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Resumo

O objetivo principal deste estudo é analisar a comercializacdo dos produtos da
agricultura familiar no municipio de Itaberai-GO, com vistas a identificar os principais
gargalos que afetam de maneira negativa a competitividade deste segmento. Sabe-se que
a agricultura familiar possui grande importancia social e econdmica para a regido
estudada. Os dados primarios coletados através da aplicacdo de questionarios revelaram
a existéncia de insuficientes iniciativas de agregacdo de valor, que aliadas aos baixos
volumes produzidos e as consideraveis perdas causadas pela perecibilidade dos
produtos, afetam de maneira negativa a competitividade do setor estudado e,
consequentemente dificultam o seu acesso a mercados mais exigentes e complexos.
Sendo assim, fazem-se necessarias acdes conjuntas, envolvendo iniciativa privada e
poder publico, que possam reverter o atual quadro o qual a comercializagdo dos
produtos da agricultura familiar itaberina tem apresentado.

Palavras-chave: comercializacdo, agricultura familiar, agregacdo de valor,

competitividade.

MARKET ANALYSIS OF FAMILY FARMING’ PRODUCTS IN ITABERAI
MUNICIPALITY (GOIAS STATE)

Abstract

The main objective of this study is to analyze the marketing of the products of family
agriculture in the municipality of Itaberai-GO, in order to identify the main bottlenecks
that negatively affect the competitiveness of this segment. It is known that family
farming has great social and economic importance in the region. The primary data
collected through the questionnaires revealed the existence of insufficient value
aggregation initiatives. This fact, associated with the low volumes produced and the
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considerable losses caused by the perishability of the products, negatively affects the
competitiveness of the sector studied. Together, these factors hinder their access to the
most demanding and complex markets. So, make necessary joint actions, involving
private and public power initiative, which could reverse the current frame which trade in
products of the family farming of the study region has presented.

Keywords: trading, family agriculture, value added, competitiveness.

INTRODUCAO

Parece ser consenso de todos os estudiosos da area, que a producdo agropecuaria
€ um ramo de neg6cios um tanto quanto mais complexo que as atividades de cunho
urbano. Fatores citados por Batalha (2009), tais como perecibilidade dos produtos,
riscos (pragas e doencgas), irreversibilidade do ciclo de producdo, grande nimero de
empreendimentos, dependéncia do clima e das estagcbes do ano, entre outros, tornam
muito mais complexo o planejamento e tomada de decisfes para as empresas rurais.

No entanto, vale ressaltar que, apesar de toda a complexidade do ciclo produtivo,
€ no momento da comercializacdo que os esforcos dos produtores agropecuarios se
transformam em resultados financeiros e econdmicos. Tal processo para 0s produtos
agropecuarios é igualmente complexo, constituindo um dos maiores entraves a
competitividade do setor. Elevados custos logisticos e de transacdo, perdas, dificuldades
no escoamento dos produtos, acesso a mercados e baixissimos niveis de agregacdo de
valor, acabam por reduzir a grande maioria dos empreendimentos rurais brasileiros a
meros tomadores de precos.

A situacdo se agrava ainda mais quando falamos em agricultores familiares ou
pequenos produtores. Couffinn (1970) apud Callado e Moraes Filho (2011) assevera
que “com muita frequéncia se acredita que o agricultor ¢ tanto mais incapaz de dirigir a
sua empresa quanto menor ela for”. O autor complementa afirmando que a experiéncia
demonstra que a capacidade de dirigir ndo é proporcional a dimensdo da empresa, mas
depende da mentalidade do empreséario. Assim, podemos acrescentar que baixos
volumes de producdo, aliados a escassos investimentos em procedimentos de agregagéo
de valor e técnicas de gestdo deficientes ou mesmo inexistentes, diminuem
drasticamente as alternativas de comercializagdo para os agricultores familiares, o que

reflete o baixissimo nivel de competitividade deste segmento.
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Para conceituar o agricultor familiar, este trabalho toma como base a definigéo
legal de agricultura familiar que foi regimentada no Brasil no ano de 2006, com a Lei n°

11.326, de 24 de julho de 2006, que traz em seu contetdo a seguinte redacao:

Art. 3° Para os efeitos desta Lei considera-se agricultor familiar e
empreendedor familiar rural aquele que pratica atividades no meio rural,

atendendo, simultaneamente, aos seguintes requisitos:
I - ndo detenha, a qualquer titulo, area maior do que 4 (quatro) médulos
fiscais;

Il - utilize predominantemente mao de obra da prépria familia nas atividades
econdmicas do seu estabelecimento ou empreendimento;
Il - tenharenda familiar predominantemente originada de atividades
econdmicas vinculadas ao proprio estabelecimento ou empreendimento;
IV - dirija seu estabelecimento ou empreendimento com sua familia. (Brasil,
2006)

Neste sentido, o propdsito do presente trabalho é analisar a comercializacao dos
produtos oriundos da agricultura familiar no municipio de Itaberai-GO. Busca-se
identificar provaveis entraves e dificuldades que influenciam de maneira negativa a
competitividade dos produtores estudados.

O municipio de Itaberai esta situado a 92 km da capital do estado, fazendo parte
da microrregido de Anapolis. Possui, de acordo com o Censo Demogréfico 2010, uma
populacdo de aproximadamente 35.000 habitantes (IBGE, 2010) e conta com uma area
total de 1.457,280 km? (IBGE). Trata-se de um municipio com agronegécio pujante que
se caracteriza, sobretudo pela producdo integrada de proteina animal de origem avicola
(Grupo Super Frango), pela producdo de gréos (soja e milho) e de frutas (laranja e
abacaxi). Itaberai possui 1.247 (IBGE, 2006) estabelecimentos rurais dos quais 909 ou
72,9% (IBGE,2006) se enquadram na agricultura familiar. Segundo dados do Instituto
Mauro Borges, no ano de 2010, o PIB da agropecuéria itaberina, descontadas as
atividades industriais, foi de pouco mais de 137 milhdes de reais.

O objetivo principal deste estudo é analisar a comercializacdo dos produtos da
agricultura familiar no municipio de Itaberai-GO, com o propdésito de identificar os
principais gargalos que afetam de maneira negativa a competitividade deste setor. Como
objetivos especificos citamos: a) identificar os canais e agentes de comercializa¢do
existentes e a sua importancia; b) analisar as estratégias de agregacdo de valor utilizadas

pelos produtores e sua efetividade; c) verificar a acessibilidade e relevancia das politicas
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plblicas de comercializacdo (PAA* e PNAE®); d) verificar o raio de abrangéncia da
producdo familiar do municipio de Itaberai.

Tem-se como hipdtese principal que a dificuldade no acesso a mercados e a falta
de organizacdo entre os produtores com vistas a comercializacdo de seus produtos, tem
influenciado de maneira negativa na competitividade dos agricultores familiares
estudados. As hipoteses secundarias analisadas sdo as seguintes: a) a agregacao de valor
aos produtos é precaria ou inexistente, o que pode diminuir a competitividade; b) a
ineficiéncia distributiva provoca grandes perdas devido a perecibilidade dos produtos; ¢)
a inacessibilidade ou desconhecimento das politicas publicas impede que os produtores
possam usufruir todos os seus beneficios; d) a maior parte da comercializagdo ocorre no

mercado local, o que restringe as possibilidades de distribuicdo de alguns produtores.

1 Procedimentos Metodoldgicos

O presente trabalho compreende uma pesquisa com fins exploratdrios, que teve
como base o estudo de caso da comercializa¢do dos produtos da agricultura familiar do
municipio de ltaberai, estado de Goias. Para embasar o referido estudo, foi realizada
uma extensa pesquisa bibliografica com o proposito de estabelecer o referencial tedrico
que possibilitasse um maior poder explicativo para os dados coletados no decorrer da
pesquisa de campo. Sendo assim, estabeleceu-se como marco bibliografico a teoria dos
canais de comercializacdo e das estratégias de competicao e agregacdo de valor.

Para a coleta de dados primarios, foi elaborado um questionario semiestruturado,
composto por perguntas abertas e fechadas visando a coleta de informacGes
relacionadas ao perfil dos agricultores entrevistados bem como os aspectos relacionados
a comercializacdo de seus produtos. Este questionario foi aplicado a 18 produtores
familiares estabelecidos no municipio base da pesquisa. A amostragem foi estabelecida
por conveniéncia, uma vez que se abordou os entrevistados em uma feira local que

acontece as quintas-feiras. Ja os dados secundarios foram obtidos junto ao IBGE

* Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA) é uma politica de comercializagdo instituida pelo governo
federal que visa a aquisicdo direta de alimentos produzidos pelos agricultores familiares e grupos afins
com o intuito de fortalecer a agricultura familiar e auxiliar no combate & fome no Brasil. (MDA, 2013)

® Programa Nacional de Alimentagdo Escolar (PNAE) programa coordenado pelo Fundo Nacional de
Desenvolvimento da Educacdo (FNDE) visa a garantia da alimentagdo escolar para os alunos de toda a
educagdo basica através da transferéncia de recursos financeiros. (FNDE, 2013)
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(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), CEASA (Centrais de Abastecimento de
Goias S/A), SEAGRO (Secretaria de Estado da Agricultura, Pecuéria e Irrigacdo), IMB
(Instituto Mauro Borges), dentre outros.

Apo0s a realizacdo da pesquisa de campo, os dados obtidos foram tabulados e
analisados de maneira qualitativa. Estes, por sua vez, serdo apresentados posteriormente
em forma de resultados e discussdes, juntamente com as principais inferéncias que se
possibilitaram estabelecer em fungdo da pesquisa. Por fim, as conclusbes e analises

mais amplas serdo apresentadas nas consideraces finais.

2 Revisao de Literatura

2.1 Canais de Comercializacdo

Os canais de comercializagdo ou canais de marketing possuem fundamental
importancia para as organizacfes empresariais. Sao eles 0s responsaveis por fazer a
ligacdo entre as empresas produtoras e o0s consumidores finais. Nos sistemas
agroindustriais a situacdo ndo é diferente e, em especial, para produtos que apresentam
elevados graus de perecibilidade (caso da grande maioria dos géneros identificados
neste estudo), o sistema distributivo adequadamente planejado pode aumentar a
eficiéncia e a eficacia da cadeia produtiva.

Segundo Coughlan et al. (2001) apud Kotler e Keller (2006, p.464) os canais de
comercializacdo “formam o conjunto de caminhos que um produto ou servico segue
depois da producao, culminando na compra ou na utilizagao pelo usudrio final”. Kotler
e Keller (2006, p.464) completam esta defini¢do afirmando que “formalmente, os canais
de comercializacdo sdo conjuntos de organizacfes interdependentes envolvidas no
processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo”.

Para Berman (1996, p.5) apud Neves (2007, p.22) os canais de comercializagdo
sdo “uma rede organizada de agéncias e instituicdes combinadas, que desempenham as
atividades mercadoldgicas necessarias para ligar produtores a usudrios”. Assim, o autor
citado destaca a interdependéncia dos canais de distribuicdo e evidencia que o
funcionamento de um agente viabiliza a existéncia do proximo elo na cadeia de
distribuicdo. Sendo assim, considera-se a existéncia de objetivos e orientacbes comuns
entre os niveis distributivos presentes em um dado segmento.

Pigatto e Alcéntara (2006) acrescentam que os canais de comercializacdo

constituem relacionamentos estabelecidos por organizagdes, agentes e instituicdes que
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objetivam a disponibilidade de produtos e servi¢os ao consumidor além da criacdo de

valor para este consumidor. Destarte, evidenciam-se, também, as fungdes
desempenhadas pelos canais de comercializacdo citadas por Stern et al. (1996) apud
Neves (1999), que consistem em: a) posse fisica, b) propriedade, c) promog¢do, com
fluxo no sentido do final do sistema; e de outro modo, os pedidos e 0s pagamentos, com
fluxo do final para o inicio da cadeia de distribuicdo; e, por fim, negociacao,
financiamentos, riscos e informacdes, fluindo nos dois sentidos do sistema distributivo

(Figura 01).
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FIGURA 01: Fluxos nos canais de distribuicdo
Fonte: Neves (1999).

N&o obstante, os agentes que fazem parte da estrutura dos canais de
comercializacdo, pode-se destacar a existéncia das empresas facilitadoras, que séo
entidades que possuem a fungdo de facilitar as transacGes entre os atores da cadeia
distributiva, sem, no entanto adquirir a posse fisica dos produtos ou tomar parte direta
nas negociacdes. Para Neves (2007) as decisdes relativas as empresas facilitadoras estdo
posicionadas principalmente em topicos relacionados ao transporte fisico, seguros e

agéncias de propaganda. Segundo Rosembloom (2002) as empresas facilitadoras sdo:

Revista de Economia, Anapolis-GO, vol. 09, n° 02, p. 01-3, Jul./Dez. 2013. 6
[http://www.revista.ueg.br /index.php/economia/about/index]




Revista Eletronica de Economia da Universidade Estadual de Goias — UEG ISSN: 1809 970-X

» Empresas transportadoras: empresas de logistica e possuem como principal
funcdo promover o deslocamento fisico dos produtos. Operam em grande
economia de escala o que, em geral, as tornam mais eficientes em sua
especialidade que produtores, atacadistas e varejistas;

» Empresas de estocagem: empresas que possuem estruturas fisicas (depositos)
preparadas para estocagem e armazenamento de produtos. Podem ser publicas
ou privadas;

» Empresas de processamento de pedidos: empresas especializadas no
recebimento e processamento de pedidos;

» Empresas de propaganda: empresas que possuem a funcdo de informar e
persuadir os membros do canal. Em geral, possuem como funcdo basica fazer
com que os produtos sejam conhecidos, apreciados e comprados repetidamente;

» Agéncias financeiras: bancos, financeiras e demais agentes de crédito possuem a
funcdo de viabilizar as transagOes através da oferta de crédito e financiamentos.
Sdo especialistas em gestao de riscos.

» Empresas de seguros: empresas que prestam servicos com vistas a diminuicédo
dos riscos incorridos pelos membros da cadeia de distribui¢&o;

» Empresas de pesquisa de mercado: empresas que produzem informagdes de
mercado em grande volume, que podem oferecer suporte a tomada de decisdes
por parte dos agentes envolvidos nos canais de comercializacao;

» Empresas de certificacdo: empresas que conferem certificados aos produtos que
garantem determinados padrdes de qualidade.

Quanto a sua estrutura, os canais de comercializacdo podem ser classificados em
niveis. Segundo Kotler e Keller (2006) um canal pode ser de nivel zero (ou canal direto)
quando um produtor vende seus produtos diretamente aos consumidores finais. Como
exemplo elenca-se um pequeno produtor de hortalicas que vende toda a sua producéo no
sistema porta a porta. Um canal de nivel um conta com apenas um intermediario, em
geral, um varejista. Neste caso, 0 mesmo pequeno produtor citado no exemplo anterior,
pode entregar os seus produtos a um “sacolao” local, que por sua vez provera acesso aos
consumidores finais. Os canais de nivel dois possuem dois intermediarios, normalmente
um atacadista e um varejista. No caso do nosso produtor ele poderia vender a sua
producdo ao CEASA que a encaminharia ao varejista. Os canais de nivel trés, por sua
vez, contam com trés intermedidrios entre o produtor e o consumidor final.

Considerando o exemplo inicial, o produtor de hortali¢as venderia seus produtos a um
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atravessador, que por sua vez repassaria a CEASA, que disponibilizaria ao varejista que,
neste caso, mais uma vez representaria o elo final entre produtor e consumidor.

Os canais de comercializacdo variam muito em estrutura e organizacdo, no
entanto, possuem crescente importancia na gestdo de negocios das mais variadas
naturezas. Segundo Rosembloom (2002) este aumento na relevancia dos canais de
comercializagdo se deve basicamente a cinco fatores: a) necessidade de obtencdo de
vantagem competitiva sustentavel; b) poder crescente dos distribuidores (em especial
dos varejistas); c) necessidade de reducdo nos custos de distribuicdo; d) revalorizagédo
do crescimento, e por fim, €) aumento da importancia da tecnologia.

A presenga dos intermediarios aumenta a eficiéncia da distribuicdo, pois estes
com a sua experiéncia, contatos, escala de operacdes, especializacGes e informacdes
prévias a respeito do mercado em que operam, possuem a capacidade de tornar produtos
e servicos amplamente disponiveis, de uma maneira que 0s produtores jamais seriam
capazes de fazer. Stern et al. (1996), argumentam que os intermediarios facilitam o
fluxo de bens e servigos, sendo uma ponte necessaria entre o suprimento de bens e
servicos gerados pelo produtor e os géneros exigidos pelos consumidores.

Neves (2007) argumenta que as empresas devem estar em constante evolugéo,
repensando com frequéncia as formas de coordenacdo de distribuicdo por elas
praticadas. Sabe-se que o consumidor e a concorréncia mudam incessantemente e, além
disso, a organizacdo precisa melhorar sempre o seu desempenho. De acordo com esta
visdo, as formas de governanca de distribuicdo adotadas em um determinado sistema
agroindustrial devem fluir no sentido de aumentar a eficiéncia geral da cadeia de
comercializacdo, revertendo os esforcos de coordenacdo, por fim, em melhores
resultados financeiros para os produtores e intermediario, por consequéncia agregando

valor para toda a cadeia produtiva.

2.2 Agregacao de Valor

Sabe-se que uma das principais estratégias de competicdo disponivel para os
mais variados tipos de empreendimentos € a agregacdo de valor. Esta permite a
empresas de todos os tipos, inclusive as rurais ou agroindustriais, criar diferenciais que
possam melhorar a relacdo custo-beneficio de seus produtos tornando-os, desta forma,
mais atraentes para 0s consumidores e, por fim, distanciando-os dos concorrentes.

Segundo Araujo (2007), agregacdo de valor significa a elevagdo de precos de um
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produto em decorréncia de alguma alteragdo em sua forma ou apresentacgéo, tanto do
produto in natura quanto industrializado dentro de cada nivel da producdo, da
agroindustrializacdo e comercializagéo.

Segundo Porter (1985), para competir nos mercados as empresas podem adotar
dois tipos de estratégias principais: a primeira delas consiste na reducéo de seus custos,
como forma de atingir a vantagem competitiva por meio da geragdo de receitas extras,
provenientes ou de maiores margens de lucro, ou de maiores volumes de vendas que
seriam consequéncias diretas da maior eficiéncia de custeio; a segunda esta relacionada
com a diferenciacdo, que consiste na melhoria do desempenho e/ou adequagdo do
produto em relacdo ao mercado ao qual este pretende atender. Podemos dizer,
basicamente, que as duas correntes visam, de maneira finalistica, a geracdo de valor
extra para os clientes, seja esta advinda da melhoria geral da relacdo custo-beneficio,
seja originada na inclusdo de beneficios peculiares aos produtos com vistas ao
atendimento de necessidades especificas de clientes provenientes de determinados
segmentos de mercado.

Para Nickels e Wood (1999) a determinacdo de precos deixou de ser de acordo
com preocupagdes internas como custos de producéo e objetivos de lucratividade, para
ser definida de uma forma que reflita as percepcdes de valor dos clientes. Sob este
prisma, podemos afirmar que as margens de lucro das firmas estdo fundadas ndo na
diferenca entre despesas e receitas, mas sim na diferenca entre os custos e o0 preco que
os clientes estdo dispostos a pagar pelos produtos. Ou seja, a questdo é saber quanto a
empresa consegue cobrar pelas mercadorias que disponibiliza em um ambiente de
acirrada competitividade, onde a nocdo de valor agregado surge como elemento
balizador para a geracdo de diferenciais competitivos.

Sendo assim, faz-se coerente citar os conceitos de valor percebido pelo cliente e
valor total para o cliente, descritos por Kotler e Keller (2006). Segundo os autores, 0
valor percebido pelo cliente (VPC) “é a diferenca entre a avaliagdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou servico e as
alternativas percebidas”. O VPC influi na tomada de decisdo dos consumidores quando
estes se defrontam com mais de uma alternativa possivel para a satisfagdo de uma
necessidade, desta forma ele escolhera pela alternativa na qual perceber um maior valor
ou uma melhor relagdo custo-beneficio. Ainda de acordo com 0s mesmos autores o
valor total para o cliente (VTC) “é o valor monetario de um conjunto de beneficios

econdmicos, funcionais e psicologicos que os clientes esperam de determinado produto
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ou servico”. Desta forma podemos dizer que o VTC estd ligado & maxima expectativa
do cliente em relacdo a uma oferta, representando, de acordo com sua percepgdo o
melhor custo-beneficio possivel. Por fim, podemos ainda citar o conceito de custo total
para o cliente, que “¢ o conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer
para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servi¢o”. O custo total para o
cliente ndo estd ligado apenas a dimensdo monetaria, mas também a fatores
relacionados ao tempo, riscos e dispéndio de energia fisica e psiquica.

Nickels e Wood (1999) asseveram que antes da compra o0s consumidores
confrontam o que eles esperam obter de uma empresa com aquilo que eles pretendem
dar em troca. Desta forma, podemos dizer que a decisdo de compra é resultado de um
processo de comparagdo entre o valor esperado pelo cliente, o valor oferecido pela
empresa e 0 preco cobrado em funcdo deste conjunto de beneficios. Caso o cliente
entenda que a oferta é vantajosa, este decidird pela compra. Caso contrério declinara de
seu proposito. Por conseguinte, pode-se afirmar que a decisdo de compra, em termos
racionais, constitui basicamente num processo de analise de custo-beneficio.

Apds a decisdo de compra passamos a um novo estagio: o da satisfacdo ou
insatisfacdo. Para Schmitt (2004), satisfacdo é uma atitude orientada para o resultado
emanada de clientes que comparam o desempenho do produto com suas respectivas
expectativas a respeito dele. Se o desempenho do produto ou servico em questdo for
inferior aquele esperado pelo cliente este ficara insatisfeito. O cliente ficara satisfeito se
0 produto obtiver desempenho semelhante ao esperado, sendo que este ficard muito
satisfeito caso o desempenho seja superior aquele que era esperado. Para Kotler (2005)
“satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante
da comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e suas
expectativas”.

Para Vilckas e Nantes (2007), o conceito de valor pode ser estabelecido sob trés
enfoques: do preco, do comportamento do consumidor e da estratégia. Sob a 6tica do
preco pode ser definido como a diferenga entre os beneficios recebidos e os
investimentos dispendidos (monetarios e ndo monetarios) para a compra do produto ou
servigo. Segundo a literatura sobre comportamento do consumidor, a valor é definido
pelo grau de satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores pelo produto ou
servico adquirido. Por fim, sob a perspectiva da estratégia, valor se refere a quanto os
potenciais consumidores estdo dispostos a pagar pelo produto ou servigco o qual a

empresa esteja disposta a oferecer-lhe.
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Neste sentido, Lazzarini e Machado Filho apud Vilckas e Nantes (2007)
afirmam que ao buscar a diferenciacdo, a empresa procura sair da situacdo de tomadora
de precos e tenta, dentro de certos limites, impor o seu preco ao produto, de acordo com
sua politica mercadoldgica. Desta forma podemos dizer que ao adotarem estratégias de
diferencia¢do os empreendimentos rurais buscam uma ‘“descommoditizacdo” de seus
produtos.

A agregacdo de valor constitui uma importante estratégia competitiva, que
permite aos produtores rurais acessar novos mercados e garantir melhores margens de
comercializacdo, condicdo que pode ser considerada fundamental para a sua
sustentabilidade e sobrevivéncia em longo prazo. Dessa forma, as empresas rurais
passaram a perceber a importancia de se tornar orientadas para o mercado, agindo em
funcdo de demandas e tomando o cliente como ponto de partida para as decisbes de
producdo. Para Verhallen et al. (2004) ser dirigido pela demanda significa colocar a
perspectiva do cliente na tomada de deciséo diéria na empresa. Desta forma, todas as
atividades e decisGes da empresa rural devem ser pensadas e implementadas com vistas
a entrega de um maior valor ao cliente, proporcionando, assim, a sua satisfacéo.

Segundo Aratijo (2007) “como os produtos agropecuarios sdo commodities a
agregacao de valor “dentro da porteira” ¢ mais dificil”. Por isso se buscam alternativas
como certificacdo de origem, classificacdo de produtos e producéo de especialidades.

De acordo com Vilckas e Nantes (2006) existem quatro formas basicas de
agregacao de valor aos produtos rurais:

1. Classificagdo de acordo com uma norma estabelecida: a classificacdo e
padronizacdo tornam a comercializacdo dos produtos rurais mais rapida e
eficiente. Os mercados mais exigentes s6 admitem a comercializacdo de
produtos classificados de acordo com padrbes previamente estabelecidos e
reconhecidos. Ademais, ao trabalhar com produtos classificados, o varejo se
exime dos custos inerentes a tal atividade. A classificacdo permite direcionar os
produtos agricolas para segmentos de mercado especificos formados por
consumidores que possuem certas necessidades distintas, garantindo, desta
forma um acesso permanente a tais mercados. Para Reardon e Farina (2001), a
classificacdo de produtos implica um aumento da competitividade em razéo da
reducdo do prego ao consumidor e melhoria na qualidade do produto;

2. Embalagens de transporte e comercializacdo: Vilckas e Nantes (2007) citam dois

tipos de embalagens: as embalagens de transporte que sdo responsaveis por
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grande parte das perdas e danos sofridos pelos produtos desde o momento em
que deixam a propriedade rural até 0 momento em que s&o disponibilizados aos
consumidores finais. Segundo o0s autores &€ muito importante o uso de
embalagens de transporte adequadas com vistas a reducdo de perdas e a
facilitacdo da classificacdo e da exportacdo de produtos agricolas. O outro grupo
é representado pelas embalagens de comercializacdo, estas sdo responsaveis por
agregar aos produtos beneficios tais como praticidade de transporte e
armazenamento, indicacdo de origem, informac6es sobre o produto e o produtor,
entre outros;

3. Industrializacdo da producdo: a industrializacdo da producdo apresenta varios
beneficios para o produtor dentre os quais podemos destacar: a) eliminacdo de
intermediarios, b) menor instabilidade de preco, c¢) possibilidade de planejar a
producédo, d) atuagdo em novos mercados, e) maior contato com ferramentas
gerenciais (Vilckas e Nantes, 2007). De acordo com esta visao, ao verticalizarem
suas atividades, os produtores podem ficar com maior parte dos lucros inerentes
a cadeia produtiva, além de conquistarem maior estabilidade e se aproximarem
de métodos e técnicas gerenciais que contribuem para a eficiéncia e eficacia de
seus negacios;

4. Desenvolvimento da marca: de acordo com Kotler e Keller (2006), “as marcas
identificam a origem ou o fabricante de um produto e permitem que 0s
consumidores atribuam a responsabilidade pelo produto a determinado
fabricante ou distribuidor”. Para Jacoby et al. (1971), a medida que a vida dos
consumidores se torna mais complexa, agitada e corrida, a capacidade que as
marcas tem de simplificar as decisGes e reduzir riscos € inestimavel. Neste
sentido as marcas, que sao a identidade das corporacbes e produtos, agregam
praticidade a vida dos consumidores a medida que facilitam o processo de
decisdo de compra, contribuindo para a minimizagdo dos riscos percebidos.
Ademais, as marcas possuem papel fundamental para o fortalecimento da
imagem de produtos e empresas junto aos mercados constituindo fundamental
instrumento de posicionamento estratégico.

Para competir nos mercados globalizados, marcados pela concorréncia
acentuada e o constante fluxo de informacdes, os produtores rurais precisam conhecer o

seu produto e as necessidades e demandas dos mercados para, a partir deste
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entendimento, estabelecer as formas mais adequadas e eficientes de agregacdo de valor
aos seus produtos.

3 Resultados e Discussoes

3.1 Perfil dos Entrevistados

As propriedades estudadas se enquadram no conceito de agricultura familiar,
pois se tratam de pequenas glebas, que empregam predominantemente a mao-de-obra da
propria familia. O perfil revelado apresenta alguns tracos de heterogeneidade, no
entanto, verificou-se boa quantidade de caracteristicas comuns entre os entrevistados. A
comercializacdo de produtos agropecuarios se mostrou relevante fonte de renda para
todos os 18 produtores pesquisados.

Quanto ao nimero de pessoas residentes nas propriedades, verificou-se que
27,8% das glebas possuem 02 moradores, enquanto 22,2% contam com 03 residentes,
sendo que, 16,7% das propriedades possuem 04 moradores com mesma porcentagem
para as propriedades que possuem 05 moradores. Por fim 11,1% das glebas contam com
07 moradores, restando apenas 5,6% (01 propriedade), com apenas um habitante.
Surpreendeu-nos o fato de que 72,25% das propriedades possuem até 04 moradores, 0
que evidencia nacleos familiares pouco numerosos na regido estudada. Tal realidade
pode ser explicada pelo envelhecimento das populacdes rurais e o éxodo rural por parte
dos jovens que deixam o campo cada vez mais cedo em busca de melhores
oportunidades.

Com relacdo a area das propriedades, 83,3% delas possuem entre 05 e 25
hectares (50 e 250 mil m?), sendo que 11,1% dos terrenos possuem menos 05 ha e
apenas 01 (5,6%) gleba possui mais de 50 ha.

A méo-de-obra familiar foi mencionada como principal forca de trabalho por
100% dos entrevistados, dos quais 33,3% afirmaram também utilizar fontes de trabalho
associadas ou cooperadas.

Em relacdo ao numero de trabalhadores, 27,8% das propriedades possuem 03
pessoas ocupadas, sendo que as propriedades com 01, 02 e 05 trabalhadores
representam 16,7% cada, restando 11,1% para aquelas com 04 pessoas ocupadas e a

mesma porcentagem para as que possuem 06 ou mais trabalhadores.
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A maioria (44,4%) das glebas estudadas possui renda mensal entre 01 e 02
salérios minimos®. 27,8% das propriedades geram renda mensal entre 02 e 03 salarios
minimos, sendo que existem 16,7% de terrenos com renda mensal entre 03 e 05 salarios
minimos, restando apenas 11,1% que geram renda inferior a um salario minimo por
més. A grande maioria dos entrevistados, 77,8% também afirmou ndo receber nenhum
tipo de renda externa a propriedade. Enquanto isso, apenas 16,7% afirmaram receber
aposentadoria, com 5,6% recebendo salario e os mesmos 5,6% o0 bolsa familia. Foi
considerado curioso o baixo nivel de incidéncia de aposentadorias e bolsa familia nas
propriedades pesquisadas, esperava-se que os numeros fossem mais expressivos.

Mais da metade (55,6%) das propriedades possuem criancas em idade escolar, e
destas 90% estdo matriculadas e frequentes as aulas. No entanto, apenas 5,6% das
propriedades possuem entre seus moradores individuos matriculados em curso superior.
Tal fato mostra a evidente necessidade de melhoria do nivel educacional das populacées
residentes no campo.

Quanto aos géneros produzidos, foram identificados dois grupos. O primeiro
deles destinado a comercializacdo, o segundo destinado ao autoconsumo. No entanto,
nédo foram identificadas grandes diferencas entre os dois estratos, sendo que 0s produtos
destinados a comercializacdo sdo, em geral, os mesmos destinados a subsisténcia das
familias produtoras. A tabela 01 demonstra os itens produzidos com as respectivas

porcentagens de produtores.

Tabela 01: Itens produzidos com as respectivas porcentagens de produtores.

PRODUTO PRODUTORES (%)
Comercializagdo ~ Autoconsumo

Hortalicas 61,1% 83,3%
Frutas 61,1% 55,6%
Aves 72,2% 88,9%
Ovos 61,1% 77,8%
Carne Bovina 16,7% 33,3%
Carne Suina 50% 66,7%
Mandioca, farinha ou polvilho 33,3% 50%

Leite 44,4% 50%

Queijos e outros Derivados 33,3% 55,6%
Doces 27,8% 44,4%
Temperos 11,1% 16,7%
Ervas Medicinais 0,0% 5,6%

® 0 valor do salario minimo considerado por este estudo é de R$ 678,00 (Seiscentos e Setenta e Qito
Reais), vigente em maio de 2013.
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Conservas 16,7% 16,7%
Outros 5,6% 0,0%
Fonte: elaborada pelos autores de acordo com dados da pesquisa.

A producdo de aves, ovos, hortalicas e frutas, obteve grande destaque nos dois
grupos de produtos pesquisados. As aves sdo 0 género mais relevante para os dois
conjuntos de itens, o que comprova a vocagdo do municipio de Itaberai para a
avicultura, refletindo na instalagdo do grupo “Super Frango” que tem como principal
atividade a producdo integrada de proteina animal de origem avicola. Esperava-se uma
maior presenca das hortalicas junto aos itens destinados a comercializagédo, no entanto,
esta se fez mais importante para a produgdo de autoconsumo. Frutas e ovos, apesar de
serem produtos expressivos, para ambas as destinagdes apresentaram tendéncias
inversas: enquanto as primeiras possuem maior expressdo para os fins comerciais, 0s
demais apresentam maior significancia para o autoconsumo, o que pode ser explicado
pelo fato de os ovos serem amplamente utilizados em produtos processados tais como
bolos, biscoitos e doces. Carne suina, queijos e derivados, mandioca, farinha ou
polvilho, leite e doces também se mostraram muito relevantes para a subsisténcia das
familias, podendo ser apontados como fontes de seguranca alimentar. Ademais,
surpreendeu-nos a inexpressiva quantidade de produtores que mencionaram as ervas
medicinais, que constituem um item o qual se esperava grande presenca, pelo menos
junto ao grupo dos produtos destinados ao autoconsumo.

Por fim podemos dizer que a producdo se mostrou bastante diversificada, sendo
que apenas 11,1% dos produtores entrevistados se mostraram especializados em um
Unico item para a comercializagdo. Quando falamos em autoconsumo, 100% dos

entrevistados afirmaram produzir 03 ou mais géneros.

3.2 Comercializacdo e Agregacao de Valor

A estrutura dos canais de comercializacdo identificada para os produtos da
agricultura familiar do municipio de Itaberai é bastante simples. O mercado consumidor
local absorve quase que a totalidade dos produtos, que sdo em sua grande maioria
comercializados em varejos e feiras locais diretamente para os consumidores finais. Em
parte, tal fato se explica pela baixa agregacdo de valor aos produtos in natura, o que
dificulta a sua penetragdo em mercados mais amplos e exigentes. Este problema pode

ser parcialmente explicado pelos elevados e custosos padrdes sanitarios exigidos aos
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processados. Ademais, a inexisténcia de grandes produtores e a aparente falta de
articulacdo entre os pequenos limitam o poder de barganha e a competitividade dos
agricultores pesquisados frente ao ambiente de acirrada concorréncia no qual as firmas
atualmente se inserem.

A pesquisa identificou 04 estruturas distintas de canais de comercializagéo para
o0s produtos da agricultura familiar dentro da area pesquisada. A primeira delas em nivel
zero, ou seja, sem a existéncia de intermediarios entre o produtor e o consumidor final.
Este caso é representado pelos 66,7% de entrevistados que afirmaram comercializar
seus produtos nas feiras locais, englobando, também 11,1% de produtores que
afirmaram receber visitas dos clientes direto em suas propriedades. Na estrutura de nivel
01, com apenas um intermediario, se enquadram os 50% de entrevistados que afirmaram
repassar seus produtos diretamente ao varejo local, que por sua vez, 0S repassa aos
consumidores finais. Foram também identificadas duas estruturas em nivel 02, com a
existéncia de dois intermedidrios. Este caso é representado pelos 22,2% de produtores
que afirmaram entregar toda ou parte de sua producdo ao CEASA, que se encarrega de
encaminhar os produtos ao varejo para enfim serem disponibilizados aos consumidores.
Também ilustra este nivel a situacdo dos entrevistados (16,7%), que realizam a
comercializa¢do de seus produtos junto ao PNAE, este por sua vez repassa 0s itens as
escolas ou creches locais, que séo responsaveis pela disponibilizacdo aos consumidores
finais. A simplicidade das estruturas de comercializacdo se evidencia pela expressiva
quantidade de entrevistados que afirmaram comercializar os seus produtos nas 03 feiras
locais. Outrossim, tal fato também reforca a importancia do mercado consumidor local
para a absorcdo dos produtos da agricultura familiar itaberina. N&o foi identificada a
presenca de empresas facilitadoras de canais. A Figura 02 resume as estruturas de

comercializacdo identificadas por esta pesquisa.
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Nivel 0 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 2
Produtor Produtor Produtor Produtor
(Feira) \L
Varej 0 PNAE CEASA
Escola/ Varejo
Creche
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Figura 02: Estrutura dos canais de comercializagcdo dos produtos da agricultura familiar do municipio de
Itaberai-GO. Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Quanto as iniciativas de agregacdo de valor aos produtos estas se mostraram
praticamente inexistentes ou bastante incipientes. As atividades de classificagdo de
produtos se revelaram insuficientes, uma vez que 77,8% dos entrevistados afirmaram
ndo haver diferencas entre os produtos a serem comercializados entre um e outro canal
ou mesmo para o autoconsumo. Apesar de 50% dos produtores se declararem organicos,
nenhum deles possui certificacdo. Tal fato também constitui um entrave para 0 acesso
aos mercados.

Chama a atencdo o fato de que 72,2% dos produtores afirmaram comercializar
toda ou parte da sua producdo in natura, sem nenhum tipo de agregagdo de valor.
Apenas 22,2% afirmaram utilizar embalagens especificas e outros 22,2% relataram
realizar entrega em domicilio. infimos 5,6% (apenas 01 produtor) afirmou utilizar a
industrializacdo como forma de agregacgéo de valor, sendo o caso de uma propriedade
especializada na producdo de embutidos de carne suina. N&o foi encontrada nenhuma
iniciativa para a construcao de marcas.

Em relacdo aos meios de promogéo, 94,4% dos produtores afirmaram contar
com a propaganda boca a boca (buzz marketing) como principal forma de exposicdo de

seus produtos. Outros 55,6% também afirmaram utilizar a “radio feira” como forma de
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dar visibilidade as suas mercadorias. Apenas 01 produtor (5,6%), afirmou utilizar a
propaganda volante através do carro de som, sendo que outro (5,6%) afirmou fazer o
uso do telefone para entrar em contato com os clientes.

Mais da metade dos produtores (61,1%) afirmaram participar de formas de
comercializacdo associadas ou cooperadas. No entanto, aparentemente, eles ndo tém
conseguido se beneficiar de tais instrumentos.

A informalidade também se mostrou como forte caracteristica da
comercializacdo dentro do universo estudado por esta pesquisa. Isto se reflete devido ao
fato de 83,3% dos produtores entrevistados afirmarem ndo possuir quaisquer tipos de
acordos formais de venda. Apenas aqueles que relataram realizar a comercializagédo
junto ao PNAE (16,7%) aderem a instrumentos formais nas negociac6es. Neste caso, 0
contrato € uma exigéncia legal. O baixo indice de adesdo as politicas publicas se deve
em grande parte aos exageros burocraticos e a falta de informacdes dos produtores com
relacdo aos programas. Tais fatos desencorajam muitos agricultores familiares a
participarem das politicas por acreditarem ser mais vantajoso (recebimento a vista) e
descomplicado praticar a venda direta.

Outro fator percebido foi o aparente desconhecimento dos produtores com
relacdo as politicas publicas. Dois ter¢os dos entrevistados que afirmaram realizar a
comercializacdo junto ao PNAE, ao serem indagados posteriormente se possuiam
comercializacdo junto ao governo responderam negativamente a pergunta. Tal fato
fornece forte evidéncia de que mesmo aqueles que acessam as politicas publicas ndo
possuem informacoes suficientes sobre o seu funcionamento e caracteristicas.

Todos os produtores afirmaram que a maior parte de suas vendas é realizada a
vista e em dinheiro, refletindo o baixo valor médio das negocia¢des que sdo, em sua
maior parte, realizadas diretamente aos consumidores finais. Apenas 27,8% dos
entrevistados afirmaram que recebem por parte das vendas mediante formas de
pagamento a prazo (cheque pré-datado ou depdsito em conta), sendo que a maioria
destes casos refere-se aos agricultores que comercializam com o PNAE.

Ao serem indagados sobre quais qualidades os clientes procuram ao adquirir
seus produtos, os entrevistados responderam de forma bastante heterogénea,
evidenciando o complexo leque de beneficios almejados pelos consumidores ao

adquirirem produtos de origem agropecudria. A tabela 02 resume as respostas coletadas.

Tabela 02. Beneficios procurados pelos clientes ao adquirirem produtos agropecuarios e sua relevancia de
acordo com a visdo dos produtores entrevistados.

Revista de Economia, Anapolis-GO, vol. 09, n® 02, p. 01-2, Jul./Dez. 2013. 18
[http://www.revista.ueg.br /index.php/economia/about/index]




Revista Eletronica de Economia da Universidade Estadual de Goias — UEG ISSN: 1809 970-X

Beneficios Relevancia (%)
Saulde 94,4%
Aparéncia 88,9%
Sabor 83,3%
Bom prego 72,2%
Facilidade de acesso 72,2%
Bom atendimento 66,7%
Procedéncia 55,6%
Praticidade para o0 consumo 55,6%
Sustentabilidade 50,0%
Frescor 38,9%

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

As respostas dos entrevistados evidenciam uma forte preocupacdo dos
compradores com a sua saude, o que corrobora com o perfil dos mercados atuais que
sdo caracterizados pela presenca de consumidores mais exigentes e informados com
relacdo as caracteristicas dos produtos, refletindo também uma crescente preocupacgao
com a qualidade de vida e a sustentabilidade ambiental. O fato de o quesito preco
aparecer apenas em quarto lugar também reforca a inferéncia de que os consumidores
ndo se importam em pagar mais caro por produtos que oferecem valores adicionais.
Resta aos produtores rurais encontrarem maneiras de agregar tais beneficios aos seus
produtos, tornando apreciaveis e aptos a acessarem 0s mercados mais exigentes,
complexos e, consequentemente, mais lucrativos.

Como maior desafio para a comercializacdo de seus produtos, 61,1% dos
entrevistados afirmaram que a perecibilidade dos mesmos é o maior gargalo para a
eficiéncia do sistema de distribui¢do. Houve caso de produtores que relataram perdas de
até 20% devido a este problema. A alta perecibilidade aponta para a necessidade de um
cuidadoso planejamento de distribuicdo para os produtos pesquisados com vistas a
melhoria da lucratividade geral do negdcio via diminuicdo das perdas. Outros 16,7%
afirmaram que o maior desafio é a concorréncia, mesma quantidade de entrevistados
que destacou a dificuldade de acesso aos mercados como principal entrave a
comercializacdo de seus produtos. Com 5,6% cada, os fatores legislacdo, custo de
distribuicdo, impostos e falta de organizacgdo entre os produtores também foram citados.

Apenas 01 produtor ndo respondeu a esta questéo.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos resultados obtidos por este estudo, pode-se afirmar que o seu objetivo

principal, que é analisar a comercializacdo dos produtos originarios da agricultura
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familiar do municipio de Itaberai com o propdsito de identificar os principais gargalos
que afetam de maneira negativa a competitividade dos produtores estudados foi
cumprido com consideravel éxito. E possivel afirmar com certo grau de seguranca que o
baixo volume de producéo, as insuficientes iniciativas com vistas a agregacdo de valor
aos produtos e a falta de organizacéo por parte dos produtores sdo fatores que tem se
constituido como grandes entraves a comercializagdo dos géneros estudados.

Quanto aos objetivos especificos, também podemos dizer que foram atingidos.
Os canais de comercializacdo foram identificados, sendo que aqueles ligados ao
mercado local se mostraram mais relevantes. As estratégias de agregacdo de valores
também foram estabelecidas e analisadas, sendo consideradas rudimentares e
insuficientes. Também foi possivel verificar um baixo indice de acesso as politicas
publicas de comercializacdo, sendo que apenas uma pequena parte dos produtores tem
acessado 0 PNAE, ndo tendo sido observado nenhum produtor aderido ao PAA. Quanto
ao raio de abrangéncia dos produtos estudados, pode-se dizer que este é muito pequeno,
com quase que a totalidade da producéo sendo absorvida pelo préprio mercado local, o
que reflete a dificuldade dos produtores em acessar novos mercados.

A hipotese de que a dificuldade no acesso a mercados e a falta de organizacdo
entre os produtores com vistas a comercializacdo de seus produtos tem influenciado de
maneira negativa na competitividade dos agricultores familiares estudados foi
comprovada, sendo que estudos complementares sdo recomendados com vistas a
identificacdo das causas de tais problemas. Também foi confirmada a hipdtese
secundaria de que a agregacdo de valor aos produtos é precéria ou inexistente, sendo
que o grande volume de produtos é comercializado in natura sem qualquer tipo de
beneficiamento. Outra hipo6tese confirmada é a de que a ineficiéncia distributiva
provoca grandes perdas devido a perecibilidade dos produtos. Houve produtores que
relataram perder até 20% de sua producdo devido a tais problemas sendo que a maior
parte dos entrevistados (61,1%) citou a perecibilidade como grande desafio a
comercializa¢do de sua producdo. Também foi confirmado o baixo nivel de acesso as
politicas publicas de comercializagdo, sendo que apenas 16,7% dos entrevistados tem
sido beneficiados. Ndo obstante, também se confirmou a hipétese de que a maior parte
dos produtos é comercializada no mercado local, ja que raros 22,2% dos entrevistados
afirmaram comercializar parte da sua producdo em mercados externos ao municipio

estudado.

Revista de Economia, Anapolis-GO, vol. 09, n® 02, p. 01-2, Jul./Dez. 2013. 20
[http://www.revista.ueg.br /index.php/economia/about/index]




Revista Eletronica de Economia da Universidade Estadual de Goias — UEG ISSN: 1809 970-X

Para finalizar, diante da importancia social e econémica da agricultura familiar
no municipio pesquisado, sugere-se a realizacdo de maiores estudos que possam
identificar as causas estruturais dos problemas encontrados com vistas a formulagéo de
planos de acdo conjuntos que possam contemplar estratégias e acdes capazes de reverter
a situacdo verificada em médio e longo prazos. Ademais, de imediato, sugere-se uma
maior divulgacdo e aplicacdo das politicas publicas de comercializagdo que se

mostraram ainda muito timidas no municipio de Itaberai.
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