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1 -INTRODUGAO

O presente trabalho foi elaborado tendo
em vista os objetivos do programa SEBRAETEC,
cuja “finalidade é facilitar o acesso dos empreen-
dedores e empresas de pequeno porte ao co-
nhecimento disponivel nos centros geradores
e/ou detentores de tecnologia, por meio de aten-
dimentos tecnologicos que resultem em solugbes
adequadas aos seus problemas especificos” ° E
bem verdade que, para atingir tal objetivo, o pro-
grama ja citado prevé um leque de atendimentos
que reune diversas modalidades de atuacdo.
Elas vao desde um diagndstico tecnolégico que
busca identificar o estagio produtivo e tecnoldgico
de um grupo de empresas para propor ac¢des
estratégicas visando a consolidagdo do negdécio
abordado, até suporte tecnolégico visando a
adequagdo de produtos para exportagéo, unida-
des moveis com equipamentos laboratoriais,
aperfeicoamento ou inovagdo de processos e
produtos. Enfim, um completo servico de apoio
as micro e pequenas empresas de Sao Paulo.

Especificamente neste trabalho, a mo-
dalidade de atendimento escolhida foi o diagnos-
tico tecnoldgico de um grupo de agricultores fami-
liares situados em Vargem Grande Paulista e
regido.

Aqui, entendeu-se diagnéstico tecnolé-
gico na esfera do mundo dos negdcios, mais
especificamente considerando as fungdes basi-
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cas que todo empreendimento necessita ter para
que sua experiéncia seja exitosa, isto €, como se
desenvolvem as trés areas que constituem uma
empresa: marketing, administragéo e produgéo.

Portanto, para se conhecer o atual ni-
vel de técnicas de marketing, administracdo e
producao utilizadas pelos agricultores familiares,
foi elaborado um questionario que abordou tais
aspectos, e possibilitando, assim, a construgao
do diagnéstico tecnoldgico de tais empreendedo-
res segundo essas fungdes consideradas ineren-
tes ao negdcio agricola.

2 - OBJETIVOS

O objetivo geral do presente trabalho
foi desenvolver um diagndstico tecnoldgico acer-
ca de um grupo de agricultores familiares locali-
zados em Vargem Grande Paulista e regiéo.

Em relagdo aos objetivos especificos,
procurou-se conhecer quais as técnicas utilizadas
pelos agricultores familiares nas areas de marke-
ting, administragdo e produgdo, e também em
que nivel isso ocorre, com o intuito de avaliar o
estagio atual em que se encontram e assim, com
base neste conhecimento empirico, sugerir ajus-
tes quando necessario.

3 -METODOLOGIA

Na atualidade, os processos produtivos
tornaram-se crescentemente complexos devido a
participacao de agentes com muiltiplos interesses,
sobressaindo-se nesse contexto o consumidor
final, principalmente pela possibilidade objetiva de
se definir o qué, em que quantidade, a que prego
e onde vender.

Nessa realidade também se inserem os
agricultores que aqui foram abordados pelo de-
senvolvimento de uma visdo sistémica do nego-
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cio, com foco no consumidor final que constitui o
seu publico-alvo. Particularmente, procurou-se, a
partir de indicadores levantados nas areas de
marketing, administracdo e produgdo, construir
uma avaliagdo objetiva do negdcio, levando em
consideragdo a sua localizagao geografica e sua
relacdo atual com o mercado, bem como inferir
sobre o0 potencial deste mercado existente no
entorno da regido aqui abordada, especificamen-
te no municipio de Sao Paulo.

A sustentacdo metodolégica desse rela-
torio € a concepgéo de cadeia produtiva (comple-
xo rural), que permite um desenho sistémico do
negdécio, analisando seus principais atores, suas
interrelagbes e dindmica. Essa concepgao propi-
cia uma intervencédo administrativa calcada numa
visao organica, introjetando no ambiente de traba-
lho da agricultura familiar as necessidades do
mercado, levando informagdo para o empreendi-
mento se estruturar, tendo por principio sua articu-
lacdo com os setores a montante e jusante.

3.1 - O Complexo Rural Mundial

Primeiramente ha alguns conceitos que
auxiliam no entendimento de como se da nos
dias de hoje o ciclo (produgéo-processamento-
distribuicdo-consumo), elos das cadeias produti-
vas, que integram o complexo rural. Nesse senti-
do, segundo Lauschner (1993):

“O complexo rural ndo é empresa, nem
centro de controle, de decisdo ou de mando, mas
é composto de dezenas ou milhares de setores
auténomos, independentes e especializados,
quais sejam: centros de pesquisa, de assisténcia
técnica e/ou educacional, associagbes de agricul-
tores, associagbes comerciais, setores de silos e
armazéns, setores de beneficiamento e de indus-
trializagcdo... Cada setor esta concentrado em
seus interesses e exerce maior ou menor poder
sobre algum outro setor. O complexo rural, por-
tanto, é um conjunto de entidades (bem como de
fungbes e operagdes) descentralizadas na area
de produtos rurais. Cada entidade ¢ livre para
tomar, autonomamente, as decisées. A parte do
complexo rural, anterior a produgéo rural, que
congrega o conjunto de setores que produzem os
insumos que séo adquiridos pelos produtores
rurais é chamado agregado | ou a montante do
complexo rural. A parte, por sua vez, que recebe
a produgdo dos produtores (isto é, do agregado
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Il), para armazena-la, processé-la e distribui-la no
mercado, é chamada agregado Il ou a jusante do
complexo rural. Para que o conceito de complexo
rural seja melhor compreendido (e para privilegiar
um enfoque mais estrutural que conjuntural),
convém oferecer alguns dados que expressem,
entre outros, principalmente a evolugédo da pro-
ducédo e dos investimentos do complexo rural,
numa economia desenvolvida. A quantificagdo do
complexo rural tem como unico objetivo aprofun-
dar a teoria sobre o mesmo, explicitando alguns
aspectos estruturais que orientem a reflexao. Nao
mostra preocupacéo direta com a situagao atual
da economia mundial, mas procura selecionar
alguns dados quantificados, dteis para a compre-
enséo do conceito "complexo rural" e de seu
significado dentro do setor rural e da economia.
Os dados sobre o complexo rural sdo obtidos
somente por analise interssetorial, baseada na
matriz insumo-produto que detalha todas as
compras e vendas do setor rural.”

Segundo esse autor, a agricultura cada
vez mais tem desenvolvido uma interdependén-
cia com outros setores da economia e de tal ma-
neira que é impossivel entender sua dindmica
sem considera-los. Essa nova situagao se reflete
principalmente na apropriacdo da renda gerada
em todo o processo, principalmente no que se
refere a tendéncia no longo prazo. Uma projecao
do complexo rural mundial até o ano de 2028
(Figura 1), conforme Lauschner (1993), mostra a
tendéncia de o agregado | (a montante) e o agre-
gado Il situarem-se, ambos, numa participagao
em tomo de apenas 10% do complexo rural
(quando cada um, em 1980, participava com algo
em torno de 20%), e o agregado Il (a jusante) ser
o responsavel, entdo, por cerca de 80% de toda a
produgéo do complexo rural (quando, em 1980,
respondia por algo em torno de 60%). Goldberg
calcula que o complexo rural mundial produzia:
(US$ bilhdes) 250 em 1950; 380 em 1960; 600
em 1970; 2.000 em 1980. Projeta uma produgéo
de (US$ bilhdes) 4.000 no ano 2.000 e 8.000 no
ano 2.028. A renda dos agricultores, isto é, do
agregado Il do complexo rural, alcanga, do valor
total produzido no complexo rural, 32,4% em
1950; 27,9% em 1960; 23,7% em 1970; e 18,8%
em 1980. Goldberg projeta 15,4% no ano 2.000 e
9,6% em 2028. O setor que crescentemente as-
sumira o papel principal no complexo rural é o
agregado Il ou jusante, isto &, o setor de arma-
zenamento, processamento e distribuicdo final.
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Figura 1 - Valor Adicionado pelo Complexo Rural Mundial.
Fonte: Adaptada de Goldberg (1990).

Dentro da jusante, porém, ha um setor que domi-
nara nao so a jusante mas todo o complexo rural:
é o setor de processamento e, principalmente, o
setor agroindustrial (que compra a quase totali-
dade da produgio rural e a transforma para a
mesa do consumidor). A renda da jusante do
complexo rural mundial participava da produgao
do mesmo com 50% em 1950; com 53,9% em
1960; com 57,5% em 1970 e com 62,4% em
1980, passando a uma provavel participagéo de
72,1% no ano 2000 e 81,6% no ano 2028.

Dai inferir que a estratégia a ser adota-
da visando a viabilidade econémico-financeira
dos agricultores familiares tem que contemplar as
agregacdes de valor que consubstanciam o ter-
ceiro elo da cadeia produtiva, isto é, armazena-
mento, processamento e distribuigéo.

3.2 - O Mercado e o Plano de Administragao
de Marketing

Segundo Santos (2001), atualmente,
face ao estagio do desenvolvimento das técnicas
da ciéncia e da informagao, "hoje ndo basta pro-
duzir. E indispensével por a produgdo em movi-
mento, pois agora é a circulacdo que preside a
producdo”. Ainda segundo o mesmo autor, “os
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circulos de cooperagdo instalam-se em nivel
superior de complexidade e numa escala geogra-
fica de agdo bem mais ampla’.

Tais aspectos levam a eleger o setor a
montante como aquele que apresenta maior
potencial de agregacdo de valor no complexo
rural, o qual, focado no conhecimento do perfil do
mercado, permite a adequagdo da produgéo
segundo tais principios. Em outras palavras, apli-
car as técnicas de marketing para analisar o mer-
cado, e assim apropriar a produgao a esta reali-
dade, torna-se imprescindivel em tempos em que
a distribui¢éo preside a produgao. Nesse sentido,
optou-se metodologicamente ao Plano de Admi-
nistragdo de Marketing de Philip Kotler, desenvol-
vido a seguir.

As decisdes de marketing a respeito de
pregos, produtos, promogdes e locais de venda
precisam ser fundamentadas em informacdes
relevantes e com clareza. No entanto, este fun-
damento ndo se encontra facilmente disponivel.
Contrariamente, por exemplo, informagdes sobre
tipos e precos de matéria-prima, taxas de juros e
oportunidades de aplicagbes financeiras fluem
quase naturalmente para a empresa. Esta reali-
dade exige que os dados sobre a concorréncia
ou caracteristicas dos consumidores sejam ati-
vamente pesquisados, isto &, especificados, pro-
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curados, mensurados, coletados, confirmados,
resumidos e interpretados. Por isso, optou-se por
iniciar a analise do negdcio dos agricultores fami-
liares abordando o mercado em que atualmente
ocorrem as vendas e avaliando-o.

O mundo globalizado tem levado a um
aumento da concorréncia entre empresas/produ-
tos, exigindo que profissionais adotem técnicas
modernas nao s6 do ponto de vista da producao
e da administragdo, mas principalmente do mar-
keting para garantir o crescimento sustentado do
negaocio.

Segundo Richers (s.d.), “o risco envol-
vido em qualquer operagao empresarial tem va-
rios graus de incerteza que o administrador pre-
venido procura equacionar - por meio da avalia-
¢ao das dimensbdes que condicionam o futuro’.
Uma delas é o mercado.

No que se refere especificamente ao
mercado, 0os empreendedores exitosos buscam
quantifica-lo e qualifica-lo utilizando uma técnica
denominada nas palavras de Kotler (1999) de
Plano de Administracdo de Marketing, que entre
diversos aspectos visa localizar o espaco geografi-
co do mercado de cada produto € mensurar o seu
potencial de consumo. Isto significa conhecer
quanto cada parcela do territério consome e ade-
quar a sua capacidade de produgao a esse para-
metro, de tal maneira que a sua previséo de ven-
das seja apenas uma fragdo do potencial de con-
sumo desse mercado localizado. Esse cuidado
evita, na pratica, do produtor ofertar uma quan-
tidade de produtos maior que a demanda, o que
pode provocar, quando se trata de produtos de
origem agricola, uma queda acentuada nos precos
recebidos pelos agricultores, o principal motivo que
tem levado a agricultura perder a sua renda.

No desenvolvimento do Plano de Ad-
ministragao de Marketing, primeiramente se bus-
ca tragar a estratégia do negdcio e isso consiste
em segmentar o mercado utilizando indmeras
variaveis. Neste relatério o mercado foi segmen-
tado em relagdo a uma série de caracteristicas
dos clientes. Essa etapa permitiu definir o perfil
do publico-alvo como resultado desse processo
de segmentagéo.

Continuando, ainda é necessario, com
base no perfil do publico-alvo aqui definido, ela-
borar uma maneira de posicionar a marca/produ-
to ao consumidor e assim finalizar o primeiro pas-
S0 na construgdo de uma estratégia para a em-
presa. Cabe ressaltar que esse posicionamento
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da marca/produto ao consumidor & continuo e
deve buscar sempre agregar valor a mar-
cal/produto, sempre destacando que esse aspec-
to apresenta uma natureza intangivel.

Uma vez estabelecida a estratégia, esse
conhecimento da o embasamento para que se
possa dar o passo seguinte, que € o desenvolvi-
mento da tatica a ser utilizada no negécio e consis-
te na elaboragdo de um plano operacional. Nele
sdo estabelecidos os conhecidos “4 Ps" (produto,
preco, praga e promogao), em que € definido o
produto que sera vendido com suas es-
pecificagdes técnicas, o prego do produto e os
locais de venda, inclusive site na internet e o tipo
de promocao a ser utilizada para os consumidores.

Nessa etapa é importante realizar uma
pesquisa de mercado levantando dados primarios,
especificamente para subsidiar a definicdo dos 4
Ps relativos a determinados produtos em um frag-
mento conhecido do territdrio que por sua vez se
constitui também em uma parcela do mercado.

A fase seguinte € a de implementar o
plano de marketing, com todo seu esfor¢o de
vendas, isto &, definidas as estratégias e taticas
(plano operacional), iniciam-se as vendas propria-
mente ditas. Aplicado o plano, passado um perio-
do de tempo (esse ciclo geralmente € mensal), se
faz a avaliagdo do plano de administragdo de
marketing analisando os resultados obtidos com
as vendas. Esse feedback é utilizado para refa-
zer, quando necessario, as estratégias e as tati-
cas adotadas, e assim reorientar o esfor¢co de
vendas e atualizar o plano no sentido de garantir
0 seu sucesso. Uma vez internalizada na empre-
sa, essa técnica passa a fazer parte do conjunto
de técnicas utilizadas para a administragdo do
negocio (KOTLER, 1999).

Nesse estudo, foram dados os primei-
ros passos para elaboracdo da estratégia da
empresa e assim gerar conhecimento com a
finalidade de subsidiar o desenvolvimento das
outras etapas do plano de administracdo de
marketing, como a tética, implementagéo e con-
trole (feedeback), as quais, por se apoiarem no
exercicio do poder deliberativo dos demandantes
para sua concretizagdo, fogem do &mbito desse
trabalho.

Assim, primeiramente, no que tange as
questdes inerentes ao plano de administracao de
marketing, especificamente as questbes estraté-
gicas, procurou-se conhecer o potencial do mer-
cado do municipio de Sao Paulo. Essa aborda-



gem utilizou como unidade de analise cada um
dos 13.276 setores censitarios existentes na ca-
pital paulista segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2001), e as varia-
veis utilizadas para definir o perfil do consumidor
foram: numero de habitantes e de domicilios, nivel
médio da renda domiciliar e o valor total desta
renda para o conjunto de domicilios encontrados
em cada setor censitario. Ainda, para as hortalicas
folhosas, especificamente para a alface, também
foi obtida a quantidade consumida e como o con-
sumidor altera o seu comportamento em relagéo
as variagdes encontradas no nivel de renda.

Em relagdo aos agricultores familiares,
procurou-se conhecer qual a sazonalidade se-
manal e, também, como eles avaliam as suas
vendas na atualidade em relagdo as de um més,
seis meses, um ano e trés anos atras. No que
concerne a postura atualmente assumida pelos
agricultores, foi perguntado se desenvolvem a-
¢Oes de marketing voltadas a informar aspectos
ligados a responsabilidade social da empresa.
Continuando, procurou-se saber se langam novos
produtos e, no caso de resposta afirmativa, quais
os procedimentos que adotam para subsidiar a
tomada de decisdo. Por exemplo, se realizam
pesquisas de mercado para compreender o perfil
da demanda da area geografica em que vendem
0s seus produtos. Por ultimo, foram levantadas
informacgdes sobre a utilizagdo ou ndo de emba-
lagens e marcas e de acgbes voltadas a divulga-
¢ao de seus produtos.

3.3 - Logistica e Margem Bruta

O segundo aspecto considerado neste
diagnéstico refere-se a logistica, que descreve os
fluxos de distribuicéo fisica, tanto das vendas dos
produtos quanto dos insumos necessarios para o
funcionamento do empreendimento dos agriculto-
res familiares. Por fim, avalia a existéncia ou n&o
por parte dos agricultores dos meios necessarios
para a consecugao de tais operagdes, isto é, se
eles ja possuem tal infraestrutura ou se séo ne-
cessarios investimentos, caso decidam internali-
zar essa etapa do processo.

3.4 - A Produgao

O terceiro ponto abordado diz respeito
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ao nivel tecnologico da atividade e investiga
questdes afeitas a produgdo. Nesse sentido fo-
ram levantados os seguintes pontos: se eles
recebem assisténcia técnica, quais os tipos de
produtos atualmente vendidos, quais as técnicas
agrondmicas mais importantes que sao utiliza-
das, o nivel de perdas, a margem de contribui-
¢ao, o volume produzido, os custos e renda aufe-
rida. Aspectos importantes para que o grupo pos-
sa focar as caracteristicas comuns identificadas e
buscar estratégias para melhorias da situagdo
atual, utilizando a cooperacao como base.

3.5 - A Gestdo e a Rastreabilidade das Infor-
magoes

No que concerne as modernas técni-
cas de gestao, o diagndstico procurou conhecer
quais sao utilizadas pelos agricultores familiares e
como s&o realizadas, se manualmente ou com
computador. Especificamente foi perguntado se
ele faz o controle financeiro, se anota o calenda-
rio de sua produgdo agricola, do tratamento fitos-
sanitario e da adubacgao. Ainda, se possui cadas-
tro de clientes e de fornecedores e qual a infra-
estrutura de que dispée em termos de telefonia
fixa, celular, e-mail e site.

A principal finalidade de abordar estes
aspectos reside em chamar a atengao do agricul-
tor familiar sobre a necessidade de, nos dias de
hoje, paulatinamente, desenvolver um sistema
que possibilite rastrear as informagdes sobre a
sua produgdo, o que permite uma gestdo com
eficiéncia do ponto de vista técnico-econdmico,
principalmente no que diz respeito a qualidade
sanitaria de seus produtos.

3.6 - Perfil dos Agricultores Familiares

O diagnéstico levantou informagbes
sobre o perfil dos agricultores familiares no que
se refere ao tempo de experiéncia no ramo, sexo,
escolaridade, renda, numero de trabalhadores
familiares e contratados temporarios e permanen-
tes. Finalizando, foi investigado como ele se in-
forma sobre o seu negdcio, especificamente, se
frequenta feiras de agricultura e afins, se |é revis-
tas e jornais, se obtém informagdes pela televisdo
ou radio e, por fim, se acessa a internet, sempre
em relagdo ao empreendimento em que ele é o
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responsavel.

4 - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTA-
DOS

4.1 - O Mercado

O mercado, neste estudo, foi abordado
em dois momentos, sendo o primeiro utilizando
os dados secundarios do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), em que se procu-
rou aquilatar o mercado da cidade de Sao Paulo.
No segundo momento, utilizando-se os dados
obtidos no levantamento de campo, foi analisado
o perfil do agricultor familiar em relagao as suas
vendas na atualidade.

4.1.1 - O potencial do mercado da cidade de
Sao Paulo (dados secundarios)

Essa abordagem utilizou, como unida-
de de andlise, os dados secundarios de cada um
dos 13.278 setores censitarios existentes na
capital paulista, segundo o IBGE. Os dados de
cada setor referem-se ao numero de habitantes e
de domicilios, nivel médio de renda domiciliar e
também o valor total desta renda em cada setor
censitario. A partir dessas informacoes, de locali-
zacao geografica e renda disponivel, ja é possivel
mensurar 0 potencial de consumo e iniciar o de-
senvolvimento de estratégias para o Plano de
Administragéo de Marketing.

A cidade de Sao Paulo, conforme os
dados do Censo Demogréfico de 2000, tem
10.434.252 habitantes, sendo que em média cada
setor censitario tem 786 habitantes, e no maximo o
numero de habitantes chega a 7.176 por setor e
no minimo zero. S&o 3.039.104 domicilios, tendo
uma meédia de 229 domicilios por setor com no
maximo 7.175 domicilios por setor e no minimo
zero. A renda média mensal domiciliar refere-se
aos recursos monetarios disponiveis em cada
domicilio dos setores censitarios da cidade de Sao
Paulo, que é de R$1.360,71, atingindo o valor ma-
ximo de R$18.876,15 e no minimo zero.

O valor total da renda para o conjunto de
domicilios encontrados em cada setor censitario da
cidade de S&o Paulo é de R$3.957.645.811,00. A
renda média mensal de cada setor censitario € de
R$298.060,39, atingindo o valor maximo de
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R$3.902.099,00 e o0 minimo de zero.

As quatro variaveis comentadas ante-
riormente (habitantes, domicilios, renda domiciliar
e renda do setor censitario) sdo usadas no pro-
cesso de segmentagdo do mercado. Elas permi-
tem identificar aqueles setores censitarios que
apresentam um perfil de consumo adequado ao
produto que esta se ofertando. Assim, s&o identi-
ficados os nichos de mercado em que o esforgco
de vendas devera apresentar o melhor resultado.
Tais indicadores associados aquelas variaveis
referentes a cada produto agricola permitem
encerrar a construcdo inicial da estratégia de
marketing. A seguir, usa-se a alface como refe-
réncia, com seus indicadores de consumo por
nivel de renda na cidade de Sao Paulo.

Entre as hortalicas folhosas, especifica-
mente para a alface, obteve-se a quantidade con-
sumida e como o consumidor altera o seu com-
portamento em relagéo as variagdes encontradas
no nivel de renda.

A alface foi utilizada como exemplo de
como se estimar o potencial de consumo de um
produto para cada distrito censitario € o seu con-
junto. Assim, para a cidade de S&o Paulo, calcu-
lou-se nesse estudo um consumo de 63.743.794
de pés de alface por ano, ou seja, 174.641 pés
por dia. A média de consumo de alface por setor
censitario € de 4.801 pés por ano, atingindo o
valor maximo de 43.839 pés por ano € no minimo
zero (IBGE, 2004).

Ao se estratificarem os consumidores
segundo a renda auferida, verifica-se que o con-
sumo de alface aumenta com a elevagdo da
renda. Por exemplo, enquanto pessoas que ga-
nham até R$400,00 reais por més consomem
0,308 quilo por ano, quem ganha mais de
R$3.000,00 consome 0,867 quilo por ano (Figura
2). Essa informagao é fundamental para nortear a
segmentagdo do mercado de Sdo Paulo e, as-
sim, iniciar a elaboracdo da estratégia do plano
de administra-gdo de marketing, pois cada setor
censitario tem sua peculiaridade devido ao perfil
de sua renda (Figura 3).

4.1.2 - O perfil das vendas do agricultor fami-
liar (dados primarios)

A sazonalidade das vendas € uma in-
formagao necessaria quando se pensa em adotar
um plano de administracdo de marketing, € um
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conhecimento estratégico, tanto individualmente
como para o grupo de produtores, pois permite
realcar os aspectos em que existe uma sinergia
em potencial, enquanto a¢do simultanea de diver-
sos agricultores na realizagéo de uma funcao liga-
da a estratégia de vendas. A construcdo da logisti-
ca nao pode prescindir dessa informagao para o
planejamento das diversas fases do processo, isto
€, da producao até a entrega do produto.

No que se refere a distribuicdo das
vendas na semana, a pesquisa apontou que 63%
dos agricultores comercializam praticamente toda
a produgao nos dias Uteis, isto é, entre 80% e
100%. Ja os outros agricultores vendem apenas
uma parcela de sua produgéo nos dias Uteis, isto
€, entre 60% e 80% (19% dos agricultores), entre
41% e 60% (9% dos agricultores) e os 9% restan-
te dos produtores comercializam menos de 40%
de sua produgéo nos dias uteis.

O maior bloco de produtores, isto é,
43% do total, ndo vende nos fins de semana, As
vendas da produgéo entre 80% e 100% no final
de semana ocorrem para apenas 3% dos produ-
tores e 0 mesmo percentual de agricultores se
verifica para os que comercializam entre 61% e
80% nos fins de semana. Ja 19% dos agriculto-
res vendem de 21% a 40% dos seus produtos
nos fins de semana e o mesmo percentual se
verifica para os que vendem entre 1% a 20% da
produgéo.

A distribuicdo das vendas ao longo da
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semana pode indicar possiveis pontos falhos na
comercializagdo, fornecendo informagbes preci-
sas para tomada de agbes no que diz respeito a
organizagao dos produtores para a cobertura do
namero maximo de dias que eles pretendem
comercializar.

As vendas de hoje em relagéo as de
um e seis meses e um e trés anos atras apresen-
taram o comportamento analisado a seguir. Pri-
meiramente, avaliando as vendas na atualidade,
verifica-se que para 60% dos 32 produtores do
grupo, isto &, a maior parte deles, as vendas de
hoje melhoraram quando comparadas com as de
seis meses atras. Também em relagdo a um ano
antes, as vendas atuais estdo melhores para
40%. Com relagdo a um passado mais remoto,
de trés anos, a percepgao de 43% dos produto
res é que as vendas de hoje estdo melhores.

Por outro lado, 48% dos produtoresa-
valiam que as vendas hoje estao piores quando
comparadas com as de um més atras, e 43%
consideraram que as vendas de hoje estao piores
que as de trés anos antes. Ainda, 31% e 22%
dos agricultores declararam que as vendas de
hoje estéo piores que as de um ano e seis meses
atras, respectivamente.

Ja para 29%, 19%, 16% e 11% dos
agricultores as vendas de hoje permanecem
iguais a um ano, seis meses, um més e trés a-
nos, respectivamente.

Esses resultados mostram que a maior
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Figura 3 - Consumo de Alface x Setor Censitario.
Fonte: Dados da pesquisa.

parte do grupo esta se inserindo no mercado de
forma satisfatéria, pois ele declarou que as ven-
das de hoje estdo iguais ou melhores do que
aquelas do passado. Por outro lado, um outro
bloco minoritario declarou que as vendas de hoje
estao piores que as dos periodos anteriores.

O nivel de satisfagdo com a atividade
nos fornece dados cientificos sobre a necessida-
de de agbes de incentivo e reciclagem dos produ-
tores, possibilitando a apresentagcdo de novas
tecnologias e a quebra de paradigmas, visando a
motivagao do agricultor com a atividade.

Em relagdo as acdes de marketing de-
senvolvidas pelos agricultores familiares, verifi-
cou-se, primeiramente, que aquelas voltadas a in-
formar aspectos ligados a responsabilidade social
da empresa sdo desenvolvidas por apenas 16%
dos produtores, isto ¢, uma minoria. E um per-
centual relativamente baixo, considerando a valo-
rizagéo do produto que pode advir desse tipo de
acdo. Sao entendidas como aquelas que podem
contribuir para a melhoria da qualidade de vida
da sociedade e podem ser desenvolvidas com o
publico que interage com a empresa, como clien-
tes, funcionarios, fornecedores, acionistas, go-
verno, sociedade e meio ambiente. Ag¢des de
marketing para responsabilidade social s&o ins-
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trumentos de valorizagcao do produto da empresa
e que no médio e longo prazo visam fortalecer a
marca, e assim garantir um melhor posiciona-
mento da mesma no mercado.

Os agricultores responderam também
sobre procedimentos adotados para langamentos
de novos produtos. A consulta aos clientes é feita
por 59% dos produtores do grupo, demonstrando
predisposicdo para uma interagdo mais estreita
com o mercado. Contudo, o que se verifica € que
as pesquisas de mercado declaradas pelos produ-
tores se revestem de um carater informal, predo-
minando o chamado “boca a boca” e as visitas ao
CEASA e ao Veiling®. E visitas a varejistas como
supermercados e restaurantes também ocorrem,
assim como as grandes feiras do setor sdo fontes
importantes de informag&o sobre o mercado.

O mercado atual exige periodicamente
o langamento de novos produtos. O produtor que
pretende ter éxito em sua atividade deve estar
sempre atento a novas tendéncias do mercado,
tentando sempre incluir algo diferente em sua
cesta de produtos, avaliando as possibilidades e

®Localizado no municipio de Holambra, o Veilling é o prin-
cipal centro de comercializacédo de flores e plantas do Bra-
sil, responsavel por cerca de 45% do mercado nacional.



adequando sua producdo a demanda de forma
dindmica. SO assim podera atingir sua maxima
eficiéncia econdmica.

Quanto a utilizagdo de embalagens e
de marcas para divulgagao de produtos, verificou-
se que o uso de embalagens é feito por 84% dos
produtores, sendo que apenas 16% tém marcas
proprias € 31% utilizam marca de terceiros e
somente 3% utilizam marca propria e também de
terceiros, os 50% restantes ndo usam nenhuma
marca na embalagem.

O uso de embalagem com marca pro-
pria € uma parte muito importante da gestao e
imprescindivel para o rastreabilidade do produto.
A embalagem € o Unico meio de comunicagao di-
reta entre o produtor e o consumidor no momento
da compra e ajuda a montar a percepgao sobre o
produto, garantindo a comunicagédo dos benefi-
cios, funcionais ou emocionais, e do diferencial do
produto em relagdo aos seus concorrentes. A
embalagem precisa, em alguns segundos, traduzir
os valores, a personalidade e a intengdo da marca,
e assim estabelecer uma ponte entre ela e seu
publico-alvo. Essa tarefa ndo necessariamente
significa utilizar somente palavras, mas, mediante
meios mais faceis, rapidos e amigaveis, como
simbolos e cores, convencer o consumidor de que
esse produto € mais adequado do que o outro.

Resumindo, a embalagem é uma im-
portante ferramenta de comunicagdo que cria
valor para marcas, estabelece conexdo entre
estas e seus consumidores e define compra e
preferéncia. (fonte: Alessandra Baronni Garrido -
Portal da Propaganda).

Em relacédo as agbes de divulgacdo de
seus produtos, apenas 31% dos produtores res-
ponderam que assumem uma postura ativa, entre
as quais se destacaram o uso de cartdes de visita,
o contato pessoal com clientes e visita ao Veilling.
Destaca-se também um caso de promogao de
degustagao em lojas, o que denota um movimen-
to de procurar aumentar o conhecimento do mer-
cado e assim uma maior proximidade do consu-
midor final.

4.2 - Logistica e Margem Bruta
Neste tdpico, procurou-se avaliar as ca-
racteristicas dos agricultores familiares aqui ana-

lisados no que tange a margem bruta de seus
produtos em relagdo ao mercado da cidade de
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Sao Paulo, margem esta entendida como a dife-
renca de preco pago pelo consumidor no varejo e
0 prego recebido pelo produtor. Para os produtos
que apresentam uma margem elevada, espera-
se, em face de tal resultado, que os agricultores
se motivem para se apropriar de uma parcela
maior dessa diferenca. Para a expansao da par-
cela apropriada é necessario desenvolver uma
logistica pautada em se aproximar do consumidor
final, eliminando elos possiveis da cadeia produti-
va, 0 que exige infraestrutura para o desenvolvi-
mento desta agao.

No que se refere a margem bruta de

comercializagdo, tanto no caso de flores como no
de hortaligas, a maior apropriagao se deu predo-
minantemente depois da porteira, num nivel vari-
avel de produto para produto. Assim, por exem-
plo, nos casos da petunia e da alface, a apropria-
¢ao da margem bruta fora da porteira € superior a
95%. Sao poucos os produtos que acusam esse
nivel da margem majoritariamente dentro da
porteira. E o caso, por exemplo, do minicrisante-
mo, cuja apropriacéo foi da ordem de 95% dentro
da porteira, a cenoura também registrou apropri-
acdo mais elevada dentro da porteira, de 80%
(Figura 4 e Figura 5). E preciso também ficar
atento para o fato de que as relagbes de apropri-
acao das margens sao variaveis no tempo, situa-
¢bes que podem e devem ser monitoradas pela
administracdo de marketing de maneira a con-
templar sua dindmica.
No que se refere a infraestrutura, osresultados da
pesquisa mostraram que, de maneira geral, os
produtores do grupo estudado possuem uma ra-
zoavel infraestrutura de transporte. O trans-porte
dos produtos é feito com veiculo proprio por40%
dos produtores, acrescidos de mais 16% que,
além do transporte préprio, também utilizam o de
terceiros. Somente 19% ndo entregam, sendo
que desses, 3% tém transporte proprio, mesmo
nao entregando.

Como se esperava, a exemplo do
transporte de produtos, o de insumos tem a sua
disposicdo a mesma estrutura. O transporte de
insumos €& proéprio e de terceiros para 47% dos
entrevistados, sendo que 22% transportam eles
mesmos 0s seus insumos. E 31% dos entrevista-
dos usam exclusivamente de terceiros.

De maneira geral, caso os agricultores
adotem o desenvolvimento de estratégias para a
apropriacdo daquelas margens mais elevadas a
jusante, a principio ndo terdo necessidade de in-
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vestimento em transporte, pois apresentam uma
importante infraestrutura, segundo os resultados
obtidos nesta pesquisa. Cabe salientar, no caso
das hortaligas, dada a sua perecibilidade, que a
definicdo da logistica a ser adotada para a co-
mercializacdo n&do pode prescindir do planeja-
mento das entregas, com a devida observacao
da sazonalidade tanto da produgdo como a do
consumo, pois as épocas uma vez anotadas
subsidiardo o planejamento da logistica. Enfim,
dada a existéncia de infraestrutura, ndo ha ne-
cessidade de investimento em aquisicao de vei-
culos, mas muito pode ser feito para maximizar a
eficiéncia dos equipamentos disponiveis.

Em relagdo a aquisicdo de insumos,
observou-se que os adubos, defensivos e plasti-
cos para estufas sdo os principais itens deman-
dados pelos produtores, os quais sdo obtidos
predominantemente em trés lojas de produtos
agropecuarios situados na regido. Outros forne-
cedores citados constituem um ndmero razoavel
e muitos deles sdo de regides mais distantes
(dependendo do insumo), ndo se restringindo a
esses trés itens citados, como vasos, embala-
gens e substrato, além de mudas.

O pagamento dos insumos é feito a
prazo em 68% dos casos, 13% responderam que
pagam a vista e a prazo e 19% pagam a vista.
Por outro lado, as vendas dos produtos dos agri-
cultores sdo predominantemente feitas a prazo,
de acordo com 66% das declaragdes obtidas.
Enquanto 31% recebem a vista e a prazo, so-
mente 3% recebem a vista.

4.3 - A Produgao

Entre os 32 produtores que fazem par-
te do grupo estudado, 41% cultivam flores, 38%
cultivam plantas ornamentais, 25% produzem
hortaligas convencionais, 22% produzem hortali-
c¢as hidropénicas e 3% fazem cultivo organico.

Entre as principais plantas cultivadas,
foram identificados 29 tipos de flores, 32 tipos de
ornamentais, 15 tipos de hortalicas cultivadas no
sistema convencional, 7 tipos de hortalicas hidro-
pbnicas, sendo 4 tipos de alface e 5 tipos de
hortalicas organicas.

Dos produtores, quando indagados so-
bre assisténcia técnica, 41% disseram que ndo
recebem assisténcia técnica e 44% recebem
assisténcia de outros. Na categoria outros, os

Informacées Econdmicas, SP, v.39, n.4, abr. 2009.

65

que mais aparecem sao assisténcia técnica dada
por empresas vendedoras de insumos, fornece-
dor de mudas, empresa compradora, distribuido-
ra de produto e agrébnomos auténomos.

O restante respondeu que 6% recebem
assisténcia técnica do SEBRAE, 3% recebem a
assisténcia do SEBRAE e outros, mais 3% rece-
bem do SEBRAE e CATI, ainda, SEBRAE e CA-
Tl e outros mais 3% e finalmente, 3% recebem
somente da CATI.

Em relagdo ao nivel de perdas dos
produtos, os resultados das entrevistas mostram
que 56% dos produtores estdo com um nivel de
até 10%, e 22% estdo no intervalo de 11% a
20%. Os 22% restantes apresentam niveis de
perdas entre 20% e 50%, relativamente elevados.

O célculo da margem de contribuicao,
informacao importante que permite que a empre-
sa estabelega uma politica de pregos individuais
para os seus produtos e assim procurar um hori-
zonte pautado para a elevagédo de sua lucrativi-
dade, é feito por apenas 25% dos entrevistados.
Portanto, € um objetivo a ser buscado pelo grupo,
tendo em vista a profissionalizacdo da adminis-
tracdo do negadcio.

A receita mensal total do grupo é de
R$509.645,64 provenientes da venda de 646.639
plantas a um valor médio das plantas de R$0,79.

As despesas mensais do grupo, totali-
zam R$314.795,15, das quais ressaltam aquelas
despendidas com insumos, que representam
48,2%, seguida das despesas com mao-de-obra
com 32%. O restante, 19,8% ¢é rateado, em or-
dem decrescente, entre despesas de vendas,
arrendamento, agua, luz e telefone e, ainda, des-
pesas com operacgoes.

O resultado obtido pelo grupo é o saldo
de R$194.850,49.

4.4 - A Gestao e a Rastreabilidade das Infor-
magoes

O controle financeiro das empresas é
feito por apenas 59% dos produtores entrevista-
dos, dos quais 34% fazem manualmente e 25%
de forma computadorizada.

O nivel de exigéncia do mercado é ca-
da vez maior com as grandes empresas varejis-
tas, comercializando uma fatia cada vez maior
dos produtos. A questdo da rastreabilidade vem
se tornando pré-condigao para colocagéo do pro-
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duto, sobressaindo os aspectos fitossanitarios dos
produtos de alimentagédo. Nesse sentido, a gestao
da empresa precisa sistematizar também as infor-
magoes relativas ao processo produtivo.

Sobre o monitoramento da produgéo,
indagados sobre o calendario agricola, 43% dos
produtores responderam que nao fazem nenhu-
ma anotacao, 44% anotam manualmente e 13%
utilizam o computador.

Anotacgdes sobre tratamento fitossanita-
rio séo feitas manualmente por 31% dos produto-
res, 9% fazem anota¢des computadorizadas. Des-
taca-se que 60% n&o fazem anotagao.

Referente a adubacgao, também & alta a
participagdo dos que nao fazem anotacgao, 47%,
enquanto os que fazem manualmente séo 44% e
9% fazem de forma computadorizada.

E elevado o percentual de 38% de pro-
dutores que ndo fazem cadastro de clientes, in-
formacéo necessaria para se fazer alguma inter-
vengao que vise, por exemplo, a promogao dos
produtos. Entre os produtores, 84% responderam
que ja tiveram outros compradores, além dos
atuais. Dos que fazem cadastro, 43% fazem ma-
nualmente, enquanto 19% fazem de forma com-
putadorizada.

O cadastro de fornecedores ¢é feito de
forma manual por 56% dos produtores e compu-
tadorizado por 13%, 31% nao fazem cadastro de
fornecedores. Os fornecedores de insumos sao
poucos, basicamente trés, mas 75% dos entrevis-
tados responderam que ja tiveram outros forne-
cedores.

Os telefones, tanto os fixos quanto os
celulares, sao utilizados por 91% dos produtores,
constituindo-se na principal forma de comunica-
¢ao. Assim, ja se verifica um nivel de infraestrutura
necessario para a informatizagdo. Contudo, ape-
nas 50% dos entrevistados tém e-mail e 3% tém
site. Portanto, os agricultores possuem infra-es-
trutura para implementar solugdes informatizadas.

4.5 - Perfil dos Agricultores Familiares

A regiao de Vargem Grande Paulista,
cuja distAncia maxima da capital paulista € de
81km, ocupa lugar de destaque no cinturdo verde
da cidade de Sao Paulo na produgao de hortifru-
tigranjeiros, dada essa oportunidade. A regido
também é fortemente marcada pela cultura japo-
nesa, dada a origem de grande parte da popu-
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lacdo local ser de imigrantes japoneses e seus
descendentes. Essa peculiaridade se evidencia
também no grupo de produtores que esta sendo
estudado, em que se verifica que 72% deles sao
de origem japonesa.

A maior parte dos agricultores esta na
faixa etaria de 41 a 50 anos, representando 38%,
seguidos daqueles de idade entre 31 e 40 anos
com 31%, e os de 51 a 60 anos com 22%. Os
maiores de 60 anos representam 3% e os de 30
anos ou menos somam 6%.

Os agricultores de maneira geral apre-
sentam bastante tempo de experiéncia na ativi-
dade: 19% tem mais de 20 anos, outros 19%
possuem entre 16 e 20 anos de experiéncia, 34%
estdo na atividade de 11 a 15 anos € 19% entre 6
e 10 anos. S6 9% estdo a menos de 5 anos na
atividade.

Além da experiéncia mostrada pela ida-
de e tempo na atividade, verifica-se também ele-
vado grau de escolaridade. Os produtores com ni-
vel superior somam 40%, enquanto 38% s&o os
que tém ensino médio e 22% os que completaram
o ensino fundamental.

Esses indicadores mostram que o gru-
po de agricultores reune condigbes para adquirir
os conhecimentos disponiveis e encontrar solu-
¢bes adequadas para os problemas que vém
dificultando o desenvolvimento das atividades,
seja na adogao de tecnologia no processo produ-
tivo, como também para adotar um plano de ad-
ministragdo de marketing e partir para uma ges-
tao estratégica do negdécio. Esse quadro favora-
vel para definir e planejar estratégias de atuagéo
se completa quando se verifica que a renda men-
sal dos produtores é maior que R$3.000,00 em
44% dos casos, entre R$2.001,00 e R$3.000,00 em
28%, entre R$1.001,00 e R$2.000,00 em 19%, e
apenas 6% tém renda abaixo de R$1.000,00.

A mao-de-obra familiar é utilizada em
94% dos estabelecimentos e 75% deles utilizam
mao-de-obra assalariada. A mao-de-obra tempo-
raria é utilizada em 28% e em 3% dos estabeleci-
mentos foi apontada a existéncia de meeiros.

Também quando indagados sobre co-
mo se informam sobre o seu negdcio, informaram
que a principal fonte de informagao sao as feiras,
apontadas por 91% dos produtores, seguidas
pela televiséo, indicada por 59% dos entrevista-
dos. As revistas sdo lidas com essa finalidade por
50% dos agricultores. A internet foi apontada co-
mo fonte de informagéo por 28% dos produtores,



na frente de jornal e radio, veiculos apontados
por 6% e 3% dos entrevistados, respectivamente.

5 - CONSIDERAGOES FINAIS E RECOMEN-
DACOES

Neste estudo primeiramente destaca-
se, enquanto conclusao, a elevada margem bruta
encontrada para a alface e petunias. Ainda, para
outros produtos a margem mostrou-se grande o
suficiente para apontar algumas estratégias de
acao para os agricultores. Nesse sentido, cabe
salientar a adogéo de estratégia que aproxime o
agricultor de seu mercado consumidor com a
finalidade de ndo s6 aumentar a apropriagao de
renda, mas também acompanhar mais amiude as
variagdes de preco e quantidade, que se dao de
forma cada vez mais rapida no mercado.

O produtor que optar por trabalhar no
mercado com maior eficiéncia ndo pode prescin-
dir de informagbes, tendo em vista que hoje a
cadeia produtiva é presidida pela distribuicdo. As
informagdes aqui publicadas mostraram com ba-
se técnica e cientifica que, via de regra, a maior
parte do valor adicionado no complexo rural é
realizado depois da porteira, dai a necessidade
de se apropriar do conhecimento das variaveis e
do comportamento delas a partir dessa etapa pa-
ra a consecugado do Plano de Administragéo e
Marketing. Aqui, a ideia principal se baseia em
uma mudanca de paradigma, em que o produtor
passa a introjetar paulatinamente informagdes do
mercado no seu ambiente de trabalho, as quais
serao utilizadas para subsidiar as decisées sobre
estas questores: O que plantar? Em que época?
Qual a quantidade? E qual o preco de venda
esperado?

Assim, para tracar os primeiros passos
para aqueles agricultores que pretendem abordar
0 mercado, devido ao perfil encontrado entre eles
e, principalmente, levando em consideragédo a
escala de produgdo do grupo, foi eleita a cidade
de S&o Paulo, uma vez que os mercados de suas
cidades de origem apresentam-se insuficientes
para o volume de produgéo encontrado. Por isso,
recomenda-se atingir o mercado da cidade de
Sao Paulo, desenvolvendo a abordagem pelos
seus 13.278 setores censitarios, para os quais o
IBGE disponibiliza 1.023 variaveis, constituindo-
se os dados secundarios existentes sobre cada
um dos setores. O empreendedor pode eleger a
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cidade ou parte dela como sua regido de atuagao
e, planejando suas atividades e considerando
essas informagdes, encontrar os seus nichos de
mercado. Pois la se encontram 10.434.252 habi-
tantes, onde cada um dos setores censitarios
possui em média 786 habitantes e 229 domici-
lios. E esse € o publico alvo, o mercado potencial.

Esses dados mostram que ha possibili-
dade de selecionar diversos nichos de mercado
em funcao do perfil do produtor e dos produtos
oferecidos, selecionar regides ou setores censita-
rios com melhor potencial de demanda, conside-
rando os habitos de consumo, definidos princi-
palmente em fungéo da renda, como foi feito para
a alface.

Outra caracteristica importante encon-
trada nesse estudo foi que o grupo de agriculto-
res aqui analisado tem os meios essenciais para
maximizar a eficiéncia de sua atuacao no merca-
do, e se apropriar de uma fatia maior do valor do
produto, pois dispde de infraestrutura fisica de
transporte e de comunicagédo. Também possuem
um longo tempo de experiéncia na atividade e
destacado grau de escolaridade, o que os capaci-
ta para a adogdo de procedimentos minimos
requeridos para o desenvolvimento de um Plano
de Administracdo de Marketing.

Ainda é preciso chamar a atenc¢ao para
a necessidade de informatizar a gestao financei-
ra, que é feita por apenas 59% dos produtores e
predominantemente de forma rudimentar, o que
leva a mudanga de patamar quanto ao uso dessa
ferramenta, pois, indo ao mercado, o produtor ira
se deparar com um aumento significativo do vo-
lume de transagdes, 0 que exigira o uso de com-
putador como um pré-requisito para a adogéo de
tal estratégia.

A prépria produgdo também apresenta
um monitoramento incipiente, pois o realizado
pelo agricultor praticamente ndo anota o seu
calendario agricola, o tratamento fitossanitario, e
0 que hoje em dia estd aquém do exigido pelo
mercado, que atualmente é liderado pelas gran-
des redes varejistas. Também, pelo crescente
nivel de regulagcdo governamental, cada vez mais
se busca a rastreabilidade dessas informagées,
principalmente em fungdo da seguranga alimen-
tar, tanto nos aspectos de disponibilidade do
produto como da sua qualidade sanitaria. Nesse
sentido, € necessario iniciar um processo infor-
matizado que apresente os produtos dos agricul-
tores com qualidade comprovada do ponto de
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vista técnico-cientifico. Para isso é importante
registrar todas as operagdes e procedimentos
necessarios para se ter o produto no momento,
na quantidade e com a qualidade exigida pelo
consumidor e de acordo com as normas requeri-
das pelas autoridades sanitarias. Notadamente
no que se refere a aplicagdo de produtos defensi-
vos destinados ao combate a pragas e doencas e
a observagao do respectivo periodo de caréncia,
bem como a aplicagdo de adubos, seja na produ-
gao convencional ou na fertirrigacdo no caso de
hidroponia. A implantagcdo completa de um pro-
cesso dessa natureza se dara apenas no médio
prazo, mas torna-se imperativo que a decisao se
dé no curto prazo para que se inicie a construgéo
do mesmo.

Finalmente, em funcdo ao extenso le-
que de aspectos que foram abordados para
compreender o empreendimento dos 32 agricul-
tores familiares de Vargem Grande Paulista e
regido, verificou-se que a metodologia proposta
facilitou a compreensao deste objeto de analise
utilizando a visdo desse processo enquanto a
formagado de uma cadeia produtiva singular aqui
estudada. Isto levou a identificagdo dos pontos
fortes e fracos do negdcio desses agricultores e,
agora, uma vez detectados, possibilitardo a ela-
boragdo de estratégias voltadas para melhor
posicionamento dos produtos no mercado e,
consequentemente, apontar para as agdes mais
importantes para que eles possam maximizar a
sua eficiéncia técnico-econémica.

LITERATURA CITADA
GOLDBERG, R. Agribusiness deve crescer. O Estado de S.Paulo, S&o Paulo, 9 dez. 1990. Caderno de Economia.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA - IBGE. Censo demografico 2000: caracteristicas da
populagéo e dos domicilios. Rio de Janeiro: IBGE, 2001.

. Pesquisa de Orgamentos Familiares 2002-2003: consumo alimentar domiciliar per capita. Rio de Janeiro:
IBGE, 2004.

KOTLER, P. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar mercados. Sdo Paulo: Futura, 1999.
305 p.

LAUSCHNER, R. Agribusiness, cooperativa e produtor rural. Sdo Leopoldo (RS): UNISINOS, 1993. 296 p.
RICHERS, R. A quantificagdo da oportunidade imediata: potencial de mercado. [S.l.:s.n.], s.d. p. 273-395.

SANTOS, M. O Brasil: territorio e sociedade no inicio do Século XXI. Rio de Janeiro: Record, 2001. 471 p.

DIAGNOSTICO TECNOLOGICO DE AGRICULTORES FAMILIARES
DE VARGEM GRANDE PAULISTA E REGIAO: marketing, administragdo e produgao

RESUMO: Resultado relevante desse estudo, a elevada margem bruta encontrada para a al-
face e pettnias, além de outros produtos, mostrou-se grande o suficiente para apontar algumas estraté-
gias de agdo para os agricultores. Salienta-se aquela que aproxima o agricultor de seu mercado consu-
midor com a finalidade de aumentar a apropriacédo de renda e acompanhar mais amitide as variagbes de
preco e quantidade, que cada vez se ddo de forma mais rapida no mercado. As informagbes mostraram,
com base técnica e cientifica, que a maior parte do valor adicionado no complexo rural é realizada depois
da porteira, dai a necessidade de se apropriar do conhecimento das variaveis e do comportamento delas
a partir dessa etapa para a consecug¢do do Plano de Administragdo e Marketing. Eleita a cidade de Sao
Paulo como mercado a ser abordado, o empreendedor pode atuar nela ou em parte dela e encontrar os
seus nichos de mercado. Ha possibilidade de selecionar diversos nichos de mercado em fungéo do perfil
do produtor e dos produtos oferecidos, regiées ou setores censitarios com melhor potencial de demanda,
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considerando os habitos de consumo, definidos principalmente em fungdo da renda como foi feito para a
alface. O desenvolvimento de um Plano de Administracdo de Marketing, com vistas a apropriagdo de
uma fatia maior do valor do produto, requer a informatizagao da gestao financeira. A produgéo necessita
de mudangas e um monitoramento mais acurado para satisfazer as exigéncias do mercado, atualmente
liderado pelas grandes redes varejistas. O crescente nivel de regulagdo governamental, em busca da
rastreabilidade, reforca a necessidade de monitoramento, tanto para garantir maior seguranca alimentar
bem como melhor qualidade sanitaria.

Palavras-chave: diagnostico tecnolégico, agricultura familiar, plano de administracéo e marketing, com-
petitividade.

TECHNOLOGICAL DIAGNOSIS OF FAMILY FARMERS FROM
VARGEM GRANDE PAULISTA AND REGION: marketing, management and production

ABSTRACT: A relevant result of this study, the gross margin found for lettuce and petunias,
among other products, has proven high enough to point out action strategies for growers. This work em-
phasizes the best strategy to put farmers and consumers close to one another so as to increase income
appropriation and keep up with fast-changing price and quantity. Technical and scientific information has
been found to support the fact that most of the value added to the rural complex occurs within farm gates,
hence the need to appropriate knowledge of the variables and their behavior to create a management
and marketing plan. Once the city of Sao Paulo is elected as a market to be approached, entrepreneurs
can act in it or in part of it to find market niches. Several niches can be chosen based on the profile of
producers and products offered, regions or census sectors with higher demand potential, taking into con-
sideration consumer habits, mainly defined based on income, as it was done for lettuce. Developing a
management and marketing plan aimed at the appropriation of a larger slice of product value requires the
informatization of financial management. Production requires changes, a more accurate monitoring to
meet market needs, currently filled by large retail networks. The increasing level of government regulation
aimed at traceability reinforces the need for monitoring to guarantee higher food safety and better sanitary
quality.

Key-words: technological diagnosis, family farming, management and marketing, competitiveness.
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