a ndo ser o acumulo de riguezas, que se faz nas mdos apenas de alguns individuos
da populacdo. O desenvolvimento, por sua vez, preocupa-se com a geracdo de
riquezas sim, mas tem o objetivo de distribui-las, de melhorar a qualidade de vida de
toda a populacdo, levando em consideragcdo, portanto, a qualidade ambiental do

planeta (Franco, 2000).

O Desenvolvimento Sustentdvel tem seis aspectos prioritdrios que devem ser entendidos
como metas (Franco, 2001-14):
* A satisfac@o das necessidades bdsicas da populagdo (educagdo, alimentag¢do,
saude, lazer, e nire oulros);
* A solidariedade para com as geracoes futuras (preservar o ambiente de modo

que elas tenham chance de viver);
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* A participagdo da populacdo envolvida (todos devem se conscientizar da
necessidade de conservar o ambiente e fazer cada um a parte que lhe cabe para
tal);

* A preservacdo dos recursos naturais (dgua, oxigénio, entre outros);

* A elaboracdo de um sistema social garantindo emprego, seguranca social e
respeito a outras culturas (eradicagdo da miséria, do preconceifo e do massacre
de populacdes oprimidas, como por exemplo, os indios);

* A efetivacd@o dos programas educativos.

O Programa das Nagdes Unidas para o Ambiente (PNUMA) define desenvolvimento
sustentdvel como programa que "pode melhorar a quadlidade de vida das pessoas
dentro da capacidade potencial do sistema de sobrevivéncia da temrqa". Isto significa
satisfazer as necessidades das geragdes atuais sem prejudicar os recursos da terra de tal

forma que as geragoes futuras fiquem impedidas de as satisfazer (Sachs, 2002).

O desenvolvimento sustentavel pde também em realce o desenvolvimento equitativo,
ou seja, a superagdo das disparidades entre paises ricos e pobres, como importante
forma de garantir que as geragdes presentes e futuras possam satisfazer as suas

necessidades.

Desde que, em 1972, as Nagdes Unidas convocaram a Conferéncia sobre o Ambiente
em Estocolmo, o interesse pela continua degradacdo do ambiente em geral tem
aumentado. Se esta ruptura do equilibrio ecolégico continua, iremos comprometer as
qualidades da biosfera e acabar por conduzir o planeta a uma catdstrofe

simultaneamente ecoldgica e econdmica.

* Alguns dos perigos que ameagam a Terra e a sua populagdo global sGo (Sachs,
2002-38).

* A poluicGo estd danificando o ar e a dgua da Terra. Todos 0s anos, as NOssas
indUstrias produzem milhées de toneladas de residuos téxicos que vdo serlangados

nos mares, em aterros sanitdrios ou pior ainda, exportados para paises pobres. Tais
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residuos danificam a atmosfera, podem dterar o clima e sGo nocivos tanfo para
ndés como para os animais.

* A Ulilizacdo indiscriminada dos solos estd reduzindo a drea cultivavel. A
agricultura intensiva e o abate de florestas, por vezes paralelamente a mudangas
climdticas, conduzem & degradagcdo cbs solos. Na medida em que a tera se
torna cada vez menos fértil, os que a cultivam ou vivem das suas drvores perdem a
sua fonte de sustento.

* A acdo do homem estd acabando com a diversidade das espécies. Ha cerca
de 30 milhbes de espécies na tera - a esta diversidade existente a nossa volta
chama-se biodiversidade. SGo esses recursos bioldgicos que obtemos roupaq,
medicamentos, alimentagdo e abrigo. A maior ameacga & biodiversidade provém
da desftruic@o das florestas fropicais.

* Na Amazdnia, uma Unica drvore pode conter 2000 espécies raras de animais. As
florestas tropicais sGo também essenciais para manter o equilibrio do diéxido de
carbono na atmosfera. No entanto, a derrubada descontrolada de drvore e a
agricultura, juntamente com as chuvas dacidas, estGo destfruindo as florestas
fropicais.

* Os Estados Membros das Nagdes Unidas sdlientam que a degradacdo
econdmica e ambiental estdo relacionadas e que protecdo do ambiente nos
paises em desenvolvimento tem de ser encarada como parte integrante do
processos de desenvolvimento. Ao mesmo tempo, os padrées de consumo e de
producdo nos paises industrializados aceleram a degrada¢cdo do ambiente. Para
solucionar estes problemas, sGo necessdrios novos niveis de cooperacdo enire as

nagcoes de cooperagdo entre as nagdes - uma parceria

A Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Ambiente e Desenvolvimento foi, até a dataq,

um dos marcos mdais significativo para a compreensdo do desenvolvimento sustentavel.

No Rio, na semana da EC0O-92, foram estabelecidos, por 172 Chefes de estado, 5

acordos importantes. As organizagdes ndo governamentais (ONGS) também foram

decisivas, pois agjudaram a definir a ordem de frabalhos. Cada acordo diz respeito a

g
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questdes especificas, tais como o clima ou as florestas. Um deles, a Agenda 21, é um

plano de agdo global que inclui as medidas mais importantes que é necessdrio tomar

para se alcangar o desenvolvimento sustentavel.

Seguidamente listamse alguns dos aspectos que a Agenda 21 pede que os govemos e

os cidaddos fagam (Sachs, 2002-4):

* Reconhecer a relac@o enfre questées ambientais e de desenvolvimento;

» Utilizar a energia de forma mais eficaz e desenvolver fontes de energia
renovdveis, como o vento e a energia solar;

* Promover a educag¢do ambiental aos agricultores;

* Eliiminar a pobreza, ajudando os pobres a ganhar a vida de forma a néo
danificarem o ambiente;

* Fixar multas para as pessoas e indUstrias que poluem as dguas;

* Preparar planos nacionais para o tratamento de lixos;

* Exigir que as indusirias adotem métodos de producdo mais seguros e mais
limpos.

* Mudar padrbes de consumo que destroem a economia.

De acordo com Sachs (2002), foi criado um érgdo de alto nivel, a Comissdo das Nacdes
Unidas para o Desenvolvimento sustentdvel, destinado a vigiar o cumprimento de fodos
os acordos alcancados no Rio. As Nagdes Unidas criaram também escritérios para
auxiliar os paises a atingirem estes objetivos, ajudando os govemnos, cientistas e pessoas
locais partilhando informagdes e tecnologia, bem como levando a cabo programas de
formagdo para que as pessoas possam ser informadas sobre o desenvolvimento

sustentdvel e sobre como o alcancar.
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25 As micro e pequenas empresas e os desafios para a sua
susteniabilidade

As micro, pequenas e médias empresas (MPMEs) vém sendo hd muito tempo alvo de
atengdo de analistas econdmicos devido a seu potencial de geracGo de renda e de
emprego. No pés - fordismo, esta atencdo se intensifica G medida em que os atributos
de flexibilidade e rapidez de adaptagdo as demandas do mercado caracteristicas de
muitas MPMEs s&o valorizadas (La Rovere,2001).

Assim, politicas de inovagdo voltadas para estas empresas podem ser um instrumento
de estimulo ao crescimento e & competitividade de setores e de regibes. Entretanto, a
heterogeneidade do universo destas empresas toma difici a implementagcdo de

politicas de inovacado a elas destinadas.

De acordo com La Rovere, “os estudos sobre as micro, pequenas e médias empresas
hoje em dia se caracterizam por vdarias questées cuja preocupacdo central é de que
modo estas empresas podem sobreviver no novo paradigma tecno-econémico”
(2001:22). Até os anos 80 do século passado, o debate sobre estas empresas estava
limitado & sua capacidade inovadora e ao seu papel enquanto fonte de emprego e de
renda.

Hoje em dia existe um consenso enire os andalistas que ndo se pode afirmar a priori que
as micro, pequenas e médias empresas sGo mais ou menos inovadoras do que as
grandes empresas. Os andlistas concordam que as MPMES podem ter vantagens
comportamentais na criagdo e difusdo de inovagdes, enquanto contraponfo as
vantagens materiais que as empresas maiores apresentam (La Rovere, 2001).

No que se refere a geragdo de renda e de emprego, os analistas concordam que estas
empresas podem ter o papel de colchdo de amortecimento de chogues
macroecondmicos (Amaral Filho, 2002). As andlises mais recentes investigam assim sob

quais condigdes estas empresas podem fer um comportamento dindmico, sendo
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elementos importantes do desenvolvimento de um pais, e de que forma politicas de

apoio podem ser desenvolvidas.

251 AS MPMEs no Brasil: situagdo atual e possibilidades de
crescimento

As dificuldades de definicdo do conceito de MPMEst e o peso do setor informal na
economia brasileira levam a diferentes visdes sobre a importancia destas empresas na
economia do pais. Segundo estimativas do SEBRAE, hd cerca de rés milhdes e meio de

MPMEs no Brasil, das quais 1,9 milhdes sGo microempresas.

As estatisticas sobre constituicdo de firmas individuais nos Ultimos dez anos permitem
estimar também que pelo menos metade das empresas registradas no Brasil € de
pequeno porte’. Entretanto, apenas 30% das empresas sobrevivem por mais de cinco

anos (Romero, 1999).

Os dados da RAIS mais recentes indicam que em 1997 66% do emprego no pais estava
localizado em estabelecimentos com até 500 empregados, e 44,6% do emprego
localizado em estabelecimentos até 100 empregados. Assim, a importancia das MPMEs
para a geragdo de emprego € evidente.

Enfretanto, as perspectivas destas empresas no que se refere & gera¢cdo de renda
diferem de acordo com condi¢gdes setoriqis, locais e de inser¢do no mercado extermno.
Estudos recentes sobre o desempenho competitivo das MPMEs indicam que existem
limitagdes a este desempenho que sdo comuns ds empresas de paises desenvolvidos e
em desenvolvimento, tais como mdquinas obsoletas, administracdo inadequada e
dificuldades de comercializagdo de seus produtos em novos mercados {Levistky, 1996).

6 Ver a este respeito Julien (1993)
7 Ver as estatisticas das Juntas Comerciais no site www.dnrc.gov.br
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O uso de mdaquinas obsoletas é generalizado entre as MPMEs devido as dificuldades
gue estas empresas enconfram em obter crédito. Tanto os paises desenvolvidos como
paises em desenvolvimento tém mecanismos de crédito especificos para estas

empresas, mas nem sempre elas podem utiliz-los.

No Brasil, por exemplo, existem diversas linhas de financiamento especiais para
empresas pequenas. Entretanto, a simples exigéncia de estar em dia com as obrigacoes
fiscais para obter crédito exciui a maioria das MPMEs. Nos paises desenvolvidos, as
garantias exigidas para a concessdo de empréstimos sGo por vezes elevadas, inibindo

os empresdrios, em particular os de microempresas, a utilizarem estes recursos (

SEBRAE,2002).

Assim, as MPMEs também tém condi¢cdes de crédito menos favordveis que as grandes
empresas (ACS e Audrestch,1992) e portanto sdo mais sensiveis aos ciclos econdmicos, o

que inibe os seus esforgos de atualizagdo tecnologica.

Os esforcos de atudlizagto tecnolégica das MPMEs, por sua vez, sGo condicionados
pelas caracteristicas da afividade inovadora destas empresas. A capacidade
inovadora das MPMEs depende de vdrios fatores, relacionados & organizacdo do setor

e 0o sistema de inovacdes no qual elas se enconfram.

Como observado por Rothwell € Dodgson (1993). tanto as MPMEs como as grandes

empresas tém vantagens para gerar e adotar inovagoes.

Enquanto as grandes empresas tém vantagens matericis para gerar e adotar
inovacodes, devido a sua maior capacidade de P&D, as pequenas e médias empresas
tém vantagens comportamentais relacionadas a sua maior flexibiidade e capacidade
de adapta¢do a mudangas no mercado. Normalmente as empresas

menores tém atividades diversificadas e estruturas flexiveis que favorecem respostas

rdpidas a mudangas no mercado.
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Além disso, estas empresas podem operar em nichos que apresentam uma alta taxa de
inovagdo. Finalmente, o ambiente das empresas pequenas induz a uma maior
motivagcdo dos empregados em desenvolver a produtividade e a competitividade
através de inovagodes (Julien, 1993, OECD, 1995).

Entretanto, as pequenas empresas ndo tém necessariamente um potencial inovador
maior do que as grandes, pois tém menor acesso a informagdes tecnologicas, e

portanto podem ser menos propensas a inovagdo (OECD, 1995).

Além disso, a atfividade inovadora envolve um risco para as empresas que
frequentemente as inibe. Por exemplo, uma pesquisa na Itdlia no inicio dos anos 90
mostrou que 85% das empresas inovadoras e 80% das ndo inovadoras? consideravam os
riscos da atividade inovadora elevados, face as dificuldades de obtencdo de

financiamento adequado (Istat, 1995 referido por Esposito e Lanzara,1996).

Como as empresas menores {ém maiores dificuldades de obtencdo de crédito, para
elas orisco da atividade inovadora pode ser relativamente mais elevado. J& as grandes
empresas tém maior acesso a crédito e economias de escala em P&D, tendo portanto
maiores chances de desenvolver e implementar o que se fomard o “design dominante”
de uma indUstria. As grandes empresas costumam também ter maior poder politico, o
que dd a elas condicdes de influenciar os rumos das politicas de inovagdo (M arcum,

1992).

Cabe observar também que as MPMEs podem ndo ter consciéncia dos possiveis ganhos
de competitividade trazidos pelas inovagdes. A maioria destas empresas gera ou adota
inovagdes apenas quando elas percebem claramente as oportunidades de negdcio
ligadas & inovagdo (Gagnon e Toulouse,1996) ou entGo porque estGo sob pressGo de

clientes e/ou fornecedores.

8 A pesquisa considerou inovadoras as empresas que afimnaram ter realizado inovagdes num periodo
imediatamente anterior & realizagdo da pesquisa. Para mais detalhes ver Esposito e Lanzara 1996
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Isto ocorre devido as especificidades do processo de aprendizado tecnolégico das
MPMEs, onde a busca e selecdo de informacgdes é afetada por limitagdes de tempo e
de recursos humanos (Gagnon e Toulose, 1996). Por causa disso, nem sempre estas

empresas adotam inovagdes, o gue limita a obtengdo de ganhos de competitividade.

A baixa capacitacdo gerencial decorre do fato de que estas empresas sGo em ua
maioria familiares. Além disso, o tamanho reduzido das empresas faz com que seus
proprietdrios/administradores tenhnam um horizonte de planejamento de curfo prazo,
ficando presos num circulo vicioso onde a resolugdo de problemas didrios impede a

definicéo de estratégias de longo prazo e de inovagdo (Vos, Keizer e Halman,1998).

Esta baixa capacitacdo é responsdavel também pelas dificuldades que MPMEs tém em

conquistar novos mercados.

As limitagdes acima apontadas sdo agravadas quando estas empresas se encontram
isoladas no mercado em vez de estarem em redes de empresas. Por exemplo, estudos
nos paises em desenvolvimento mosiram que as MPMEs que se localizam em clusters
tém mais chances de sobrevivéncia e de crescimento do que empresas similares
isoladas (Levistky, 1996).

Isto porque no novo paradigma tecno-econdmico hd necessidade de intenso
investimento em conhecimento, que por sua vez depende de processos de

aprendizado interativos (Lemos,1999).

Os clusters e as dliangas estratégicas permitem o estabelecimento de lagos de
cooperacdo que possibilitam as empresas, principalmente as MPMEs, um maior acesso
a informacdes e conhecimento. Convém esclarecer que o cluster se caracteriza por
aglomeragdes setoriais € espaciais de empresas {Schmitz e Nadvi, 1999), enquanto que
as aliangcas estratégicas sdo realizadas por empresas de uma cadeia produtiva

dispersas geograficamente.
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No Brasil, existem clusters em diversas regides, mas a maioria das micro, pegquenas e
médias empresas atua de forma isolada. O estabelecimento de lagos de cooperacdo
entre micro, pequenas e médias empresas as brasileiras, afravés da promogdo de
clusters ou de dliangas estratégicas, pode ser um insfrumento importante para estimular

o crescimento destas empresas.

De acordo com Rothwell e Dodgson (1993),0 estabelecimento de lagos de cooperacdo
enfre as micro, pequenas e médias empresas permite as empresas a obtengdo de
ganhos de escala e escopo ao gerar externalidades positivas. No caso de dliangas
estratégicas onde as micro, pequenas e médias empresas se associam a uma fima
com uma marca consolidada no mercado, o estabelecimento de lagos de

cooperagdo também permite a estas empresas o acesso a novos mercados.

O acesso a novos mercados € importante para as firmas desenvolverem prdaticas de
padronizag¢do e certificagdo de qualidade, que por sua vez podem estimular a adog¢do
de novas técnicas organizacionais que impulsionem a competitividade das empresas.

Se de um lado a penetragcdo em novos mercados pode estimular empresas situadas
numa rede a adotarem novas técnicas organizacionais e produtivas visando um
aumento da competitividade, por outro lado o sucesso da rede no novo mercado ird
depender da forma assumida pela cooperacdo dentro da rede.

Conforme observado por Bianchi (1996), num contexto de mercado aberto, as micro,
pequenas e médias empresas s& podem ser competitivas se forem especializadas, e
operarem num contexto de cooperagdo onde a entrada de novas firmas seja
estimulada, de modo a sustentar a capacidade de inovagdo e crescimento da rede.

O potencial de desenvolvimento da competitividade das micro, pequenas e médias

empresas brasileiras através da diversificacdo de mercados é substancial. O mercado

destas empresas € na maioria dos casos regional ou nacional.




De fato, a participacdo das empresas pequenas no comércio exterior ainda é fimida.

Conforme observado por Souza (2000), as empresas afé 100 empregados responderam
por cerca de 30% do volume de exportacdes em 1996 mas por apenas 6% do valor

exportado neste ano.

Em 1999, as empresas com até 500 empregados representavam 92,8% do total de
empresas exportadoras e respondiam por apenas 42,2% das exportagdes (CALAIS,
1999). O governo brasileiro vem desenvolvendo alguns programas de fomento as
exportagdes de MPMEs que infegram o conjunto de iniciativas visando equilibrar a

balang¢a comercial.

A importGncia de uma politica de inovagdo dirigida as MPMEs fica evidente ao
considerarmos que as possibiidades de crescimento destas empresas estdo
relacionadas ao seu sistema de conhecimento. Entretanto, existem dificuldades na
implementacdo de uma politica de inovagdo eficaz diigida as MPMEs. Estas

dificuldades serdo discutidas na préxima secdo.

2.5.2 Principais limitagoes ao desempenho competitivo de MPMEs

Para Souza (2000) no novo paradigma tecno-econdmico, as empresas estdo lidando
com produtos cada vez mais intensivos em conhecimentos e tecnologia, cujos ciclos de

vida tém diminuido e muitas vezes requerem processos de produgado flexiveis.

Para o autor, neste contexto, é fundamental para qualgquer empresa ndo apenas definir
uma esiratégia competitiva adequada como também monitorar constantemente o seu

desempenho, permitindo gjustes nesta estratégia.

H& consenso enire os andlistas sobre as limitagdes que as MPMEs enfrentam na

definicGo de suas estratégias competitivas. Estas empresas normalmente tém um
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horizonte de planejamento muito curto, ndo organizam informagdes relacionadas &

empresa de forma adequada e fomam decisdes de uma maneira reativa.

Estudos sobre as firmas de pequeno porte nos Estados Unidos sugerem que apesar do
crescimento destas ser expressivo em termos absolutos, em termos relativos a
importéancia das firmas menores vem diminuindo devido &s limitagoes destas firmas no

que se refere ao seu desempenho competitivo (Kwoka e W hite, 2001).

Estudos sobre a inovacdo nas empresas brasileiras sugerem que as firmas menores estdo
proporcionalmente menos engajadas em atividades inovadoras. Pode -se observar um

conjunto de questdes relacionadas a definicdo de estratégias competitivas em MPMEs.

Em primeiro lugar, diversos andlistas apontam a importGncia de determinadas
caracteristicas do proprietdrio/administrador da empresa na condugdo de esfratégias

competitivas bemsucedidas.

Estudos destas caracteristicas e de suas possibilidades de aplicagdo em diversas
empresas, ou seja, estudos sobre empreendedorismo, vém sendo desenvolvidos em
varios paises. Como observado por Souza (2002), o tema empreendedorismo vem se
frmando como a expressdo sinfese para o conjunto de requisitos reunidos pelas
empresas de pegueno porte que consegue se inserir e obter desempenho competitivo

favoravel.

Em segundo lugar, a definigdo de estratégias competitivas bemsucedidas pressupde
um esfor¢o de organizacdo das informacgdes pertinentes d empresa (La Rovere, 2002).
Neste sentido, alguns andlistas t€m se debrugado sobre a questGo da gestGo do
conhecimento em MPMEs.

O tema "gest@o do conhecimento” engloba tanto estudo sobre mecanismos de
aprendizado em MPMEs, pertinentes & geragdo e difusdo de conhecimento tacito,
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quanto estudos sobre o papel das tecnologias de informag¢do e comunicagdo na
gestdo de MPMEs, pertinentes & geragdo e difusdo de conhecimento codificado.

De acordo com Souza (2000), oufro conjunto de questdes que vem chamando a
atencdo de analistas se refere as vantagens competitivas que as MPMEs podem obter a
partir de sua insercdo num amanjo ou sistema produfivo local. As vantagens
competitivas que as MPMEs localizadas num sistema produtivo local obtém derivam da

natureza dos seus ganhos de eficiéncia coletiva.

As empresas aglomeradas num sistema produtivo local tém ganhos de eficiéncia
coletiva, a qual pode ser classificada como ativa ou passiva. A eficiéncia coletfiva
passiva deriva de vantagens resultantes da aglomeragdo espacial das empresas, que
proporciona faciidades de obtengdo de insumos e de comercializagdo,
compartiihamento de infraestrutura e possibiidades de monitoramento do

comportamento dos competidores.

A eficiéncia coletiva ativa resulta da procura das empresas por solugdes para seus
problemas competitivos por meio de cooperagdo com ouiras MPMEs. A empresa pode
tanto estabelecer lagcos de cooperagcdo com empresas que produzem produtos
similares, para aumentar os volumes comercializados e a qualidade do produto, quanto
com empresas fornecedoras e clientes visando inovagdes de produto e de processo (La
Rovere, 2002).

Assim, diversos autores vém se debrucando sobre a questdo da cooperacdo entre
empresas. O papel de instituicdes facilitadoras, do capital social e do sistema de
inovacoes local no estabelecimento de lagos de cooperagdo; a forma da cooperagdo
em redes de empresas hierarquizadas e ndo hierarquizadas e os desafios para empresas

peguenas que atuam isoladamente sdo alguns dos temas debatidos por estes autores.
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2.6 Politicas de apoio as MPMEs

A definicdo de politicas de apoio as MPMEs é complexa, por varias razées. Em primeiro
lugar, o universo das MPMEs & exiremamente heterogéneo, abrangendo desde firmas
em setores tradicionais trabalhando com processos artesanais até firmas em setores

din@micos com expressiva atividade de pesquisa e desenvolvimento (P&D).

Em segundo lugar, o modo pelo qual as MPMEs se associam e interagem com
instituicoes de pesquisa e agéncias publicas depende das caracteristicas do sistema de
inovacdes onde elas se localizam. Em tferceiro lugar, como a definicGo de micro,
pequena e média empresa ndo é a mesma em diferentes paises, € complicado para
um formulador de politica definir medidas de modo a aproveitar experiéncias de

sucesso de outros paises.

Assim, um outro tema gue vem chamando a atengdo dos estudiosos sobre MPMEs é de
que forma os paises desenvolvidos e em desenvolvimento tém implementado politicas
de apoio s MPMEs. Enquanto paises como a Alemanha consideram que as MPMEs
devem estabelecer lagos de cooperacdo e estabelecem politicas estimulando
parcerias, outros paises como os Estados Unidos optam por diversos mecanismos de
apoio a MPMEs isoladas (North et al, 2001).

No caso do Brasil, o principal desafio encontrado pelos formuladores de politica é a
infegracdo das diferentes politicas destinadas as MPMEs. Dentro dos estudos sobre
politicas, uma questdo que tem chamado a atengdo de andlistas € a questGo do
crédito. Estudos sobre o caso das politicas de inovagcdo para MPMEs na Inglaterra
mostram que as dificuldades de financiar a inovagdo sdo uma barreira significativa
para muitas MPMEs (North et al, 2001).

Em diversos paises existem vdrias linhas de crédito para as MPMEs, mas o acesso destas
empresas ao crédito ainda é limitado devido & forma pela qual estas linhas sGo
estabelecidas. Os principais desafios que vém sendo encontrados pelos formuladores

de politica no que se refere ao crédito se relacionam com o desenvolvimento de
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mecanismos que permitam alcangcar um ndmero expressivo de empresas

(estabelecimento de ¢ olaterais, de mecanismos de crédito cooperativo enire outros).
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Nesse capitulo sGo fratados o conceitos e evolugdes do marketing e o papel do

marketing nas Mcro e Pequenas Empresas, sendo enquadrados alguns frabalhos

realizados sobre o tema.

3.1 Marketing: conceito e evolugdo

Apresentado por vdrios autores, o conceito de marketing, de origem anglo-saxénica,
relaciona-se com saber estar no mercado, associando-se a aspectos como mercado,
produtos e servigos, frocq, produtor, consumidor ou cliente e, mais recentemente, valor.
De acordo com Kotler {2003), marketing € um conceito utilizado para expressar a acGo
voltada para o mercado, entendendo-se que a empresa gue pratica o marketing fem

o mercado como arazdo e o foco de suas agoes.

Tradicionalmente, a abordagem do marketing é focado nas vendas e entendido como
o processo de gestdo do fluxo de produtos (bens e servicos) desde o produtor ao cliente
final. A abordagem modema surgiu no pds-guera, na década de 1950, quando o
avango da industrializa¢do mundial acimrou a competicGo enfre as empresas € a
disputa pelos mercados frouxe novos desafios. Nesta abordagem o marketing é
consideado como aresposta ao cliente e centra-se na razdo ou motivo da compra. Ja
ndo bastava desenvolver e produzir produtos e servicos com qualidade e a custo
competitivo para que receitas e lucros fossem alcangados. O cliente passou a contar
com o poder de escolha, selecionando a alternativa que lhe proporcionasse a melhor
relagdo enfre custo e beneficio (Bretezke, 2000). Deste modo, aspectos associadoscom
os fatores infernos e externos que influenciam a compra sdo fundamentais e necessitam

ser conhecidos.

: N
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Tal como refere Chiavenato (2001), as empresas, reconhecendo que a decisGo final

sobre a compra estd nas mdos dos clientes, passaram a adotar praticas como
pesquisa e andlise de mercado, adequagdo dos produtos segundo as caracteristicas e
necessidades dos clientes, comunicacdo dos beneficios do produto em veiculos de

massa, promog¢do de vendas, expansdo e diversificagdo dos canais de distribuicdo.

Passou-se a orientar as decisdes e agcdes das empresas para o mercado, surgindo novos
conceitos como “empresa orientada para o mercado”, “criacdo de vantagem
competitiva” e, mais recentemente, “criagdo de valores para o cliente"”, entre outros
(Battista, 2000).

A chamada prmeira geragcdo do marketing surge na década de sessenta. Nesta
épocaq, as empresas se preocupavam com os produtos manufaturados em detrimento
dos interesses do mercado e das necessidades dos seus clientes. Desenvolvimentos
tecnoldgicos e inovativos, como a sagragcdo da televisdo, s potencialidades da radio
FM, o surgimento dos Shopping Centers, a institucionaliza¢cdo do Franchising, a
especializagcdo das midias impressas e a multiplicagdo de supermercados, induziram o
desenvolvimento do conceito de marketing & designada segunda geragdo. Esta se
fraduziv numa maior pressdo e organizacdo das feramentas de marketing pelas
empresas. O marketing assume uma posicdo primordial na organizagcdo da empresa,
deixando de ser complementar as restantes atividades (Souza, 1994).

Ainda segundo este autor, em resulfado da perfeita adesdo das empresas aos
conceitos de marketfing, que os entenderam e operacionalizaram, a terceira geracdo
do marketing surge ma década de 80 e se manteve até inicios dos anos noventa,
guando surge a designada 4° geracdo do marketing. Nesta geracdo é de realcar a
importéncia dada pelas empresas ao valor da sua imagem e, conseguentemente, a
definigdo de fodas as politicas de marketing para a conqguista dessa imagem no

mercado.
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Também na década de 90 é de referir ainda a grande disseminagdo dos softwares,

dos bancos de dados e de hardware diversificado, que conduziu ao desenvolvimento
de Base de Dados de Marketing, permitindo uma segmentagdo mais especifica e
eficiente do mercado e o atendimento personadlizado dos clientes. Aparece assim a
desighagdo do conceito de marketing um-a-um ou marketing de relacionamento e o
retorno ao atendimento persondlizado através do profundo conhecimento das

necessidades e preferéncias dos clientes.

A fradicional classificagdo das variGveis de marketing dos 4 P's (Prego, Produto,
Promocdo e Praga), sugerida na década de 60 por McCarthy (1982), €, emalternativa
defendida por Ettenberg (2002) como a dos 4 R's" - Relacionamento (a longo prazo
com o cliente), Redugdo (do objetivo), Relevancia (estratégica) e Rewards (prémios
de fidelidade e ndo apenas prémios pontuais de promog¢do). Passa-se deste modo a
atuar de forma segmentada no mercado, sendo o cliente fidelizado a aposta
primordial e surge o conceito do novo marketing com novasregras Mckenna (2000, p.
3).

Embora com diferentes perpectivas e mutagdes, um conceito de marketing
amplamente divulgado e aceito é o formulado por Kotler (2000, p. 30):
“Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e

servigos de valor, com outros”.

Na definicdo apresentada, por necessidade, entende-se a sensa¢gdo de privagdo
relativa & auséncia de um bem, e por desejo, a satisfagdo de uma necessidade a qual
depende de fatores internos (personalidade, crengas, valores, cultura, entre outros) e
externos (sociedade, amigos, bem como influéncia dos a¢des de marketing)

associados a cada individuo.
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Para Kotler (1998), os desejos podem ser continuamente moldados por forgas, intermas
ou externas relacionadas com influéncias sociais, religiosas, educacionais, familiares e
profissionais, entre outras. A importante diferenca entre necessidade e desejos € que os
desejos podem ser influenciados por uma infinidade de fatores, enquanto que as
necessidades sdo inerentes a condicdo humana, ndo podem, dessa forma, ser
modificadas. O autor dfirma ainda, que as empresas ndo devem soemente quantificar
os seus clientes mas também identificar as razbes da compra e comportamentos
associados. Isto porque para além de desejarem o produto, os clientes devem estar
dispostas e habilitadas a compr&lo. Isso sugere o conceito de valor e de utilidade
retirada do produto, que para Kotler (1998) € a estimativa de quanto cada produto

satisfaz um conjunto de necessidades, o custo-beneficio da transagdo.

Embora considerando ndo ser facil atender as necessidades dos clientes, porque estes
muitas vezes ndo estGo plenamente conscientes da sua exigenéncia ou ainda ndo
sabem como expressd-las, Kotler (1998), classifica as necessidades em cinco tipos: 1)
Necessidades declaradas (é o que o cliente diz que quer); 2) Necessidades reais (€ o
que o cliente realmente precisa); 3) Necessidades ndo-declaradas (é o que o cliente

espera); 4) Necessidades de prazer; e 5) Necessidades secretas.

A safisfac@o das necessidades dos clientes, através da criagdo de uma relagdo
duradoura com eles, é aspecto importante e atual do marketing e na maioria das
situacdes, € mais importante que os custos de aquisicdo de clientes ou a quota de
mercado da empresa. Esse conceito, designado por capital de relacionamento, €
cada vez mais considerado pelas empresas e fundamentalmente o que se pretende é
medir niveis de fidelidade e de satisfacdo dos clientes, através de software de CRM

(Costumer Relationship Management) ou seja, de relacionamento com os clientes.

Sintetizando, Costa (1987) apresenta os seguintes &Gngulos associados ao marketing:
= Afravés de instrumentos de pesquisa de mercado, cs atividades de marketing

iniciam-se antes do processo produtivo;

58 RURAS: O CASO

DA FEIRA AGROECOLOGICA EM MACEIO - ALAGOAS



O marketing inclui desde as atividades de planejamento e desenvolvimento de
produtos e servicos, & formagcdo do preco de venda, a escolha e eleicdo de
canais de distribuicdo e a decisdo da politica de comunicagao;

O marketing ndo termina com a atividade de venda ou com a entrega fisica do
produto ou servigo;

Quer a empresa vise ganhar lucros ou tenha cardcter social ou filantrépico,
deve ter um plano de marketing, baseado numa andlise infena e externa e da
concoméncia, identificacdo dos pontos fortes e fracos, oporfunidades e
ameacas, definicdo de objectivos claros e do posicionamento no mercado

desejado, assim como definicdo das politicas de marketing a adotar.

Por sua vez, Brown (1997), apresenta também de forma sintética, a seguinte evolugdo

do conceito de marketing. Evolu¢do que se complementa com contributos de outros

autores’:

Em 1954, com a prdatica da administracdo de empresas, Drucker langa o
marketing modemo: o marketing é fungcdo distinta e singular da atividade
comercial.

Em 1960, o conceito de marketing evolui de acordo com o delineamento de
Levitt em Marketing Miopia, que considera que as atividades comerciais devem
se desenvolver de irds para frente, partindo das necessidades dos clientes.

Em 1949, Levitt e Kotler, comecam a esbogar a esfera de agdo do marketing: é
uma atividade abrangente, aplicada tanto a politicos, instituicdes beneficentes
e universidades quanto a produtos. Contudo, para Luck (1970) o marketing deve
ser limitado as agdes de mercado.

Em 1971, Bel, Emory e Kotler afirmam que: o marketing deve ir além do foco no
cliente e cuidar de assuntos sociais mais amplos.

Em 1972, Koftler sustenta que o marketing € mais uma categoria da atividade

humana, como votar, amar, consumir e lutar.

? Todas as informagdes contidas nos topicos listados foram extraidas do artigo de Brown (1997), infitulado
"A crise dos 40", apresentado como referéncia bibliogrdafica.
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Em 1976, Hunt declara a vitéria dos partiddrios da ampliagdo da esfera de agdo
do marketing.

Em 1978, segundo Sachs e Benson, o éxito do marketing ndo é apenas satisfazer
as necessidades dos clientes, mas, sim, proporcionar-lhes um nivel de satisfagcdo
superior & oferecida pelos concormrentes.

Em 1983, quando comecam a surgir duvidas quanio & aplicabilidade do
marketing a alguns setores, Workman considera que o marketing é irelevante
em empresas de alta tecnologia e pode até inibir a inovago.

Em 1986, Dickinson e colaboradores afimam que marketing é basicamente uma
disciplina manipuladora.

Em 1989, para Baker, o marketing frata de trocas que satisfazem tanto
consumidores, quanto fornecedores - nGo apenas consumidores.

Em 1990, Naver e Slater afirmam que o marketing ndo se aplica ao mercado de
commodities (mercadorias). Para Wensley, o conceito também falha nos setores
de servicos, atividades ndo-lucrativas e administragdo publica.

Em 1991, a andlise de Kheir-E-Din comprova que hd uma relagdo enfre o
sucesso empresarial e a orientacdo para o marketing. Christopher e outros
langcam a idéia de que o marketing deve se concenirar em relacionamentos de
longo prazo.

Em 1993, Hooley e Sauders sustém que o marketing chegou d maioridade e com
alta popularidade. Marion, Cova e Svanfeldts, ao contrdrio, afimam que o
marketing estd a beira de uma séria crise intelectual. Para Thomas, o conceito
apenas ndo funciona em alguns paises do leste europeu.

Em 1994, vdrios autores, entre os quais Lynch, Brownline e colaboradores, insistem
gue o marketing chegou ao seu fim.

Em 1997, a crise continua em debate, mas o marketing de relacionamento
comeca a ganhar forca como possivel solugdo.

Uma nova éptica do marketing, chamada de “marketing de exceléncia”, inicia-
se com a Guerra do Golfo e termina com a crise do Nasdak no ano 2000

(Coelho e Cravique, 2002). Nessa fase, o cliente necessita ser encantado e a sua
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fidelizagcdo € crucial. Como resultado, a oferta torna-se persondlizada e a
concormrréncia € maior € mais dindmica.

Kotler (2000) sugere duas definicoes ou variantes sobre o conceito de marketing,
uma social, e oufra gerencial. No conceito social: marketing € um processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de
produtos e servicos de valor com outros; no conceito gerencial: marketing € um
processo de planejar e executar a concepcdio, a determinagdo de prego, a
promoc¢ado e a distribuicdo de ideias, bens e servigcos para criar negociagoes
que satisfagcam metas individuais e organizacionais.

Atuadimente, ocome a chamada era do pds marketing ou marketing post-
Internet, na qual Ettenberg (2002) afirma ser necessdrio reinventar o marketing,
dada a situagdo de concentracdo da demanda, do refrocesso do consumismo
e das maiores exigéncias dos consumidores. Segundo esse autor, o sucesso
empresarial nos préximos vinte anos vai depender da criacdo de uma relagdo
de longo prazo enire as empresas/marcas e os clientes. Os clientes sGo o elo
mais importante, dominante, o ceniro de gravidade da economia, e a relagdo

de longo prazo com o cliente é fator decisivo.

3.2 A estratégia de marketing

Existem diferentes definicdes do conceito de estratégia, apresentando-se de seguida

algumas delas que permitem notar as diversas tendéncias de conceituag¢do do termo.

Yon Neumann e Morgenstern (citados por Leitdo, 1996) definem estratégia como “uma

série de agdes fomadas por uma empresa e definidas de acordo com uma situacdo

particular”. Por seu lado Drucker (fambém citado por Leitdo, 1996) a define como

sendo “a andlise da situagdo presente e a sua mudanca se necessario”. Para Ansoff

(1977) estratégia é a regra para tomar decisdes determinadas pelo escopo

produto/mercado, vetor de crescimento, vantagem competitiva e sinergia. E

Mintzberg (1987) afima que estratégia é a for¢a que interliga a organizagcdo e seu
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ambiente externo, ou seja, padrdes consistentes de decisdes organizacionais que lidam

com o meio ambiente externo.

Segundo os autores anteriormente referidos, existem cinco tipos de esiratégias: as
estratégias planejadas, as ndo-readlizadas, as deliberadas, as emergentes e as
realizadas. As estratégias deliberadas sdo as estratégias planejadas que foram
realizadas. JG o padrdo de decisdes tomadas pela empresa constitui a estratégia
emergente. Estas sdo geralmente sempre redlizadas, visto que emergiram de agoes ja

implementadas.

Nesse sentfido, as estratégias empresariais sGo padrdes de comportamento que se
formam a partir de decisdes ou agdes ja realizadas pela organizagdo. Agdes que
emergem sem um planejamento prévio, mas em fungdo da mudanga ambiental
(Mello, 1997).

A importéncia do marketing no desenvolvimento empresarial vem crescendo a cada
dia. Do papel de desencadeador de consumo para regulador e estimulador da
producdo, o marketing vem enconirando na sociedade moderna novos usos e
aplicagdes, decorrentes do rdpido desenvolvimento tecnolégico e de mudangas no
comportamento social. Desta forma, a estratégia de marketing ufiliza os fatores
controlaveis da empresa (as caracteristicas da empresa, que sdo possiveis de serem
alteradas pelo marketing, ou o composto de marketing) para adaptd-la aos fatores
incontroldveis (mudancas e contingéncias ambientais) (M ello, 1997).

Nesse sentido, é muito importante a identificacdo do composto de marketing. Este é
definido por Kotler (1980} como um conjunto de varidveis controlaveis que a empresa
pode utilizar para influenciar as respostas dos consumidores.

Muitas varidaveis se enguadram como pertencendo ao composto de marketing.
McCarthy (citado por Kotler, 1980) o popularizou numa classificagdo de quatro fatores

denominados 4 P's: produto, praca, promog¢ado e preco.
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Christopher (2000, p.43) sugere que custa até cinco vezes mais conquistar um cliente
novo do gue reter um j& conquistado. Os custos para alcangar uma participagcdo no
mercado nem sempre sdo faceis de estimar e hd muitas empresas que se arependem
de estratégias anteriores baseadas na busca obcecada por volume de vendas. Ainda
segundo o mesmo autor, em alguns mercados, os clientes satisfeitos podem indicar a

empresa para outros clientes, resultando disso uma maior rentabilidade.

Por seu lado Lovelock {2001) questiona se manter um cliente serd mais lucrativo que
conqguistar um novo. Primeiro, por causa dos custos de se conseguir um novo negocio.
Segundo, quanto mais satisfeito o cliente estiver com o relacionamento, mais ele vai
direcionar o total de suas compras para a empresa, chegando a téla como 'Unico
fornecedor’. Terceiro, vender para esses clientes € mais facil, com consequentes custos
mais baixos e, além disso, € mais provavel que esteja dispostos a integrar seus sistemas
(por exemplo, os sistemas de planejamento, programagdo e pedidos) com os da

empresq, levando a mais redugdes de custos.

Para Kotler (2003, p. 477), “clientes muito satisfeitos produzem diversos beneficios para a
empresa. Clientes satisfeitos sGo menos sensiveis aos precos, falam bem da empresa e
de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo mais longo”.
Contudo, a relacdo entre a satisfacdo e a fidelidade do cliente varia muito,
dependendo do setor e da satisfagcdo competitiva.

3.2.1 Mudanca e adaptagdo estratégica
A funcdo do empreendedor em uma organizacdo € o de redlizar escolhas
estratégicas, que por consequéncia, irdo gerar mudang¢as na empresqa, visando a

adaptacdo desta ao ambiente na qual estd inserida.

A teoria sobre adaptacdo estratégica divide-se em duas perspectivas quanto ao

poder de influéncia do ambiente e das organiza¢gdes: a visGo voluntarista e a visdo
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deterministica. A visdo voluntarista considera a capacidade da empresa influir e
manipular o ambiente de acordo com seus inferesses estratégicos, enquanto que a
visGo deterministica considera gue o ambiente influencia as organizagdes, sendo o

responsavel pela definicdo das estratégias (Mello, 1997).

No que se refere & mudanga, ainda existe muita confusGo sobre quais fatores
determinam tal variGvel. Existem pesquisadores que falam em dimensdes do meio
ambiente ou condi¢gdes ambientais ou fontes de mudanga ou categorias de causas
de mudancga (Rank, 2001).

Para Ansoff (1977) a mudanca deve ancorar-se em estratégias consistentes, caso
contrario, podem surgir uma série de problemas, uma vez que estratégias desse tipo
sGo feramentas complexas e poderosissimas para enfrentar as fransformag¢des que

envolvem as organizagdes de hoje.

3.2.2 Escolha estratégica

O conceito de escolha estratégica implica saber eleger a decisGo adotada dentre um
conjunto de alternativas com relagdo a estratégia que a organizagdo emprega em
suas interagcdes com o ambiente. A suposicGo € que o ambiente ndo coloca a
organizacdo numa situacGo em que as escolhas ndo sdo possiveis. Assim, a
organizag do encara um conjunto de possibilidades alternativas ao tratar com o seu

ambiente. E nesta perspectiva que este trabalho foi desenvolvido.

Child (1972) afirma que a capacidade daqgueles que tomam decisdes ndo é apenas
examinar os sinais ambientais, mas também redefinir o ambiente. Segundo o autor a
escolha estratégica ndo inclui somente o estabelecimento de formas estruturais, mas

também a manipulagcdo de caracteristicas ambientais e a escolha de padrdes de

performance relevantes.
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3.3 O Marketing para as MPMEs

Decorriam os primeiros anos do século XX quando muitos agricultores norteamericanos
viram a sua atividade ser alterada pela aparicdo de um fendmeno desconcertante:
apesar dos baixos precos de alguns produtos, consequéncia da cada vez maior ofertq,
a demanda ndo estava muito interessada nos mesmos. Confudo, estavam interessados

noutros produtos cujos pregos até podiam ser mais elevados.

Desta forma perceberam que o problema ndo estava em saber produzir mas em saber
vender, pelo que consultaram especialistas das universidades nestes temas. Desta
maneira, pouco a pouco o tema do marketing, entendido como o “saber estar no
mercado”, comegou também a desenvolver-se aos temas agricolas, sendo dele
pioneiros Kreusi (1900), Butler (1910) e Weld (1913), citados por Vilas (1989).

A situacdo descrita para os agricultores americanos pode ser comparada a de muitas
micro e pequenas empresas em todo o mundo e também no Brasil. Apesar das
grandes empresas terem importdncia relevante para a economia brasileira, as
peguenas empresas estdo cada vez mais em evidéncia, como se demonsira no site do
Sebrae Nacional. Somadas as micro e pequenas empresas, detém o maior
contingente de trabalhadores no total de empresas (www.sebrae.com.br). A
Sondagem Sebrae 2000, redlizada entre 17 a 29 de Fevereiro em todos os estados da
federacdo, revelou que, no Brasil, © micro e pequenas empresas representavam 95%
das empresas industriais, 98% das comerciais € 99% das empresas de servigos. De
acordo com o critério do SEBRAE sdo consideradas micro empresas as que detém até

19 trabalhadores e as pequenas empresas que integram entre 20 e 99 frabalhadores.

Candido e Abreu (2001, p.3) refere as micro e peguenas empresas com um papel
econdmico e social relevante nas economias, no que se refere a geragado de emprego
e rendq, possuindo uma série de vantagens, dentre as quais a sua maior capacidade

de flexibilidade e agilidade para se adaptarem as mudangas ocoridas no ambiente
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onde enconiramse inseridas. Contudo, apesar da sua importancia no atual cendrio
econdmico, grande parte das empresas constitfuidas morre prematuramente. Essa
morte varia entre 30% a 61%. no primeiro ano, 40% a é8% no segundo ano e no terceiro
ano de 55% até 73% (www.sebrae.com.br). Segundo Mégido (1995), as causas da
mortalidade tem fundamentalmente a ver com problemas e dificuldades relacionados
a pratica de marketing e vendas e os aspectos do mercado, além de oufras. Também
Sarquis e Mattar (1998) identificam como possiveis causas do fracasso o
desconhecimento das normas bdsicas de marketing, a falta de orientagdo para o
mercado, a forte concomréncia, a falta de qualidade para competir, a falta de acesso
a informagado, crises de mercado e chogues econdmicos, citando apenas alguns dos
problemas. Estudos recentes sobre o desempenho competitivo das micro e pequenas
empresas em pdaises desenvolvidos indicam igualmente que existem limitagdes ao seu
desempenho decomentes de uma série de fatores, entre os quais administracdo
inadequada e dificuldades de comercializacto de seus produtos em novos mercados
(La Rovere 2001), fatores estes relacionados & forma assumida pela gestdo de

informagdes nas empresas pequenas.

Quanto a principal causa de sucesso, esta € apontada na sondagem do SEBRAE (2000)
como sendo o bom conhecimento do mercado. E as principais dificuldades, a falta de
clientes, o desconhecimento do mercado, a concoméncia muito forte, o ponto
inadequado e a falta de mdo-de-obra qualificada. Também importantes fatores sGo a
falta de capital, recessdo e carga tributdria. Problemas financeiros e maus pagadores
também sdo destaque dentre as dificuldades enfrentadas pelas peguenas empresas.
Dentre os motivos apontados na pesquisa, pelos quais a empresa foi fechada,
enconiram-se a falta de capital de giro, falta de clientes e problemas financeiros. Mais
uma vez se demonstra a existéncia de deficiéncia na comercializacdo e,
consequentemente, no confato com os clientes, o que sugere o emprego do conceito
de marketing e a definicdo de estratégias de marketing como solugdo. A semelhanca
do que ocorre nas médias e grandes empresas, o conceito de marketing deve ser
entendido como a fungdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e

gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo
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estratégica das variGveis confroldveis de marketing: produto, pre¢o, comunicagdo e

distribuicdo.

Deste modo, o conceito defendido por Kotler (2003) que afirma que a pratica continua,
eficaz e competente da funcdo de marketing possibilita o crescimento sdlido das
receitas e dos lucros da empresa, bem como a redlizagdo plena de sua contribuigdo
social, pode ser aplicada as micro e pequenas empresas, agricolas ou ndo, embora
considerando as limitagcdes associadas & sua dimensdo, estrutura e organizagdo

particular e suas outras particularidades.

Igualmente, outras definicbes de marketing que seguidamente se listam, tém
aplicabilidade nas Micro e Pequenas Empresas, desde que se atenda ao especifico

contexto e limitagdes que apresentam:

. Lambim, citado por Limeira (2003, p.2) defende ser * o marketing o processo
social voltado para satisfazer as necessidades e os desejos de pessoas e
organizagdes, por meio da criacdo da froca livre e competitiva de produtos e
servicos que geram vala para as partes envolvidas no processo” , tem
aplicabilidade;

. Kotler (2000, p. 30) refere que o marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com
outros;

. A American Marketing Association (AMA) considera o marketing como o processo
de planejar e executar a concepcado, precificacdo, promog¢do e distribuicdo de
idéias, produtos e servicos;

. Para Bretezke {2000), o conceito, atualmente bastante difundido, de orientacdo
para o mercado pode ser entendido como a filosofia empresarial que envolve
todas as fungcdes da empresa e enfatizam os cinco atores do mercado, a saber:

consumidores, distribuidores, concormentes, influenciadores e macroambiente;
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. Segundo Battista (2000), a empresa orientada para o mercado € a que aloca
recursos humanos e materiais a fim de: coletar informacdes sobre as expectativas
e o0s comportamentos dos diversos atores de mercado; elaborar um gano de
acdo orientado para o mercado, e implementar o mercado com a participagdo
de todas as dreas funciondis. Isso implica mudangas nos processos
organizacionais, com a predomindncia de equipes mulfidisciplinares e a

necessidade de coordenacdo interdisciplinar.

Percebendose uma comelagcdo muito grande entre as definicdes do conceito de
marketing, percebe-se também que o conceito de marketing apresentado é sempre o
mesmo, e requer, para a sua plena compreensdo, gue outras feramentas e conceitos
paralelos sejam entendidos com clareza. Por esta razdo, algumas empresas redlizam
grandes investimentos em marketing, planejamento, e também o recursos humanos,
capacitando-os a trabalhar num mercado dindmico e mutdvel, automatizado e que

valoriza o bem-estar de todos.

Investimento que as Micro e Pequenas Empresas ndo estdo habilitadas a fazer de forma
isolada e por isso, as dificuldades que se lhes colocam quando tentam adoptar uma

orientagdo ao mercado, usando ferramentas e instrumentos de marketing.

Ac¢oes de marketing eficazes exigem organizagdo e planejamento e investimentos em
divuigagdo/comunicag¢do o que representa geraimente uma dificuldade em micro e
peguenas empresas. Para além da falta de capital, agrava ainda mais a situagdo do
uso das feramentas de marketing pelas empresas de pequeno porte, 0s poucos
frabalhos publicados sobre o assunto (lkeda, 1993) e o fato da maioria do material &
disposicdo sobre marketing enfocar quase sempre grandes empresas (Henschel, 1998
p.73). Enfretanto, Leone (1999) j& apresenta o aumento da atencdo dispensada pelos
pesquisadores para as peqguenas empresas, apresentando como caracteristicas
particulares destas, o fato de serem mais centralizadas e com estrutura organizacional
simples (devido a custos reduzidos e a sua simplicidade) e necessitarem de uma

guantidade menor de unidades ou funcdes administrativas.
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Contudo, Leone (1999 p.92) afirma que nas micro e pequenas empresas a fluidez das
informagoes é maior do que nas restantes, na medida em que esta estd diretamente
associada as estruturas adotadas e a inexisténcia de niveis hierdrquicos intermedidrios,
permite o contato direto com e enire os empregados da empresa, o que facilita o
desenvolvimento de informalidade. Essa aproximag¢do agjuda a formagao e a evolugdo
de forte cultura organizacional na empresa, d medida que cada um possa progredir
com esse crescimento (possibilidade de carreira e de aumento de saldrio) ". Todas
estas caracteristicas colaboram e auxiiam a comunicacdo e o aprendizado, tGo

necessdrios para a implantagdo de estratégias de marketing;

— as peguenas empresas tém menor conirole sobre o ambiente externo, por isso, se
tornam muito dependentes dos recursos disponibilizados a elas, fazendo com que

qualquer variagdo no mercado prejudique sua performance;

- a estratégia é intuitiva e pouco formal. O proprietdrio-dirigente da pequena empresa
estd proximo o suficiente para comunicar-se com os funciondrios quando desejar
mudar a diregdo dos negdcios. A facilidade de comunicagdo é positiva, no entanto,
todos sé podem somar esforgos para consecu¢do de um objetivo comum com

estratégias claras;

- a falta de planejamento mantém uma légica de reagdo e de adaptagdo e ndo de
antecipacdo das mudangas, eniretanfo permite que o diigente conhecga
profundamente os problemas pessoaqis dos colaboradores, o que auxilia a obtengdo

de colaboradores motivados;

— geralmente os diigentes agem guiados mais pela sua sensibilidade do que pelos
meios técnicos de administracdo fornecidos pela ciéncia as empresas dotadas de uma
organizacdo administrativa sofisticada. Os proprietdrios-diigentes das pequenas

empresas ndo se sentem a vontade para utilizar modelos complexos;
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- 0 nivel de maturidade organizacional & muito baixo. Os processos de planejamento e
de controlo sdo, geralmente, pouco formalizados e quantificados. A escolha do melhor
método de planejamento depende do estilo de diregdo, da capacidade dos
responsdveis e da complexidade da afividade. Tanto a diregdo quanto os
empregados e o arsenal tecnoldgico, apresentam fraca especializag&o. Tanto a falta
de planejamento quanto de especializagGo deixam a pequena empresa a mercé das

oscilagdes do mercado;

- diregc@o ceniralizada e personalizada na pessoa do proprietdrio-dirigente. A pequena
empresa tem sua expansdo afetada pelo percurso pessoal de seu dirigente e também
pelo sistema de valores dele, que marca as tomadas de decisdo baseadas no
interesse em resultados, consolidagcdo de poder e desejo de qgjudar os filhos. O
proprietdrio-dirigente recusa delegar a tomada de decisGo, assume toda a
responsabilidade e aparece como Unico decisor. Suas decisdes sdo baseadas na sua
experiéncia, julgamento ou intuicdo, utiliza também a ética de curto prazo. Falta de
tempo e de habilidade contribuem para essa afitude que gera centralizagdo e

engessamento da organizagdo;

— o sistema de informacdes externas é simples, porgue o proprietdrio-diigente pode

conversar diretamente com os clientes para descobrir suas necessidades e gostos;

- dados para tomada de decisdo nem sempre estGo disponiveis, o que precisa

determinar asua buscaq;

- grande identidade entre a empresa e o empresdrio, poucas diferengas entre a
pessoa fisica e a juridica, provocando simbiose entre o patrimdnio social e o do

dirigente, o que dificulta o controle;

— 0 sucesso da empresa estd sempre associado & prioridade que se dd a integragdo
interna. Apesar da hetferogeneidade das pequenas empresas, LEONE (1999) destaca

alguns fatores predominantes:
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— a importancia do papel do empreendedor — suas aspiragdes, suas motivagoes e seus

objetivos pesoais;

- o0 papel do ambiente - as pequenas e médias empresas precisam adaptar-se numa

atitude nGo necessariamente passiva, pois podem mudar o seu ambiente;

— a natureza da organizagdo- desde a mais simples até a mais arrojada;

— a natureza das atividades — escolha de uma estratégia de especializacdo apoiada

em competéncias distintas e muito especificas.

Candido e Abreu (2001} também apresentam vdrias contribuicdes para o melhor
entendimento da mecanica das peqguenas empresas, afrmando que elas, em gerd,
conseguem reunir as competéncias para acompanhar seus concorrentes, porque
apresentam uma maior capacidade de diversificagcdo e flexibilidade. No entanto,
poucas empresas estdo dispostas a correr o risco de inovar. A avaliagdo e o risco
econdmico sdo mais influenciados pela intuigdo, o que pode representar uma
vantagem quando se fraduz em maior flexibiidade e capacidade de adaptagdo as
novas restrigdes. Entretanto, problemas de gestGo podem se acumular sem serem
claramente diagnosticados até que aparecam na forma de dificuldades financeiras
de tal monta, que podem inviabilizar o negdcio. Esse panorama traz a necessidade de
identificar e compreender certas caracteristicas de ordem conjuntural e relacionadas

a questdes internas descritas.

De um modo geral, as micro e pequenas empresas sGo caracterizadas pela sua baixa
capacidade competitiva; por politicas de treinamento ineficientes e inadequadas,
pela inexisténcia de um sistema de custos; pelo atraso e deficiéncia tecnolégica; pela
falta de orientagcdo para o mercado; pela escassez de recursos econdmicos; pela
pouca participagdo nos mercados internacionais e, pelos poucos investimentos em
pesquisa e desenvolvimento. Flion (1999) destaca que, para obter sucesso empresarial,

€ necessdrio que ocoma o processo visiondrio: conhecimento e entendimento do
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mercado e combinag¢do dos niveis de sistemas de relagdes internas e externas com o
nivel da visdo. O autor sustenta ainda que, pessoas com experiéncia em marketing
levam uma vantagem inicial ao comegarem um negdcio préprio, adguirirem ou
desempenharem algum papel de geréncia geral, vendas ou marketing em alguma
empresa existente, porque a sua chance de criar uma visdo mais precisa € maior j&
qgue entenderdo o mercado mais rapidamente por ja terem tido um contato
prolongado com atores do setor-alvo. Contudo, vale ressaltar a cerca do marketing,

alguns equivocos que estdo presentes em todos os tipos de empresas:

- marketing é vender — o marketing estd presente em toda a vida do produto, até
mesmo antes de sua concepcdo e depois de efetuada a venda continua a procurar
novos clientes, melhorar o desempenho do produto e aprender com os resultados
(Kotler, 2000) e (Las Casas, 1997);

— marketing é acima de tudo um produto - todos em uma empresa devem ser
encaregados de enfender os consumidores e contribuir no desenvolvimento da
entrega de valor. Qualguer empresa de qualquer porte pode ser orientada para o
cliente, as peguenas tem até uma vantagem nesse sentido, pois como apresentam
uma estrutura com menos niveis hierarquicos, apresentam uma facilidade maior para a
obtencdo de cooperacdo (Kotler, 2000, Filin, 1999 e Las Casas, 1997).

A importé@ncia das pequenas empresas no atual cendrio econémico, a constatagdo
de que existem inUmeras potencialidades a serem nelas desenvavidas, mas também
inimeros problemas que impedem muitas destas empresas de sobreviverem e
prosperarem, sdo fatores que apontam para a necessidade de uma reestruturagdo.
Como j& afirmado anteriormente, existem, no que se refere as pequenas empresas,
dificuldades relacionadas a pratica de marketing e vendas, desconhecimento e falta
de orientagdo para o mercado, desconhecimento das normas bdsicas de marketing e
falta de infformacdes, de clientes, de mao-de-obra qualificada, de conhecimento, de

planejamento, de organizacdo, além de dificuldades para competir.
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Embora a importéncia da implementagdo dos conceitos de marketing nas micro e
pequenas empresas e sua disseminacdo pelos varios niveis e setores organizacionais,
venha merecendo destaque por parte de algurs tedricos de marketing desde o inicio
da década de 90, sob a ética da orientagdo para o mercado (Kohii e Jaworski, 1990,
Narver e Siater, 1990, Deshpandé et al, 1993, Day, 1994, Kruglianskas, 1995, Zoltan e
Preston, 1996, Bianchi e Noci, 1997, Belfield, 1998, Lee e tal, 1999, Kiaus e tal, 2000, Rank,
2001, Lorenzo e Stipp, 2002, La Rovere, 2002, Chen e Huang, 2002, Munhoz, 2003,
Andreassi, 2003, Mhazo e tal, 2003, Lee e Cheung, 2004, Silva, 2004, Albuquerque, 2004),

existem algumas especificidades que seguidamente se apresentam.

3.3.1 Praticas de marketing e especificidades das MPMEs

Como se referiu anteriormente, vdrios sGo os problemas enfrentados pelas pequenas
empresas. Praticas de marketing podem dudar a resolvé-los, embora para tal uma
mudanga de cultura organizacional seja indispensavel. Isto porque é precisamente a
forma de gestGo das micro e pequenas empresas um dos obstaculos a implantagdo

de estratégias de marketing e a prépria sobrevivéncia das mesmas.

Romero (1998, p.2), sustenta * como principal causa mortis a incompeténcia gerencial
e a falta de conhecimentos de técnicas gerencidis de como administrar o seu
negdcio”. Essa falta de conhecimentos sobre como administrar o negdcio é quase
totalmente responsdvel pelos problemas das micro e das pegquenas empresas, Como
foram levantados em estudos do SEBRAE referidos anteriormente (www.sebrae.com.br)
e em obras especificas sobre pequenas empresas cormrelacionados com as estratégias
de marketing. Essa correlagGo € apresentada no Quadro 1.

Da andlise do Quadro 1 observam-se os seguintes aspectos principais (Rank, 2001):
— falta de conhecimento no ambiente extemno e interno — o que inclui igualmente o

desconhecimento das normas bdsicas de marketing e do mercado. Essa

def iciéncia pode ser mlnlmlzodc com o cnc:c;oo de um S|s'remc| de lnformcgoes de
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marketing que proverd a organizagdo de informagdes necessdrias para a geragcdo

de conhecimento. A segmentacdo e o posicionamento exigem, além do
levantamento de informagdes, uma reflexdo sobre elas, o que proporciona
conhecimento sobre o mercado. Programas de desenvolvimento continuo de
pessoas sdo essenciais para o aprendizado e outras atitudes, como analisar o valor
do produtos e servigos, relacionar-se com os clientes e monitorar o sistema, fatores
importantes para a criacdo de conhecimento. Também fundamental é a
mudanca de cultura da empresa que deve estar voltada para a confinua busca,

fratamento e disseminacdo da informag¢do;

- falta de capacitacdo — que pode ser traduzida por todos os itens afetados pelo
desenvolvimento continuo das pessoas. Denfre os mais relevantes, destacam-se a
criacdo de conhecimento de uma forma geral e a melhoria da capacidade de
gerenciamento, em gue estd envolvida grande parte dos problemas. Como jd se
referiu anteriormente, a falta de capacitacdo € um dos problemas mais relevantes
das pequenas empresas e demonstra a importéncia de um aprender e melhorar

continuos;

- estilo de gest@o inadequado a implantagcdo das estratégias de marketing - as
estratégias de marketing podem auxiliar a modificar o estilo de gestdo, mas &
necessdrio primeiramente uma mudanca de atitude para que as estratégias sejam
reconhecidas como importantes e realizadas a contento. Para utilizagGo dessas
estratégias, é necessdrio que a empresa torne-se uma empresa voltada para o
cliente. Essa fransformagdo, em especial, € bastante dificil de ser conseguida, pois
em geral implica uma mudanga profunda de atitude, radical ou gradativa. O
importante é gque a mudanca seja entendida, assimilada e aceita realmente, pois
quanto mais cedo ela ocorrer, maiores sdo as chances da empresa garantir a

oferta de valor para seus clientes.

Ainda segundo Rank (2001), sdo cs seguintes as estratégias selecionadas que podem

auxiliar a resolver os problemas das pequenas empresas:

STRATEGICA PA
DA FEIRA AGROECOLOGICA EM MACEIO - ALAGOAS




- criagcdo do Sistema de Informagdo de Marketing [SIM) — auxilia todo tipo de falta de

conhecimento por que é a fonte de informagdes para o gorendizado; auxilia a
diminuir a dependéncia do mercado porque, de posse de informagdes detalhadas
sobre os clientes, é possivel fideliza-los, o que diminui a forga dos concorrentes. Da
mesma forma, informagdes sobre os clientes auxiliam na determinagdo do nivel de
gualidade por eles desejado, as vezes ndo tdo alto como se imagina. O SIM
aumenta o acesso e a disponibilidade de informagdo, auxilia na determinagdo do
ponto mais adeguado e supre a empresa de subsidios para planejar e comercializar
seus produtos. As informagdes auxiliam ainda a potencidlizar o capital existente ou
mostrar novas formas de consegui-lo e também é essencial para manter ou
aumentar a base de clientes e as vendas, pois é s6 oferecendo o que o cliente
deseja ou necessita que se pode incrementar os negécios. NGo é possivel planejar
sem informacdo, e o SIM a fornece. Controlar e organizar também tomam-se tarefas
simples quando se possui informagdes relevantes que, por sua vez, possibilitam
decisdes mais acertadas. Obtendo informagdes sobre os clientes, também é possivel

reduzir a inadimpléncia e conguistar participagcdo em mercados internacionais;

- plano de marketing — torna a empresa menos vulnerdvel as crises, pois estas podem

ser previstas com antecedéncia. Também & possivel superar os concorrentes
planejando cuidadosamente produtos e servicos mais adegquados aos desejos e
necessidades dos clientes, com reducdo dos problemas da comercidlizagcdo e
planejamento dos produtos. O planejamento conduz, informa e determina o rumo a
seguir. Solucdes para problemas como falta de capital, falta de clientes e poucas
vendas também podem surgir de um planejamento coerente e consistente.
Contudo o planejamento exige organizagdo e controle, itens que devem ser
aplicados em toda a empresa. A tomada de decisdo também é facilitada quando
o rumo é conhecido. O planejamento deve contemplar a¢des imediatas, a curfo e
a longo prazo, o que pode representar um meio de alterar a ética de curto para
longo prazo, gradativamente. Aentrada no mercado internacional também pode

ser prevista no plano de marketing;
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- segmentagdo, posicionamento e escolha do mercado-alvo — as reflexdes sobre a
segmentag¢do e o posicionamento frazem conhecimento sobre a empresa, sobre o
mercado e sobre os produtos, porque busca identificar novos mercados e novas
formas de aftendé-los. A escolha do mercado-alvo reduz a concoméncia, pois
atende mercados mais especificos e permite também uma melhor adequagao da
qualidade, do ponto, dos produtos e servicos, bem como do preco e da
comunicagdo. Clientes mais satisfeitos podem trazer novos clientes e aumentar suas
compras, 0 que incrementa os lucros. A descoberta de um mercado adequado
também pode viabilizar as exportacoes;

— desenvolvimento das pessoas — pode auxiliar a combater a falta de conhecimento
de um modo geral, melhorar a qualidade dos produtos e servicos através da
qudlificagd@o da mao-de-obra, o que diminui a forgca da concomréncia, assim como
as falhas na comercidlizagdo e nos produtos. Pessoas mais capacitadas possuem
mais facilidade para obter informagdes, encontrar novas formas de aumentar os
lucros, planejar, organizar, controlar, tomar decisdes melhores, delegar e
compartilhar as informagdes, pensar a longo prazo, pesquisar, conhecer e melhorar
o sistema de custos da empresa, bem como participar no mercado externo. Além
de tudo, programas de desenvolvimento aumentam a maturidade organizacional e
podem tormar os funciondrios motivados e comprometidos. Todas essas melhorias
auxiiam na manuten¢cdo e captacdo de clientes e vendas. O desenvolvimento de
pessoas ndo € tarefa de marketing propriamente dita, mas imprescindivel para a
implantag&o das suas esfratégias. Existe contudo um ramo do marketing, o
endomarketing, que frabalha o relacionamento e o desenvolvimento das pessoas e
por isso considerado como uma estratégia de marketing. Estratégias de marketing
interno precisam ser implantadas e melhoradas confinuamente, para garantir uma
oferta de valor para o cliente afravés da capacitacdo e motivagdo dos
funciondrios, assim como também outras técnicas ndo diretamente relacionados ao

marketing podem e devem ser utilizadas;

ENTOS RURAIS: O CASO
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— mix de marketing — a definicdo de um mix de marketing que represente claramente o
foco e o posicionamento da empresa reduz a dependéncia do mercado, pois
possibilita manter os clientes diminuindo a a¢gdo da concomréncia. O mix diminui
também a falta de qualidade, pois a oferta é adequada ao cliente, possibilitando
escolher o ponto mais adequado, como também age diretfamente nos problemas
de comercializacdo e concepgdo de produtos, frazendo como consequéncia
clientes satisfeitos, vendas e lucros, podendo ainda, aumenta r ou criar demanda no

mercado externo, além de auxiliar na criagdo de uma politica de custos;

— andlise de valor- pode melhorar praticamente todos os problemas, pois proporciona
o conhecimento dos pontos em que deve haver investimento e aqueles em que
ndo se deve investir, o que é crucial para a obtengdo da qualidade, para competir,
para proporcionar comodidade quanto ao pontfo, para comercidlizar e criar
produtos que satisfacam os clienfes e para descobrir e eliminar deficiéncias
tecnolégicas. Agdes que satisiazem os clientes, de um modo geral, geram vendas €

lucros;

- marketing de relacionamento - possibilita conhecer melhor o cliente, suas
necessidades e desejos, direcionando a empresa para o atendimento dos mesmos,
o gue mantém o cliente fiel e satisfeito afastando o perigo de crises de mercado e
das ofertas dos concorrentes. Afravés desse relacionamento, € possivel descobrir o
gue precisa ser feito em termos de ponto, produto, servigo, prego e comunicaggo e,
necessariamente, exige um pensamento a longo prazo para resultar em incremento

das vendas e, talvez, até no atendimento ao mercado externo;

- fidelizacdo de clientes — clientes fiéis aqjudam a empresa amelhorar seus produtos
com sugestdes, aumentando a gualidade. Eles nGo sdo facilmente atraidos pelas
ofertas dos concorrentes, sugerem melhorias no ponto, compram muito mais a cada
ano que passa e ainda fazem propaganda do seu produto. Estas agdes
proporcionam lucros, possibilitando o aumento da participag@o no mercado interno

e externo;
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— monitoramento do sistema — o controle é fundamental para qualquer estratégia pois
torna possivel o conhecimento da performance da empresa trazendo subsidios para
a melhoria da quadlidade, agbes para prevenir crises e rebater as ofertas da
concorréncia, avaliar o ponto, aforma de comercializagdo, os produtos e controlar
a inadimpléncia, dentre outras. Todas essas agdes aumentam o nimero de clientes,
vendas e lucro, faciitam o planejamento, a organizagdo, o conirole, a
descentralizacdo, a tomada de decisdo com base em fatos concretos e permitem
projecdes mais longas, com vistas a atingir novos mercados, talvez até
infemacionais. O monitoramento do sistema produz informagdes que também sao
fonte importante para o conhecimento e para vérias melhorias, como por exemplo,

a diminuicdo da inadimpléncia.

Embora de natureza diversificada, em sintese, & problemas das pequenas empresas,
podem dividir-se em dois grandes grupos. Um primeiro referido as deficiéncias que sGo
geradas pela cultura e pelas crengas das pequenas empresas € um segundo que se
relaciona com os problemas ocasionados pela falla de capacitagdo de ordem
material ou intelectual. No primeiro grupo, além de justificar, & preciso mostrar porque
estes problemas exigem uma mudanga de atitude. JG no segundo grupo, deve se
ressaltar os beneficios que as estratégias de marketing podem proporcionar, levando-
se em conta cada um dos problemas apresentados. Dequalquer forma, a adopgdo e
implementacdo de prdticas de marketing exige informagdo, capacitagdo,

monitoramento e planejamento.

Afravés do levantamento das especificidades das pequenas empresas e do seu
cruzamento com as possiveis estratégias de marketing, é possivel tecer os comentarios

seguintes:

- para obterse sucesso com a implantagdo de estratégias de marketing nas pequenas

empresas é necessdrio que elas reformulem primeiramente seu modelo de gestGo;
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- é fundamental a mudanca de algumas crengas existentes, ndo sé para a
implantacd@o de estratégias de marketing, mas também para a garantia da prépria

sobrevivéncia das pequenas empresas;

- cabe as empresas, utiizando-se de criatividade, encontrar as melhores e mais
adequadas ferramentas, sendo de referir o levantamento de informagdes, as

feramentas que permitam obter informagdes diretamente do cliente;

- o papel do proprietdrio é fundamental para o sucesso das esfratégias e da propria

empresa;
- sem desenvolvimento interno ndo poderd ocorrer evolug do no dmbito externo;

- e, finaimente, através do levantamento feito, pode-se observar que uma filosofia
voltada ao conhecimento, aprendizado continuo, planejamento e confrole faz-se

necessaria.

As femamentas de marketing com agdo mais relevante sobre o problemas que as
pequenas empresas apresentam (falta de informagdo, capacitagdo, monitoramento e

planejamento) se apresentam no préximo ponfo.

3.3.2 Feramentas de marketing aplicaveis nas MPMEs
Quer seja uma micro, quer uma pequena empresa, esta deve optar pela femramenta
qgue mais se adaptar a sua redlidade, considerandose a sua disponibilidade de

capital, tempo, conhecimentos e ainda sua expectativa de resultados.

Sendo vdrias as femamentas que podem ser Uteis na aplicagdo do marketing em
pequenas empresas, optou-se por apresentar as retiradas da pesquisa de Rank (2001)
e gue se gjustam ao perfil das empresas de pequeno porte e que exigem simplicidade

e economia. Essas exigéncias advém das caracteristicas encontradas por este autor e
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que sdo a falta de capital, proprietdrios-dirigentes que se senfem pouco a vontade
para usar modelos complexos, maturidade organizacional baixa, falta de
conhecimento de forma geral e ainda desconhecimento das nomas bdsicas de

marketing.
Sdo as seguintes as ferramentas propostas por Rank (2001):

- Ferramentas utilizadas no SIM gque permitem criar um sistema de informagdo que lhe
permita tomar decisdes fundamentadas e ndo apenas de base empirica; Para
conhecer o mercado é necess@rio estar informado, obter, registrar e manipular
cometamente as informagdes. Segundo Mattar (1996), o SIM permite monitora os
resultados da empresa e do ambiente externo, buscar e captar, avdliar e selecionar,
tratar, condensar, indexar, andilisar, interpretar, classificar, armazenar, recupera,
fransmiter e disseminar dados e informagoes externas e internas @ empresa, pertinentes
e relevantes para tomada de decisdes em marketing (M attar, 1996). Além do
gerenciamento adequado das informagdes € necessdrio criar uma culiura de
aprendizado continuo para a geracdo de conhecimento. A falta de conhecimento
ocasiona inimeros problemas que sdo enfrentados pelas pequenas empresas, o que
se sabe, ndo é solucionado em curto espago de tempo. Essa cultura necessita ser
criada e desenvolvida para a obtencdo de resultados futuros, portanto a mudanga da
6tica para o longo prazo é imprescindivel. Dentro de suas possibilidades é essencial
que as pequenas empresas também armazenem e recuperem os dados com rapidez,
porque segundo Mckenna (1998, p.31), os aperfeicoados e potentes bancos de dados
por computador cada vez mais estGo permitindo que os profissionais de marketing
adaptem os produtos, os servicos e as promogcdes exatamente as preferéncias e
exigéncias individuais dos clientes. Embora, segundo Mattar (1996) ndo exista um
padrdo para o SIM que sirva para todas as empresas, mesmo as micro € pequenas
empresass podem possuir condigdes de aplicar as pesquisas de marketing de forma
eficaz, dependendo da amplitude, do problema a solucionar, dos objectivos

pretendidos e da forma de redlizagcdo da pesquisa;
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- Feramentas a serem utilizadas no marketing estratégico que permitem aescolha de
um segmento ou nicho de mercado. Segundo Griffin (1998, p.78) a estratégia comreta é
“ndo disparar suas flechas em todas as diregdes, numa abordagem desordenada e
sim concentrar seus esforcos no alvo escolhido, observando as tendéncias do
mercado, a situagdo politica, a concoréncia e outros fatores ao elaborar sua
estratégia de marketing. Quanto mais informagoes, melhor. Se a empresa tiver mais de
um mercado-alvo deve projetar uma estratégia especifica para cada alvo.” Autores
como Tucker (1999), Kotler (2000) e Churchill e Peter (2000) sugerem adotar a estratégia
para as pequenas empresas de segmentar o mercado, atender segmentos, nichos ou
utilizar o marketing de clientes porque, dentre outros mofivos, o marketing direcionado
nem sempre exige grandes investimentos. Hooley e Saunders (1996, p.326) por seu lado
afirmam que “uma estratégia de nicho de mercado, ou a concentragcdo em um setor
limitado do mercado total, fazem muito sentido para empresas de pequeno e médio
porte que operam em mercado dominado por grandes empresas.” Mattar e Auad
(1997, p.3) comungam desta opinido e acrescentam ainda que “pequenas e médias
empresas simplesmente ndo dispde de recursos ou condicdes permanentes para
combater de igual para igual grandes e entrincheirados concormrentes”. Para tal as
empresas devem procurar nichos desconhecidos dos grandes concorrentes ou muito
peguenos para atrai-os. Os nichos precisam ainda, ser definidos, rentdveis e a empresa

precisa ter ou desenvolver uma vantagem competitiva para atendé-los.

Além de proporcionar meios para a escolha do mercado-alvo a segmentagdo fraz
ainda outras vantagens. Segundo Forsyth et al (2000, p.102): “os exercicios de
segmentagdo revelam varias maneiras novas de servir os clientes — novos canais, novas

maneiras de fazer negdcios, novas formas de freinar e apoiar a equipe de vendas”;

- Outra feramenta que pode ser utilizada € a andlise SWOT que vem a ser, segundo
Churchill e Peter (2000, p.91) “a avaliagdo sistemdatica das forgas e deficiéncias internas
de uma organizacdo e de oporfunidades e ameacgas externas”. A deferminagcdo das
estratégias é auxiliada pela andlise das forcas comp etitivas estabelecidas por Porter

(1993) que sdo: ameaga de novos ingressantes, poder de barganha dos compradores,
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poder de barganha dos fornecedores, ameaca de produtos substitutos e rivalidade
enfre concorrentes existentes. A fim de descobrir novas oportunidades e ameagas, a

andlise de tendéncias pode trazer boas ideias;

— Feramentas para promover a capacitagdo interna, pois segundo Prahalad e
Ramaswamy (2000, p.81) “No minimo, os gerentes tem que entrar com gamra nas
redlidades fundamentais arreando a competéncia do cliente, eles fém que engajar os
seus clientes em um didlogo ativo explicito e continuo; eles tem que mobilizar
comunidades dos clientes; eles t€m que administrar diversidades de clientes e co-criar
experiéncias persondlizadas”. Da mesma forma, é essencial que todos os funciondrios

estejam envolvidos na oferta de valor, como afirma Tucker (1999, p.122);

- Feramentas que promovam o desenvolvimento da criatividade (Kao, 1998, p.78).
Segundo este autor, qualguer ser humano tem a capacidade de produzir idéias, e as
companhias agem de forma inteligente quando fazem sua cultura estimular todos a
apresentar novas idéias para o tfrabalho que fazem”. Para que a inovagao seja possivel
€ preciso segundo este autor (1998, p. 76), que a prioridade de uma empresa |...) deve
ser fransformar-se em uma fdbrica de idéias". Para isso, de acordo com o mesmo
autor, "precisard instituir processos para a geragdo, o desenvolvimento e a colheita de
novas idéias” sendo que, para desenvolver-se a criatividade dentro das organizagoes,
é essencial ter flexibilidade; e, finalmente

- Feramentas utilizadas na definic@o do mix de marketing, o qual, segundo Csillag
(1995, p. 59), é “um esforco organizado, dirigido para analisar as funcdes de bens e
servicos para atingir aquelas fungdes necessdrias e caracteristicas essenciais da
maneira mais rentavel”. Inclui feramentas associadas ao produto, a fixagdo do prego,
a logistica e distribuicGo e & comunicacdo e/ou prdtficas de marketing direto que
podem proporcionar boas oportunidades para as micro e para as peqguenas empresas
(Bacon, 1994, p. 27-32).
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3.3.3 Formulagdo de estratégias em MPMEs

O processo de formulagcdo de estratégias em organizagdes de pequeno porte se da
de forma diferenciada as organizagcdes de grande porte. De acordo com Nagel
(1981), os aspectos ligados ao perfil cognitivo do dirigente sGo o fator preponderante
na tomada de decisdes em pequenas empresas. O autor afirma que os pequenos
empreendedores ndo sentem a necessidade de implementar procedimentos formais
de planejamento estratégico, e suas andlise externas, baseiam-se em sinais do

ambiente, que podem ser oportunidades ou ameagas.

A percepcdo destes sinais forma a base para decisdo estratégica. Para Pleitner (1989),
muitos peguenos empreendedores tem tido sucesso fambém airavés de meios que
fogem aos métodos convencionais da prdfica da administragdo mercadoldgica,

como por exemplo, fatores psicolégicos ligados a intuicdo e a improvisagdo.

Segundo Stone e Woodcook (1998, p. 3), marketing de relacionamento é o uso de uma
ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicagdo e cuidado
com o cliente para: identificar seus clientes de forma individudlizada e nominal; criar
um relacionamento enire a sua empresa e esses clientes — um relacionamento que se

prolonga por muitas transagdes, e administrar esse relacionamento para o beneficio

dos seus clientes e da sua empresa.

O marketing de relacionamento proporciona uma estrutura dentro da qual todas as
demais atividades de marketing podem ser gerenciadas, para ganhar, reter e
desenvolver clientes. Ele estd baseado, em parte, nas suas percepgcdes dos seus

clientes.

E algo mais ou menos natural na empresa orientada para o mercado, que enfatiza as
necessidades do cliente em todos os setores da organizagdo. Naturalmente, o
marketing de relacionamento ndo é apenas uma parte do marketing, mas também

uma abordagem que deve permear toda a sua organizagdo. Isso sé6 acontecera se os
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conceitos de marketing de relacionamento constituirem o alicerce dos seus planos,
estruturas e processos empresariais.

Para melhorar a probabilidade de retengdo de clientes, as organizagdes estGo cada
vez mais recorrendo a técnicas de marketing de relacionamento. O foco do marketing
de relacionamento estd em construir lagos enfre a organizag@o e seus clientes para
melhorar o feedback e finalmente enriquecer os prospectos da lealdade do cliente
(Hooley et al., 2001, p. 313).

3.3.4 A importancia de conhecer o consumidor

Como anteriormente referido, o marketing aplicada as MPMEs surge e evolui para dar
resposta a seus problemas concretos em cada momento e situagdo empresarial.
Desde suas primeiras conceptualizacdes, o marketing se centra em uma série de ideias
e elementos que incluem, produtos, necessidades dos consumidores, objectivos de
MPMEs e dos consumidores, a froca como solugcdo, as atividades que estimulam a

froca, a transacdo e o cumprimento desses objetivos.

Se por um lado, o conhecimento do marketing e a aplicagdo das suas técnicas e
instrumentos ajuda os responsaveis empresariais na comercializagdo dos seus produtos,
por oufro lado, o consumidor representa um papel bdsico e fundamental na
sociedade e em todo o processo de marketing. Uma das justificazdes sécio
econdmica da existéncia da empresa concretiza-se na sua habiidade para satisfazer
o consumidor nas suas caréncias e necessidades e essa pode ser igualmente o garante

da sua sobrevivéncia no mercado {(Monteiro e Lucas, 2000).

Conhecer o comportamento do consumidor implica tentar conhecer os processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de
produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satfisfazer necessidades e desejos
(Solomon, 2005).
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Desde uma ética empresarial e relacionado a qualguer situagdo de comercializacdo
de produtos ou servicos, sGo numerosos os problemas que podem colocarse no
processo de tomada de decisdo, sendo amiscado tentar soluciond-los sem dispor do
adequado conhecimento de como e porqué se formam as preferéncias dos
consumidores ou sobre que base tomam estes as suas decisbes de compra e consumo
(Rivas et al, 1999).

Desta forma, listam-se em seguida alguns dos beneficios importantes para as empresas
derivados do conhecimento e estudo do comportamento do consumidor (Rivas et al
1999):

- conhecimento das necessidades dos consumidores, reconhecimento e avaliagdo de
grupos de consumidores com necessidades insatisfeitas e, consequentemente, poder
enconirar novas oporfunidades de mercado. Sendo diferentes as causas que podem
motivar uma situacdo de oportunidade (mobilidade geogrdfica ou mobilidade
social), identificar uma oportunidade de mercado e ter capacidade de a satisiazer

resulta em resultados positivos para a empresa;

- conhecer a estrutura do consumo e as caracteristicas do consumidor € um requisito
indispensdvel para atividades ou empresas que buscam um planejamento
estratégico no marketing, a segmentagdo e o posicionamento. Segmentar mecados
exige um conhecimento profundo das varidveis que devem ser usadas NO Processo
estas varidveis relacionam-se com fatores basicamente relacionados ao consumidor
(demogrdficos, geogrdficos, sécio econdmicos, psicograficos € comportamentais).
Qualquer posicionamento dos produtos de uma empresa, passa por conhecer quais
sdo as exigéncias dos distinfos segmentos e concretamente que critérios de
avaliacd@o ou atributos utilizam no momento de estabelecer as suas preferéncias,

perceber imagens, desenvolver atitudes e optar entre as diferentes alternativas

oferecidas numa determinada categoria de produtos;

DA FEIRA AGROECOLOGICA EM MACEIO- ALAGOAS




- permite fundamentar qualguer decisdo de marketing relacionada com produtos,
precos, comunicagdo ou distribuicdo; e

- explica as causas de uma ma ou boa estratégia de marketing ou os resultados
negativos ou positivos de uma decisdo de marketing tomada de forma muito mais

clara do que os préprios resultados dela derivados.

Desde um ponto de vista macroecondmico e social, podem igualmente assinalar-se os
seguintes beneficios do conhecimento do consumidor (Rivas et al, 1999):

- facilita a compreensdo dos problemas de marketing numa perspectiva macro, ou
sejo, a forma como a sociedade deve, no seu conjun to, satisafzer a demanda dos

seus membrso;

- é fundamental para suportar decisdes de economia e politica piblica que incidam
sobre a forma como os consumidores gastam seu tempo, recursos e esforgos na

compra e aquisicdo de bens e servigcos; e

- permite conhecer melhor também o ser humano, porque qualquer avango produzido

no estudo do comportamento do consumidor pode ser um avango paralelo no

conhecimento do ser humano.
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O DESENVOLVIMENTO RURAL SUSTENTAVE

Nesse capitulo é apresentada a abordagem de desenvolvimento sustentavel e da
aagroecologia como fator de desenvolvimento e fortalecimento dos

empreendimentos rurais.

4.1 Desenvolvimento rural sustentavel: estratégia ou modisnmo?

A abordagem de Desenvolvimento Sustentdvel enfatiza a dimensdo teritorial do
desenvolvimento, considerando as pessoas e as instituicdes envolvidas em segmentos
de reproducgdo social, como atores sociais. Propde que o desenvolvimento local atue
no espaco rural delimitado por um temitorio, que pode ser o municipio, uma
comunidade de diferentes etnias, uma micromregido, ou um assentamento rural
(Franco, 2002).

Considera que as comunidades devem explorar caracteristicas e potencialidades
préprias, na busca da especidlizagto de atividades que lhes fragam vantagens
comparativas, de natureza econdmica, social, politica e tecnolégica, numa relagdo

harmoniosa com a natureza e tendo a agricultura familiar como instrumento.

Para Augusto de Franco, em sua obra Além da Renda, uma estratégia temitorial de
desenvolvimento sustentdvel diz respeito a um conjunto de decisdes e acordos
politicos, baseados na participagcdo dos atores envolvidos, que orientam o curso dos
processos, das agcdes apropriadas para afingir objetivos comuns. O autor continua sua
defesa, afimando que promovendo a gestdo participativa, criando parcerias,

multiplicando as frocas de experiéncias, construindo identidade, ou sejq, fortalecendo
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o Capital Humano e Social € possivel desenvolver formas de consenso significativas.
Considere-se que na relagdo Capital Humano e Capital Social, a formag¢do do primeiro
e os resultados de sua aplicagdo encontram-se intermediados no desenvolvimento do

Capital Social.

O mundo rural refere-se a todo tecido econdmico e social compreendendo um
conjunto das mais diferentes atividades. E um modo particular do uso do espaco e da
vida social. Representa para agueles que vivem nele e trabalham o I16cus de vida e de

frabalho.

O espaco rural tem as seguintes caracteristicas:
a) baixa densidade demogrdfica, pouca incidéncia de dreas construidas, onde
predomina uma paisagem constituida de cobertura vegetal;
b) uso econémico da exploragdo agrosilvopastoril;
c) seus habitantes tem um estilo de vida pautado na dependéncia ds pequenas
coletividades e pela sua relagcdo especial com o espaco;

d) identidade construida a partir da cultura camponesa (Kayzer, 1999).

A promog¢do do desenvolvimento sempre teve um viés urbano (Chambers, 1983). Ao
mesmo tempo em que os centros urbanos foram crescendo, os servicos sociais, como
saude, educag¢do, saneamento, comunicacdo e seguranca também ali se
concenfraram, criando um circulo vicioso que causou o a estagnagcdo e/ou
esvaziamento da maior parte das dreas rurais. As grandes cidades tém exercido uma
enorme afragdo sobre a populagdo rural, apesar das condigoes de vida precdrias que

a maior parte dos recém-chegados tém encontrado.

Para os centros urbanos também vdo a maior parte dos melhores profissionais, e é
onde estdo locdlizadas as inst@ncias de decisdo sobre as politicas publicas que
afetardo tanto dreas rurais como urbanas (Chambers, 1983). As cidades ndo atraem sé
pessoas; elas afraem talentos, que encontram oporfunidades para o seu

desenvolvimento.
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De acordo com Cassaroto Fiho {1999), quando talentos migram para as cidades, a
drea rural fica mais pobre de capital humano. Ao mesmo tempo, as cidades recebem
aqueles gue foram expulsos, seja pela natureza, seja pelas condigdes de vida
precdrias, das dreas rurais; gente que sai em condi¢des muito precdrias, de pobreza

material e até mesmo de habilidades, para encarar o novo desafio urbano.

O resultado é um aumento da desigualdade social, miséria e, frequentemente,
violéncia. Resolver os problemas que essas populagdes enfrentam €, para os governos,

muito mais dificil nas grandes cidades que nas cidades pequenas e nas dareas rurais.

Por isso, afirma Pires (citado por Cassaroto Filho, 1999), para resolver o problema da
pobreza, o desenvolvimento rural € uma prioridade. Infelizmente, a experi€ncia
nacional e internacional dos organismos de promog¢do do desenvolvimento em dreas

rurais tem mostrado apenas insucessos e sucessos limitados.

Apesar de mais de 50 anos de agdes de organismos internacionais de promogdo do
desenvolvimento em dreas rurais, o nimero de pobres rurais ainda cresce, e a
proporcdo de pobres nas dreas rurais € maior que nas dareas urbanas. A diferenga de
renda entre populagdes rurais e urbanas € agravada ainda pela falta de

oportunidades e de acesso a educagdo e saude (North et al, 2001).

Apesar das dificuldades, com sucessos e insucessos, as tentativas de promogdo do
desenvolvimento rural também tém mostrado que a participagdo das populagdes
locais no diagnéstico dos problemas, e no planejamento e implementacdo de

solugcdes torna as politicas e programas de desenvolvimento mais eficazes.

Para Sachs (2000), programas de desenvolvimento em que as populagdes locais
participam encontram melhor aceitagdo utilizam melhor os recursos locais e lidam mais

freoquentemente com os problemas mais importantes para as populagdes locais. A
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participacdo também pode ser vista como um fim em si mesma, um direito das

pessoas.

Governos, 6rgdos financiadores, organizagdes ndo-governamentais, € associagoes
comunitdrias estdo interessados em promover projetos participativos porque, de um
lado, acredita-se que os resultados sdo melhores, e de outro, a participagdo toma os

projetos mais legitimos.

A participacdo pode tomar diversas formas. Por exemplo, no processo de pesquisq,
existem abordagens exirativas e interativas, e Rocheleau (1994) aponta que os
participantes podem ter diferentes papéis, de prover trabalho, a atuar como
hospedeiros, informantes, avaliadores, colaboradores, parceiros, ou membros da

direcdo dos projetos.

Como na descricéio de Rocheleau, os tipos de participagdo podem ser classificados
em uma escala unidimensional, como uma “escada”, implicando que algumas formas
de participacdo séo melhores (mais legitimas) que outras, e “que é possivel, desejavel,
e necessdrio mover-se nesse espectro em dire¢do & forma mais intensa de

participacdo, um tipo de nirvana da participagdo” (Guiite Sha, 1998, p.10).

Essa visGo unidimensional de participacdo é problemdtica porque, frequentemente, a
participacdo adquire um cardter multidimensional, € nem sempre os participantes
estdo dispostos a participar de uma forma mais intensa. E preciso cuidado para que a
participacdo ndo se torne mais um fardo, em vez de ser um direito e um instrumento de

melhoria de vida e empoderamento.

Entretanto, mais que participantes, cada vez m"cis as populagdoes rurais t&m sido
protagonistas dos programas de desenvolvimento rural, que sGo gerenciados pelas
organizagdes que as representam, e muitas vezes também sdo propostos e elaborados
por essas organizacdes, com maior ou menor ajuda externa. Tem sido muito importante

o papel dos movimentos sociais de trabalhadores rurais e agricultores familiares, das
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organizagdes de assessoria a esses movimentos, s comunidades e associagoes, e das

comissdes pastorais da terra nos diversos estados.

Esse protagonismo é um avango do discurso de participagdo, que incorporou-se
definitivamente ao discurso do desenvolvimento rural. Enfretanto, na pratica,
frequentemente os processos participativos sGo ainda questionaveis e apresentam
gualidade muito varidvel, apesar dos grandes avangos que tém sido alcangados no

envolvimento das populagdes locais.

4.2 A agroecologia e sua importancia para o desenvolvimento dos

empreendimentos rurais

De acordo com Servilla citado por Sarandon (2000), a Agroecologia € uma nova
abordagem da agricultura que integra diversos aspectos agrondmicos, ecoldgicos e
socioecondmicos, na avaliacdo dos efeitos das técnicas agricolas sobre a produgdo
de alimentos e na sociedade como um todo. O autor complementa ainda que a

agroecologia representa um conjunto de técnicas e conceitos que surgiu em meados
dos anos 90 e visa a produgcdo de alimentos mais sauddveis e naturais. Tem como

principio bdsico o uso racional dos recursos naturais.

A evolugao para essa forma de produgdo foi gradual, iniciando-se no fim da 19 Guerra
Mundial, guando surgiam na Europa as primeiras preocupagdes com a qualidade dos
alimentos consumidos pela populagdo. Os primeiros movimentos de agricultura nativa
surgiram respectivamente na Inglaterra (Agricultura Orgénica) e na Austria (Agricultura
BiodinGmica) (Leff, 2000). Naqguela época, as idéias da Revolu¢do Industrial
influenciavam a agricultura criando modelos baseados na produ¢do em série e sem

diversificagdo.

Apods a 2° Guerra Mundial, a agricultura sofreu um novo incremento, uma vez que o

conhecimento humano avancava nas dreas da quimica indusirial e farmacéutica.
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Logo depois desta fase, com o objetivo de reconstruir paises destruidos e dar base a
um crescente aumento populacional, surgiram os adubos sintéticos e agrotdxicos

seguidos, posteriormente, das sementes geneticamente melhoradas (Leff, 2001).

De acordo com Gongalves (2001), a producdo cresceu e houve grande euforia em
todo o setor agricola mundial, gue passou a ser conhecido como Revolugdo Verde.
Por outro lado, duvidavase gue esse modelo de desenvolvimento fosse perdurar, pois
ele negava as leis naturais. Neste contexto, surgiram em todas as partes do mundo
movimentos que visavam resgatar os principios naturais, a exemplo da agricultura
natural (Japdo), da agricultura regenerativa (Franga), da agricultura biolégica (Estados
Unidos), além das formas de producdo jG existentes, como a biodinGmica e a

orgdnica.

Gliessman (1989) afirma que os vdrios movimentos tinham principios semelhantes e
passaram a ser conhecidos como agricultura orgé@nica. Nos anos 90, este conceito
ampliou-se e trouxe uma visGo mais integrada e sustentdvel entre as dreas de
producdo e preservacdo, procurando resgatar o valor social da agricultura e

passando a ser conhecida como Agroecologia.

Em vista da necessidade de produgdo rapida em grande escala de alimentos, criou-se
hd muitas décadas um sistema de produgdo agricola baseado na aplicagdo de
agroquimicos, chamado de agricultura tradicional. Todavia, apds a Conferéncia para
o Desenvolvimento e o Meio Ambiente, a EC0O-92, no Rio de Janeiro, chegou-se a
conclusGo de que os padrdes de producdo e atividades humanas em geral,

notadamente a agricola, teriam que ser modificadas (Leff, 2001).

Dessa forma, foram criadas e desenvolvidas novas direfrizes as atividades humanas,
compiladas na Agenda 21, com o objetivo de alcangar um desenvolvimento
duradouro e com menor impacto possivel, gue se chamou de desenvolvimento
sustentdvel e que vem norteando todos os campos de afuagdo. Segundo afirma

Gongalves (2001), os movimentos no sentido da implantagdo de uma maior qualidade

BIMENTOS RURAIS: O CASO

B
DA FEIRA AGROECOLOGICA EM MACEIO - ALAGOAS



dos produtos agricolas cresceram, desenvolvendo-se de forma impar. Aparece com
mais forga entdo no cendrio mundial a agroecologia, conhecida ainda por agricultura
alternativa.

Glisessman (1989) atesta que o conceito de agroecologia quer sistematizar todos os
esforgos em produzir um modeilo tecnoldgico abrangente, que seja socialmente justo,
economicamente vidvel e ecologicamente sustentdvel; um modelo que seja o
embridio de um novo jeito de relacionamento com a natureza, onde se protege a vida
toda e toda a vida, estabelecendo uma ética ecoldgica que implica no abandono de
uma moral utilitarista e individualista e que postula a aceitagdo do principio do destino
universal dos bens da criacdo e a promocdo da justica e da solidariedade como

valores indispensaveis.

A rigor, pode -se dizer que agroecologia é a base cientifico-tecnolégica para uma

agricultura sustentavel (Leff, 2001).

Para Gongalves (2001), o modelo de agricultura sustentdvel integra os conhecimentos
empiricos dos agricultores, acumulados através de muitas geragdes, ao conhecimento
cientifico atual para que, em conjunto, técnicos e agricultores possam fazer uma

agricultura com padrdes ecoldgicos (respeito & natureza), econdmicos (eficiéncia
produtiva), sociais (eficiéncia distributiva) e com sustentabilidade a longo prazo.

Na agroecologia a agricultura € vista como um sistema vivo e complexo, inserida na
natureza rica em diversidade, vdros fipos de plantas, animais, microorganismos,

minerais e infinitas formas de relacdo entre estes e outros habitantes do planeta Terra.

O conceito de agroecologia e agricultura sustentdvel consolidou-se na Eco 92, quando
foram langadas as bases para um desenvolvimento sustentdvel no planeta. Nos dias
de hoje, o fermo é entendido como um conjunto de principios e técnicas que visam

reduzir a dependéncia de energia externa e o impacto ambiental da atividade
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agricola, produzindo alimentos mais sauddveis e valorizando o homem do campo, sua

familia, seu frabalho e sua cultura (Lef, 2001).

A agroecologia também é definida como a producdo, cultivo de alimentos de forma
natural, sem a utilizagcdo de agrotdéxicos e adubos quimicos solUveis. De acordo com
Leff (2001), a produgcdo agroecoldgica ou orgdnica cresce no mundo todo a passo
acelerado a uma taxa de 20 a 30% ao ano. Estima-se que o comeércio mundial
movimenta atualmente cerca de 20 bilhdes de ddblares, despontando a Europa,

Estados Unidos e Jap&o como maiores produtores e consumidores.

A agroecologia engloba modernas ramificagcdes e especializagcdes, como a:
agriculfura  biodindmica, agricultura ecolégica, agricultura natural, agricultura

orgdnicae os sistemas agro-florestais, entre outros.

Os sistemas agroecoldgicos tém demonstrado que € possivel produzir propiciando a
possibilidade natural de renovagdo do solo, facilita a reciclagem de nutrientes do solo,
utliza racionalmente os recursos naturais e mantém a biodiversidade, que é

importantissima para a formag¢ao do solo (Gongalves, 2001).

O Brasil fambém estd investindo firme neste setfor e, segundo dados atuais, o comércio
nacional atingiu, em 1999/2000, cerca de 150 milndes de ddlares. Estima-se que a drea
cultivada organicamente no pais j& atinge cerca de 25 mil hectares, perto de 2% da
produgdo total nacional. 70% da produgdo nacional vai para a exportagdo,

despontando a soja, laranja, banana, agucar mascavo e café (Leff, 2001).

O mercado intemo ainda é pequeno, com predomindncia de hortifrutigranjeiros,
todavia o potencial de crescimento € enorme. A taxa de crescimento no Brasil ja é

estimada em 50% anual.

Em Santa Catarina, hd quatro ou cinco anos atrds ndo havia mais do que cinco ou seis

grupos ou associagées de produtores agroecoldgicos, em 2002 jG existem cerca de 40
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associacoes, perfazendo 1000 familias rurais, fora produtores e empreendimentos
isolados em vdrias regides do Estado (SEBRAE, 2002).

As organizagdes ndo governamentais foram entidades pioneiras na introdu¢do e
divulgacdo da produgdo agroecolégica em Santa Catarina, como de resto no Brasil.
Entretanto, nos Ultimos anos, as universidades e o sistema de pesquisa e extensdo

também se voltaram a este importante segmento.

Ao se trabalhar uma propriedade agro-ecologicamente € preciso considera a
complexidade dos sistemas, denfro e fora da propriedade. Os agricultores € os
técnicos véem a lavoura e a criagdo como elementos dentro da natureza, que nGo
podem ser trabalhados isoladamente. Precisa-se conhecer os elementos dessa
diversidade para gue se possa manejé-los adequadamente, trabalhando a favor da

natureza e ndo contra ela, como é feito na agriculiura convencional.

De acordo com Gongalves {2001), nesta I6gica ndo se considera os insetos como
pragas, pois com plantas resistentes e com equilibrio entre as populagdes de insefos
seus predadores, eles ndo chegam a causar danos econdmicos nas culturas. Dentro
desse mesmo principio ndo se frata doenca com agrotdxico, mas busca-se fortalecer a

planta para que esta ndo se tforne suscetivel ao ataque de doengas e de insetos.

Os fatores que afetam o equilibrio e a resisténcia das plantas sdo os que prejudicam a
formacdo das proteinas, tais como: idade da planta, umidade, aplicagdo de

agrotéxico e adubagdo com adubo guimico solivel, e nire outros.

Para manter a planta equiliorada é preciso que ela receba uma nutricdo adequada, o
qgue ndo se consegue utiizando adubos quimicos soliveis, devido a suas altas
conceniracdes e solubiidade que provocam absor¢cdo for¢gada pela planta e
consequentemente criam desequilibrios metabdlicos. Estes desequilibrios deixam a

seiva rica em aminodcidos livres, o alimento predileto dos parasitas.

s
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Para uma nutricdo adequada, é necessdrio que o solo seja fértil e biologicamente
ativo, como tera de mato que sustenta drvores gigantescas sem nunca ter sido
adubada.

O agricultor deve conhecer cada vez mais os sindis da natureza. Ele deve saber que
guando aparecem muitos insetos, ou determinado fipo de erva nativa, € devido a
algum tipo de desequilibrio ou alguma caréncia. Neste caso, o certo é corrigir o
desequilibrio, ao invés de matar os insetos ou eliminar a erva, pois devemos eliminar a

causa do problema e ndo apenas suas consequéncias.

4.3 O fortalecimento dos empreendimentos rurais

As fransformacgdes na composicao politica, geogrdfica, econdmica, social e cultural
ocomida no mundo, principalimente na Ultima década do século passado, tém
afetado direta ou indiretamente a sociedade, apontando para novos paradigmas. O
movimento de globdlizacdo tende a diminuir a forca do Etado, atribuindo-lhe novos

papéis e fazendo surgirem novas institucionalidades afirma Sachs (2000).

Em consequéncia, emerge a necessidade dos organismos locais infervirem em seus
ambientes, para a mobilizacdo da sociedade e exploracdo de suas potencialidades,
como forma de se relacionarem com autonomia frente a este processo de

internacionalizagcdo da economia (Cassaroto Filho, 1999).

No Brasil, presenciou-se nos Ultimos anos & fransferéncia de fungdes e
responsabilidades da Federacdo para os Estados e Municipios e dos Estados para os
Municipios, o que desafia a sociedade a assumir a fomada de decisGo, a execugGo
de atividades, a gestdo de recursos e a prestacdo de servicos anteriormente atribuidos
ao Estado. Estas novas acdes do Estado acabam por implementar processos de
desceniralizagcdo, de municipalizacdo e de desconcentragdo termitorial da economia
nacional. Neste contexto, a sociedade passa a assimilar novas concepgdes e
conceitos e a reformular conceitos j& discutidos.
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Uma das causas da falta de sustentabilidade das intervengdes publicas focalizadas no
rural e, por conseguinte, da persisténcia da pobreza, coroboram Franco (2002) e
Cassaroto Filho (1999), diz respeito a fragmentagdo dos projetos de desenvolvimento
que se formulam, via de regra, de forma pontual, sem visGo estratégica, e sem
provocar mudangas de comportamento e atifudes. Geralmente, os problemas

estruturais permanecem e até mesmo se agravam.

As intervencdes tradicionais em escala comunitdria, em geral, nGo conseguem dar
conta dos assuntos comuns, semeando isolamento (North et al, 2007).
Conseqauentemente, as comunidades ficam desarticulados, vulnerdveis ao
paternalismo, clientelismo e assistencialismo. Em geral, os avangos construidos pelos
programas/projetos de desenvolvimento ndo sGo compativeis com as dimensbes da
pobreza e da exclusdo social, mesmo considerando que esta situagdo tenha sido

fortemente minimizada, por algumas politicas publicas.

Uma altemnativa a abordagem de desenvolvimento vigente, ndo ignora a dimensdo
econdmica e destaca a possibilidade de modos de produgdo e infercambio ndo

capitalista (Quijano, 1998 e Friedman, 1992).

A economia é parte integrante e dependente da sociedade e coloca os resultados
econdmicos a protecdo dos bens e valores comunitdrios. Souza (2002), destaca as
iniciativas econdmicas do “desenvolvimento alternativo” voltado ao setor produtivo
(propostas e executadas), baseado em “seis linhas fundamentais”, quais sejam:

* A acdo dos movimentos sociais, ONG e OG, tém promovido a cooperagdo no
setor produtivo (associagcdes de moradores, cooperativa de trabalhadores,
condominios de pequenos produtores, consércios municipais, enire outros),

tendo como objetivo que os excluidos tenham acesso as necessidades

bdsicas;
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* Implementacdo de ag¢des no setor produtivo no sentido de limitar ou

transformar os sistemas de producdo para evitar a destruigdo do meio
ambiente (McMichael; 1996, p.220);

* Reconhecimento do trabalho feminino nos segmentos produtivos,
especialmente o doméstico, a fim de dliviar a dupla carga propiciando sua

entrada definitiva no mercado de trabalho;

» Desenvolvimento de programas de apoio econémico aos excluidos afravés de

financiamentos de pequena escala, os chamados microcréditos.

* Reivindicacdo dos movimentos sociais diretamente aos OG para que o0s

excluidos sem terra e habitacdo tenham acesso a estes bens.

* Implementagcdo de estratégias de retorno ao ‘'desenvolvimento local”, tais
como: bancos populares, estimulo aos comunitdrios para consumirem produtos
locais, producao agricola destinada inicialmente ao mercado local, valor do
frabalho com base na reciprocidade, sem considerar o valor monetdrio
(Norberg-Hodge, 1996-45)

Estas estratégias de coniraposicdo a “globalizagcdo” que promove o “retorno ao local”,
abragcam um elenco de denominacdes e conceitos, tais como: “sociedade local”
(Barel, 1982), a “localidade/teritdrio” e o “poder local” (Kayser, 1990; Teisserenc, 2002),
“deslocalizagdo e relocalizagcdo” (Mander e Goldsmith, 1996), o “temitério” (Gillardot,

1997), a “localizacdo"” (Hinnes, 2000), a “glocalizacdo” (Longhi e Spindler, 2000).

Neste contexto a cooperacdo, o associativo, os sistemas produtivos ndo capitalistas,
deverdo também ser considerados para a transformagdo gradual em busca de uma
sociedade mais igualitdria, soliddria e duradoura. Esta sociedade fundamenta-se na
socializagdo dos meios de producdo, eliminando a exploragdo e dlienagdo, tornando

o frabalho humano um instrumento de liberdade e emancipa¢do (Sader, 1999).

““O MARKETING COMO FERRAMENTA ES \UENOS EMPREENDIMENTOS RURAIS: O CASO
DA FEIRA AGROECOLOGICA EM MACEIO - ALAGOAS



O mundo rural refere-se a todo tecido econdmico e social compreendendo um
conjunto das mais diferentes atividades. E um modo particular do uso do espago e da

vida social. Representa para agueles que vivem nele e frabalham o I6cus de vida e de

trabalho.
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ESTUDO DE CASO - A FEIRA AGROECOLOGICA DE

O capitulo apresenta o caso de estudo que integra a componente principal deste
tfrabalho e que corresponde a feira agroecolégica de Maceid, enquadrada no dmbito
do Programa "Vida Rural Sustentavel” (PVRS). Se por um lado, a pesquisa baseado num
estudo de caso pode representar uma visdo reduzida da readlidade, por outro,
possibilita 0 conhecimento mais aprofundado de experiéncias especificas e abre a
possibilidade para cria¢cdo de ideias que podem vir a ser adotadas ou exploradas em

estudos posteriores.

O PVRS é uma iniciativa que visa a promo¢do de agdes de desenvolvimento de
territérios rurais, fundamentadas na criacdo e no fortalecimento de atividades
empreendedoras nas dreas de producdo agroecolégica, processamento
agroindustrial, agroturismo e artesanato. As agdes buscam a conciliagcGo do
desenvolvimento econémico com a conservagdo ambiental e a qualidade de vida e
pressupdem a organizagdo dos principais beneficidrios — os agricultores familiares —em

formas soliddrias e associativas.

Originado no Estado de Santa Catarina como projeto conjunto do SEBRAE, Governo
Estadual e AssociacGo dos Agricultores Ecoldgicos das Encostas da Sema Geral
(AGRECO), o Programa tem como fundamento central a sustentabilidade, entendida
em suas dimensdes técnico-econdmica, ambiental, social, cultural e politica, abrindo
espaco para a valorizacdo da diversidade (de culturas, conhecimentos, idéias e
objetivos) e de valores como a cidadania, a éfica, a cooperacdo e a solidariedade. O
desenvolvimento sustentdvel é, antes de tudo, interpretado como um processo de
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aprendizagem e constru¢do social, abrangendo a participagdo e a responsabilidade

de todos os atores envolvidos.

Em sua experiéncia pioneira de implantagdo, no municipio de Santa Rosa de Lima e
regido adjacente, o Programa tem viabiizado o empoderamento dos agricultores
familiares e sua organizagcdo em tomo de uma proposta de desenvolvimento
sustentdvel. Esta incluiu a conversGo da atividade agricola convencional para um
modelo agroecolégico, a agregagdo de valor a produgdo primdria via
agroindustrializag@o, a valorizagdo do espaco rural por meio da promogdo do
agroturismo e a utilizagdo de estruturas associativas para a gestGo das atividades de
comercializagdo, assisténcia técnica, crédito e outras agdes de suporte.

Esta estratégia produziu, num espaco de tempo relativamente curto, efeitos e
impactos significativos, tanto em termos de geragdo de postos de frabalho e de renda,
como na melhoria da qualidade de vida no meio rural. Na regiGo onde o Programa
teve sua origem, foi criada uma ampla e diversificada rede de agroindisirias, as quais
processam a produgdo de centenas de familias de agricultores, oferecendo produtos
de alta qualidade para os mercados locais e regionais, além dos programas de
merenda escolar de vdrios municipios. Com a revitalizagdo do ambiente rural,
ampliaram-se as oportunidades para o agroturismo, que teve foda uma infra-estrutura

de acolhida desenvolvida no @&mbito do Programa.

A AGRECO, em um processo de gestdo participativa, coordena as atividades de
comercializagdo e de oferecimento de assisténcia técnica aos produtores e
agroindustrias. Administra e/ou articula ainda as diversas agdes de suporte
demandadas para as operagdes do programa - capacitagdo, crédito e motivagdo,

entre outros aspectos.

A participacdo do SEBRAE como parceiro do processo de planejamento e execugdo

do Programa “Vida Rural Sustentavel” obedece & nova orienfagdo emanada de seu

processo de reinvencdo, segundo a qual a instituicdo se propde a:
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“ .. trabalhar de forma estratégica, inovadora e pragmdtica para fazer com
que o universo dos pequenos negdcios no Brasil tenha as melhores
condicées possiveis para uma evolugdo sustentdvel, confribuindo para o

desenvolvimento do pais como um todo”.

Considerando-se que uma das principais formas de atuagdo preconizadas pela nova
orientfac@o do SEBRAE € a criagdo de um ambiente favoravel para o desenvolvimento
das micro e pequenas empresas, o fomento e a difusdo de programas e projetos que
visam & sua promocgdo e fortalecimento (SEBRAE, 2000), os resultados positivos obtidos
a partir da experiéncia original de implantagdo do PVRS motivaram a formatagdo da
metodologia aqui apresentada, que orienta sua disssminagdo em outras dreas do

Brasil.

5.1 A feira agroecolégica de Maceié

O tema da agroindustria pode ser abordado a partir de duas perspectivas: uma que
propde a criacdo de grandes plantas industricis em que o agricultor participa
unicamente como fornecedor de matéria-prima e, outra, onde se aposta na
construc@o de um modelo baseado em peguenas unidades, arficuladas enire si, onde

o agricultor & dono e gestor do empreendimento.

Tém - se evidenciado, nos Ultimos anos, que a op¢do pela formagdo dos grandes
conglomerados agro-industriais, apoiados pelas politicas publicas, gerou problemas
sociais e ambientais decorrentes da especializacdo e da concentragdo da produgdo.
Suas estratégias de concentragdo e intensificagdo da atividade tém provocado
exclusdo de agricultores, degradacdo dos recursos naturdis, especiaimente a Ggua e o

solo, e esvaziamento de comunidades rurais.

O modelo de programa de agroindUstrias proposto pelo SEBRAE/AL tem por objetivo
alavancar um processo de desenvolvimento microregional sustentavel e soliddrio,

promovido pela agdo articuladas das dreas rurais do Litoral Norte e Vale do Paraiba,
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Entorno de Arapiraca e Cooperativa Pindorama, baseado na agregagdo de valor &

producGo de dlimentos orgéanicos oriunda da agricultura familiar pelo seu
beneficiamento/transformacdo em unidades de pequeno porte e pela geragdo de

oportunidades de trabalho e renda.

Nesse modelo, deve-se priorizar processos que incorporem elementos da tradigdo e da
cultura, aproveitem, valorizem e preservem os recursos locais/regionais disponiveis e
resullem em produtos diferenciados. Tais processos se ddo em unidades simples,
utiizando-se de instalacdes e equipamentos adaptados & pequena escala, mas
capazes de garantir a higiene, a sanidade e o sabor dos produtos.

O produto final destas agroindustrias devem contar com a garanfia de um
acompanhamento técnico e de um servico de inspegdo sanitdria. As agroindustrias
devem ser de pequeno porte, associativas, descentralizadas, localizadas
preferencialmente no meio rural e articuladas em rede. Estas sdo as condigdes ou
pressupostos para a consolidagdo e a sustentabilidade da proposta. O pequeno porte
e a descentralizagcdo evitam a concentracdo da produgdo e de residuos poluidores e
fornam os sistemas de tratamento dos mesmos muito mais simples, garantindo a

preservacdo do ambiente.

A caracteristica associativa de cada unidade € fundamental para assegurar o
suprimento da matéria-prima a ser transformada, a mdo-de-obra necessaria para seu

funcionamento e permite uma melhor gestdo do empreendimento.

A localizacdo no meio rural, ou em municipios com essas caracteristicas, confribui
para a dinamizacéo local e a permanéncia das pessoas nesse espagco, com qualidade

de vida.

Esse aspecto é especiaimente importante quando relacionado com as comunidades
gue estdo passando por um processo de esvaziamento e precisam ser revitalizadas

econbmica e socialmente. A articulagcdo em rede possibilita a consolidagdo do
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principio da diversificacdo e da escala de produgdo, pela organizagdo solidaria dos
agricultores familiares, diminuindo as perdas e ampliando as possibilidades de mercado

para seus produtos.

Os empreendimentos associativos de cada regidio deverdo estar articulados em torno
uma unidade central de apoio gerencial, podendo ser de dmbito intermunicipal, a ser
criada e administrada pelos préprios produtores familiares, com a finalidade de prestar
servicos de assisténcia técnica, "marketing" e comercidlizagdo e, ainda, assessorar o
conglomerado no sentido de ofimizar sua insergdo no mercado, eliminando o que for
possivel de intermediagdo na aquisicdo de insumos e equipamentos para as unidades

agro-industriais e, principalmente, nas vendas dos produtos finais aos consumidores.

Para isso, ela conta com pessoal qudlificado na drea de assisténcia técnica ao
processo produtivo agroindustrial, comercidlizacdo e ‘marketing”. Essa unidade e
apoio deverd ser detentora de uma marca coletiva para os produtos da rede e
estabelecer uma estratégia de ‘marketing" e de comunicagdo que valorize as
caracteristicas diferenciadas dos produtos, os atributos do temitério em que sdo
produzidos, o fato de serem oriundos de pequenas agroindustrias ligadas a agricultura
familiar e contribuirem para um desenvolvimento sociaimente justo e ambientalmente

equilibrado.

Ressalte-se que todo o processo - e, mesmo, a estética das instalagdes e o cuidado
com os equipamentos - contribui para a constru¢cdo da imagem dos produtos: ligados

a agricultura familiar e a um meio rural vivo e preservado.

O segmento beneficiado pela Feira Agroecolégica é os pequenos produtores rurais no
ambito da agricultura familiar, organizados em assentamentos, cooperativas e
associagoes, localizados nas regides do Litoral Norte e Vale do Paraiba, Enformo de

Arapiraca e Cooperativa Pindorama.
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Acredita-se que com a estruturagdo da “Feira de Produtos Agroecoldgicos” nas dreas
rurais do Litoral Norte e Vale do Paraiba, Entorno de Arapiraca e Cooperativa
Pindorama, impactos serdo evidenciados através da geragcdo/consolidacdo de postos
de frabalho e de renda, aumento da amecadag¢do municipal/microregional e
contribui¢do para o fortalecimento da economia soliddria, base para elevagdo dos

indices de qualidade de vida e do desenvolvimento sustentavel.

5.2 Metodologia de implantagcao

A proposta aqui apresentada consiste, essencialmente, do resultado de um esforco de
sistematizagcdo dos componentes, modulos e processos que caracterizaram a
experiéncia pioneira de Santa Catarina. Do ponto de vista metodoldgico, considera-se
que esta experiéncia é ainda parte de um processo que se enconira em permanente
construgdo. Assim, ela deve ser compreendida como estratégia bdsica, a qual, devido
a diversidade dos ambientes de implantagdo do Programa, oferece espagos para

adaptagdes e gjustes a situagdes individuais.

Entende-se que a implantagcdo, em cada regiGo do Pais, poderd variar de acordo
com os diferentes estdgios de organizacdo, conscientizacdo e experiéncia
agroecoldgica dos técnicos, produtores € comunidades em geral e com o nivel de
informagdes, demandas, problemas e oportunidades de cada local, comunidade ou

grupo de produtores participantes do projeto.

O "Vida Rural Sustentavel” € integrado por dois componentes principais: o de
sustentagcdo econdémica e o de suporte estratégico, tatico e operacional. O primeiro
componente, representado pelo conjunto de mddulos retangulares no diagrama,
oferece a sustentacdo econbmica para o processo de desenvolvimento
desencadeado pelo Programa. O segundo componente, representado pelos médulos
elipticos, relne o conjunto de agbes de suporte que viabiliza o componente

econdmico e enseja a garantia dos pressupostos bdsicos do Programa.
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Ndo sendo possivel estudar todos os componentes e regides do Programa, como se
referiu anteriormente, na pesquisa optou-se por efectuar um estudo de caso e ifocar a
investigacdo na feira agroecoldégica de Maceid. A produgao ecoldgica ou organica é
considerada, para muitos produtores, como uma alternativa face & inquietagdo dos
empreendedores rurais frente as barmreiras sociais, econémicas e politicas que Ihes sGo

impostas.

Em termos metodoldgicos os procedimentos foram pontuados por dois eixos
interdependentes, infercomunicantes e refroativos de investigagdo. O primeiro gue
constituiu a pesquisa bibliografica permitiu compilar um conjunto consideravel de
informacgdo secunddria sobre a qual se pavimentou a base e o direcionamento
trabalho. O segundo eixo, comresponde & pesquisa empirica e foi executada nos moldes
da pesquisa qualitativa em Ciéncias Sociais, norfeadas por autores como Ruth
Cardoso'0, Cldudio de Moura Castro'!, Umberto Eco'2 e Eva Lakatos'3.

Para subsidiar o estudo de caso, gods a revisdo da literatura, foi feita uma recolha de
informagdo primdria, ou seja, de informacdo especificamente recolhida na origem com
o propésito do estudo, através da realizagdo de uma entrevista ao gerente da Unidade
de Desenvolvimento Local do SEBRAE/AL (Anexo 2) e aos empreendimentos rurais
envolvidos na Feira Agroecoldgica de Maceié (Anexo 3) e da aplicagcdo de
questiondrios a consumidores dos produtos agroecoldgicos comprados na Feira
Agroecolégica (Anexo 1). O que se pretendia era entender melhor os hdbitos do
consumidor com relagcdo aos produtos e gerar informagdo de suporte @ adogdo de
medidas para o aumento do consumo de produtos orgdnicos, a semelhanca dos
estudos realizados por Lucas (2003 e 2004) e Briz (2005).

106 CARDOSO, Ruth. A aventura antropoldgica: tecria e pesquisa. Rio de Janeiro: Paz e Terra,1986.

11 CASTRO, Claudio de Moura. Estrutura e apresentagdo de publicagdes cientificas. SGo Paulo: MacGraw-
Hill, 1994.

12ECO, Umberto. Como se faz uma tese. Sao Paulo: Perspectiva, 1991.

13 LAKATOS, Eva Maria & MARCONI, Marine. A metodologia do trabalho cientifico. 5% Ed. SGo Paulo: Aflas,
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A interdisciplinaridade requerida pela pesquisa feve como ponto de partida o campo
da administragdo, em didlogo com conhecimentos emprestados da ciéncia politica, no

campo das politicas publicas; com a economia e a sociologia.

5.3 O confexto da produgao organica

A producdo brasileira de produtos orgdnicos j& alcangou a marca de US$ 300 milhdes,
segundo estima o BNDES, pulverizados em mais de 7 mil produtores, e Grea ocupada
em torno de 270 mil hectares. Alguns pesquisadores (ORMONDE, 2002) consideram que

o preco dos produtos orgdnicos tem sido um dos enfraves a expansdo do mercado.

Com pregos geralmente mais altos do que o produto convencional, observase uma
variagdo de cerca de 20% a 100%, dependendo do produto e do ponfo de venda; as
explicagdes se ddo em fungdo da baixa escala de produgdo orgdnica, gerando maior
custo por unidade produzida, principalmente se o produtor estiver na fase de
conversdo da propriedade, pois hd o tempo de recuperagdo de solo, do meio

ambiente e o tempo de aprendizado do manejo organico.

A produgdo orgdnica envolve maiores riscos, principaimente nos primeiros ciclos
produtivos, caso haja alguma inferferéncia de pragas ou doengas, pode ndo ser
possivel recuperar a producdo pelo fato de nenhum defensivo orgénico ndo poder ser
utilizado (Leite, 1999).

O processo de certificagdo é considerado fundamental na viabilizagdo da agricultura
organica, sendo uma importante femamenta no processo de desenvolvimento da
consciéncia ecoldgica e social. Dados do IBD indicam que a certificagdo visa construir
uma ponte de confiangca entre o produtor e o consumidor. O selo de qualidade
representa o compromisso de produzir alimentos com alta qualidade, procurando
preservar e recuperar o ambiente e promover a integragdo social pormeio de sistemas

econdmicos viaveis e sustentaveis.
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Os pequenos agricultores representam 90% dos produtores certificados pelo IBD. Pela

necessidade de diversificagcdo da producdo intrinseca aos seus objetivos de vida, esses
agricultores tém, segundo o IBD, uma maior facilidade de adaptagdo aos principios da
agricultura orgénica, no gue concerne A sua fungdo de reorganizar e redefinir o
processo de exploracdo de recursos naturais na propriedade (Leite, 1999).

O processo de comercializagdo é complexo por envolver processos de limpeza,
classificacdo, embalagens informativas e distribuicdo pulverizada para atingir os
consumidores que ainda estdo se formando no assunto, além de fintar os grandes

atacadistas cujo critério é baseado em quantidade e prego.

Todas estas agdes de diferenciagdo encarecem o produto, além das altas margens
praticadas pelos pontos de venda, que sdo maiores do que as margens de lucro
aplicadas ao produto convencional, pelo motivo do supermercado ou loja estarem

oferecendo um produto diferenciado.

Além dos fatores acima mencionados, o agricultor de produtos orgénicos ainda possui
os custos de certificacdo, andlises, auditorias e maior envolvimento em formagdo

técnica e pesquisa experimental.

Um ponto bastante critico e que acaba acaretando consequéncias para a formagdo
do preco do produto final é a auséncia de incentivos e linhas de crédito subsidiadas
pelo govermo brasileiro, principaimente para pequenos e médios agricultores que sGo

0s gue mais necessitam de apoio para se estabelecerem no mercado.

A condicdo bdsica que define os produtos orgdnicos é a auséncia de agrotéxicos e
fertilizantes quimicos para o seu cultivo. E um processo produtivo que utiliza a
tecnologia de producdo dos primérdios da agricultura. O produtor deve respeitar
normas em todas as etapas de producdo, desde a preparacdo do solo a embalagem
do alimento, sempre preservando os recursos naturais (M iranda, 2001).

[ING COMO FERRAME! ‘ ¢
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Os novos canais de distribuicdo e comercializagdo possibilitfaram que os produtos

orgdnicos alcangassem maior nimero de consumidores, fornando a demanda mais
regular. Consequentemente, o contato direto entre produtores e consumidores forna-
se mais raro, necessitando, portanto, de um terceiro elemento que assegure ao

distribuidor e ao consumidor a veracidade das informagdes sobre o processo de

producdo, de forma a restabelecer a confianga no bem adquirido.

Isso se dd pela missdo de um cerfificado por instituicdes habilitadas, atestando a
adequagdo dos procedimentos do produtor, e pela presenga de um selo de garantia
na embalagem do produto. A medida que os produtores passaram a ter interesse no
mercado exportador, surgiu também a necessidade de certificagdo dos produtos por

instituicoes de reconhecimento internacional.

A producdo econdmica de frutas orgdnicas, associando alta qudlidade e
regularidade, prioriza o uso de métodos ecologicamente mais seguros, minimizando o
uso de produtos agro-quimicos e seus efeitos colaterais indesejados, pondo énfase na

protecdo do ambiente e na saude humana.

Como se frata de uma datividade intensiva em mdo-de-obra e com rentabilidade
superior & de culturas de grdos (arroz, feijdo, milho, soja, enire outros), a produgdo de
adlimentos organicos tem atraido cada vez mais agricultores familiares. Nesse
aspecto, Alagoas se apresenta como altemnativa em razdo de localizagdo, de clima,
de solo e de estruturagcdo da mdo-de-obra em unidades produtivas familiares.

5.4 Método de amostragem e cdiculo do tamanho da amosira

5.4.1 Populagdo
Para definicdo da populacdo das cidades foram utilizados os dados mais recentes do
IBGE. Na selecdo da amostra, primeiramente se definiu a populagdo da pesquisa:

pessoas que consumiam orgdnicos, acima de 25 anos e que residiam nas cidades
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istadas. Primando pela confiabilidade, optou-se por utilizar a proporcionalidade de

ndmero de habitantes das cidades.

Partiu-se do pressuposto técnico de que a amostragem é de natureza aleatéria nos
locais definidos no Quadro 2. Nesse sentido, os procedimentos descritos para a selegdo
dos entrevistados procuraram atender rigorosamente a esse pressuposto. NGo se
cogitou, assim, do uso do critério de quotas definidas “a priori”, que anularia o

pressuposto de generalizacdo dos resultados da amostra para a populagdo.

Em consequéncia, todas as variGveis de segmentacdo consideradas para efeito de
cruzamento dos resultados do perfil dos consumidores, como por exemplo, sexo, rendaq,
classe social, entre outros, tiveram o tamanho das respectivas sub-amostras derivado

de um processo probabilistico de selegdo das unidades amostrais € dos entrevistados.

5.4.2 Tamanho da amostra
A amostra infinita foi constituida de 500 respondentes, moradores da regido
metropolitana das cidades de Maceid e Arapiraca. Como ndo se conhecia o universo

da populacdo que consumia orgdnicos, ndo foi possivel calcular a amostra finita.

A metodologia utilizada para a geragcdo da amosira & conhecida como Amostragem
Probabilistica Aleatéria Simples. Para uma avaliagdo pertinente do consumo, foi
desenhado um plano amostral com intervalo de confianca de 95% e margem de emo
maxima de 4,38%, considerando a maior varidncia em varidveis categdricas, ou seja, o

pior cendrio em termos de varidncia.

O cdiculo da amostira foi efetuado com base na estimagdo de proporgdes. Para
atingir o intervalo de confiangca e margem de emo foleravel escolhidos, foram

calculadas amostras com base na seguinte equagdo descrita:

I’pq
n= =1,962* 0,5 *0,5 / 0,04382 = 500,6
E2

s T e
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Onde N= Universo, n= Amosira, 7= Nivel de confianga da amosira, E= Ero padrdo,
p=Probabilidade dos favordveis ao evento e g= Probabilidade dos desfavoraveis ao
evento.

Bomprego - Centro
Bompreco -Gruta

Bomprego -Pajugara
Bompreco - Iguatemi
Cesta de Alimentos -

Jacintinho
Cesta de Alimentos -

Tabuleiro

Santa Helena - Jacintinho
Produtos do Sitio

Via Box - Cruz das Alimas
Via Box - Seraria
Unicompra - Farol
Sacoldo - Farol

Sacoldo - Tabuleiro
Cames e Verdes -Serraria
Hortifrut - Farol

Hortifrut - Ponta verde
Cames e Verdes - Feitosa
TOTAL

FEIRAS DE BAIRRO
Jatidca

Tabuleiro
Benedito Bentes
TOTAL
SHOPPINGS
Iguatemi

Farol

Cidade

TOTAL

TOTAL GERAL DE MACEIQ

o OO0 OO O 0O

n
~
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—
-
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Quadro 2 - Locais selecionados para pesquisa dos consumidores

ARAPIRACA

TOTAL
SUPERMERCADOS

Unicompra - Rua do Sol, 379
Unicompra - Rua Adolfo Bispo,
296

Unipreco

Sdo Luiz

TOTAL

FEIRA AGROECOLOGICA SEBRAE
Praca antiga prefeitura

TOTAL

FEIRA DE BAIRRO

Av. Norte

Rua Brasilia

Centro

TOTAL

FACULDADES

FUNESA

TOTAL

TOTAL GERAL DE ARAPIRACA.
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5.5 Questiondrio e procedimentos de coleta de dados

A preparacdo do questiondrio envolveu os demandantes, em especial, o Gerente da
Unidade de Acesso ao Mercado do Sebrae/AL, a Coordenadora de drea, consultor da
Junior's Consultoria e a professora orientadora. O instrumento foi inicialmente pré-
validado com 05 entrevistados na capital e 05 entrevistados do interior, apds o que foi

obtida a versao final que se apresenta em Anexo.

Apods validagcdo a equipe da Junior’s Consultoria foi ao campo sobre a supervisdo da
Coordenagdo da pesquisa e orientagGo técnica da orientadora deste estudo.
Adicionalmente, tomou-se o cuidado de redlizar as enfrevistas dentro da seguinte faixa
de hordrio: das 8:00 as 18:00 horas.

Os pesquisadores abordavam consumidores nos locais selecionados, apresentando-se
e explicando os objetivos da pesquisa. Com a concord@ncia do entrevistado, iniciava-
se a pesquisa. O tempo médio de entrevista foi de aproximadamente 06 minutos.

O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi um questiondrio composto por
guestdes fechadas, constituido de dois blocos: (a) o primeiro bloco, referiu-se ao perfil
dos respondentes; (b) o segundo bloco, referiuse ao grau de conhecimento dos
respondentes quanto a questdo dos produtos orgdnicos, locais de compra, tipos de
produtos preferidos, conhecimento da agricultura orgénica e qual a influéncia que o
respondente atribuia a cada um dos aspectos apresentados para a sua decisdo de

consumir produfos orgdnicos.

A avdliacdo da consisténcia interna da escala foi redlizada, a partir da aplicagdo do
guestiondrio, através do cdlculo do coeficiente de Alfa de Cronbach, que determina o
qguanto os itens da escala estGo intertelacionados. Esta € uma andlise de
confiabiidade, ou seja, mede o grau em que uma escala produz resultados

consistentes quando se fazem medigdes repetidas da caracteristica.

S
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A pesquisa descritva com o emprego da técnica de survey foi redlizada por

infermédio de um processo de abordagem pessoal. Este publico respondeu a um
questiondrio composto de 19 questdes fechadas em escalas ordinais, nominais e

intfervalar e uma questdo aberta livre.

Cerca de 10 pesquisadores executaram a pesquisa no periodo de 15 a 30 de
novembro, sendo o periodo de 10 a 15 de novembro utilizado para o pré-teste. No pré-
teste foram identificados alguns problemas no conteddo das questdes, imediatamente

alterados, uma vez que se fratava de esclarecimento do contetdo da pergunta.

Com o questiondrio ajustado e aprovado pelo gerente da UAM e coordenadora de
dreq, partiuse para o treinamento dos pesquisadores. Foram estabelecidas regras e
convengdes para manter a uniformidade na aplicagdo do questiondrio, buscando-se
minimizar o viés de pesquisa que se fem quando ndo hd homogeneidade no processo

de abordagem dos entrevistadores.

Além do periodo hdbil para a aplicagdo do questiondrio, foram estabelecidas normas
gue dispunham sobre que roupas os entrevistadores deveriam vestir para aplicar o
questiondrio, que materiais de apoio se deveria levar, como se deveria proceder nas

abordagens, que perfil de pessoas entrevistarem, entre outros procedimentos.

5.6 Processamento e tratamento dos dados

Nesta etapa, foram criticados todos os formularios de pesquisa e eliminados aqueles
que apresentaram distorgdes em relagdo ao cruzamento de informagdes que
evidenciaram erros. Também foram desconsiderados os questiondrios respondidos por

entrevistados que residem fora da drea de agdo da pesquisa.
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Apds essa fase, os mesmos foram codificados e separados para tabulagdo. As
atividades de coletaq, critica, codificacdo, digitagdo e consisténcia dos dados foram

desenvolvidas de acordo com os seguintes procedimentos metodoldgicos abaixo.

O primeiro bloco foi tratado pela estatistica descritiva e bivariada por meio de
freqUéncias, percentagens das respostas obfidas e tabulagdo cruzada. Para o
segundo bloco, além da estatistica descritiva, utilizou-se da andlise fatorial para
verificar se os fatores ou componentes inicialmente pesquisados nas referéncias
bibliograficas eram coerentes com os componentes principais obtidos na pesquisa de
campo. Assim, as varidveis estudadas foram consideradas como discretas, categadricas
e ndo-paramétricas. Para o fratamento dos dados utilizouse o pacote estatistico

“SPSS" para redlizar as andlises estatisticas.

Foram utilizados os seguintes procedimentos de andlise:

1) univariados: consistindo na geracdo de tabelas ou gréficos das freqiéncias relativas
de cada uma das varidveis que compdem o questiondrio da pesquisa, assim como de

estatisticas descritivas (média, desvio-padrdo, moda, entre outros);

2) bivariados: consistindo na geragdo de tabelas ou graficos de freqUéncias relativas
das varidveis do banco de dados cruzadas por variGveis de classificagdo dos
consumidores.

A tabulacdo cruzada é uma técnica estatistica que descreve duas ou mais varidveis
simultaneamente, e origina tabelas que refletem a distribui¢@o conjunta de duas ou

mais varidveis com um numero limitado de valores distintos (Aaker, 2001).

Nesta pesquisa, por meio de tabulagdo cruzada, foram ufilizadas estatisticas
associadas para avdliar a significGncia estatistica e a intensidade da associagdo de
variGveis em tabulagcdes cruzadas. A signific@incia estatistica da associagdo observada
costuma ser avaliada pela estatistica Qui-quadrado, que adjudou a determinar se

existia associacdo sistematizada entre duas variaveis especificadas.
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Considerando as varidveis identificadas pelo teste Qui-quadrado, o feste foi feito

calculando-se as freqUéncias que seriam esperadas se ndo houvesse associagcdo
alguma entre as variaveis, dados as linhas e colunas, logo a hipétese nula (HO) foi
rejeitada, quando ndo havia associagdo entre as duas varidveis. Quanto maiores as
discrepdincias enfre as frequéncias esperadas e as efefivas, maior foi o valor da
estatistica.

» fe =NIN?

N

Nr= nUmero total de observagdes na linha
N

2 = nUmero fotal de observagdes na coluna

N=Tamanho da amosira

3) mullivariados: consistindo na aplicagdo de métodos estatisticos integrativos, os
quais, através de uma forma simples e visual, permitem avaliar um grande nimero de
variaveis de forma simulténeaq, levando em conta as intercomelacoes existentes entre
elas. Em funcdo da natureza do estudo, utilizaramse os seguintes métodos

multivariados de andlise dedados:

a) Critério de Andlise de Componentes Principais, Andlise Fatorial e de Confiabilidade

Tendo em vista que os atributos apresentam correlagdo entre si, aplicou-se a técnica
de andlise de componentes principais ou fatorial visando identificar as estruturas de
intercormrelacdes existentes, de forma a possibilitar a utilizagdo no questiondrio de um
nimero menor de atributos, sem redund@ncia de informagdo. Essas técnicas
permitiram, assim, trabalhar menos afributos com o minimo de perda da informagao

original que seria obtida com um grande niUmero de afributos.

Com isso, obteve-se uma otimizagdo do processo de coleta de dados, em termos
tanto da quadlidade do trabalho de campo (melhoria da qualidade da informagdo

obtida do entrevistado) quanto do fempo e custo envolvidos.
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Os principais indicadores estatisticos avaliados em cada processamento efetuado -

geral e por bloco de atributos - foram os seguintes:

- matriz de correlacdo e de significGncia dos atributos;

- teste de Kaiser-Meier-Olkin e de esfericidade de Bartlet;

- eigenvalues e varincia explicada pelos fatores extraidos;

- comunalidades dos atributos;

- maitriz rotacionada de cargas fatoriais;

- coeréncia interpretativa dos fatores;

- andlise de confiabilidade (teste de Hotelling e alfa de Cronbach).

Assim, com base na andlise efetuada, cdiculos iniciais permitiram a identificagdo de
quais atributos sdo considerados principais e quais sdo considerados secunddrios por

este critério, a saber:

Eijk = CijAj

onde:

E - Escore ponderado;

A - Auto-valor (Eigenvalue)
i - atributo;

j - fator.

Em cada fator foi feita a hierarquia do médulo do produto dos “eigenvalues” exiraido
pela carga fatorial de cada atributo dentro dos respectivos fatores. A necessidade de
se trabalhar com méddulo deriva de que o atrbuto pode estar positiva ou

negativamente cormrelacionado com o fator.

Os atributos foram entdo hierarquizados pelo escore ponderado, selecionando-se
como atributo principal e representativo do fator aquele com maior escore,

compatibilizando-o com o resultado obtido na andlise de regressdo e/ou na andlise
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discriminante. Nas situacdes de extracdo de um Unico fator, o critério utilizado foi o da

hierarquia da comunalidade calculada para cada atributo.

b) Teste de Normalidade:

Para melhor atender os resultados da pesquisa foram formuladas hipdteses a fim de
testar a relagdo entre as varidveis. As hipdteses vao além das questoes da pesquisa
porque elas sdo afiimagdes de relagdes ou proposicoes ao invés de meras perguntas
para as quais se buscam respostas. Enquanto as questdes da pesquisa sdo
interrogativas, as hipdteses sGo declarativas e podem ser testadas empiricamente
(Aaker, 2001). Neste sentido foram formuladas as seguintes hipdteses em relagdo as

variaveis da pesquisa:

- HO: Ndo existe relacdo entre as variGveis envolvidas nos cruzamentos;

- HI: Existe relacdo entre as varidveis envolvidas nos cruzamentos.

Rejeita-se a hipdtese HO, caso o valor p seja inferior ao nivel de confian¢a desejado -

compara-se o valor p com 5%, ou sejq, se p < 0,05, rejeita-se a hipdtese HO.

Para testar a normalidade das varidveis do insfrumento de pesquisa utilizou-se o teste
ndo-paramétrico de aderéncia One-Sample Kolmogorov-Smimov Test (K-S). De acordo
com Aaker (2001) o K-S “compara a distribuicdo cumulativa de uma variavel com uma

distribui¢cto especificada”.

Considerando as variaveis identificadas pelo teste K-S de normalidade de uma
amostra, assume-se a normalidade das varidveis e conclui-se, a partir de um p<0,05 e
do elevado vdlor de K, que a hipétese nula (HO) é rejeitada.

Estes testes reforcaram e orientaram a pesquisa, assegurando a veracidade das
varidveis, que mediram o conhecimento do mercado orgdnico, necessdrio para
obtencdo dos resultados.
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Neste capitulo apresentam-se e discutemse os principais resultados obtidos da
pesquisa readlizada em relagdo a atitude dos consumidores em relagdo aos Produtos
Organicos. Foram identificados atributos como: o conhecimento dos produtos, habito
de consumo, frequéncia de consumo, canais de distribuicdo e preferéncias e

comportamento pds-compra, entre oufros aspectos.

6.1 Nivel de conhecimento dos produtos organicos

Inicialmente, a pesquisa procurou, identificar qual o nivel de conhecimento do
enfrevistado. Da totalidade de respostas obtidas, 46,6% declararam conhecer e
costumar comprar os produtos orgdnicos; 11,8% afirmaram conhecer, mas deixaram
de comprar; 40,4% disseram conhecer, mas nunca compraram; enquanto 1,2% ndo

opinaram,

Pode inferirse das percentagens encontradas que é alto o conhecimento que a
populagdo em geral tem a respeito da produgdo de alimentos organicos, ainda que
40,4% dos entrevistados nunca tenham comprado. Devese contudo referir que uma
parte dos consumidores pesquisada mosirou certa confus@o em diferenciar o que seria

um produto orgdnico de um produto ndo-organico.

Da mesma forma, a maioria dos entrevistados confunde a exploragdo tradicional, ou
seja, aguela praticada pelo agricultor familiar quase sempre desprovido de recursos

para comprar produtos quimicos, com a produgdo orgdnica.
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Em relacdo a distribuicdo geogrdfica consideraramse 77% dos entrevistados na regido
de Maceidé e 23% na de Arapiraca. De forma geral, percebe-se pela andlise do
Quadro 3 que em Maceid é maior a incidéncia de entrevistados que conhecem, mas

deixaram de comprar os produtos orgdnicos do que em Arapiraca

| Localidades

DESCRICAO Macels | Zona Urbana Zona Rural
ace ° (Arapiraca) (Arapiraca)

Conhece e costuma comprar © 754 22 |

Conhece, mas deixou de
comprar 89.8 10,2

[] Conhece, mas nuncacomprou | 77,2 18,3
1] Prefere nao opinar | ’ 50

-

Fonte: Resultados da pesquisa

Avaliando os resultados obtidos, sugeremse acdes mais efetivas em Maceié para
resgatar consumidores que deixaram de comprar por motivos de prego, local de

fornecimento, qualidade, entre outros.

Os resultados obtidos serdo de seguida analisados com recurso as técnicas de andilise
estatistica univariada e bivariada e posteriormente pela andlise multivariada (fatorial).

6.2 Andlise estatistica univariada e bivariada

A. CONHECE E COSTUMA COMPRAR
Para andlise deste bloco foram selecionadas as questdes que abordaram os
consumidores que conhecem e consomem os produtos orgdnicos, distribuidos nas

questdes do questiondrio, em anexo: 09,10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18 e 20.
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6.2.1 Perfil do consumidor

As questdes de 01 a 06 apresentam © perfil do entrevistado de forma a garantir a
validade da entrevista. Em nenhum caso houve a necessidade de cancelar ou
dispensar uma enfrevista por considerar que o entrevistado ndo preenchesse os pre-
requisitos necessdrios para validar sua participagdo, ou seja, que os entrevistados
tivessem faixa etdria a partir dos 25 anos, residissem naquele municipio € conhecessem

produtos orgdnicos.

A pergunta 01 identificou os enfrevistados pelo sexo. A andlise do Grdafico 1 evidencia
que a maior parcela dos consumidores de produtos orgénicos é representada por
mulheres (58%). Para o total de enfrevistas, © cruzamento de dados evidenciou

informacdes mais elaboradas sobre diferengas de consumo entre os dois grupos.

Quanto ao perfil do consumidor, os resultados obtidos evidenciam ainda o fato de
quer as mulheres quer os homens se preocuparem com os alimentos que consomem,

tarefa n&o mais atribuida somente as donas de casa.

Grdfico 1 - Distribuigdo dos entrevistados por sexo

m Masculino
@ Feminino

< o

Fonte: Resultados da pesquisa
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O Quadro 4 se refere ao nivel de instrucdo escolar dos pesquisados. Observa-se que o
hdbito de consumo de produtos orgdnicos se encontra mais concentrado em niveis
maiores de escolaridade. Quando somamos os entrevistados com ensino superior

completo e com pés-graduacdo, verificase que estes comrespondem a 50,2% dos

respondentes.

Provavelmente dado o grau de instrucdo dos respondentes, quase a totalidade dos
respondentes valorizavam a informacdo e o direito de consumidor, requerendo uma
rotulagem adequada dos produtos. Vale ressaltar que esse perfil conduz a uma maior
importancia atribuida & origem dos produtos mais do que o prego, embora este seja
um fator de relevancia considerada. A fidelidade do consumidor pode ser alcangada
se os outros pontos forem atendidos, e ndo somente pelo nome ou campanhas de

mercado agressivas.

Assim, deve-se priorizar para esse consumidor acdes que reforcem as caracteristicas e

beneficios da agricultura organica.

Quadro 4 - Nivel de escolaridade dos entrevistados

Descrigcao

1 Ensino médio completo/ensino superior incompleto
| Ensino superior completo

Pés-graduacdo

Ensino fundamental completo/ensino médio
|lincompleto
| Analfabeto/ensino fundamental incompleto

TOTAL

Fonte: Resultados da pesquisa
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No Grdafico 2, verifica-se a distribuicdo dos entrevistados nos municipios de Maceid e
Arapiraca segundo a zona do municipio. A maioria dos pesquisados mora na Zona
Urbana, somando 97% das afrmacdes. Cerca de 77% das entrevistas ocomreram em
Maceié e 23% em Arapiraca. Daqui pode-se perceber que o consumo de orgdnico na
cidade, ou seja, compras quotidianas, provavelmente € a Unica forma de dispor de

produtos frescos e com boa aparéncia.

Gréfico 2 - Distribuicdo dos entrevistados por local de residéncia

3%

@ Macei6/Bairro
@ Zona Urbana (Arapiraca)
@ Zona Rural (Arapiraca)

Fonte: Resultados da pesquisa

O Quadro 5 apresenta a distribuig@io dos consumidores por faixa etdria. Cerca de
33,3% dos entrevistados pertencem & faixa etdria de 36 a 45 anos. A concentragdo em
uma faixa de idade mais elevada significa a inclinagdo de um consumidor com maior
maturidade para absor¢gdo de um produto que tenha um maior impacto na qualidade
de vida. Deste modo, deve-se tentar reforgcar a informagdo em locais especificos
dessa faixa etdria, a exemplo, academias, shoppings e supermercados. Além disso,

devem-se efetivar acdes que melhorassem a aparéncia do produto e a cerificagdo.
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Descricdo

6 a 45 anos
5 a 35 anos
46 a 55 anos
6 a 65 anos
cima de 65 anos

Fonte: Resultados da pesquisa

Quanto & ocupacdo dos consumidores, no Quadro 6 verificase uma maior
participagdo de Funciondrios de Empresa Privada (20,2% do que oulras profissdes.
Dentre os profissionais liberais houve uma maior incidéncia de advogados, médicos,

nutricionistas e arquitetos.

Quadro 6 - Ocupagao dos entrevistados

Descrigdo
unciondrio de empresa privada
posentado
unciondrio publico

Auténomo/Técnico

Fonte: Resultados da pesquisa

No Quando 7, os dados revelam que 48,9% dos enirevistados tém renda entre 5 e 10
Saldrios Minimos. Observa-se uma quantidade significativa de consumidores com

renda potencial para os produtos orgdnicos, ou seja, cerca de 77,5% tem renda a partir

NG COM

de 5 salarios minimos.
EM ENTOS RURAK: O CASO
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Avdliando ainda a questdo por faixa de renda e conhecimento do prego, a classe

mais abonada é a que apresenta maior disposicdo para pagar mais caro pelo produto
orgdnico. Essa referéncia conduz ao cruzamento de que esse publico pagaria até
10% a mais por esse tipo de produto se de boa aparéncia e certificado. O que
demonstra que, para a populacdo de baixa renda, o consumo de hortifruticolas ndo é

considerado essencial.

Vale destacar que as agdes de mercado devem priorizar os meios de comunicagdo
que sejam os mais utilizados por essa populacdo (idade, escolaridade e renda), tais
como felevisGo, jornal, restaurantes, encartes de supermercados, revistas
especializadas, feiras, exposicoes e internet.

6.2.2 Canais de divuigacao

Os canais de divdgagdo sdo relevantes para uma melhor orientacdo do produto no
mercado. A influéncia das fontes de informagoes varia de acordo com a categoria de
produtos e as caracteristicas do comprador. Dai surge a necessidade de conhecer a
fundo os atuais consumidores e entender o mercado para conquistar outros

segmentos. Podem-se distinguir dois niveis de interesse.

O primeiro em um estado de busca mais moderado. Nesse nivel, a pessoa é mais

receptiva a informagdes sobre o produto. Em outro nivel, a pessoa embarca em uma
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busca ativa de informacoes: lendo a respeito do assunto, conversando com amigos e

visitando os locais de compra.

Para melhor atender aos objetivos deste estudo, a quest@o 08 analisou os meios pelos
guais os consumidores conheceram os produtos. No levantamento sobre os canais de
divulgacdo, foram avaliados os principais meios (propagandas, exposicdes em
supermercados, degustagdo, Feira Sebrae, cardapios de restaurantes e indicagdo de
amigos e parentes. Cerca de 35,5% conheceram por meio de propagandas e revistas).
Os dados levam a concluir gue as agcdes mais especificas do mix marketing, tais como,
degustacdo (promogdo) e Feira Sebrae (distribuigdo) sGo de reduzida percepgdo pelo
consumidor, o que leva a sinalizagdo de oufras proposicdes dessa natureza para
relacionamento com o pUblico-alvo. Os dados sinalizaram, ainda, que os consumidores

da FEIRA SEBRAE moram naguela regico e n&o estdo nesse grupo acima.

Observou-se que no caso do marketing, poucas sGo as iniciativas de fortalecer a
imagem das hortalicas no mercado, ressaltando suas caracteristicas nutricionais e
terapéuticas. Todos estes outros meios de divulgagdo, portanto, devem buscar agregar
um novo afributo, universal e que tem sido amplamente valorizado pelos
consumidores: a informagdo. Informagoes sobre o local onde foi produzido, a
tecnologia de poducdo utiizada, a garantia de que tal tecnologia nGo apresenta
riscos de contaminacdo para o alimento produzido, saidem do consumidor ou meio

ambiente.

Os consumidores locais nGo possuem mecanismos de divulgagdo para conhecer os
produtos que consomem, saber como foram produzidos, a tecnologia de produg&o
utilizada, a qudlidade da matéria-prima, a presenca ou ndo de aditivos quimicos.

Observamos os resultados acerca dos meios de divulga¢cdo no Quadro 8.

PEQUENOS EMPRE ENTOS RURAK: O CASO
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Quadro 8 — Canais de divulgacao

Deséﬁguo '
Propagandas/Revistas

Fonte: Resultados da pesquisa

Esta quest&o apresenta os resultados da importancia que motivaram os consumidores,
ou seja, os atributos internos e externos que, estando presentes nos produtos organicos,

contribuem para o aumento do consumo. Os fatores motivacionais sGo apresentados a

seqguir.

Quando perguntados sobre os atfributos mais relevantes para o consumo, os
entrevistados apontaram alimentos sauddveis, preven¢gdo de doengas, vantagens
nutricionais e isento de agrotdxicos como prioritdrios. Cabe notar que esses sGo os itens
considerados os mais importantes em todas as faixas etarias, em ambos os sexos, em

todos os niveis de instrugdo e faixa de renda.

Observase, ainda, que os entrevistados dispensaram atengdo especial a questGo de
serem livres de horménios e aparéncia do produto. Também foram destacados itens
como alimentos frescos, saborosos € hdbitos alimentares. Itens como receita médica,
certificacdo, aparéncia, influéncia de amigos, apelo ecolégico e diversidade
receberam peso menor por parte dos entrevistados. Os itens como rastreabilidade,

avangos da biotecnologia, marca, atuagdo de ONGs ndo foram pontuados.

A andlise da avdliacdo dos atributos nos permite concluir que os entrevistados
possuem pouca informagdo sobre os atributos da agricultura orgénica, visto que
sobressaem itens como isento de agrotdéxicos em detrimento de certificagcdo e ndo
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existir no mercado local produtos certificados, com exce¢@o de um tipo de leite,

embora esse seja um item apontado pelo grupo com maior disposicdo em consumir.

Este resultado também evidencia as preocupagdes com o meio ambienfe e uma
gudlidade de vida sauddvel. Estas variGveis que influenciam, a mais importante e a
menos importante, evidenciaram gue os respondentes acreditam na viabilidade do
manejo orgdnico como maneira de ter acesso a produtos mais saudavess,
independente de politica de govemo ou interesse de uma classe de agricultores.

O Quadro 9 identifica a composicdo da amostra.

Com a finalidade conhecer como o consumidor identifica o produto orgénico, foram
citadas algumas definicoes sobre o produto em questdo as quais ele devia responder.
Quanto aos resultados obtidos, a maior parte dos entrevistados, afirmou que o produto
orgdnico € um tipo de alimentagdo sauddvel, gue ndo utiliza agrotdxicos para sua
producdo, 42,20% (Grdfico 3). Deve-se contudo considerar que uma parte dos
consumidores pesquisada mosirou certa confusdo em diferenciar o que seria um

produto orgdnico de um produto ndo-orgénico.

Uma parcela consideravel dagueles que disseram ter informagdes o©bre o assunto
acredifava que a agricultura orgdnica se resumia em produzir sem ufilizar
insumos quimicos (defensivos, inseticidas e adubos). A valer esse conceito, todos
os mini e pequenos produtores que ndo dispdem de recursos para adquirr tais
insumos seriam produtores de alimentos orgdnicos, o que ndo € uma premissa correta.

Além de ndo utilizar insumos quimicos, a agricultura orgdnica, como j& ficou
demonsirado, utiizase de técnicas de preservacdo ambiental através da

manutencdo das caracteristicas originais do solo para produgdo

ST
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1 Alimentos Sauddveis

2 Alimentos Frescos

3 Alimentos Saborosos

4 Receita Médica

5 Hdbito Alimentar
Prevencdo de

Doencas
Influéncias
Familia/Amigos
8 Isento de Agrotdxicos
9 Livres de Hormbnios
10 Vantagens Nutricionais
11 Certificacto
12 Aparéncia do Produto
Apelo Ecoldgico (ndo

13 queimadas, protege
nascentes etc.).

14 Diversidade

= motivagdo regular; 4 = Alta motivagdo; 5 = Ndo sabe opinar.

Fonte: Resultados da pesquisa

Quanto & frequéncia das compras por local de moradia, verificamse certas
peculiaridades em cada classe andlisada (Grafico 4. Observa-se que, de acordo
com os entrevistados, a maior frequéncia de consumo de produtos orgdnicos é didria
(42,67%). A andlise desses dados segundo os bairos pesquisados, revela um consumo
potencial de produtos organicos principalmente nos bairros de Ponta Verde, Jatitca e
Farol (22 = 254,293; p < 0,01). A interpretacdo dos dados destaca, ainda, que dentre os
consumidores didrios de produtos orgdnicos existe uma forte comelagdo para o
consumo de familias de 3 a 4 pessoas (22 = 189,938; p <0,01).
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Gréfico 3 - Caracteristicas associadas aos produtos organicos

Altemativa F _ 7,80
Alternativa E If

Altemativa D

Altemativa C |G

Altemativa B |&

Altemativa A |€

< I

Obs.: Altemnativa A = £ um produto que possui um sistema de produgdo sustentével que privilegia a preservagdo
ambiental e a qualidade de vida do homem; Altemativa B = E um tipo de alimentagdo sauddvel, que ndo ufiliza
agrotéxicos para sua produgdo; Alternativa C = E um sistema de producdo agricola que busca manejar de forma
equilibrada o solo e demais recursos naturais (Ggua, plantas, animais, insetos, etc); Alternativa D = £ produzido apenas
por agricultores familiares; Altemativa E = £ um produto hidropénico; Alternativa F = Todas as respostas anteriores.

Grdfico 4 - Frequéncia das compras de produtos organicos

39,22

D 42,67

50

h J

Fonte: Resultados da pesquisa
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No que se refere a faixa de renda, os consumidores da menor faixa de renda (2a 4
saldrios) preferem fazer suas compras diariamente. Esse comportamento parece
natural frente & necessidade de melhor gerenciar as disponibiidades financeiras.
Nessa faixa de renda, a quase totalidade das compras (96%) € feita até uma vez
por semana. Poucos fazem compras quinzenais ou mensais, levando a crer que a
maior capacidade financeira estd também relacionada com a disponibiidade de
meios de conservacdo dos alimentos. J& os consumidores de classe mais abastadaq,

com renda mensal acima de R$ 10 SM, disseram preferir fazer compras didrias.

O Quadro 10 descreve o consumo de algumas categorias de produtos organicos.
Denire os produtos citados, as hortalicas/legumes e as frutas obtiveram maior
freqUéncia na opinido dos respondentes. O cruzamento destes produtos segundo a
freqUéncia de consumo, revelou que mais de 70,0% dos pesquisados consomem esfes
diime ntos diariamente (92=223,716; p <0,01).

Quadro 10 — Categorias de produtos organicos mais consumidos

Hortfalicas/Legumes
Frutas

Carnes

Raizes e grdos

Bebidas (licor, sucos, café,
etc.).

Bolos, doces, cereais e
condimentos.

Massas

Laticinios (iogurtes, leite e
queijo).

Frango

3 =Consome; 4 = Muito Consumido; 5 = NGo sabe opinar.

Fonte: Resultados da pesquisa
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Observase que os demais produtos que apresentam baixo consumo devem ter
motivos associados & divulgacdo de sua existéncia, bem como locais de distribuicdo. A
moda situada em 1 revela essa realidade. Nessa diregdo, existe uma oporfunidade de
mercado para a insercdo dos outros produtos em decomréncia de um maior valor

agregado.

As vendas por felefone se referem, em geral, a produtos com alto valor agregado
como os produtos orgdnicos, enquanto a venda de porta em porta acontece
principalmente em bairos menos desenvolvidos. J& algumas iniciativas de comércio
eletrénico ndo foram observadas enfre empresas (Business-to-Business), nem em

pequena escala por, principalmente, problemas relacionados com a classificagcdo e

padronizagdo dos produtos.

O setor supermercadista é considerado como um importante canal de distribuicGo de
hortalicas, sendo responsavel por cerca de 50% das hortaligas consumidas no Brasil.

Iniciativas de coordenacdo da cadeia tém sido observadas por parte dos grandes
varejistas. Estas iniciativas sao feitas por meio das exigéncias a respeito da origem dos
produtos (rastreabilidade) e das exigéncias em qualidade. Isto faz com que os elos a
montante frabalhem de forma mais coordenada para atender as necessidades do
varejo. Algumas iniciativas também tém sido observadas por parte das associacoes
que congregam produtores de hortalicas orgénicas. Estas associagcdes representam

importante papel no planejamento da produ¢do € na comercializagao.

De acordo com os consumidores (Quadro 11), os locais com maior significGncia na
propens@o de compra de produtos orgdnicos foram os supermercados (Moda = 3).
Dentre os consumidores que compram em supermercados 80,8% tem uma renda

familiar a partir de 5 saldrios minimos (22 =29,104; p <0,01).

Isso significa que pessoas abonadas preferem comprar orgdnicos em supermercados.

Nota-se maior preferéncia pelas compras em feiras livres € nos sacoldes, nas
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menores faixas de renda. Nas faixas de renda mais elevadas, os supermercados
apresentamse como a melhor opgdo. Outras modalidades refere-se s compras
diretas junto a produtores ou abastecimentos em hortas de producdo propria,
exploradas pelos entrevistados em suas residéncias ou em sitios e fazendas. J& a Feira
Agro ecoldgica (SEBRAE) e as Feiras de Bairo, ndo tiveram tanta significGneia, mas

podem ser considerados locais potenciais para a compra.

Varivels
Mercadinhos
Supermercados
Feiras de Bairros
Diretamente dos
Produtores

CEASA

Feira Agro ecologica
(SEBRAE)

Sacolao

3 = FreqUente; 4 = Muita freqUéncia; 5 = Ndo sabe opinar.

Fonte: Resultados da pesquisa

O Quadro 12 expressa as preferéncias dos respondentes com relagdo ao local de
compra de produtos orgénicos. A grande maioria, 56,52%, prefere comprar o produto
em locais que apresentam boas condicdes de qudidade. A andlise das preferéncias
pelo local de compra torna-se interessante quando relacionada com a escolaridade
dos pesquisados 2 = 30,803; p < 0,01), verificandose um significativo aumento da

preferéncia, quanto das condicdes de higiene, em niveis mais elevados de

OMO FERRA
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escolaridade: Superior Completo (33.3%) e Pds-Graduagdo (18,0%). Pode-se afimar

que a opc¢do por qualidade é fundamental no processo de decisdo de compra.

Descri¢ao
refere comprar em locais com boas condigdes de qualidade
1 Que esteja préximo a sua casa

do se importa, pois gosta de pesquisar pregos

refere o produto diretamente do produtor, mais fresco

No Grdfico 5 observase o famanho do agregado familiar, ou seja, a quantidade de
pessoas que consomem produtos orgdnicos e residem na casa dos entrevistados. A
grande maioria afirmou que em sua residéncia moram de 3 a 4 pessoas (56,19%). e que
estes sdo consumidores de produtos orgdnicos. Verificase, ainda, que 67,69% dos
entrevistados moram em residéncias com cerca de 3 a 8 pessoas, este fato leva

acreditar que pode existir uma maior demanda para os alimentos organicos.

Uma grande parte dos entrevistados considera o prego dos produtos orgdnicos
compativel (63,04%), surgindo ainda uma significativa participagdo daqueles que
consideram o preco do produto caro (20,87%). No Grdfico é observase a
representac@o desta distribuic@o. Essas informagdes se fornam relevantes quando
cruzadas com a freqiéncia de consumo. Dos consumidores que julgam o prego
compativel, 46,2% consomem alimentos orgdnicos diariamente. J& aqueles que
consideram o preco caro, 41,7% consomem este tipo de produto semanaimente (¢ =
39.797; p < 0,05).
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Grdfico 5 - Tamanho do agregado familiar

7 ou 8 pessoas

5 ou 6 pessoas

3 ou 4 pessoas

1 ou 2 pessoas

Fonte: Resultados da pesquisa

Grdfico 6 - Opinido sobre o prego dos produtos organicos

Desconhego |&03,9 |
Muito caro |@ 0,43 |

Caro [& — 020,87
Nem caro, nem barato | &
Barato |(
Muito barato: .
é J

Fonte: Resultados da pesquisa
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O Grdfico 7 apresenta a reagdo mais frequente do consumidor apds a compra de
produtos organicos. A maioria dos pesquisados afirmou que volta a comprar (64,29%).

Conclui-se um mercado aberto para agdes nesse grupo.

Grdfico 7 - Comportamento apés consumo de produtos organicos

Tentou consumir [(
mais

Indicou para

C 22,32
familia e amigos |

Ficou indiferente

64,2

Voltou a

C 3
comprar T T T e

< w

Fonte: Resultados da pesquisa

O Quadro 13  revela os produtos orgénicos que os consumidores ndo encontram no
mercdao alagoano. A sua andlise revela duas possibilidades: ou o mercado € bem

diversificado ou a populagé@o tem desconhecimento dos outros produtos oferecidos.

6.3 Andlise fatorial

As alteracdes no perfil do consumidor tém provocado mudangas em aspectos de
marketing em toda a cadeia produtiva. Na produgdo, observa-se a criagdo de
marcas préprias para os seus produtos, utilizando embalagens diferenciadas que levam
informacdes até o consumidor final. Iniciativas semelhantes sGo observadas no

atacado.
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Quadro 13 —- Produtos ndo encontrados no mercado alagoano

Descrigdo

Fonte: Resultados da pesquisa

Porém, as iniciativas de criagdo de marcas encontram uma grande barreira no varejo,
principalmente nos grandes varejistas. Estes ndo permitemm o fortalecimento das
marcas, para que o fornecedor ndo tenha poder de barganha no momento da
negociag¢ao.

E no setor varejista que as estratégias de marketing sGo mais aplicadas. Percebe-se a
utiizagdo das quatro varidveis do composto mercadoldgico, produto, prego,
promo¢do e ponto de venda. Assim, algumas destas varidveis resultaram em
mudangas no layout das lojas, com o aumento da drea reservada a hortalicas e
fransferéncia para o centro ou entrada da loja, posicionando-as como um chamariz
para os clientes. A criagdo de dias de promogdo, com pregos baixos para este setor, é
vista como forma de atrair os consumidores.

A gestdo de custos € considerada essencial para o gerenciamento eficiente das
empresas. Na distribuicdo, os estabelecimentos de menor porte sGo, em geral, os mais

deficientes quanto ao conirole de custos. Nos atacadistas de maior porte, € comum o
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uso de contabilidade. Nas grandes redes varejistas, observou-se um controle rigoroso

dos custos e de sistemas proprios.

O mix de servicos € uma feramenta-chave para que as lojas se diferenciem umas das
ouiras. No varejo, estes servigos incluem a aceitagdo de pedidos por telefone, correio
ou Intemnet, a entrega em domicilio, a propaganda, os hordrios de funcionamento,
trocas e devolucdes, entre outros. Para o atacado especializado, os servigos estdo
relacionados principalmente com o sortimento de produtos e embalagens,
fornecimento de crédito e entregas. Isto consiste numa vantagem frente aos
atacadistas localizados nas CEASAs que oferecem, em geral, menos servicos. Lojas
especializadas e sacolbes sGo os formatos de varejo que oferecem os maiores niveis de

servico como informagdo ao cliente, entregas e crédito, entre outros.

Com relacdo aos notivos dagueles que conhecem e costumam comprar produtos
orgdnicos, foram identificados quatro fatores significativos, referentes aos valores de
eigenvalues maiores do que 1, representativos de 59,66% da varincia do conjunto de
dados originais, identificados na tabela de cargas fatoricis da matriz rodada.
Constatou-se que o primeiro fator englobou as variaveis de nUmeros 1, 8, 9 e 10
(Quadro 14).

Mediante andlise dos resultados, evidenciou-se que este fator tem uma singularidade
destacando-se em um grupo especial. O segundo fator englobou as varidveis originais
de numeros 11, 12, 13 e 14. O terceiro fator foi evidenciado por trés variGveis originais,
as de nimeros 2, 3, e 5. O quarto fator englobou trés varidveis, as de nOmeros 4, 6e 7. A
adequacidade dos dados as premissas da andlise fatorial dada por um valor de Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) foi de 0,790, indicando que os
dados tem uma boa adequacdo para a andlise fatorial (MALHOTRA, 2001).
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Quadro 14— Motivos de compra de produtos orgéanicos

(Rotagé&o varimax com kaizer normalization)

Variavels Fafor1 Fator2 Fator3  Fator 4
Alimentos Sauddveis 0,661

Alimentos Frescos 0,617
Alimentos Saborosos 0.747
Receita Médica

Hdabito Alimentar 0.533
Prevencdo de Doengas

Influéncias Familia/Amigos

Isento de Agrotéxicos

Livres de Hormdnios

Vantagens Nutricionais

Cerlificacdo

Aparéncia do Produto

Apelo Ecolbgico (ndo

queimadas, protege

nascentes etc.).

Diversidade

Nota: Fator de carga- Rotagéo varimax com kaizer normalization
Fonte: Resultados da pesquisa

6.3.1 Categorias de produtos
Os Alimentos orgdanicos in natura como frutas, legumes e hortalicas, caracterizamse
como um mercado tipo commodity, onde ndo hd influéncia da marca do produto. O

consumidor é atraido por um conjunto de aparéncia e prego. A imagem esta mais
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relacionada ao varejista do que ao produtor, pois é o primeiro que garanfe a
qualidade e afravés dela se conquista a confianga dos consumidores. Os agricultores
normalmente ndo aparecem, mas este panorama tem mudado nos Ultimos tempos em
funcdo da criacdo de marcas de produtos deste tipo com acréscimo de

conveniéncias oferecidas ao consumidor final.

Denfre os valores agregados a esta cadeia de produtos, podem-se destacar produtos
limpos e/ou cortados e prontos para o consumo; hd também produtos congelados
prontos para o consumo e com longas datas de validade. Para isto hd também pregos
diferenciados, entretanto, ambas situacdes atendem a necessidade dos consumidores

da vida moderna, onde a praticidade e economia de tempo sdo fatores importantes.

Quanto as categorias de produtos organicos, usouse andlise fatorial para avaliar as
varidveis que apresentam maior comelagdo através dos grupos. Observa-se a
composicdo dos resultados das varidveis no Quadro 15. Segundo a opinido dos
entrevistados, as categorias mais consumidas sdo: Hortalicas/Legumes, Frutas, Raizes e
Grdos. Este grupo explica 49,63% das varidveis relacionadas. Os dados indicam que os

consumidores deste mercado enfatizam muito os produtos hortifruticolas.

6.3.2 Frequéncia de compra

Em sua muioria os consumidores de produtos orgdnicos estdo preocupados com o
habito alimentar saudavel e com o apelo ecolégico, sdo consumidores da classe A e B
com um nivel alto de instruc@o e que valorizam vdrios fatores na escolha do local de
compra: locais com boas condigdes de higiene, que esteja proximo a sua casa entre
outros. A logistica de produtos pereciveis, cuja distribuigdo € consumo devem ser
redlizados diariamente, é um fator crucial ao produtor, pois este ndo tem a
possibilidade de armazenar produtos e entregéos para o ponto de venda quando
houver demanda ou guando for mais vantgjoso para si. Sendo assim, torar-se

importante a integracdo e um planejomento bastante eficientes para do
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conhecimento da demanda, planejar e produzir para ter a colheita no tempo

adequado.

Quadro 15 — Categorias de produtos orgénicos comprados

Variaveis Fator2  Communality
Hortaligas/Legumes 0.819 0,672
Frutas 0,798 0,649
Carnes 0,655
Raizes e Grdos 0,643 0.493
Bebidas (licor, sucos, café, efc.). 0,703
Bolos, Doces, Cereais e 0,702
Condimentos.
Massas 0.789 |
Laticinios (iogurtes, leite e 0,594
gueijo).

0,708

Nota: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,860 ; Fator de carga (Rotagéo varimax com kaizer
normalization)
Fonte: Resultados da pesquisa

Quadro 16 — Locais mais convenie para comprar pr S orgénicos

Variaveis

Mercadinhos

Supermercados

Diretamente dos Produtores
CEASA

Feira Agroecolégica (SEBRAE])

(KMO): 0,735
Fonte: Resultados da pesquisa
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Observase no Quadro 16 a formagdo de dois fatores contendo, respectivamente,
guatro e dois itens. Erelevante informar que a variGvel Feiras de Bairros foi retirada
desta andlise por ndo obter valor adequado para o estudo. O Fator 1 parece captar
as percepgoes dos consumidores quanto a locais mais convenientes para compra
(Mercadinhos, Supermercados, CEASA e Sacoldo). Ja o Fator 2 foi definido como locais
de compra de consumidores diferenciados, ou seja, inclui consumidores que tém um
alto conhecimento sobre produtos orgdnicos e que consideram importante saber a
procedéncia dos produtos, por isso buscam alimentos diretamente dos produtores e na

feira Agro ecoldgica (SEBRAE).

A falta de uma definicdo de marca e embalagem, confundem os consumidores na
hora da compra. Para os consumidores indecisos existe um espago para agdes
promocionais, que englobem informacdes sobre as vantagens nuiricionais,

procedéncias e certificacdes.

B. CONHECE MAS D EIXOU DE COMPRAR
As andlises seguintes estdo relacionadas aos respondentes que conhecem, mas
deixaram de comprar produtos orgdnicos. Para tanto, foram agrupadas as questoes

relativas ao perfil do entrevistado, bem como as questoes 08, 09, 11, 18, 19 e 20.

6.4 Perfil do ex consumidor

Para levantar o perfil do ex consumidor, foram elaboradas 06 questdes, sendo estas:
sexo, escolaridade, local onde mora, faixa etdria, ocupacdo e renda familiar. Abaixo
se encontram as representacoes graficas dos resultados e breves andlises sobre elas.

O Grdfico 8 evidencia a distribuicGo de género em relagdo ao segmento gue

conhece, mas deixou de comprar. O grafico mostra que 59% dos entrevistados sdo do

sexo feminino, enquanto 41% pertencem ao sexo masculino.
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Grdfico 8 - Distribuicdo dos ex consumidores de produtos org@nicos por sexo

41%

B Masculino
@ Feminino

Fonte: Resultados da pesquisa

Quanto ao nivel de escolaridade, 59,1% dos respondentes afrmaram possuir “Ensino
médio completo/ensino superior incompleto”. O grupo “Ensino superior completo” é
responsdvel por 30,4% da amostra pesquisa conforme demonstra o Quadro 17. Os
dados confirmam a hipdtese levantada no outro grupo em relagdo a boa formdc;do

da pessoas que conhecem a agricultura orgdnica.

Quadro 17 - Nivel de escolaridade dos ex consumidores de produtos organicos

Ensino médio completo/ensino superior
incompleto
Ensino superior completo

Pés-graduagdo

Ensino fundamental completo/ensino médio

incompleto

Analfabeto/ensino fundamental incompleto
TOTAL

Fonte: Resultados da pesquisa
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Alguns cruzamentos foram realizados no intuito de aprofundar as informagdes
apresentadas. Desta maneira, as associagdes que demonsiraram representatividade

com a varidvel “escolaridade” foram as variGveis *onde mora” e “ocupagdo".

Em relacdo ao local de moradia a andlise da associagdo (x= 0,000; Cramer's V= 0,593)
demonstra que 82,1% dos que afirmaram ter como nivel de escolaridade “Ensino médio
completo/ensino superior incompleto” moram em Maceié. O grupo “Ensino superior
completo”, segundo a andlise da associagdo, apresenta 95% de seus integrantes

residindo em Maceio.

Quando se analisa a associacdo com a varidvel “ocupag¢do” (x= 0,010; Cramer's V=
0,478) observase que dos que possui “Ensino médio completo/ensino superior
incompleto” 23,7% sdo estudantes, enquanto 18,4% sGo funciondrios publicos. Temse
ainda, funciondrios de empresas privadas e donas de casa com 15,8% de incidéncia.
Em relagcdo ao “Ensino superior completo”, 36,8% dos que compdem este grupo sGo
funciondrios de empresas privadas. O grupo “Funciondrio publico” corresponde a

15,8% das respostas para “Ensino superior”.

Quanto ao nivel de escolaridade, 59,1% dos respondentes afirmaram possuir “Ensino
médio completo/ensino superior incompleto”. O grupo “Ensino superior complefo™ é

responsavel por 30,4% da amostra pesquisa conforme demonsira o Quadro 17.

Alguns cruzamentos foram realizados no intuito de aprofundar as informagoes
apresentadas. Desta maneira, as associagdes que demonstraram representatividade

com a varidvel “escolaridade” foram as varidveis *onde mora” e "ocupacdo”.

Em relacdo ao local de moradia a andlise da associagdo (x= 0,000; Cramer's V= 0,593)
demonstra que 82,1% dos gue afirmaram ter como nivel de escolaridade “Ensino médio
completo/ensino superior incompleto” moram em Maceidé. O grupo “Ensino superior
completo”, segundo a andlise da associagdo, apresenta 95% de seus integrantes

residindo em Maceid.
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Quando se analisa a associacdo com a varidvel “ocupagdo” {x= 0,010; Cramer’s V=
0.478) observase que dos que possui “Ensino médio completo/ensino superior
incompleto” 23,7% sdo estudantes, enquanto 18,4% sdo funciondrios publicos. Temse
ainda, funciondrios de empresas privadas e donas de casa com 15,8% de incidéncia.
Em relacd@o ao “Ensino superior completo”, 36,8% dos que compdem este grupo sGo
funciondrios de empresas privadas. O grupo “Funciondrio publico” corresponde a

15,8% das respostas para “Ensino superior”.

Quanto ao nivel de escolaridade, 59,1% dos respondentes afirmaram possuir “Ensino
médio completo/ensino superior incompleto”. O grupo “Ensino superior completo™ é

responsdvel por 30,4% da amostra pesquisa conforme demonstra o Quadro 17.

Alguns cruzamentos foram realizados no intuito de aprofundar as informagdes
apresentadas. Desta maneira, as associagdes que demonsiraram representatividade
com a varidvel “escolaridade” foram as variGveis "onde mora” e “ocupagado”.

Em relacd@o ao local de moradia a andlise da asociagdo (x= 0,000; Cramer's V= 0,593)
demonstra que 82,1% dos que afirmaram ter como nivel de escolaridade “Ensino médio
completo/ensino superior incompleto” moram em Maceié. O grupo “Ensino superior
completo”, segundo a andlise da associagdo, apresenfa 95% de seus infegrantes

residindo em Maceid.

Quando se andlisa a associacdo com a varidvel “ocupagdo” (x= 0,010; Cramer's V=
0,478) observa-se que dos que possui “Ensino médio completo/ensino superior
incompleto™ 23,7% sd@o estudantes, enquanto 18,4% sdo funciondrios publicos. Tem-se
ainda, funciondrios de empresas privadas e donas de casa com 15,8% de incidéncia.
Em relacdo ao “Ensino superior completo”, 36,8% dos que compdem este grupo sGo
funciondrios de empresas privadas. O grupo “Funciondrio publico” corresponde a
15,8% das respostas para “Ensino superior”.

e e S S e
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O Grdfico 9 apresenta a distribuicdo dos entrevistados em relagdo ao local onde mora.
Como pode ser observado, 83% afirmaram morar em Maceié, enquanto 14% moram
na zona urbana de Arapiraca. Os outros 3% dos pesquisados que informaram ter

deixado de consumir residem na zona rural de Arapiraca.

Grdfico 9 - Local de residéncia dos ex consumidores de produtos organicos
)

3%

14%

@ Maceid

H Zona Urbana

&Arapiraca? .
O 2ona Rural (Arapiraca)

83%

Fonte: Resultados da pesquisa

O Quadro 18 representa os resultados levantados sobre a faixa etdria do segmentoem
quest@o. Deste modo, o grupo “36 a 45 anos” possui uma percentagem de 41,5% das

respostas, enquanto o grupo “25 a 35 anos" representa 32,3% da amostra.

A associacdo entre a faixa etdria e a ocupagdo (x= 0,000; Cramer's V= 0,534), aque se
mostrou mais representativa, demonstra como a idade esta distribuida de acordo com
a profisséo do entrevistado. Deste modo, a faixa etdria compreendida entre “36 a 45
anos" apresenta o grupo “Funciondrio pUblico” com 25,9% e “Funciondrio de empresa
privada” com 18,5%. A faixa etdaria “25 a 35 anos” apresenta a sua distribui¢do,
principalmente, concentrada da seguinte forma: 45% s&o funciondrios de empresas

privadas e 35% sdo estudantes.
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Observase uma diferenca na forma de conhecimento do produto, o que possibilita
altemativas de comunicagdo dirigida para o posicionamento competitivo em

segmentos-alvo.

Quadro 18 — Faixa etaria dos ex consumidores de produtos organicos

‘Descricdo
36 a 45 anos

Fonte: Resultados da pesquisa

O levantamento da ocupagdo dos entrevistados pode ser visualizado na tabela a
seguir. A ocupacdo “Funciondrio de empresa privada” foi a mais indicada com 23,4%
dos casos. A ocupacdo “Estudante” e “Funciondrio publico™ aparecem com a mesma
porcentagem (15,6%). O grupo “"Dona de casa" vem logo apds com 10,9% das
respostas (Quadro 19). Foram realizados cruzamentos desta variGvel com varidveis do
perfii do enftrevistado. Desta maneira, as associagdes que fiveram mais

representatividade serdo discutidas de seguida.

Quando se relaciona ocupacdo com escolaridade (x= 0,010; Cramer's V= 0,478) pode
ser visualizado gue os funciondrios de empresas privadas em grande parte possuem
ensino superior completo (46,7%). Os estudantes, em geral, possuem ensino médio
completo/ensino superior incompleto (90%). Os funciondrios publicos, em sua maioria,

possuem ensino médio completo/ensino superior incompleto (70%).

A associagcdo com a faixa etdria (x= 0,000; Cramer's V= 0,534) evidencia que
funciondrios de empresas privadas e estudantes enconfram-se, em sua maioria, na
faixa etdria entre "25 a 35 anos” (respectivamente 60% e 70%). Em relagGo aos
funciondrios pUblicos a faixa etdria mais recomrente estd compreendida entre “36 a 45
anos” (70%).
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O cruzamento com faixa de renda (x= 0,049; Cramer's V= 0,475) demonsira que

funciondrios de empresas privadas possuem, em geral, renda familiar entre “2 a 4
sald@rios minimos" (66,7%). Funciondrios publicos, também se enconfram em sua maioria
nesta faixa (70%). Entretanto, as respostas dos integrantes do grupo “Funciondrio de
empresa privada" estd com distribuicGo melhor do que o grupo “Funciondrios
pUblicos”. Os estudantes encontramse, em 40% dos casos, na faixa entre "2 a 4 saldrios

minimos". Os outros 60% estdo divididos, igualmente, entre as duas faixas posteriores.

Quadro 19 - Ocupagéo dos ex consumidores de produtos orgéanicos

" Descricdo

Funciondrio de empresa privada
Estudante

Funciondrio pUblico

Dona de casa

Aposentado

Auténomo/Técnico

Empresdrio

Desempregado

Profissional liberal

Ouvutra atividade

onte: Resultados da pesquisa

O Quadro 20 apresenta os resultados sobre renda familiar. Como pode ser observado,
65.6% dos respondentes afirnaram possuir renda entre “2 a 4 saldrios minimos”. Em
seguida aparece a faixa enfre “5 a 10 saldrios minimos” com 21,9% das respostas.

Observase ao comparar com o grupo gque conhece e costuma comprar, a sud
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insercdo em uma melhor faixa de renda (5 A 10 SM), reforgando a premissa de que o

comprador usual de alimentos orgénicos estd em uma faixa de renda mais elevada.

Quadro 20 — Renda familiar dos ex consumidores de produtos orgénicos

Descricao
Entfre 2 a 4 salarios minimos
Entre 5 a 10 sal@rios minimos
Acima de 10 saldrios minimos
Até 1 saldario minimo
Nd&o respondeu

Fonte: Resultados da pesquisa

Quanto aos principais motivos para ndo comprar, como pode ser visualizado no
Quadro 21, os cinco fatores mais citados foram: *Disténcia do local de compra™ com
46%; "Preco alto” com 42%; “Falta de informagdo” com 36,7%; "Desconhecimento dos

valores nutritivos" com 29,8%; e “Falta de qualidade na conservagdo” com 29,5%.

prar produtos orgéanicos

Quadro 21 — Principais motivos para deixar dd ¢

Descricdo

DistGncia do local de compra

reco alto

alta de informagdo
Desconhecimento dos valores nuftritivos

alta de qualidade na conservagdo

amilia nGo consome

referéncia por outros produtos
Aparéncia desagraddvel

Fonte: Resultados da pesquisa

A associacdo do fator *Dist@ncia do local de compra” com a varidvel ocupagdo (x=

0,041; Cramer's V= 0,555) evidencia maior participagdo do grupo “Funaonano
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publico” com 27,3%. Vale salientar que o grupo “Dona de casa” aparece apds com

18,2% das respostas para este fator.

A associacdo do fator “Preco alto” com a varidvel ocupagdo (x= 0,003; Cramer’s V=

0,636) evidencia que 35% dos que indicaram este fator como o principal motivo para

deixar de comprar foram de estudantes.

Em relacdo ao fator “Falta de informagdo” o cruzamento com a vaidvel ocupagdo
(x= 0,024; Cramer's V= 0,581) demonstra que 33,3% das respostas para este fator foram
dadas por funciondrios de empresas privadas. Outros 22,2% foram indicados por

funciondrios pUblicos.

Quando associado o fator “Falta de informagdo” com a varidvel ocupagao (x= 0,024;
Cramer's V= 0,581), pode-se observar que os funciondrios de empresas privadas foram
os que mais indicaram este fator (33,3%), enquanto 22,2% foi apontado por funciondrios

pUblicos. Os estudantes indicaram este fator em 16,7% dos casos.

De acordo com o Grdfico 10, 41% dos entrevistados informaram que o meio usado
para conhecer produtos orgdnicos foi “Propaganda/Revistas”. Outra parcela, 20%
citou “exposicGo em supermercados”, valor que se repete para os respondentes do

fator “Afravés de indicagdo de amigos e familiares”.

A questd@o 11 levanta o conhecimento dos enfrevistados em elagio aos produtos
orgdnicos. A andlise da tabela demonstra que 78,6% dos entrevistados indicam a
alternativa “B" como a que melhor expressa o conceito de produtos organicos. Este
conceito é muito utilizado pelo senso comum, sendo dessa forma bastante divulgado.
A alfemativa “A" foi apontada por 61,1% dos respondentes. Esta definicdo € mais
elaborada e denota uma idéia mais aprofundada do que seja produtos organicos.

Para esta quest@o era aceitdvel mais de uma resposta (Quadro 22).

DA FEIRA AGROECOLOGICA EM MACEIO - ALAGOAS




134

Realizando cruzamentos com outras varidveis, foi possivel associar a varidvel “onde
mora" com a alternativa “B" (x= 0,002; Cramer's V= 0,409) e a varidvel “ocupagdo”
com a alternativa “C" (x= 0,012; Cramer's V= 0,650).

Grdfico 10 - Canais de divulgagdo conhecidos dos ex consumidores

@ Através de indicagdo de
amigos e familiares

6% 20% m Cardépios de
restaurantes

O Propagandas/Revistas

O Degustacgéo

B Exposicdo em
41% supermercados

O Feira SEBRAE

Fonte: Resultados da pesquisa

Quadro 22 - Identificagdo de produtos organicos por ex consumidores

Alternativa “B" — E um tipo de alimentagdo saudavel,
que ndo utiliza agrotéxicos para sua produgdo.
Alternativa "A" — E um produto que possui um sistema
de producgdo sustentavel que privilegia a preservacdo
ambiental e a qualidade de vida do homem.
Alternativa "C" - E um sistema de produgdo agricola

que busca manejar de forma equilibrada o solo e
demais recursos naturais.

Alternativa "F" — Todas as respostas anteriores.
Alternativa "D" - E produzido apenas por agricultores
familiares.

Alternativa "E" — E um produto hidropdnico.

Fonte: Resultados da pesquisa
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Quando perguntados qual foi o comportamento apresentado apds © consumo de
produtos orgdnicos, pode-se evidenciar que 36% dos entrevistados afirmaram ndo ter
voltado a consumir. No entanto, 23% indicaram que apds o consumo existiu a tentativa

de consumir mais, como estd apresentado no Grdéfico 11.

Grdfico 11 - Comportamento apés compra dos ex consumidores

@ Voltou a comprar
11% 9% @ N&ao voltou
O Ficou indiferente

O Indicou para familia e
36% amigos
it ] B Tentou consumir
9% mais
12% Nao se aplica

& y

Fonte: Resultados da pesquisa

A associac@o do comportamento de consumo com ocupagdo (x= 0,001; Cramer's V=
0,538) evidencia que dos que informaram n&o ter voltado a consumir, 23,8% s@o
funciondrios de empresas privadas, enquanto 14,3% sdo funciondrios publicos. Em
relac@o aos entrevistados que informaram tentar consumir mais, 25% sGo funciondrios

publicos e 16,7% s&o funciondrios de empresas privadas.

O Quadro 23 apresenta os principais fatores para o ndo consumo de produtos
orgdnicos, segundo os entrevistados que deixaram de consumir. A visualizagdo da
tabela evidencia cinco principais fatores, sdo eles: "Dificuldade de encontrar’ com
44,9%; “Preco" com 42,3%; “Falta de informagdes" com 40%; “Falta de informagao”

também com 40%; e “Qualidade" com 29,5%.
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Quadro 23 - Principais fatores para nao consum

. Descrigdo %
Dificuldade de encontrar 44,90
{Preco 42,30
|Falta de informacdes 40,00
| Falta de divulgagdo 40,00
1 Qualidade 29,50
1Nao gosta 12,20
| Outros 12,20
{NGo acredita nos beneficios 7.50

Fonfe: Resulfados da pesquisa

Associando o fator “Dificuldade de encontrar” com a varidvel ocupagdo (x= 0,009;
Cramer's V= 0,612) temos que 33,3% dos que indicaram este fator sGo funciondrios
puUblicos; 19% sdo funciondrios de empresas privadas; e 14,3% sdo estudantes. Donas de

casa também representam 14,3% das respostas deste fator.

O fator “Preco” foi associado com a varidvel ocupacdo (x= 0,005; Cramer's V= 0,611).
A andlise deste cruzamento evidencia que das respostas colhidas, 28,6% foram dadas

por estudantes, enquanto 19% foram indicadas por funciondrios de empresas privadas.

Em relacdo oo fator “falta de informacdes”, este foi associado com a variavel
ocupacdo (x= 0,034; Cramer's V= 0,595). Analisando o cruzamento pode-se evidenciar
que 27,8% dos casos foram indicados por funciondrios publicos, enquanto 22,2% foram
apontados por funciondrios de empresas privadas. Outro cruzamento realizado deste
fator com faixa de renda (x= 0,023; Cramer's V= 0,364) demonsira que 88,9% das
respostas levantadas para tal fator foram da faixa de renda entre "2 a 4 saldrios

minimos".

Foi realizado ainda um outro cruzamento entre o fator “Falta de divulgagdo” com a
varidvel ocupacdo (x= 0,004; Cramer's V= 0,630). Neste caso, pode-se apontar que 25%
das respostas foram dadas por funciondrios de empresas privadas € 20% foram

indicadas por funciondrios publicos.
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C. CONHECE MAS NUNCA COMPROU
As andlises abaixo estdo relacionadas aos respondentes que conhecem, mas nunca
comprou produtos orgénicos. Para tanto, foram agrupadas as questdes relativas ao

perfil do entrevistado, bem como as questoes 08,09,11e19.

6.5 Perfil do nGo consumidor
Para levantar o perfil do consumidor, foram elaboradas 06 questdes, sendo estas: sexo,
escolaridade, local onde mora, faixa etdria, ocupagdo e renda familiar. Abaixo se

enconiram as representacdes graficas dos resultados e breves andlises sobre elas.

O Grdfico 12 apresenta a distribuigdo dos entrevistados que conhece mas ainda ndo
comprou produtos organicos, por sexo. A visualizac@o do grdfico evidencia que 61%
dos respondentes s&o mulheres, enquanto 39% s@o homens. Ou seja, pode existir uma

maior disposic@o para o segmento masculino na compra de orgdanicos.

Grdfico 12 - Distribuigdo dos ndo compradores por sexo

@ Masculino
B Feminino

61%

Fonte: Resultados da pesquisa

O MARKETING COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA PARA MICRO E PEQUENOS EMPREENDIMENTOS RURAIS: O CASO
DA FEIRA AGROECOLOGICA EM MACEIO - ALAGOAS



138

Associando a varidvel sexo com a variavel onde mora (x= 0,049; Cramer's V= 0,170)
percebe-se que 82,9% dos homens moram em Maceid, enquanto 70,6% das mulheres

moram em Maceid.

Associando esta varidvel com a varidvel ocupacdo (x= 0,000; Cramer's V= 0,487)
percebese que em relacdo aos homens 34,1% sdo funciondrios de empresas privadas,

enguanto 30,4% das mulheres sdo donas de casa.

O levantamento da escolaridade dos entrevistados demonstra que 58,1% afirmam ter o
“Ensino médio completo/ensino superior incompleto”, enquanto 18,30% afirmaram

possuir “Ensino superior completo” de acordo com o Quadro 24.

Quadro 24 — Nivel de escolaridade dos ndo compradores de produtos organicos

Descrigao
| Ensino médio completo/ensino superior
] incompleto
1 Ensino superior completo
| P&s-graduacdo

1 Ensino fundamental completo/ensino médio

ncompleto
1 Analfabeto/ensino fundamental incompleto
TOTAL

onTesI

Associando escolaridade com onde mora (x= 0,000; Cramer’'s V= 0,306) pode-se
evidenciar que 74,4% dos que possuem “Ensino médio completo/ensino superior
incompleto” residem em Maceid. A associagdo com faixa etdria (x=0,011; Cramer's V=

0,196) mostra que 59,2% dos que possuem “Ensino médio completo/ensino superior
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incompleto” est&o na faixa etdria entre “95 q 35 anos". Esta varidvel foi associada

também com ocupacéo (x= 0,000; Cramer's V= 0,313).

O cruzamento aponta que 31,7% dos que possuem “Ensino médio completo/ensino

superior incompleto" s&o funciondrios de empresas privadas.
O Grdfico 13 apresenta a distribuigdo dos entrevistados segundo o local de moradia.
Desta forma, 76% indicaram que moram em Maceid. Outros 19% afirmaram residir na

zona urbana de Arapiraca, enquanto 5% informaram morar na zona rural de Arapiraca.

Grafico 13 — Distribuigido dos ndo compradores por local de residéncia

5%

Macei6/Bairro
Zona Urbana (Arapiraca)

O Zona Rural (Arapiraca)

76%

4 _J

Fonte: Resultados da pesquisa

Associando a varidvel onde mora com faixa de renda (x= 0,001; Cramer's V= 0,234)
evidencia-se que dos residentes em Maceid, 48,7% possuem renda entre "5 a 10

saldrios minimos".

A associacd@o com escolaridade (x= 0,001; Cramer's V= 0,234) aponta que 57,3% dos

entrevistados que residem em Maceid estdo inseridos no nivel de escolaridade “Ensino

médio completo/ensino superior incompleto".
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Em relagdo ¢ idade dos entrevistados o Quadro 25 representa a distribuicdo desta
variavel de acordo com a amostra. A observacdo do quadro evidencia que 49,7%
estdo na faixa etdria compreendida entre “25 a 35 anos”. Cerca de 29,5% possui idade
pertencente a faixa etdria de “36 a 45 anos”. Isto permite concluir a premissa de que

guem consome estd em uma faixa de idade mais elevada.
O cruzamento entre faixa etdria e ocupagdo aponta que (x=0,001; Cramer's V= 0,234)
dos entrevistados que possuem entre “25 a 35 anos” 39,2% sdo funciondrios de

empresas privadas, enquanto 26,5% sGo estudantes.

Quadro 25 - Faixa etaria dos nao compradores de produtos organicos

Descricdo
25 a 35 anos
36 a 45 anos
46 a 55 anos
56 a 65 anos

Acima de 65 anos

Fonte: Resultados da pesquisa

Quanto & ocupacgdo, o Quadro 26 representa a distribuicGo da varidvel ocupa¢cdo em
relagdo ao segmento de pessoas que conhece, mas nunca comprou produtos
orgdnicos. Desta forma, observando o grdfico, a ocupagcdo mais indicada (29%) esta

ligada a “Funciondrio de empresa privada”, "Dona de casa” representa 18,4% dos

respondentes e “Estudante™ outros 15,9%.

A varidvel ocupagdo foi associada a algumas outras varidveis. Desta forma, a
associagdo com faixa de renda (x= 0,025; Cramer's V= 0,266) evidencia que 0s
funciondrios de empresas privadas em 50% dos casos ganham entre “5 a 10 saldrios
minimos”, gue 73,7% das donas de casa estdo na faixa de renda entr "2 a 4 saldrios
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minimos” e que os estudantes, em maior parte dos casos, possuem entre “5 a 10

salarios minimos”.

Outra associacdo realizada vincula ocupagdo com a varidvel sexo (x= 0,000; Cramer's
V= 0,487). Pode-se evidenciar que 53,3% dos funciondrios de empresas privadas sGo do

sexo feminino e que 69,7% dos estudantes, também sdo do sexo feminino.

Em relagdo ao cruzamento com idade (x= 0,000; Cramer's V= 0,505), pode-se apontar
que 66,7% dos funciondrios de empresas privadas estdo na faixa etdria entre 25 a 35
anos”". O mesmo ocomre com os estudantes que apresentam 81,8% na mesma faixa
etdria. Em relacdo as donas de casa, 42,1% tem idade compreendida enfre “36 a 45

anos".
Quadro 26 — Ocupagcéo dos ndo compradores de produtos orgénicos

Descriggo
i Funciondrio de empresa privada
Dona de casa
Estudante
1| Funciondrio publico
# Auténomo/Técnico
Aposentado
, Ovftra afividade
Desempregado
| Empresdrio

Profissional liberal

Fonte: Resultados da pesquisa
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No Quadro 27 evidencia-se a renda familiar dos entrevistados ndo compradores. A

maior parcela é representada por enirevistados que possuem entre “2 a 4 saldrios

minimos” (44.8%). enquanto 41,4% possuem entre "5 a 10 saldrios minimos”.

A associacdo desta vari@vel com a varidvel “onde mora” (x= 0,001; Cramer's V= 0,234),
indica que 88,1% dos enirevistados que afirmaram receber enfre “5 a 10 saldrios

minimos” residem em Maceio.

Quadro 27 — Renda familiar dos ndo compradores de produtos orgénicos

Descricao
Entfre 2 a 4 sal@rios minimos
Entre 5 a 10 saldrios minimos
Acima de 10 saldrios minimos
Até 1 saldrio minimo

N&o respondeu

Fonte: Resultados da pesquisa

Quando levantados os principais motivos para nunca ter comprado produtos
orgdnicos, pode-se perceber que 57,1% dos enirevistados deste segmento informaram
que “Falta de informagdo” era um dos principais motivos para nunca comprar. Outros
40,8% apontaram gue “Preferéncia por outro produtos” era um dos principais motivas
para nunca comprar. Indicagdes para “Familia ndo consome” foram dadas por 32,7%
dos entrevistados. O fafor “preco alto" foi apontado por 24,1%, enquanto
“Desconhecimento dos valores nutritivos” aponta 24% das respostas. Estes resultados

podem ser visualizados no Quadro 28.

Associando o fator “Preferéncia por outros produtos” com local onde mora (x= 0,013;
Cramer's V= 0,188) evidenciase gue 80.8% dos que indicaram este fator como um dos

principais motivos para nunca ter comprado produtos organicos.
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Quando efetuado o cruzamento do fator “Familia ndo consome” com a variavel
“onde mora" (x= 0,000; Cramer's V= 0,243), obtémse o seguinte resultado: 92,9% dos
gue afirmaram que este fator influencia o comportamento de ndo compra, residem
em Maceid. Este mesmo fator associado com a variavel “ocupacdo” (x= 0,004;
Cramer's V= 0,332) aponta que 29,1% dos que indicaram o fator “Familia nGo

consome"” sGo estudantes.

Quadro 28 - Principais motivos para nunca comprar produtos orgénicos

Descricao
Falta de informacgéo
Preferéncia por outros produtos
Familia ndo consome
Preco alto
Desconhecimento dos valores nuftritivos
Ouiros

Dist&incia do local de compra

Aparéncia desagraddvel

Falta de qudlidade na conservagao
Sabor desagradavel
Falta de higiene

S ——

Fonte: Resultados da pesquisa

A avdliacdo do meio utillizado para conhecer produtos orgdnicos evidencia que
57,77% dos pesquisados utilizam “Propagandas/Revistas” na busca destas informagoes.

O grupo “Exposicdo em supermercados” aparece com 21,36% das respostas, conforme

o Grdafico 14.
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Associando o meio como tomou conhecimento de produtos org&nicos com a varidvel
“ocupagdo” (x= 0,013; Cramer's V= 0,259), observa-se que 29,7% dos que informaram
utilizar “Propagandas/Revistas” para conhecer produtos org&nicos s&o funciondrios de

empresas privadas.

Grafico 14 — Canias de divulgagdo dos ndo compradores

Feira SEBRAE

4,37% .
B Exposi¢cdoem
supermercados

O Degustagdo

21,36%

o
" 87,22 % O Propagandas/Revistas

@ Cardapios de restaurantes

e sy @ Através de indicagdo de
0,00 20,00 40,00 60,00 amigos e familiares

N

Fonte: Resultados da pesquisa

O Quadro 29 apresenta o conhecimento dos entrevistados ndo compradores sobre
produtos orgénicos. Como pode ser observado a alternativa “B" é& a mais indicada
como a que melhor expressa o conceito de produtos organicos (76%). A alternativa

“A" vem logo apds, com 41,2% dos casos.

Quanto aos principais fatores para o ndo consumo de produtos orgdnicos, verifica-se
que o fator "Falta de informagdo” foi o mais apontado com 48% (Quadro 30). O fator
“Falta de divulgac@o” vem em seguida com 39,9%, enquanto “Dificuldade de
encontrar’ aparece com 29,1%. O fator “Prego” n&o ganha muito destaque tem 25,5%
de indicacdes. O fator “Falta de divulgagdo” quando associado com O local onde
mora (x= 0,041; Cramer’s V= 0,169), evidencia que 74,6% dos que informaram ser este
fator um dos principais para ndo consumir, residem em Maceié.
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Descricao

il Alternativa “B" - E um tipo de alimentagdo saudavel,
que ndo utiliza agrotdxicos para sua produgdo.
Alternativa "A" — E um produto que possui um sistema
de produgdo sustentdvel que privilegia a preservagdo
ambiental e a qualidade de vida do homem.

Alternativa “C" — E um sistema de produgdo agricola

| que busca manejar de forma equilibrada o solo e
demais recursos naturais.

» Alternativa “F" - Todas as respostas anteriores.
| Alternativa “D" - E produzido apenas por agricultores

| familiares.

Alternativa “E" — E um produto hidropénico.

Fn'r: Resultados da qwso |

Quadro 30 — Principais motivos para nunca co nsumir produtos ¢ organicos

Descricdo

1 Falta de informagdes

Falta de divulgag¢do

Dificuldade de enconirar

Prego

N&o gosta

Quadlidade

Outros

Nd&o acredita nos beneficios

Fonte: Resultados da pesqwso ’
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PESQUISA FUTURA

7.1 Conclusao

O objetivo geral da pesquisa foi verificar qual o perfil, a opiniGo e atitude dos
consumidores nas Cidades de Maceid e Arapiraca em relag Go aos produtos organicos
vendidos na Feira Agroecolégica de Maceié e de que forma tal conhecimento
confribui para a sustentabilidade das empresas e dos negdcios. Como objectivos
especificos getendeu-se ainda discutir a import@ncia e papel das micro e pequenas
empresas na sustentabilidade econdémica e social de regides pobres, o papel da agro
ecologia e do marketing nessa sustentabilidade e ainda constatar se as praticas de
marketing utilizadas pelos empreendedores rurais eram as adequadas. Como
metodologia optou-se por efectuar um estudo de caso da Feira Agroecoldgica de

Alagoas.

No Brasil, o processo de globalizagdo associado & forma como ocorreu o processo de
modemizacdo da agricultura, suas distintas crises e os avangos na Reforma Agrdria,
tem vindo a agravar a sua situagcdo econdmica e social. Daqui resultam, quer a
press@io organizada dos movimentos sociais, principalmente pela ocupagdo de dreas

improdutivas, quer a inguietagdo dos empreende dores rurais frente as barreiras sociais,

econdmicas e politicas que lhes sGo impostas.

Por outro lado, a constatacdo universal de que o modelo convencional da agricultura
estd esgotado e desacreditado, quer pela sua sustentagdo econdémica e financeirq,
quer pelos desequilibrios ambientais, leva a que seja preciso encontrar novos modelos
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que garantam as necessidades do presente sem comprometer o futuro das geragées
vindouras. O que se pretende com o desenvolvimento sustentdvel é precisamente um
equilibrio entre tecnologia e ambiente, com equidade e justica social, tema que se
coloca com exirema preméncia na situacdo brasileiro e onde se espera ser possivel,

através da sobrevivéncia de micro e pequenas empresas, atenuar ou superar as

disparidades entre ricos e pobres, com safisfagdo das suas necessidades.

A Agroecologia é precisamente uma nova abordagem da agricultura que integra
diversos aspectos agrondmicos, ecolégicos e socioecondmicos, na avaliagcdo dos
efeitos das técnicas agricolas sobre a produgdo de alimentos e na sociedade como
um todo. Ano apds ano, a agroecologia se estd expandindo em todo o mundo,

estando os produtos organicos cada vez mais acesiveis aos consumidores.

Com investimentos considerdveis neste dominio, uma drea cullivada organicamente
que atinge cerca de 25 mil hectares (2% da produgdo total nacional) e 70% da
producdo exportada, a Agroecologia surge como uma altemativa viavel no Brasil e
particularmente no estado de Alagoas. Mesmo o ainda reduzido mercado intemo,
apresenta umpotencial de crescimento grande, com uma taxa de crescimento anual
estimada de 50%. A Feira Agroecoldgica de Alagoas representa um mercado ético e
solid@rio gque amplia agora a sua abrangéncia, viabilizando o acesso direto ao
mercado, com um numero cada vez mais crescente de empresas, abrindo espaco
para a producdo da agricultura familiar. Contudo, a adesGo de compradores
globdalizados é um processo lento e, a inclusdo dos pobres pressupde o fortalecimento
do capital social como forma de garantir a sua sustentabilidade .

Num contexto onde o niUmero de MPMEs se estima em rés milhdes e meio e localiza
cerca de 50% do emprego mas onde apenas 30% das empresas sobrevivem por mais
de cinco anos, a importdncia de uma politica de inovagdo diigida as MPMEs fica
evidente. Particularmente por se concluir que as possibilidades de crescimento destas
empresas estdo relacionadas ao seu sistema de conhecimento. Entretanto, existem
dificuldades na implementacdo de uma politica de inovagdo eficaz dirigida as MPMEs
€ no acesso a linhas de financiamento. Pela sua menor esfrufurc pofenaclmen’re
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podem apresentar maior flexibiidade e capacidade de adaptagdo a mudangas no

mercado.

Um aspecto importante, no sentido de ampliar seu poder de negociacdo e ganhar
escala é a cooperacdo enfre empresas. Para tal hd que identificar o papel de
instituicdes facilitadoras, do capital social e do sistema de inovagdes local no
estabelecimento de lacos de cooperacdo. A forma da cooperagdo em redes de
empresas hierarquizadas e ndo hierarquizadas e os desafios para empresas pequenas

que atuam isoladamente sdo alguns dos aspectos a considerar neste contexto.

A definicdo de politicas de apoio ds MPMEs é complexa, por vdrias razdes. Em primeiro
lugar, o universo das MPMEs é extremamente heterogéneo, abrangendo desde firmas
em setfores tradicionais trabalhando com processos artesanais até firmas em sefores
dinGmicos com expressiva atividade de pesquisa e desenvolvimento. Em segundo
lugar, o modo pelo qual as MPMEs se associam e interagem com instituicées de
pesquisa e agéncias publicas depende das caracteristicas do sistema de inovagoes
onde elas se localizam. Em terceiro lugar, como a definicdo de micro, peguena e
média empresa ndo € a mesma em diferentes paises, € complicado para um
formulador de politica definir medidas de modo a aproveitar experiéncias de sucesso

de outros paises.

No caso do Brasil, o principal desafio encontrado pelos formuladores de politica é a
integracdo das diferentes politicas destinadas as MPMEs, em especial aquestdo do

acesso ao crédito e dos mecanismos de financiamento.

O levantamento das especificidades das pegquenas empresas € a suarelagdo com as
estratégias de marketing, pemmite tecer algumas conclusdes. Para obferse sucesso
com a implantacéo de estratégias de marketing nas pequenas empresas é necessario
gue elas reformulem primeiramente seu modelo de gestdo. E fundamental a mudanca
de algumas crencas existentes, ndo sé para a implantagdo de estratégias de

marketing, mas também para a garantia da prépria sobrevivéncia das pegquenas
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empresas. Cabe as empresas, ulilizando-se de criatividade, encontrar as melhores e
mais adequadas solucdes as suas condicdes, nas quais se incluem seguramente o
levantamento de informagoes e as feramentas que permitam obter informagoes
diretamente do cliente. O papel do proprietdrio € fundamental para o sucesso das
estratégias e da prépria empresa. $em desenvolvimento infemo nGo poderd ocarer
evolugdo no dambito extemo nem se pode observar uma filosofia voltada ao
conhecimento, aprendizado continuo, planejamento e controle. Face a constatagdo
de que os principais problemas das MPMEs sdo a falta de infformagdo, capacitagdo,
monitoramento e planejamento, conclui-se que o que falta ds pequenas empresas € a
estratégia e a grande maioria das atividades ser executada sem o devido
embasamento. Também a adopg¢do de prdficas de marketing (publicidade,
propaganda e qualguer outra feramenta de divulgacdo, distribuicdo, andlise e
promoc¢ao, voltada para as estratégias de mercado) € uma das mais poderosas armas
para se aumentar vendas, negdcios e os lucros das MPMEs. Contudo, o marketing
ainda ndo é uma estratégia tado difundida e utilizada ro setor agropecudrio quanto
nos demais setores da economia.

O acesso ao mercado &€ possivel e vidvel desde que a producdo seja organizada e
qudlificada, pois as exigéncias do mercado e das relagdes de froca sGo as mesmas -

seja para o grande ou para o pequeno produtor.

Por outro lado & conscientizagdo do mercado consumidor precisa ser assumida na
mesma propor¢dio em que se adota estratégias para a venda, uma vez que o
consumidor final &€ o principal alvo a ser alcangado. Neste contexto, podutos com
maior valor acrescentado ou com elementos diferenciais (fropicais, fora de temporada
ou novidades), poderiam trazer resultados econdmicos adicionais e desenvolvimento

das dreas de producdo.

Consumidor que apresenta algumas caréncias, quer pela falta de formagdo, quer de
informagdo, onde uma percentagem considerdvel embora diga que conhe¢a os
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produtos orgdnicos, ndo os compra e demonsira certa confusGo em diferenciar o

produto orgdnico do produto ndo-organico.

Deteta-se igualmente alguma confusdo e confianga nestes produtos que nem sempre
o consumidor encontra no local onde habitualmente os procura. Em geral, o
conhecimento da agroecologia € um requisito para consumir produtfos orgénicos e o
produto orgénico é entendido como saudavel e que ndo utiliza agrotéxicos para sua
producdo. Para tal, campanhas de promogdo genérica de estes produtos

provavelmente seria benéfica para aumentar as vendas destes produtos.

O perfil do consumidor alagoano de produtos organicos corresponde a uma pessoa
do sexo feminino, de idade média entre 25 a 45 anos, que reside numa zona urbana
do municipio de Maceié ou de Arapiraca e com um nivel de estudos médio-alfo,
desempenho profissional no setor privado e uma renda entre 5 a 10 saldrios minimos. Os
principais motivos de consumo dos produtos organicos sdo, a percep¢do generalizada
de que s@o alimentos sauddveis, benéficos para a salde e prevengcdo de doengas,
com vantagens nutricionais e isenfos de agrotdxicos. Estes sdo os itens considerados
mais importantes em todas as faixas etdrias, em ambos os sexos, em fodos os niveis de
instrucd@o e faixa de renda. Esta situagdo permite evidenciar ainda as preocupagoes
com o meio ambiente e uma qualidade de vida sauddvel, assim como concluir que os
respondentes acreditam na viabiidade do manejo orgdnico como maneira de ter
acesso a produtos mais sauddaveis, independente de politica de govemo ou interesse
de uma classe de agricultores. Esta afitude, assentando progressivamente no
consumidor permite, revelar um potencial de crescimento notavel para este modo de

producdo.

Os tipos de produtos maioritariamente consumidos sGo as frutas e as verduras frescas,
estando os consumidores dispostos a pagar até 10% mais do que o preg¢o atual por um
produto de boa aparéncia e cerfificado. Assim, deve equacionarse uma estratégia de

promogdo e venda para ampliar o cendrio a outros perfis de consumidores e produtos.
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Grandes empresas nacionais e estrangeiras, nos mais diversos, j& utilizam avangadas
estratégias de mercado para aumentar e manter suas posicdes de lideranca. O que
chama a atencdo no setor rural é que pequenas e médias empresas (incluindo os
agricultores e pecuaristas), ainda ndo perceberam a importancia de investir em
marketing e divulgar seus produtos o que, certamente, aumentaria sua penetragcdo no

mercado e seria um diferencial sobre a concormrréncia.

Existem contudo alguns casos bem sucedidos de fazendas de gado leiteiro ou de gado
de corte que criaram marcas que, atualmente, sGo amplamente conhecidas em
ambito regional ou mesmo nacional. Difundindo-se o produto para o consumidor final,
faz com que os pontos de venda procurem atender @ demanda consumidorq,
faciitando a venda do produtor para atacadistas, distribuidores, entrepostos
comerciais € mesmo para os pontos de venda, como grandes redes de
supermercados. Esta estratégia de fazer com que o produto agropecudrio obtenha um
reconhecimento por parte do publico final € a melhor arma para se utilizar nas
negociagdes com os intermedidrios, que vislumbram maiores lucros € compram mais.

Todo produtor deve ter em mente que a receita para o sucesso, como em toda a
empresa de qualquer setor é: 1 -Ter bons produtos, com boa qualidade; 2 - Pregos
competitivos, mesmo que pouco superiores ao da concomréncia mais préxima; 3 -
Adotar estratégias mercadoldgicas eficientes, entre elas, a publicidade dirigida; e 4 -
Dispor de uma boa rede de distribuicdo, que pode ser ampliada gracas a utilizagdo de

boas estratégias de marketing.

As acdes de marketing rural estdo ficando mais eficientes, enfre outros mofivos, devido
A existéncia e & criacdo constante de novas midias direcionadas a este mercado,
como canais e programas de TV e radios exclusivos, um nimero crescente de revistas
direcionadas para o setor e, mais recentemente, sites, que sdo direcionados para a

comunidade agropecudria brasileira.
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Afravés dessas midias, os anunciantes podem ‘falar’ mais diretamente com o seu
publico, mostrar as qualidades dos seus produtos, a forca e a idoneidade de suas
empresas e, consegUentemente, vender mais os seus produtos, servicos ou, ainda,
consolidar a sua marca no mercado.

O pais como um fodo, e a drea de ciéncia e tecnologia em particular, precisa re-

analisar sua inser¢do no desenvolvimento rural, suas propostas e expectativas.

Em primeiro lugar, seria importante uma revisdo do conceito de espago rural, sendo

que um caminho consistente.

A redefinicdo de espaco rural envolvendo dreas rurais € urbanas de municipios com
baixa densidade populacional e com menos de 100 mil habitantes &, conforme ele
demonstra, uma proposta coerente e que forga a uma revisdo de politicas publicas.
Isto representaria a caracterizacdo como espacgo rural (e rurbano), de cerca de 5000
municipios, com mais de 70 milhdes de habitantes, distribuidos em todo o temitério

nacional.

Em segundo lugar, redefinir a agricultura familiar como elemento estratégico para o
desenvolvimento rural. Por si s6, a agricultura familiar, apesar de historicamente ter sido
sempre preterida em favor da grande agricultura empresarial (ou, como se quer hoje,
do agronegdcio), tem um papel importante na oferta de produtos (cerca de 40% da
producdo agricola nacional) e na geragdo de ocupagdes produtivas (77% do pessoal
ocupado na agriculfura), de acordo com o Ministério do Desenvolvimento Agrdrio
(2000) .

Como estes agricultores residem em seus estabelecimentos ou em aglomerados
proximos, seu fortalecimento econdmico tem impacto imediato ao nivel local, com
aumento da oferta e demanda por outros produtos agricolas, industriais ou de servigos.
Mas, sua interacdo com outras atividades, rurais ou urbanas, agricolas e ndo -agricolas,
tem produzido inUmeros casos de impulsionamento no sentido de um desenvolvimento

social, econdmico, ambiental e politico, ao nivel local (microtegides, em

sees———
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determinadas dreas do pais), com uma grande dindmica social e econdmica

envolvida.

Um processo que vem dando muifos resultados positivos na Europa, e que podem ser
observados no Brasil, ocorrendo, nestes casos, de forma ndo organizada ou planejada,

é o do desenvolvimento local, baseado na fermritorialidade.

Este conceito sugere uma grande interagdo entre atividades econdmicas enfre si, com
ampla presenca de componentes sociais e culturais, enconfradas em determinada
regido com caracteristicas muito proximas ou semelhantes, criando condigdes para,
pela integracdo de atividades, promover um dinamismo préprio, com caracteristicas
determinadas, expressa em maior competitividade coletiva, caregada de expressdo

cultural locail.

O processo existente na Europa, ndo pode ser simplesmente copiado para o Brasi,
mas, sem dUvida alguma, é uma importante referéncia de estratégia de
desenvolvimento local. Por outro lado, ndo é necessariamente aplicavel apenas em
dreas mais desenvolvidas, como poderia se prever. Através da candlizagdo de
politicas publicas, de cardter social, podem se desenvolver estratégias semelhantes,

em dreas mais pobres e de producdo basicamente para auto-consumo.

Retornando ao ponto instigador deste trabalho, o re-conceituar do espago rural nos
permite desenvolver politicas publicas e agdes da sociedade, de forma a dar
sustentabilidade a esses municipios, a grande maioria dos municipios nacionais, que
hoje se encontram sem perspectivas, na sua maioria. Isto porque, como NGo pPossuiIMos
politicas de desenvolvimento rural, mas somente politicas de crescimento da producdo
agricola (ancoradas no agronegdcio), e esses municipios ndo sdo alvo das politicas de
desenvolvimento urbano, concentrada nas médias e grandes ddades, eles acabam

excluidos dos possiveis beneficios do desenvolvimento.
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Se criar desenvolvimento, envolve questdoes como produzir mais e melhor, gerar
empregos e distribuir renda, promover o crescimento da educagdo e das expressoes
culturais, ocupar e spacos geograficos e proteger o meio ambiente, gerar um aumento
de bemrestar e felicidade, individual e coletiva, isto significa enfocar os atores locais
como os verdadeiros promotores do desenvolvimento sustentdvel. Entre estes atores,
colocase estrategicamente, a agricultura familiar, com toda a sua capacidade
produtiva e de expressdo cultural através de seus produtos e servigos.

A ciéncia e tecnologia, por sua vez, representa papel fundamental nesta reorientacdo.
A geracdo de conhecimentos, a partir das caracteristicas locais, forfalecendo-as e
infegrando-as as expectativas de produtores e consumidores, torna-se essencial. A
associagcdo de qualidade ao desenvolvimento do bemestar comum, e nGo apenas
ao aspecto competitivo do produto, torna a possibilidade do processo de oferta de
qualidade, ndo ser excludente, como o foi o produtivismo da revolugdo verde.

Promover o desenvolvimento territorial dos espacgos rurais significa passar a ter uma
dimensdo muito mais ampla e exige um reajuste das politicas publicas, incluindo a de

ciéncia e tecnologia.

A forte demanda da sociedade pela preservagcdo ambiental, a exigéncia de
consumidores por produtos com valor cultural agregado, as novas nogdes de produtos
sadios, particularmente no que se refere d necessidade de auséncia de produtos
quimicos (particularmente agrotdxicos, conservantes, corantes, etc), ou, como poderia
se generdlizar, uma nova exigéncia e um novo conceito de qualidade fortalecem a

possibilidade de sucesso do desenvolvimento teritorial das dreas rurais.

Mas exige um reposicionamento da ciéncia e tecnologia em seu favor, buscando
apoiar a geracdo de conhecimento com alta carga de fatores locais e de
compreensdes do comportamento do consumo. Novos padrdes tecnolégicos se
desenham (a producdo orgdnica € um exemplo), e para que sejam sociaimente
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éticos, precisam incorporar a inclusdo dos segmentos que tém ficado @ margem dos

beneficios das politicas pUblicas.

Uma alternativa gue temos a este modelo seria a manutengdo do sistema de geragdo
e apropriagdo das politicas publicas, conforme tem se perpetuado na histéria
brasileira, concenirando renda e oportunidades, inviabilizando o desenvolvimento
socialmente, e geograficamente, justo. Uma estrutura que nos inviabiliza enquanto
nacdo que aspira, ou deveria, resolver seus graves problemas de desequilibrios

econdmico-sociais.

Esperase com este trabalho, ter contribuido para a discussdo acerca do papel dos
micro e peqguenos negdcios para o desenvolvimento das sociedades, ndo so
brasileiras, mas mundiais. Que seja percebido por todos agueles que desenvolvem
frabalhos com empreendedores, o papel e importdncia do marketing para a
sustentabilidade dos empreendimentos de qualquer porte, confribuindo para o

desenvolvimento social eecondmico das comunidades em geral.

7.2 Limitagoes do frabalho

Foi referido desde o inicio que esta pesquisa ndo pretendeu apresentar solugdes nem
verdades absolutas, antes porém contribuir para demonstrar a import@ncia das micro e
pequenas empresas para a comunidade e o desenvolvimento rural e para ampliar o
nivel de conhecimento disponivel sobe o fema da aplicagdo do marketing as micro e

peqguenas empresas, especialmente as agroecoldgicas de Alagoas.

Os resultados e a conclusdo retiradas sdo consequéncia de uma determinada
perspectiva de andlise, em um determinado contexto sécio-econdmico e com recurso
a uma abordagem especifica. Afinal, com a globalizagdo dos mercados, os avangos
em termos de conhecimento cientifico e a evolugdo dos conceitos e instrumentos de
marketing, tudo estd em constante processo de atualizagdo e ressignificacdo. De certo

modo, O presen’re estudo é uma con'mbmg:oo para a busca de solug:oes de
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organizacdo e marketing e de adopgdo de inovagdo nos processos e produtos na
tentativa premente de sustentar as micro e pequenas empresas em Alagoas e, desta

forma, contribuir para o desenvolvimento sustentdvel da regido.

Obviamente que estruturar um projeto de pesquisa baseado numa revisdo alargada
de literatura e num estudo de caso, apresenta algumas limitagdes. Em primeiro lugar, o
estudo do caso da feira agroecoldgica de Maceid representa apenas uma visdo
reduzida da redlidade, associada a um numero limitado de observagdes. Por outro
lado, frata-se de uma pesquisa exploratdria que, por razdes praticas o questiondrio aos
consumidores foi aplicado apenas na regido metropolitana das cidades de Maceié e

Arapiraca..

Desconhecendo-se & partida a proporgdo da da populagdo que consumia produtos
organicos, para uma avaliagdo pertinente do consumo, foi desenhado um plano
amostral com intervalo de confianca de 95% e margem de erro mdaxima de 4,38%,
considerando a maior vari@incia em variGveis categodricas, ou seja, o pior cendrio em

termos de varidncia, o que pode distorcer um pouco os resultados obtidos.

7.3 Sugestoes de pesquisa futura

Ap6s a conclusdo deste estudo, percebe-se que existem ainda muitas possibilidades a

serem pesquisadas e desenvolvidas no que se refere as pequenas empresas.

Neste ponto recomendam-se alguns estudos futuros que contemplem com mais
detalhe a dtica do comportamento dos consumidores relativamente & produgéo
orgdnica, nomeadamente percepgdo da qualidade e da seguranga alimentar e
disponibiidade a pagar por produtos de maior qualidade e mais seguros do ponto de

vista alimentar.
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Também os fatores que condicionam a adopgdo de inovagdo por parte das micro e
peqguenas empresas e quais os mecanismos de financiomento dessa inovagdo

mereciam ser objeto de estudos futuros.

Outro estudo recomendado seria o de analisar de forma dobal e mais profunda o
setor de produtos orgdnicos, desde o produtor ao consumidor, numa perspectiva da
sua repercussdo nas condigdes de desenvolvimento das dreas marginais € numa

I6gica de cadeia de valor.

Também as potencialidades exportadoras do Brasil no setor agroecologico deveriam
ser avdliadas, bem como o ajustamento da regulamentagdo de produgdo e

certificac Go internas aos sistemas e padrdes internacionais.

Recomendase iguamente estudar e criar modelos para a implantagdo da gestdo do
conhecimento nas micro e pequenas empresas a fim de proporcionar condigdes de
desenvolver as demais dreas e estudar e desenvolver procedimentos mais simplificados
para controle e administragdo das dreas financeira e administrativa das empresas,
incluindo um sistema de custos e buscando melhorar o sistema de gestdo das
pequenas empresas. Da mesma forma, respeitando as diferencas econdmicas e
culturais, pesquisar experiéncias e modelos aplicados em pequenas empresas de
outros paises e compardlos com os aplicados em empresas brasileiras poderiam ser

um objeto de estudo interessante.

Finalmente, é também possivel obter contribuicoes para a implantagdo de estratégias

de marketing e averiguar de que forma a evolugdo da pequena empresa nas distintas

areas lhe permite implantar estratégias de marketing com maior sucesso.
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ANEXO 1 — QUESTIONARIO A CONSUMIDORES

Estamos fazendo uma pesquisa sobre a atitude do consumidor nas Cidades de Maceid e
Arapiraca em relagdo ao consumo de produtos orgdnicos. A sua contribuicdo serd muito
importante e bem-vinda, pois nos auxiliard a entender melhor os hdbitos do consumidor com
relacdo a estes produtos e gerard informagdes para adocdo de medidas para o aumento de
consumo de produtos organicos.

Perfil do Consumidor
1. Sexo:

a) masculino b) feminino

2, Escolaridade:

a) Analfabeto / Ensino Fundamental Incompleto

b) Ensino Fundamental Completo/ Ensino Médio Incompleto
c) Ensino Médio Completo/ Ensino Superior Incompleto

d) Ensino Superior completo

e) Pés-graduacdo
3. Onde mora? (Se residente em Arapiraca, apenas assinale as alternativas b ou c; se residente
em Maceid, assinale e indique o Bairmo)

a) Maceié/Bairro:
b) Zona urbana (Arapiraca)

¢) Zona Rural (Arapiraca)

4. Faixa etdria
a) 25 a 35 anos

b) 36 a 45 anos
c) 46 a 55 anos
d) 56 a 65 anos
e) Acima de 65 anos

5. Ocupacao:

a) Desempregado

b) Auténomo/técnico

¢) Funciondrio de Empresa Privada
d) Funciondrio publico

e) Dona de Casa

f) Profissional Liberal:

g) Estudante

s
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h) Empresdrio
i) Aposentado
j) Outra Atividade:

é. Qual é a Renda da sua familia?
a) Até 1 Saldrio Minimo

b) Entre 2 a 4 Saldrios Minimos

c) Entre 5 a 10 Saldrios Minimos
d) Acima de 10 Saldrios Minimos

Opinido relativa aos produtos orgénicos
7. OpiniGo em relagdo aos produtos organicos?
{ ) NGo Conhece
{ ) Conhece e costuma comprar
{ ) Conhece, mas deixou de comprar

( ) Conhece, mas nunca comprou

( ) Prefere ndo opinar

8. Caso conhega e deixou de comprar ou nunca comprou, quals sGo os principais mofivos?

a) ( ) Disténcia do local b)( ) Sabor c) ( ) Preferéncia por outros
de compra desagradadvel produtos

d) ( ) Falta de qudlidade e) ( ) Falta de higiene f) ( ) Falta de informagao

na conservacdo

g) ( ) Aparéncia h) ( ) Prego Alto i) ( ) Desconhecimento dos
desagradavel valores nutritivos dos organicos
i) ( ) Familia ndo consome j) ( ) Outros:

9. Caso conhega os produtos organicos, qual fol o meilo?

a} Afravés de indicacdo de amigos e familiares b} Cardapios de restaurantes
c) Propagandas/ Revistas d) Degustagdo
e) Exposicdo em Supermercados f) Feira SEBRAE

10. Caso conhec¢a e consuma, o que motiva o consumo de produtos organicos?

Nenhuma Baixa MmoTtivagao MUITO Nao sabe
Categorias motivagdo | motivagdo regular motivado opinar

a) Alimentos Saudavels

b) Alimentos Frescos

c) Alimentos Saborosos

d) Receita Médica

e) Habito Alimentar

f) Prevencao de Doencgas

g) Divulgacao do Sebrae

SR
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h)influéncias
Familia/Amigos

i) Isento de Agrotéxicos

J) Livres de hormonios

[) Vantagens Nutricionais
['m) Cerfificagao

n) Aparéncia do Produto
o) Apelo Ecologico (ndo
gueimadas, protege
nascentes, etc.).

p) Diversidade

11. Caso conhec¢a, expresse o seu conhecimento sobre produtos organicos?

a) E um produto que possui um sistema de producdo sustentavel que privilegia a
preservagcdo ambiental € a qualidade de vida do homem.

b) E um tipo de alimentacao sauddvel, que nao utiliza agrotéxicos para sua produgao.
c) E um sistema de producdo agricola que busca manejar de forma equilibrada o solo e
demais recursos naturais {aGgua, plantas, animais, insetos, etc)

d) E produzido apenas por agricultores familiares.

e) E um produto hidropénico

f) Todas as respostas anteriores

12. Caso conhega e consuma, qual é a sua frequéncia de consumo de organicos?

a} ( ) diariamente
b) ( ) mensalmente
¢) () quinzenalmente

d) { ) semanalmente
e) ( ) Nao sabe opinar

13. Caso conhe¢a e consuma, quais as categorias de produtos organicos vocé consome

mais?

Nunca Cconsome Consome Muito Nao opinou

Categorias Consumiu | ocasionaimente consumido

a)Hortalicas/
Legumes

b) Frutas

c) Cames

d) Raizes e graos

e} Bebidas (licor,
sucos, café, etc.)

f) Bolos, doces,
cereais,
condimentos.
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g) Massas
h)Laticinios{iogurtes,
leite e queijos)

1) Frango

14. Caso conhega e consuma, qual é a sua freqiiéncia de compra nos lugares abaixo?
Nenhuma Baixa Muita Nao sabe

Categorias o . Frequente . .
frequéncia | frequéncia frequéncia | opinar

a) Mercadinhos

b) Supermercados

c) Feiras de bairmros

d) Diretamente dos
Produtores
f) Mercados

g} Feira Agroecolégica
(SEBRAE)
h) Sacoldo

15. Qual das frases abaixo mais expressa sua preferéncia em relagdo ao local de compra
do produto orgdnico?

a) Que esteja préximo a sua casa b) Ndo se imporia, pois gosta de
pesquisar pre¢gos
c) Prefere comprar o produto em locais que d) Prefere o produto diretamente
apresente boas condigdes de higiene do produtor, pois estd mais fresco
e) Gostaria de receber o produto através de f) Tentou consumir mais
Delivery

16. Caso conheg¢a e consuma, quantas pessoas na sua casa consomem os produtos

organicos?
a) 1 ou 2 pessoqs b) 3 ou 4 pessoas
c) 5 ou é pessoas d) 7 ou 8 pessoas

e) 9 ou mais pessoas

17. Como vocé definiria o preco dos produtos orgdnicos praticados no seu local de

compra?
a) Muito Barato b) Barato
c) Nem caro, nem barato d) Caro
e) Muito caro f) Desconhecgo. Por Que:
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18. Qual foi o sev comportamento apds o consumo de algum produto orgdnico?

a) Voltou a comprar b) r:loo voltou
¢) Procurou outra loja d) Ficou indiferente
e) Indicou p/ familia e amigos f) Tentou consumir mais

19. Caso conhec¢a e ndo consuma, quals sGo os principais fatores?

a) Preco

b) Ndo gosta

c) Dificuldade de encontrar
d) Qualidade

e) Falta de divulgagao

f) Nao acredifa nos beneficios
g) Falta de informagodes

h) Outros:

20. Qual o produto organico que vocé ndao encontra no mercado alagoano?
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NEXO 2 - ENTREVISTA AO GERENTE DO SEBRA

Guido de Entrevista ao Gerente da Unidade de Desenvolvimento Local do

SEBRAE/AL

1 — Qual o propésito do SEBRAE/AL ao colocar em pratica o Projeto Vida Rural
Sustentavel?

2 — Como foi feita a selegdo dos produtores?

3 — Quais os principais resultados do programa até o momento?

4 — Quais os tipos de parcerias necessarias para o sucesso de um programa
como esse?

5 — Como o Senhor avalia a condugdo do programa e a aceitagdo por parte dos

produtores da metodologia da Feira Agroecolégica?
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Guiao de Entrevista a Empreendedoreds envolvidos na Feira Agroecoldgica

1— Como vocé avalia sua entrada para participar da Feira Agroecolégica?

2 - Como vocé avalia o desempenho das vendas dos seus produtos, antes e
depois da feira?

3 - Existe algum tipo de suporte dado pelos supervisores e gestores da feira
para os produtores participantes? Quais?

4 — Como vocé avalia as ferramentas de divulgagéo para atrair novos clientes e
consumidores dos produtos agroecolégicos?

5 — Que sugestdes o senhor daria para a melhoria dos servigos prestados aos

clientes pelos produtores?
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