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RESUMO: O presente estudo aborda o marketing de relacionamento e as préaticas de
comercializacdo de uma agroindustria familiar no Estado do Rio Grande do Sul. Para tal,
realizou-se uma abordagem da agroindustria familiar, sobre o marketing de relacionamento e
sobre os aspectos da comercializacdo de produtos da agricultura familiar. Os procedimentos
metodoldgicos partiram de uma abordagem qualitativa de natureza descritiva, que amparou-se
no modelo de Guelbert (2014). A partir das analises constatou-se que a comercializacdo € em
sua maioria nos mercados locais, havendo assim predominancia das cadeias curtas, e que
embora a agroindustria por meio de varias ferramentas consiga manter um relacionamento de
longo prazo com os consumidores, desconhece o marketing de relacionamento.
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1 INTRODUCAO

Uma das questdes instigantes relacionadas ao agronegécio é a possibilidade de
inser¢do competitiva das unidades de producdo familiar no mercado de produtos alimentares.
As transformacdes pelas quais os sistemas agroinddstrias vém passando impdem-se novos
desafios para os agentes que trabalham no ambito dos negdcios agricolas (ARBAGE, 2004).

Na percepc¢do de Guelbert (2014) a partir dos modelos de intervencdo no meio rural e
do aumento do nimero de empreendimentos rurais de beneficiamento do produto, ocasionou
uma maior propor¢do de iniciativas governamentais com o objetivo de apoiar 0 processo de
agroindustrializacdo e profissionalizacdo do negocio, o que culminou em uma nova forma de
pensar no rural e de fomentar a producdo e comercializacdo de produtos da agricultura
familiar.

Inserido neste contexto o presente artigo se justifica pela importancia da
profissionalizacdo do agronegdcio como alternativa produtiva para os pequenos agricultores,
proporcionando um aumento de renda e melhoria na qualidade de vida desses agricultores e
suas familias. Além da estruturacdo de um empreendimento que dara fomento para 0 processo

de sucesséo familiar no negocio familiar.
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Alguns estudos brasileiros demonstram como as agromdustrlas tém desenvolvido suas
estratégias e praticas de comercializacdo e marketing (GUELBERT, 2014; LIMA, 2007,
GAZOLLA, 2012; CARVALHEIRO, 2010; AGNE, 2010; KALKMANN, 2013; ORSOLIN,
2006). Entre esses estudos, Sepulcri (2010) destaca que os objetivos de melhoria na qualidade
de vida dos agricultores familiares estéo relacionados ao sucesso na comercializagio dos seus
produtos e na obtencdo de resultados monetarios. J& Guelbert (2014) aponta que no contexto
das agroindustrias as estratégias de marketing estdo além de outras associadas a viabilidade e
a longevidade do empreendimento.

Desta forma a problematica desta pesquisa esta inserida no cruzamento destes
posicionamentos, e assim se buscou responder quais sdo as experiéncias do marketing de
relacionamento? E quais sdo as praticas de comercializacdo no contexto de uma agroindustria
familiar no Estado do Rio Grande do Sul?

Diante do exposto, o0 estudo tem como objetivo analisar o marketing de
relacionamento e as praticas de comercializacdo a partir da experiéncia de uma agroindustria
familiar do noroeste do Estado do Rio Grande do Sul.

Este artigo esta estruturado em sete secfes, que seguem: introducdo; agroindustria
familiar; marketing de relacionamento e comercializacdo de produtos da agricultura familiar.
Apos essa fundamentacdo tedrica, expde-se 0 método de estudo, e a analise e apresentacdo
dos resultados. Por fim, as consideraces finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Agroindustria familiar

As agroindustrias familiares surgiram como opg¢do promissora na transformacdo de
produtos agricolas e na absorcdo de trabalhadores rurais, trazendo melhorias no meio rural,
pois amplia a renda, gera empregos e incentiva a permanéncia do homem no campo,
principalmente a dos filhos dos agricultores, que antes notavam dificuldades em permanecer
no campo diante das poucas op¢oes que lhes eram oferecidas (BORTOLUZZI, 2013).

Para Gazolla e Pelegrini (2010) as agroindustrias familiares sdo organizacdes que tem
como atividade principal a producdo e transformacéo de produtos agropecuarios. Por isso sdo
importantes estratégias para o desenvolvimento rural e para a agricultura familiar, pois
contribuem com a permanéncia das familias no campo e com a geracdo de renda, oriunda da

comercializacdo dos produtos transformados.
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Ja para Prezotto (2002) as agromdustrlas se apresentam como uma alternativa
econdmica para a permanéncia dos agricultores no meio rural ja que para eles a transformacao
dos produtos ndo se constitui como algo novo, esse processo faz parte da propria historia e
cultura da agricultura familiar.

A principal caracteristica das agroindustrias é a agregacdo de valor as matérias-primas
produzidas pelas familias que sdo transformadas em derivados alimentares. Neste tipo de
organizacdo o trabalho e a administracdo sdo feitos pelo ndcleo familiar baseados nos
conhecimentos dos proprios agricultores (GAZOLLA, 2012).

Na visdo de Mior (2005) ainda existem outras caracteristicas fundamentais das
agroindustrias. A localizacdo em érea rural, pouca utilizagdo maquinas e equipamentos,
producdo da prépria matéria-prima, processo artesanal de transformacdo, e mdo de obra
constituida pela familia, sdo algumas destas.

A agroindustria familiar € ainda caracterizada pela verticalizacdo da producdo. Isto é,
0s proprios proprietarios dos empreendimentos que produzem e industrializam a matéria-
prima e ap6s colocam no mercado. Quando esta comercializacdo ocorre nos mercados locais e
regionais o produto final levara consigo de forma embutida toda a identidade territorial e terd
sua procedéncia conhecida agregando valor ao produto (JUNIOR; TRENTIN, 2000).

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de forma geral é uma importante ferramenta para o cumprimento das
metas e objetivos organizacionais, exprime uma relacdo estreita com a dinamica social e é
flexivel de acordo as novas formas de viver, consumir e pensar da sociedade (KOTLER,
1998; REVILLION, 2001). A American Marketing Association (AMA, 2008) definiu o
marketing como uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar
e distribuir valor aos clientes a fim de fazer a gestdo do relacionamento de forma que
beneficie a organizacéo e os seus clientes.

O marketing é para Kotler (2000, p. 30) um processo social “por meio do qual pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros”. J4 para La Casas (2006)
engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre 0 ambiente de atuagdo e o impacto que essas

relagbes causam no bem estar da sociedade.
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Na percepcdo de Guelbert (2014) as duas t]ltimas décadas testemunharam uma
mudanca nas teorias e conceitos do marketing que aliado com a mudanca para o marketing de
relacionamento desenvolveu-se um cenario onde as empresas estdo buscando a abordagem do
marketing de relacionamento com a intencdo de criarem vantagens e a fidelizacdo dos
clientes.

Assim, o marketing de relacionamento € um dos mais promissores campos de
investigacdo do marketing. Tornou-se alvo de grande interesse gerencial, em razdo de suas
praticas terem por objetivo conduzir as empresas a melhores e continuos resultados por meio
da identificagdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria, desenvolvendo assim relacionamentos de longo
prazo. Desta forma verifica-se que esta abordagem do marketing se distingue das outras
escolas exatamente por focar em relagdes de longo prazo entre a empresa e seus consumidores
(GORDON, 1998; D’ANGELO; SCHNEIDER; LARAN, 2006; BARAKAT; LARA;
GOSLING, 2011).

No marketing de relacionamento, ndo basta apenas vender, é preciso criar formas de
relacdo com o cliente. Anteriormente as empresas procuravam conquista-los, entretanto
acabavam algumas vezes esquecendo-se dos clientes ja fiéis. Contudo na contemporaneidade
busca-se manter seus clientes e desenvolver relacionamentos mais fortes e lucrativos com 0s
mesmos. Para isto esta abordagem do marketing se utiliza da comunicacdo como principal
pratica, que objetiva ainda desenvolver comportamento de lealdade do cliente (GUELBERT,
2014; MEDEIROS; DA CAS; MEDEIROS, 2016).

O marketing no contexto do agronegdcio segundo Eid e Eid (2003) se utiliza
essencialmente dos mesmos conceitos aplicados a outras experiéncias e ocasides, porém este
setor apresenta algumas particularidades como: a natureza dos produtos, suas caracteristicas, o
comportamento do consumidor e outras particularidades. Para Batalha e Silva (1995) o
marketing quando abordado a partir de uma cadeia agroindustrial assume caracteristicas
bastante especificas que se originam dos mercados e que fazer sinergia com ela.

Desta forma, verifica-se que as cadeias agroindustriais em razdo de suas caracteristicas
bastante peculiares necessitam de adaptacdes e novas formas de entender e mensurar como 0
marketing se desenvolve, pois no contexto das agroindustrias 0 marketing de relacionamento
pode representar uma nova e importante ferramenta para a tomada de decisao, para identificar

novos mercados, necessidades especificas de alguns clientes, e assim construir seu grande e
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principal objetivo que é reIauonamento de longo prazo alavancando assim a competltlwdade
da agroindustria.
2.3 COMERCIALIZACAO DE PRODUTOS DA AGRICULTURA FAMILIAR

De acordo com Barros (2007) e Sepulcri (2010) a comercializagdo € um processo
social desenvolvido através de sinergias entre agentes econémicos de instituicdes sendo o
mercado uma das mais importantes. Tem inicio com a producao, seguida pelo beneficiamento,
embalagem, compra, vendas e por fim com as atividades logisticas. E, portanto um amarrado
de tarefas que transfere bens e servicos dos produtores para aos consumidores.

O conceito de comercializagdo pode ser simplificado ainda mais quando tratado como
a parte final do processo produtivo, onde € necessario interpretd-lo ndo apenas como tal
processo, mas sim como um conjunto de acfes que parte da matéria-prima até o consumidor
final. Para isto os canais de distribuicdo possuem um papel indispensavel para que a
comercializa¢do aconteca e para que os produtores obtenham ganhos através das negociacfes
(MARTINS et al., 2012; COUGHLANET et al., 2002).

Na percepcdo de Passador, Rosa e Passador (2004) conhecer e ter o entendimento do
funcionamento da comercializacdo € um aspecto preponderante para que 0s agricultores
familiares possam tomar decisfes eficientes e no momento certo, frente ao posicionamento
dos seus produtos no mercado. Dentre alguns dos aspectos a serem conhecidos estdo as
caracteristicas das cadeias produtivas em que o produto esta inserido e como a economia
dessa cadeia produtiva funciona. Este € um trabalho que requer atencdo permanente as
mudangas de operacdo, regulamentacédo, financiamento, tecnologia e comercializagéo.

Seguindo este pensamento Sepulcri (2010) aponta que os agricultores familiares tem o
desafio de entender a forma como sdo construidas e estruturadas as cadeias produtivas em que
estdo inseridos. Além disso, devem entender como interagem 0s organismos que estdo nessas
cadeias, como estdo compostas as forcas de mercado e devem vislumbrar o mercado
apropriado para cada produto bem como as estratégias especificas para comercializacdo de
cada um.

Dessa forma ndo ha facilidade na comercializacdo de produtos agricolas
transformados, sejam estes agroindustrializados ou processados por familias de agricultores,
tal complexidade ndo se resolve pelo equilibrio de oferta e demanda, pois os agentes
envolvidos nesses mercados tomam decisbes com disparidade. Portanto apesar dos

agricultores individualmente produzirem bem, podem ter dificuldades ao enfrentar o mercado
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em razdo do baixo poder de compra e venda e balxas quantidades ofertadas
(CARVALHEIRO, 2010; SEPULCRI, 2010).

Portanto, as cadeias agroindustrias sdo muitas vezes atingidas por forcas externas, o
que dificulta ainda mais a comercializagdo de produtos agroindustriais j& que os agricultores
por sua vez precisam entender essas forcas para conseguirem adaptarem-se e em algumas
vezes preverem as oscilacdes que podem ser ocasionados por elas. Além disso, 0s aspectos
naturais como o clima podem criar limitantes, pois interferem em diversos estagios da
producéo e transformacao da matéria-prima ao produto final.

3 METODO DE ESTUDO

Esta pesquisa caracteriza-se como uma investigacdo do tipo exploratoria e descritiva,
que adotou como estratégia o estudo de caso de natureza qualitativa. Para Gil (2010, p. 27),
“as pesquisas exploratorias t€ém como propodsito proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéoteses”. Conforme Beuren
(2008, p.81), “a pesquisa descritiva preocupa-se em observar os fatos, registra-los, analiséa-los,
classifica-los e interpreté-los, e o pesquisador nio interfere neles”.

O método do estudo de caso é definido por Yin (2010) como uma investigacao
empirica de um fenbmeno contemporaneo e em seu contexto de vida real, especialmente
quando os limites entre o fenbmeno e contexto ndo sdo claramente evidentes. Para Beuren
(2008, p. 84), “a pesquisa do tipo estudo de caso caracteriza-se principalmente pelo estudo
concentrado de um unico caso. Esse estudo é preferido pelos pesquisadores que desejam
aprofundar seus conhecimentos a respeito de determinado caso especifico™.

A natureza qualitativa segundo Richardson (2008, p.79) é aquela que “ndo pretende
numerar ou medir unidades ou categorias homogéneas”. Por fim Beuren (2008, p. 92) aponta
que na pesquisa qualitativa “concebem-se analises mais profundas em relagdo ao fendbmeno
que esta sendo estudado. A abordagem qualitativa visa destacar caracteristicas ndo observadas
por meio de um estudo quantitativo”. Assim este estudo tem a intencdo de analisar o
marketing de relacionamento e as préaticas de comercializacdo de uma agroindustria familiar.
3.1 Procedimentos para coleta de dados

A coleta de dados ocorreu no més de junho de 2016, a partir de visita a agroindustria,
selecionadas pelo critério de acessibilidade. Os dados foram coletados por meio de entrevista
semiestruturada com o responsavel pela agroinddstria. A pesquisa seguiu 0 modelo proposto

por Guelbert (2014) que ao desenvolver estratégias de marketing alicer¢adas nos pilares da
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sustentabilidade para agromdustrlas e uma regiéo, prlmelramente analisou o marketlng de
relacionamento e as caracteristicas da comercializagdo dos produtos.
3.2 Analise e interpretacdo dos dados

Jé& a anélise e interpretacdo dos dados estdo organizadas em duas categorias: a primeira
apresenta informacGes referentes ao marketing de relacionamento, apontando estratégias,
método e acdes desenvolvidos pela agroindustria pesquisada, a segunda a caracterizacdo da
comercializacdo da agroindustria, demonstrando caracteristicas dos produtos processados e
comercializado.
4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O marketing de relacionamento foi analisado por meio dos seguintes parametros:
estratégias para atrair clientes, métodos para sua fidelizacdo, diferencial competitivo da
agroindustria, praticas de recomendacdo de produtos e sua identificacdo, beneficios dos
produtos, entrega e distribuicdo, relacionamento com fornecedores, parceiros, bancos e
instituicdes financeiras. Ainda foi analisada a relagdo com 6rgdos reguladores, acbes de
marketing, incidéncias do marketing de relacionamento e suas acdes, satisfacdo dos clientes e

meios para detectar possiveis nichos de mercado, conforme quadro 1.

Quadro 1: Marketing de relacionamento
(continuacdo)

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Estratégias para atrair clientes Difusdo de que é um produto transformado
em modelos tradicionais de producao

Métodos para fideliza¢do dos clientes Nenhum

Diferencial competitivo da agroindustria Produtos  transformados em  modelos

tradicionais de producgéo

Recomendacdo de seus produtos por | Auxiliam na insercdo dos mercados locais e

clientes ou fornecedores regionais através das feiras
Estratégias para ter produtos recomendados | Nenhuma
Beneficios dos produtos A matéria prima é livre de transgénicos e o

processo de armazenamento e transformacao
é livre de produtos quimicos

Entrega e distribui¢do dos produtos Feita pela propria agroindustria

Relacionamento com os fornecedores ou | Feitas a cada processo de negociagao
parceiros

Relacdo com bancos e instituicbes | A agroindustria possui financiamento, a
financeiras relacdo é excelente

Relacdo com 6rgdos reguladores Excelente

(concluséo)
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Acdes de marketing desenvolvidas pela Nenhuma
agroindustria

Marketing de relacionamento Nunca ouvir falar

Acbes com vistas ao marketing de | Nenhuma
relacionamento

Utilizacdo da pesquisa de satisfacdo do | A agroinddstria ndo criou um canal
cliente ou outro especifico, apenas questionamos o cliente
quando ele retorna em outra compra.

Métodos para descobrir as necessidades dos | Apenas as  sugestdes dos  clientes,
clientes e consumidores normalmente sdo relacionadas a quantidade
do produto

Fonte: Elaborado pelos autores

Quanto ao marketing de relacionamento, foi averiguado que a principal estratégia e o
diferencial competitivo da agroindistria para atrair clientes € difundir durante a
comercializacdo direta que é um produto transformado em modelos tradicionais de producéo,
e ndo possuem nenhum método especifico para fidelizacdo de clientes.

As caracteristicas da comercializacdo dos produtos agroindustriais foram analisadas a
partir de oito categorias de analise, a saber: pontos de comercializacdo dos produtos,
responsavel pela comercializacdo, comercializacdo fora do municipio e Estado de origem,
emissdo de nota fiscal ou semelhante, célculo do custo de producéo do final do produto e seus

procedimentos, negociacdo do produto e treinamentos, conforme quadro 2.

Quadro 2 — Caracterizacdo da comercializacao

(continua)
CARACTERIZAQAO DA COMERCIALIZAC}AO DOS PRODUTOS
PROCESSADOS
Pontos de comercializagdo dos produtos Sdo comercializados de forma direta em
estabelecimento proprio. Ainda
supermercados, feiras e mercados
institucionais
Responsavel pela comercializagéo Responsavel pela agroindistria e membro da
familia
Comercializagdo fora do Municipio/Estado | Apenas em feiras locais e regionais, fora esse
de origem situagdo apenas no municipio
Emisséo de nota fiscal ou semelhante Nota de produtor rural
Célculo do custo de producdo do final do | N&o
produto
Procedimentos para definir o prego final do | Nenhum
produto

(concluséo)
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Negociacdo do produto E erX|veI porem os consumidores levam os

produtos sem barganhar

Treinamentos relacionados a | Foram feitos cursos e treinamentos esparsos
comercializacdo

Fonte: Elaborado pelos autores

No que diz respeito as caracteristicas da comercializagdo dos produtos, verificou-se que
estes sdo comercializados através da venda direta (estabelecimento proprio), em
supermercados, feiras locais e regionais e em mercados institucionais, nestas transaces o
responsavel € membro da familia. A comercializacdo por venda direta (a domicilio, na
propriedade) € uma estratégia utilizada pela agroindustria e representa 40% das vendas. Esse
canal é importante, pois cria uma relacdo de proximidade e confianca com os consumidores
locais.

Vogt (2009) destaca que esse canal de comercializacdo permite um maior
comprometimento dos agricultores com os consumidores de seus produtos. Wilkinson (2002)
e Gazzola (2012) apontam que a comercializacdo feita em mercados locais e de proximidade
com o0s consumidores geram um ambiente propicio a lealdade mdtua entre 0s
empreendimentos agroindustriais e seus consumidores.

A insercdo dos agricultores familiares no Mercado Institucional de Alimentos (MIA) é
fato recente na histéria do Pais. Embora seja recente, o Programa de Aquisi¢do de Alimentos
(PAA) também ¢é incluido como integrante do MIA, embora outras politicas esporadicas,
como aquelas efetuadas por Estados e municipios ndo o sejam.

A Agroindustria estudada fornece seus produtos para o PAA e para o Programa de
Alimentagdo Escolar (PNAE). Essa estratégia de comercializacéo representa 30% das vendas
da Agroindustria. J& a comercializacdo em feiras e supermercados locais representa em torno
de 30% das vendas da Agroindustria (VOGT, 2009).

As agroinduastrias emitem nota de produtor rural, ndo possuem procedimento para
definir o preco do final do produto e ndo o calculam. Outro ponto importante € que 0s
produtos comercializados e vendidos via Nota do Produtor sdo isentos de ICMS, pois o
agricultor € vinculado ao Programa Estadual de Agroindudstria Familiar, pois produz 100% de

sua matéria-prima, além de ter de estar dentro das exigéncias da vigilancia sanitéaria.
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Na comercializagéo a agromdustrla se diz erX|veI e 0s compradores levam os produtos
sem barganhar descontos. Treinamentos sobre praticas de comercializacdo e atendimento aos
clientes foram esparsos.

N&o desenvolvem nenhuma estratégia para terem seus produtos recomendados. Os
principais beneficios sdo que a matéria prima é livre de transgénicos e o processo de
armazenamento e transformacao é livre de produtos quimicos. A entrega e a distribuicdo dos
produtos é feita pela propria agroindustria. O relacionamento com os fornecedores € feito a
cada negociacdo. Possui financiamento e possui boa relacdo com institui¢des financeiras, bem
como com os 6rgdos reguladores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar as praticas de comercializacdo e o
marketing de relacionamento de uma agroindustria do estado do Rio Grande do Sul. Os
resultados evidenciaram que a comercializacdo é realizada em sua maioria nos mercados
locais, havendo predominéncia das cadeias curtas, e que embora a agroindustria por meio de
varias ferramentas consiga manter um relacionamento de longo prazo com 0s consumidores
finais, desconhecem o marketing de relacionamento.

O fato de que o conceito de marketing de relacionamento é desconhecido aos gestores
de uma agroindustria familiar, &€ compreensivel, afinal, o conhecimento pratico é que mais
pesa na hora de conduzir o empreendimento.

Essas acOes de fidelizacdo dos clientes e divulgacdo da qualidade dos produtos
comercializados aumentam a popularidade da agroinddstria e suas mercadorias. Numa época
onde as pessoas buscam uma vida mais saudavel e consumir com mais sustentabilidade, a
producdo e comercializacdo de produtos in natura ou processados de maneira tradicional
atraem o cliente fortemente.

A comercializacdo é caracterizada principalmente por acontecer no proprio
estabelecimento, em supermercados, feiras locais e regionais e em mercados institucionais, e
nestas transagdes o responsavel é membro da familia. As agroinddstrias emitem nota de
produtor rural, ndo calculam o custo de producdo final dos produtos.

A percepcdo que se teve foi que o nucleo familiar da agroinddstria possui pouco
conhecimento referente a comercializacdo dos produtos finais de forma mais profissional, o
que muitas vezes dificulta o crescimento do negdcio e ampliagdo de sua abrangéncia nos

mercados. Um ponto importante a ser mencionado, ¢ a falta de controle de custos na
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producéo, sendo que os produtos sdo comermahzados porum prego caIcuIado baseado no
conhecimento empirico dos produtores, o que pode ser um problema.

Essa problematica que envolve os custos e o célculo final do produto pode ainda
ocasionar uma dicotomia, por um lado esses produtos podem estar sendo vendidos com uma
margem muito pequena, 0 que mau cobre o custo de produgdo e limita o lucro a um
percentual minimo, de outro o preco pode ser extremamente elevado, o que diminui a
competitividade dos produtos oferecidos quando comparados a outros semelhantes.

Partindo desse estudo, pode-se dizer que a agroindustria € um negdcio rentavel e ainda
esta se desenvolvendo, de maneira que a profissionalizagdo tornara seus processos ainda mais
lucrativos e atraentes. Viveu-se um periodo onde as pessoas buscavam apenas as facilidades
dos produtos industrializados, 0 que se presencia atualmente sdo as atencdes voltadas por um
viver mais saudavel, buscando qualidade de vida. Este fator fortifica a questdo que a
agroindustria tera um espago significativo no mercado consumidor, no entanto, para que
esteja preparada para absorver a demanda é necessaria uma profissionalizacdo agdes que

possam garantir a fidelizacéo do cliente.
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