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Apresentacao e-Tec Brasil/Unimontes

Prezado estudante,
Bem-vindo ao e-Tec Brasil/Unimontes!

Vocé faz parte de uma rede nacional publica de ensino, a Escola
Técnica Aberta do Brasil, instituida pelo Decreto n° 6.301, de 12 de dezembro
2007, com o objetivo de democratizar o acesso ao ensino técnico publico,
na modalidade a distancia. O programa é resultado de uma parceria entre
0 Ministério da Educacao, por meio das Secretarias de Educacao a Distancia
(SEED) e de Educacao Profissional e Tecnologica (SETEC), as universidades e
escola técnicas estaduais e federais.

A educacao a distancia no nosso pais, de dimensoes continentais e
grande diversidade regional e cultural, longe de distanciar, aproxima as pes-
soas ao garantir acesso a educacao de qualidade, e promover o fortalecimen-
to da formacao de jovens moradores de regides distantes, geograficamente
ou economicamente, dos grandes centros.

0 e-Tec Brasil/Unimontes leva os cursos técnicos a locais distantes
das instituicdes de ensino e para a periferia das grandes cidades, incenti-
vando os jovens a concluir o ensino médio. Os cursos sdao ofertados pelas
instituicoes publicas de ensino e o atendimento ao estudante é realizado em
escolas-polo integrantes das redes publicas municipais e estaduais.

O Ministério da Educacao, as instituicoes publicas de ensino téc-
nico, seus servidores técnicos e professores acreditam que uma educacao
profissional qualificada - integradora do ensino médio e educacao técnica, - €
capaz de promover o cidaddao com capacidades para produzir, mas também
com autonomia diante das diferentes dimensoes da realidade: cultural, so-
cial, familiar, esportiva, politica e ética.

Nos acreditamos em vocé!
Desejamos sucesso na sua formacao profissional!

Ministério da Educacéo
Janeiro de 2010
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Indicacao de icones

Os icones sao elementos graficos utilizados para ampliar as formas
de linguagem e facilitar a organizacao e a leitura hipertextual.

m Atencéo: indica pontos de maior relevancia no texto.

A Z Glossario: indica a definicao de um termo, palavra ou expressao utilizada
no texto.

’:

Saiba mais: oferece novas informacdes que enriquecem o assunto ou
“curiosidades” e noticias recentes relacionadas ao tema estudado.

Midias integradas: possibilita que os estudantes desenvolvam atividades
empregando diferentes midias: videos, filmes, jornais, ambiente AVEA e
outras.

Atividades de aprendizagem: apresenta atividades em diferentes niveis
de aprendizagem para que o estudante possa realiza-las e conferir o seu
dominio do tema estudado.
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Palavra dos professores conteudistas

Prezados alunos,

Sejam bem-vindos a disciplina de Marketing no Agronegocio. O ma-
rketing € um excelente tema para se estudar, pois estamos expostos aos seus
conceitos em todo momento, seja como empresario rural, definindo o que
iremos produzir, ou como consumidores.

Ao vender a producao da propriedade, escolhendo que lavoura ou
criacdes serao realizadas, estamos lidando com aspectos do marketing; tam-
bém quando assistimos comerciais na televisao ou vamos ao mercado com-
prar produtos para 0 nosso proprio consumo, estamos em contato com o
tema da nossa disciplina. Assim, acredito que vocé tera condicbes praticas
de observar, no seu dia a dia, todos os conceitos aqui propostos. Este cader-
no didatico foi elaborado com o propédsito de apresentar de forma clara e
pratica os principais conceitos do marketing, contextualizando a utilizacdo
deste aprendizado na gestao da empresa rural.

A sua percepcao sobre o mercado sera outra, uma vez que, conhe-
cendo como as empresas usam as estratégias de marketing, vocé tera novas
atitudes em relacao a tudo o que envolve o ambiente no qual a empresa esta
inserida. Busque leituras complementares, pesquise em sites especializados
e entidades. Se possivel, visite e conheca outras empresas rurais, feiras e
exposicoes. Essas iniciativas serdao também importantes na sua formacao.

Bons estudos!
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Projeto instrucional

Disciplina: Marketing em Agronegocio (carga horaria: 105h).

Ementa: Discutir conceitos de marketing, respeitando as especifici-
dades do Agronegocio. Compreender os fatores determinantes do comporta-
mento do consumidor de alimentos. Apresentar as especificidades do estudo
do comportamento alimentar. Desenvolver perspectivas quanto ao consumo
de alimentos. Métodos para avaliar o comportamento do consumidor de ali-

mentos.

AULA

OBJETIVOS DE

MATERIAIS

CARGA

Aula 01 - Mas,
afinal, o que é
marketing?

Aula 02 -
Ambiente de
marketing

Aula 03 -
Necessidades
e desejos do
consumidor de
alimentos

Aula 04 - Co-
nhecendo o
mercado

Aula 05 - O
comportamen-
to do consumi-
dor

Aula 06 - Com-
portamento do
consumidor:
fatores deter-
minantes

APRENDIZAGEM

Apresentar o conceito de marke-
ting, bem como a sua evolucao
historica; introduzir o conceito de
ambiente de marketing.

Apresentar aspectos detalhados
sobre o estudo do ambiente de
marketing; apresentar o macroam-
biente de marketing; apresentar o
microambiente de marketing.

Apresentar conceitos sobre o pro-
cesso comportamental e os aspec-
tos que despertam nas pessoas as
necessidades de consumo relaciona-
das aos produtos do Agronegocio.

Sao objetivos desta aula:
conceituar pesquisa de mercado;
conhecer os tipos de mercados;
descrever a funcdo da pesquisa de
mercado; descrever as etapas do
processo de pesquisa de mercado.

Ao final desta aula, espera-se que
vocé saiba: identificar os processos
de compra; relacionar esse conheci-
mento com decis6es de marketing.

Apresentar ao cursista como fato-
res pessoais determinam o padrao
de comportamento de compra dos
individuos.

Identificar variaveis psicolégicas,
sociais e situacionais que influen-
ciam a compra de produtos e
servicos.
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Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

HORARIA

8H

8H

8H

8H

8H

8H
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Aula 07 - Com-
portamento do
consumidor de
alimentos

Aula 08 -
Segmentacao
e posiciona-
mento

Aula 09 -0
Composto de
marketing

Aula 10 - Deci-
soes e politicas
de produto

Aula 11 - Deci-
soes e politicas
de preco

Aula 12 - Poli-
ticas e deci-

soes de praca
(distribuicao)

Aula 13 - Deci-
soes e politicas
de promocao

(comunicagdo)

12

Correlacionar aspectos ligados ao
comportamento do consumidor, ja
estudados, e compreender os fatores
determinantes do comportamento
do consumidor de alimentos.

Apos o estudo do contetudo da
presente unidade, o aluno deve-
ra estar capacitado para definir

a segmentacao de mercados, a
selecao dos mercados-alvos e o
posicionamento da oferta; além de
listar e discutir as principais bases
para a segmentacdo do mercado
consumidor.

Nesta aula, veremos aspectos con-
ceituais relacionados ao composto
de marketing e seus principais
componentes. Além de entender
como montar uma estratégia de
marketing baseada nas premissas
do composto de marketing.

Conhecer aspectos importantes
para a decisao de produtos na
empresa rural; compreender os ele-
mentos dos produtos, bem como os
tipos de produtos agroalimentares.

Ao final da presente unidade, o alu-
no devera estar apto a descrever
os diversos fatores internos que
influem nas politicas e decisées de
preco, especialmente os objetivos
mercadoldgicos; identificar e defi-
nir os fatores externos que influem
nas politicas e decisées de precos,
inclusive as rea¢ées do mercado,
da demanda, nos custos, nos pre-
cos, as ofertas dos concorrentes e
outros fatores externos.

Ao final da unidade, o aluno devera
ser capaz de: explicar por que

as empresas utilizam canais de
distribuicdo, bem como as fun-
¢coes desses canais; discutir como
os membros de um determinado
canal interagem e como se organi-
zam para a execucao da funcao do
canal; identificar as principais al-
ternativas de canais de distribuicao
disponiveis para uma empresa.

Ao final da unidade, o aluno devera
ser capaz de: nomear e definir

as quatro ferramentas do mix de
promocao; discutir os elementos do
processo de comunicacao mer-
cadologica e de comunicacao de
marketing.

Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

Caderno
Didatico

Caderno
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Aula 1 - Mas, afinal, o que é marketing?

Objetivos

o Apresentar o conceito de marketing, bem como a sua evolucao
historica.
o Introduzir os conceitos de ambiente de marketing.

1.1 Conceito de marketing

A ideia imediata que se faz a respeito do marketing é a partir da
analogia com a propaganda, compreendendo que esta ferramenta de co-
municacao € o proprio conceito de marketing. Entretanto, merece a nossa
atencao, pois marketing nao € s6 propaganda.

Vocé ja se perguntou o que leva uma pessoa a escolher consumir
carne bovina ou de frango? Sera tao somente o preco ou o gosto? A resposta
a esses questionamentos é a preocupacao principal do marketing, a compre-
ensao das necessidades e dos desejos do consumidor.

Para comecarmos a estudar marketing, é fundamental, antes de
tudo, compreendermos o significado dessa palavra. Marketing é uma palavra
de origem inglesa que nao pode ser traduzida literalmente para o portugués,
por perder o seu real significado.

Ao analisar o nosso cotidiano, percebermos que o marketing esta ao
nosso redor, em todo momento, especialmente porque o conceito de marke-
ting esta associado a satisfacao de nossas necessidades e de nossos desejos.
O marketing esta presente em todos os momentos da nossa vida, no traba-
lho, em casa, com os amigos, em um restaurante, na rua, dentro do onibus
ou de um avido. Constantemente, somos envolvidos por acoes estratégias de
marketing e, muitas vezes, nem as percebemos.

- .' ‘rn-

Figura 1: Aspecto de supermercado - consumidora em compra.
Fonte: Disponivel em: <http://mobile.brasileconomico.com.br/noticias/acoes-de-frigorificos-
recuam-com-exportacao-menor_101208.html)>. Acesso em 10/03/2011

Marketing em Agronegocio 13

Marketing:

Em inglés, market
significa mercado, e

o sufixo -ING significa

a traducao do modo
verbal no gerindio.

Em um esforco de
traducao, marketing

é tomado como
mercadalizacdo (ato de
mercadizar). No Brasil,
aceitamos a designacao
mercadologia para
expressar 0 mesmo
sentido da palavra

marketing.
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Las Casas apresenta um conceito muito interessante de marketing,
que retrata a sua importancia no cotidiano das empresas e das pessoas:

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacdes de trocas, orientadas
para a satisfacao dos desejos e necessidades dos consumi-
dores, visando alcancar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacédo
e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da so-
ciedade.

Importante observar nesse conceito algumas palavras-chave, que
terdo relevancia fundamental sempre que tratarmos de outros assuntos liga-
dos a relacao estabelecida entre a empresa rural e o mercado. Sao elas: o
desejo e a necessidade.

Outro detalhe que esta presente no conceito é a importancia das
relacdes de troca. Neste quesito, Kotler ensina-nos:

Para que haja trocas, € necessario que cinco condicdes sejam sa-
tisfeitas:

Ha pelo menos duas partes envolvidas;

cada parte tem algo que pode ser de valor para a outra;
cada parte tem capacidade de comunicagao e entrega;

cada parte é livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

cada parte acredita estar em condicbes de lidar com a outra.

AW =

A troca é, portanto, a base para a comercializacao e, consequente-
mente, para o marketing.

1.2 Evolucao do estudo do marketing

O marketing, assim como é estudado nos dias de hoje, teve a sua
origem a partir da Revolucao Industrial, ou seja, em meados do século XX.
Outros antecedentes historicos, entretanto, tém sua relevancia, haja vista
que as relacoes comerciais, sobretudo as de produtos agricolas, vém desde
as primeiras civilizacoes conhecidas. No entanto, a forma e as modalidades
de comercializacao foram mudando de acordo com as variacdes ambientais,
afetando todos os meios de producao, inclusive as atividades agropecuarias.
As empresas, inclusive as empresas rurais, tiveram que se adaptar, ao longo
do tempo, com as diversas circunstancias vivenciadas.

A maneira de comercializar foi se alterando conforme o ambien-
te se modificava. As mudancas ocorreram muito mais na énfase da forma
de comercializar do que por qualquer outro motivo. O processo historico
de comercializacdo passou por diferentes etapas, conforme descrito na
tabela 1.
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Tabela 1

T ——

n & in BE R

ERAS DA HISTORIA DO
MARKETING

Era Periodo Atitude
aproximade | predominante

Era da produgdo | Anies dos anos 20 Urm produto bom se
venderd por si mesmo

Eradasvendas = Anles dos ancs 850 = Fropaganda e venda
criafiva vencerio a
resisbéncia do
consumidar & o
COMVENCErSo 3 comprar

Era do marketing Segunda metade da | O consumidar & rel
séculn X Busgue uma
necessidade e
satistaca-a

Fonte BOONE, Louis E; KURTZ, David. Marketing Contemporaneo.

1.3 Ambiente de marketing

Sabemos que a empresa rural nao existe de forma isolada. Assim
como todas as empresas, ela esta em um sistema aberto, onde fatos que acon-
tecem ao seu redor influenciam em como serao as decisoes e, como consequén-
cia, em qual pode ser o possivel desempenho. A compreensao dessa realidade
que cerca todas as empresas € denominada analise ambiental.

A analise ambiental é a avaliacao das forcas externas que atuam
sobre a empresa e seus clientes, e que proporcionam o aparecimento de
ameacas e oportunidades. Caracteriza-se pelo estudo dos diferenciais e to-
das as demais informacdes dos concorrentes, das politicas governamentais
que influenciam os produtos e servicos, dos fornecedores, das expectativas
dos clientes e das condicoes de operacao da empresa. O objetivo é fornecer
a base para a definicao da estratégia de marketing a ser implementada.

Resumo

Nesta aula, foi possivel conhecer aspectos conceituais iniciais do
contetdo que iremos abordar neste material; conceitos de marketing e tam-
bém as origens dos estudos desse tema. Tais conceitos tornam-se essenciais
para que os demais topicos do conteido sejam assimilados de forma mais
facil e clara.
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Atividades de aprendizagem

1. Para que haja trocas, é necessario que cinco condicoes sejam satisfeitas.
Assinale a alternativa INCORRETA no que se refere ao processo de trocas.

a. Ha pelo menos duas partes envolvidas.

b. Cada parte tem algo que pode ser de valor para a outra.

c. Cada parte nao tem capacidade de comunicacao e entrega.

d. Cada parte é livre para aceitar ou rejeitar a oferta.

e. Cada parte acredita estar em condicoes de lidar com a outra.

N

. Quanto a classificacao das Eras do Marketing, assinale a alternativa que
nao apresenta uma das Eras estudadas:

Era da producao.

Era das vendas.

Era do marketing.

Era da propaganda.

Nenhuma das alternativas.

oo o
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Aula 2 - Ambiente de marketing

Objetivos

o Apresentar aspectos detalhados sobre o estudo do ambiente de
marketing.

o Apresentar o macroambiente de marketing.

e Apresentar o microambiente de marketing.

2.1 Ambiente de marketing

A administracdao do marketing comeca com a chamada analise am-
biental, visando a identificacao de oportunidades. Isso ocorre porque as ati-
vidades de marketing desenvolvem-se no limite entre a organizacao e seus
clientes, fornecedores, intermediarios, concorrentes, entidades publicas e
privadas. Tais atividades acontecem num cenario em que as mudancas sao
constantes, e a realidade altera-se em todo momento.

Alguns autores procuram definir a atividade de analise ambiental.
Para Churchill, “analise ambiental é a pratica de rastrear as mudancas do
ambiente que possam afetar a organizacao e seus mercados”.

O ambiente de marketing de uma empresa compreende os agentes
e as forcas externas que afetam a sua habilidade em desenvolver e manter
transacoes e relacionamentos bem-sucedidos com o mercado-alvo. A analise
ambiental é sugerida por diversos autores com o intuito de identificar opor-
tunidades, ameacas e questdes estratégicas que afetardao os fatores-chave
de sucesso da empresa ou terao influéncia estratégica.

O Ambiente de Marketing

Variiveis Externas

(Nio controlaveis)
Varidveis Internas e R e
[eontroldveis) A,
~ ~
—_—
MICROAMBIEMNTE MACROAMBIENTE
EMPRESA — MERCADO = SOCIAL
- PRODUCAC *T .rFornNEcEDORES (DEMOGRAFICO/CUL
: TURAL
= FINARNCEIRD = INTERMEDIARIOS :'é
- COMERCIAL - CLIENTES —r Eif:'ﬂ:l'co
= RH = COMCORRENTES "
« MIKT — 4P - BUBLICS -TEC.NDL GICO
« POLITICOAEGAL

Figura 2: Diagrama representativo - O ambiente de marketing.
Fonte: Disponivel em: <http://tudosobremarketing.wordpress.com/2009/04/10/microambiente-e-
macroambiente/>. Acesso em 03/10/2011.
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2.2 O microambiente de marketing

O microambiente é composto pelas forcas mais proximas da empre-
sa e influenciam na capacidade de atrair clientes e de se relacionar com eles.
Os principais agentes do microambiente sao: a empresa, os fornecedores, os
intermediarios de mercado, os clientes, os concorrentes e o publico.

2.2.1 Empresa

A integracao entre os diversos departamentos de uma empresa €
essencial para que os profissionais de marketing possam oferecer o produto/
servico na hora certa.

2.2.2 Fornecedores

Compreendem os individuos e/ou firmas que suprem as empresas
de matéria-prima e insumos necessarios para a producao. No caso de empre-
sas rurais, tem relevante importancia, uma vez que a qualidade dos produtos
depende, muitas vezes, de um insumo de qualidade.

2.2.3 Intermediarios de mercado

Os intermediarios de mercado sao agentes que ajudam a empresa
rural a promover, distribuir e vender seus produtos aos compradores finais.

2.2.4 Clientes

Os clientes sao o mercado-alvo que uma empresa deseja atingir/al-
cancar com seus produtos e servicos. Podem ser consumidores finais, outras
empresas, revendedores, entre outros.

2.2.5 Concorrentes

Os concorrentes compreendem as outras empresas que oferecem
produtos e/ou servicos semelhantes aos de uma empresa.

2.2.6 Publicos
O publico pode ser visto como sendo qualquer grupo que tem inte-

resse real ou potencial, ou que influencie a habilidade da empresa em atingir
seus objetivos.
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2.3 O macroambiente de marketing

O microambiente esta contido em um conjunto maior de forcas, o
chamado macroambiente, que oferece oportunidades e impde ameacas para
a empresa.

Para Kotler (2000), o macroambiente é composto por variaveis in-
controlaveis, as quais as empresas se adaptam por meio da utilizacdo dos
fatores controlaveis: a sua estratégia de segmentacao, o posicionamento e os
elementos do composto de marketing (produto, preco, praca € promogao).
Estudaremos mais detalhadamente esses conceitos nas proximas unidades.

Os principais componentes do macroambiente estudados pelas em-
presas sao as variaveis tecnoldgicas, governamentais (ou politicas), economi-
cas, demograficas e culturais.

2.3.1 Variaveis demograficas

As mudancas demograficas representam uma forca fundamental e
poderosa no mercado, das quais podem surgir oportunidades e ameacas im-
portantes para a empresa rural. As variaveis demograficas indicam informa-
coes sobre a idade, o sexo, a renda, a educacao etc.

2.3.2 Variaveis tecnologicas

A tecnologia pode ser definida como determinado tipo de conheci-
mento que, a despeito de sua origem, é utilizado no sentido de transformar
a realidade; e é uma das forcas que mais afetam a vida das pessoas e, con-
sequentemente, as empresas.

2.3.3 Variaveis econOmicas

Aspectos econdomicos, como inflacao, desemprego, estabilidade
econdmica e crescimento econdomico como um todo e do setor alvo da em-
presa, sao fatores fundamentais que devem ser considerados na adocao de
uma estratégia empresarial.

2.3.4 Variaveis politicas

Essa variavel esta relacionada com um conjunto de regulamentos,
leis e impostos, bem como com a ambiéncia politica nas areas politica e or-
ganizacional do poder constituido. No caso das empresas rurais, a influéncia
governamental comeca com as politicas de crédito rural, passa pela questao
tributaria e chega até os procedimentos de controle e inspecao.
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2.3.5 Variaveis socioculturais

As variaveis socioculturais, como estilo de vida, moda, novos pa-
droes de consciéncia social, novos formadores de opiniao, definem o perfil
do consumidor. Importante ressaltar que a busca por uma alimentacao sau-
davel tem provocado grandes alteracées nos habitos de consumo de alimen-
tos, e isto influencia diretamente a empresa rural.

Resumo

Nessa aula, foi possivel aprender a respeito de fatores presentes no
ambiente da empresa rural que determinam aspectos estratégicos ligados
ao mercado que pretende alcancar; condicdes micro e macroambientais que
influenciam as atividades na empresa.

Atividades de aprendizagem

1. A populacao de uma determinada regiao é predominantemente idosa. Essa
€ uma informacao importante para decisoes estratégicas e é proveniente da:
Variavel economica.

Variavel demografica.

Variavel politica.

Variavel sociocultural.

Nenhuma das alternativas.

®oop o

2. Sao aspectos definidos pelo governo através da chamada variavel ambien-
tal, EXCETO:

Impostos e taxas.

Leis e regulamentos.
Costume da populacgao.
Fiscalizacao de atividades.
Politica de crédito.

oanTe
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Aula 3 - Necessidades e desejos do con-
sumidor de alimentos

Objetivos

o Apresentar conceitos sobre o processo comportamental e as-
pectos que despertam nas pessoas as necessidades de consumo
relacionadas aos produtos do Agronegdcio.

3.1 O consumidor de alimentos

Todos os seres vivos sao consumidores de alimentos. Esta € uma ver-
dade inquestionavel. O ser humano, de modo especial, com a inteligéncia e sua
evolucdo, desde os primordios da vida no planeta, conseguiu se estabelecer e
se desenvolver a partir do momento em que conseguiu dominar a técnica para
a producao do proprio alimento. Somos consumidores de alimentos, desde o
momento no qual somos concebidos no ventre materno até a nossa morte, e
isto €, sem sombra de dlvida, a dinamica que faz mover toda a existéncia do
agronegocio, ou seja, a producao de alimentos para a populacao.

Vocé ja ouviu dizer sobre pessoas que tém alergia ao leite de vaca?
Apesar de ser algo dificil de ver, € uma realidade que tem tudo a ver com o
marketing no agronegocio. Por qué? Bem, argumentamos que seja pelo fato
de muitas dessas pessoas alérgicas ao leite de vaca serem potenciais consu-
midoras do leite de cabra, em razao das diferencas do teor de lactose. Mui-
tos empresarios rurais perceberam essa oportunidade de mercado e estao
tendo bons resultados com essa atividade na propriedade rural.

*’t;._ ”

Figura 3: Aspecto de manejo do rebanho e producéao do leite de cabra.
Fonte: Disponivel em: < http://www.agrovalor.com.br/2011/ultimas-noticias/1782-minas-gerais-se-
destaca-na-producao-de-leite-de-cabra>. Acesso em 03/10/2011.
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Conhecendo, portanto, a realidade e toda a dimensao que o agro-
negodcio proporciona, surge o marketing como uma ferramenta para o empre-
sario rural, no sentido de saber o que plantar ou a qual criacao se dedicar,
a fim de aproveitar melhor as oportunidades e obter sempre bons resultados
em sua propriedade.

3.2 Necessidades e desejos do consumidor

E importante compreender que todas as pessoas, sem excecao,
possuem necessidades e desejos. As necessidades sao, em geral, fatores que
motivam as pessoas. De acordo com Kotler (2000), uma pessoa possui muitas
necessidades, em qualquer momento. Algumas necessidades sao fisioldgicas,
como fome e sede.

Compreendemos, portanto, que as necessidades sao algo que sur-
gem naturalmente. Entretanto, é importante que seja conhecido também
um conceito para desejo, que pode ser sintetizado como um sonho ou algo
almejado, que atenda as necessidades e ainda crie, no consumidor, uma sen-
sacao de satisfacao, de realizacao.

Imaginem a seguinte situacao: um determinado consumidor tem
como necessidade locomover-se de uma cidade para outra. Ele teria varias
alternativas para satisfazer essa necessidade, como ir de 6nibus, de carona
ou comprar o seu proprio carro. Comprar um carro que satisfaca a sua neces-
sidade de transporte e ter um desejo de ter um carro de luxo, por exemplo,
ilustra a diferenciacao dos conceitos de necessidade e desejo.

Figura 4: Alusao as diferencas de desejo e necessidade.
Fonte: Disponivel em: <http://revistaescola.abril.com.br/ensino-medio/diferenciado-porem-
igual-476670.shtml>. Acesso em 30/10/2011.

Entender e contextualizar esses conceitos &, portanto, de funda-

mental importancia para melhor saber o que produzir e oferecer aos consu-
midores.
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Resumo
Nesta parte do seu curso, foi possivel conhecer aspectos ligados a
forma como devemos interpretar o comportamento das pessoas, no sentido

de saber o que produzir e ofertar ao mercado, além de compreender as di-
ferencas entre desejo e necessidade.

Atividades de aprendizagem

1. Explique a diferenca entre NECESSIDADES e DESEJOS das pessoas.

2. Liste algumas de suas proprias necessidades e seus desejos.
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Aula 4 - Conhecendo o mercado

Objetivos

o Conceituar pesquisa de mercado.

o Conhecer os tipos de mercados.

o Descrever a fungcao da pesquisa de mercado.

o Descrever as etapas do processo de pesquisa de mercado.

4.1 Pesquisa de mercado - conceitos gerais

Para aperfeicoar a gestao do marketing, € necessario conhecer pro-
fundamente sobre o mercado no qual a empresa rural esta inserida e os seus
fatores controlaveis. A faixa de renda das pessoas, os habitos de consumo
e as caracteristicas ligadas a cultura estao entre os aspectos que devem
ser pesquisados sistematicamente pelo empresario. Para tanto, € necessario
realizar uma das principais atividades no marketing, que € a pesquisa de
mercado.

Apesar de muitas vezes ser deixada de lado, em razao do custo
elevado, a pesquisa de mercado € essencial; na medida em que levanta e
disponibiliza informacoes, estas orientam os esforcos da empresa, no que se
refere a segmentacado e ao posicionamento, além de estratégias de produto,
preco, praca e comunicacao.

A pesquisa de mercado € aplicada com o fim de suprir a administra-
cao com informacdes sobre fatores que afetam o consumidor na aquisicao,
no consumo e na utilizacao de produtos e servicos. Quanto maior o seu co-
nhecimento sobre o mercado, os clientes, os fornecedores e os concorrentes,
melhor sera o desempenho da empresa rural.

4.2 Conhecendo o mercado - tipos de mercado

Para classificar mercado em tipos e, posteriormente, pesquisa-los,
€ importante definir conceitualmente o que é mercado. Mercado € a relacao
entre a oferta - pessoas ou empresas que desejam vender bens e servicos - e
a procura - pessoas ou empresas que querem comprar bens ou servicos. En-
tendemos como mercado todos os segmentos que participam e influenciam
o relacionamento comercial, que sao os consumidores, os concorrentes e 0s
fornecedores.
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4.2.1 Mercado consumidor

Sao os clientes da empresa rural a quem sao ofertados produtos e
servicos. Importante lembrar que o consumidor nao compra apenas produ-
tos, mas também solucdes para algo que necessita ou deseja.

4.2.2 Mercado concorrente

Sao as empresas que competem no mesmo mercado. O estudo dos
concorrentes é fundamental, pois possibilita sempre novos aprendizados, afi-
nal, sao nos seus problemas e nas suas falhas que podem estar novas opor-
tunidades.

4.2.3 Mercado fornecedor

Sao as empresas que vao fornecer insumos e matérias primas a em-
presa rural. A pontualidade na entrega e os prazos concedidos estao entre
as principais informacdes a serem conhecidas em relacao aos fornecedores

4.3 Funcao da pesquisa de mercado

Nos dias de hoje, o mercado representa uma realidade complexa
para as empresas rurais, e o sucesso de suas estratégias depende, fundamen-
talmente, do conhecimento que elas possuem sobre os desejos, as necessi-
dades e as expectativas dos consumidores.

A pesquisa € importante porque nao é mais viavel produzir e, de-
pois, vender, como normalmente é feito, acreditando que os clientes aceita-
rao qualquer produto. Antes de mais nada, € necessario conhecer as motiva-
coes psicoldgicas e econdomicas do mercado, para saber, com exatidao, o que
os consumidores precisam e quanto estao dispostos a gastar; depois, inicia-
-se a producdo. Trata-se de colocar em pratica a orientacao para o mercado.

4.4 Etapas do processo de pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing consiste em cinco etapas,
conforme descrito a seguir.

4.4.1 Definicao do problema

Identificacao do problema que se pretende resolver com o auxilio
de uma pesquisa mercadoldgica. E preciso formular/explicitar a pergunta
que se quer responder, as hipoteses/premissas e as decisdes que permeiam
a demanda de informacoes.
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4.4.2 Planejamento da pesquisa

Esta etapa refere-se a elaboracao de um projeto de pesquisa que
auxilie no cumprimento dos objetivos e no teste das hipoteses anteriormen-
te levantadas. Compreende, entre outras, as seguintes definicoes: qual o
publico-alvo, a construcédo do instrumento de coleta de dados (questionario),
a definicao do cronograma de trabalho etc.

4.4.3 Execucao da pesquisa

E a etapa que envolve a realizacio da pesquisa propriamente dita.
Subdivide-se em:
a. validacao do instrumento de coleta;
b. trabalho de campo (coleta das informacoes);
c. digitacao e conferéncia dos dados;
d. validacao e analise da consisténcia dos dados.

4.4.4 Analise e interpretacao dos dados

Consistem no processamento dos dados, na aplicacao de técnicas
estatisticas e no estudo das informacdes coletadas.

Figura 5: Representacao grafica de analise de dados.
Fonte: Disponivel em: <http://sucessonainternet.net/emarketing/qual-a-importancia-da-pesquisa-
de-mercado-na-internet/>. Acesso em 03/10/2011.

4.4.5 Apresentacao e aplicacao dos resultados

Compreende a divulgacao das constatacoes, recomendacoes e su-
gestoes levantadas.
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Resumo

Nesta aula, foi possivel conhecer aspectos importantes relaciona-
dos a pesquisa de mercado. Compreender que, na empresa rural, ou em
qualquer tipo de empresa, é importante conhecer o mercado que se espera
atender, e nao somente produzir em funcao do que todos estao produzindo
ou simplesmente “achar” que vai dar certo.

Atividades de aprendizagem

1. O mercado que concentra empresas que oferecem um mesmo tipo de
produto/servico é o mercado:

a. Consumidor.
b. Fornecedor.
c. Concorrente.
d. Primario.

e. Limitado.

2. Sao etapas do processo de pesquisa de mercado, EXCETO:
a. Andlise e interpretacao dos dados.
b. Planejamento da pesquisa.
c. Execucao da pesquisa.

d. Definicao do preco do produto.

e. Apresentacao e aplicacao dos resultados.

28 Agronegocio



Aula 5 - O comportamento do consumidor

Objetivos

o Identificar os processos de compra.
o Relacionar este conhecimento com decis6es de marketing.

5.1 Natureza do consumo

Uma vez realizada a pesquisa de mercado, passamos a dispor de
informacdes sobre o consumidor que precisam ser devidamente analisadas.
Para tanto, precisamos saber qual o comportamento dos consumidores; co-
nhecendo, por exemplo, qual tipo de alimentos as pessoas estao consumin-
do, pode-se adequar a oferta de produtos.

A natureza dinamica do mercado de consumo é refletida em sua
distribuicao, por um determinado espaco, e as caracteristicas da populacao
envolvida, conhecidas através de um conjunto de estatisticas vitais que des-
crevem uma populacao.

Nenhum plano de marketing direcionado ao mercado consumidor,
por melhor que tenha sido a sua elaboracao, poder-se-a almejar niveis sa-
tisfatorios de sucesso, caso as variaveis relacionadas com os objetivos da
compra (por que compra), com a operacao de compra (quem compra), com o
objeto da compra (o0 que compra), e como compra (organizacao da operacao
de compra) nao tenham ficado claramente definidos.

Do pleno conhecimento do comportamento dessas variaveis, sera
possivel o desenvolvimento de um composto de marketing eficaz, com o
perfeito posicionamento de produtos (bens e servicos), para que possam
atender, de forma mais precisa, necessidades e desejos manifestados pelos
consumidores.

Convém, aqui, relembrar um dos muitos conceitos existentes para
definir o marketing, e que buscam defini-lo de uma forma mais abrangente:
“Marketing é um conjunto de acoes orientadas para o cliente; tendo como re-
taguarda o Marketing Integrado, visando gerar a sua satisfacao e bem-estar a
longo prazo, como chave para atingir metas organizacionais.” (Kotler, 1993).

Devido a grande importancia do conhecimento do comportamento
do consumidor, os estudiosos do comportamento humano procuram desen-
volver modelos e teorias diversas que possam auxiliar na interpretacao de
diferentes necessidades e desejos dos diversos grupos de consumidores, que
compram por diferentes razoes e formas.
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Figura 6: Aspecto de uma feira livre no passado.
Fonte: Disponivel em: <http://dietanormal.blogspot.com/2011/06/iniciando-uma-dieta.html>.
Acesso em 03/10/2011.

Ha muito tempo, existe a preocupacao com o comportamento do
consumidor e seus habitos de compra, desde os primérdios do comércio e
mesmo com a evolucao da tecnologia e também das cidades. Saimos da feira
livre tradicional, como vista na Figura 6, para os grandes supermercados
(Figura 7). Isto € um reflexo das mudancas constantes pelas quais passamos.
Ciéncias como Economia, Sociologia, Psicologia e Antropologia, ao longo dos
Ultimos anos, tém fornecido subsidios ao marketing, na tentativa de se co-
nhecer tais comportamentos.

Figura 7: Consumidores em compras em um supermercado.
Fonte: Disponivel em: <http://oqueeuaprendihoje.wordpress.com/category/comer-e-beber/>.
Acesso em 03/10/2011.
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5.2 Natureza do consumo

Até recentemente, o pessoal de marketing podia compreender mais
facilmente os consumidores, por meio da experiéncia diaria e do contato
direto de venda, ja que o vendedor atendia ao cliente no cliente. Porém, as
empresas € 0 mercado cresceram, e o pessoal de marketing praticamente
perdeu o contato fisico com os seus clientes.

Nos dias atuais, as grandes organizacoes gastam consideraveis vo-
lumes de recursos financeiros para tentar entender padroes de comporta-
mento dos seus clientes, conhecer suas necessidades, seus desejos, suas
expectativas e, assim, poder encanta-los cada vez mais e atendé-los cada
vez melhor, antes que outros o facam. A grande duvida a conhecer é: quem,
como, quando, onde e, acima de tudo, por que compra?

A questao central é conhecer, nos minimos detalhes, como os
consumidores respondem aos varios estimulos mercadolégicos que as or-
ganizacdes utilizam. Organiza¢cdes que realmente compreenderem como
os consumidores irao reagir as diferentes caracteristicas do produto, dos
precos, dos sistemas de distribuicao e dos apelos da propaganda terao
maiores chances de vantagens sobre os concorrentes. Empresas e pesqui-
sadores tém procurado estudar a fundo a relacao entre estimulos merca-
dologicos e as reacdes do consumidor. O ponto de partida para entender
como se estruturam essas pesquisas € o modelo de estimulo/resposta do
comportamento do consumidor. Nela, sao mostrados que tanto o marke-
ting (Composto Mercadoldgico) como os outros estimulos entram na “cai-
xa preta” do consumidor, produzindo respostas. Os pesquisadores buscam
descobrir justamente o que “existe” dentro dessa “caixa preta” que de-
termina o comportamento (respostas).

Marketing em Agronegocio 31



Estimulo Extemos

Marketing | Ambiente
Produto Econdmico
Preco Tecnoldgico
Distnbuigdo |Politico

Promocgao Cultural

Mente do consumidor

Caracteristicas | Processo de
do comprador | Decisdo

Cultural Problema
Social Busca
Pessoal Avaliagdo
Psicolégica Decisdo
Resultados

Decisao de
Compra

Escolha
-Produto
-Marca
-Revendedor
-Quantidade

Figura 8: Modelo de comportamento de compra do consumidor.
Fonte Kotler, 2000; adaptado.

5.3 Informacgdes e decisao de compra

5.3.1 Percepcao da necessidade ou desejo

Esta etapa tem inicio quando o individuo percebe a necessidade ou
o desejo de possuir ou usar os beneficios de um determinado bem ou servi-
co. A percepcao da necessidade é geralmente precedida por um estado de
ansiedade, que somente desaparece apds a compra e o sentimento de que
esta trouxe a solucdo do problema. Esse estado de ansiedade sera direta-
mente proporcional ao valor do produto e a sua complexidade.
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5.3.2 Busca de informacgdes

Nesta fase, a percepcao da necessidade ou do desejo ja esta mais
forte, o que leva o individuo a busca de maiores informacgdes a respeito do
produto pretendido. Nesta etapa do processo, o estado de ansiedade persis-
te e, em alguns casos, tende a aumentar, quanto mais desencontradas forem
as informacdes recebidas.

5.3.3 Avaliacao de alternativas

Tendo ja reunido um determinado volume de informacdes sobre
o bem ou servico, o individuo parte para avaliar todas essas informacoes,
comparando-as, inclusive, com seus valores internalizados. Em muitos casos,
dependendo do valor do produto, o individuo pode, ao final da avaliacao das
informacodes, partir para a busca de outras que confirmem a sua decisao de
compra ou uso. O estado de ansiedade persiste e, quanto maior for o nUmero
de alternativas ou o seu grau de dificuldade (complexidade) para a avaliacao,
tende a aumentar mais ainda. O perfil do consumidor sera de muita impor-
tancia nessa avaliacdo. Consumidores indecisos travam auténticas batalhas
para avaliarem alternativas e, muitas vezes, buscam auxilio com pessoas que
tenham comprado o produto ou com outras, tais como os vendedores etc.

5.3.4 Decisao de compra

Nesta etapa, o individuo, ja tendo reunido todas as informacoes
necessarias a sua decisao, parte para efetivar a aquisicdo ou o aluguel do
produto. Aqui, ainda sao validas informacdes adicionais, que poderao leva-lo
a definir a compra em funcao de modelos especificos etc. Decidindo pela
compra, o individuo tera inda muitas ddvidas, principalmente no tocante a
veracidade do que esta sendo prometido pelo equipamento/vendedor e o
que ele ira receber realmente. Dependendo do valor da compra, o estado de
ansiedade aumenta mais ainda.

5.3.5 Avaliacdo (sensacdo) de pés-compra

Nesta etapa, ja tendo adquirido o bem ou servico, o estado de
ansiedade do individuo estara no seu grau maximo. A compra foi efetuada.
0 volume de expectativa do individuo em relacao aos beneficios proporcio-
nados pelas caracteristicas de um produto, se atendidas, determinarao o
fim do estado de ansiedade e o inicio de um estado de harmonia, ja que as
expectativas foram suficientemente atendidas.
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Resumo

tes, relacionados ao comportamento do consumidor. Importante compreen-
der que esses conhecimentos sao necessarios na empresa rural, no sentido
de direcionar esforcos para ter, na propriedade, sempre produtos adequados
ao padrao de consumo do mercado de atuacao da empresa.

Atividades de aprendizagem

1. Corresponde a etapa do processo de compra na qual o consumidor identi-
fica o que realmente quer:

Busca de alternativas.

Avaliacao das alternativas.

Reconhecimento da necessidade.

Escolha.

Avaliacdo pds-compra.

®op0 T

2. Assinale a alternativa que nao apresenta um dos estimulos de marketing
presentes no processo de decisao de compra.

a. Produto.

b. Pratica.

c. Preco.

d. Distribuicao.
e. Promocao
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Aula 6 - Comportamento do consumidor
- fatores determinantes

Objetivos

e Apresentar ao cursista como os fatores pessoais determinam o
padrao de comportamento de compra dos individuos.

o Identificar variaveis psicolégicas, sociais e situacionais que in-
fluenciam a compra de produtos e servicos.

6.1 Influéncias culturais

Os fatores culturais exercem a mais ampla, profunda e, portanto,
duradoura das influéncias no comportamento do consumidor. O profissional
de marketing precisa conhecer o papel exercido por esses fatores sobre as
decisdes de compra.

A Figura 9 ilustra bem todos os fatores que influenciam o comporta-
mento do consumidor.

Principais factores que influenciam o comportamento de compra:

Factores Culturais Factores Sociais
* Cultura I * Grupos de referéncia
* Subcultura = Familia
* (lasses Sociais * Papéis e posigdes sociais
Factores Pessoais

Factores Psicologicos

* Idade e estagio do ciclo de
* Motivagdo vida

= Percepcio — * Ocupagdo

. A di
prendizagem « Condigdes econdmicas

* Crengas e atitudes * Estilo de vida

COMPRADOR

Figura 9: Diagrama com os principais fatores que influenciam o comportamento do

consumidor.
Fonte: Disponivel em: <http://omarketingdehoje.blogspot.com/2011/01/blog-post.html>. Acesso
em 10/10/2011.
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Alimentos transgénicos
sao organismos que
possuem, em seu
genoma, um ou mais
genes provenientes de
outra espécie, inseridos
por processo natural

ou por métodos de
Engenharia Genética.
Eles tém a sua estrutura
geneticamente
modificada para obter
novas caracteristicas.
Essa alteracao, feita
em laboratorio, pode
buscar tanto a melhora
nutricional do alimento
como tornar uma
planta mais resistente a
agrotoxicos.

Fonte: Disponivel em
<http://educacao.uol
com.br/atualidades
transgenicos-organismos
modificados-tem
defensores-e-opositores
jhtm>. Acesso em

10/10/2011

e-Tec Brasil/CEMF/Unimontes

6.1.1 Cultura

E a determinante bésica das necessidades e do comportamento de
uma pessoa. O comportamento humano é, em sua maior parte, aprendido.
Crescendo numa determinada sociedade, uma crianca captura e retém seus
valores, suas percepcoes, suas preferéncias e os comportamentos basicos de
sua familia e de outras instituicdes importantes.

O pessoal envolvido com o Marketing de Consumo, inclusive na em-
presa rural, deve estar sempre atento para detectar mudancas culturais e,
assim, projetar novos produtos que poderiam ser desejados pelos consumi-
dores.

A “onda” criada pelos que buscam salde e beleza fisica criou uma
importante indUstria, que projeta, fabrica e vende equipamentos destinados
a modelagem de corpos; tudo isto sem contar com as indUstrias de alimen-
tos, o que afeta diretamente a empresa rural, por exemplo, com os produtos
organicos.

Recentemente, a introducao de alimentos produzidos a partir de
sementes modificadas geneticamente (sementes transgénicas) tem acendido
os debates sobre o uso de novas tecnologias, geradas com os avancos da
Engenharia Genética, chegando-se mesmo a questionar os aspectos éticos
dessa pratica. Ao mesmo tempo, tem-se dado espaco também para o uso da
Engenharia Genética na “modificacado” de animais. Um exemplo € o porco,
do “tipo carne” e do “tipo banha”.

Figura 10: Uma satira ao alimento transgénico.
Fonte: Disponivel em: <http://www.portaldoagronegocio.com.br/conteudo.php?id=63632>. Acesso
em 10/10/2011.

O mesmo aconteceu no ramo de alimentos, no qual a “onda” do
fast-food esta criando padroes de comportamentos alimentares. Pessoas dei-
xam de consumir alimentos tradicionais para “devorarem” batatas fritas e
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sanduiches, acompanhados de refrigerantes, tudo no melhor estilo McDonal-
ds. E um estilo totalmente estranho a cultura brasileira, porém, introduzido,
posteriormente, pelos americanos, e adotado por cidadaos do mundo inteiro.

6.1.2 Subculturas

Cada cultura contém suas subculturas ou grupos que compartilham
sistemas de valores baseados em experiéncias e situacoes de vida em comum.

Grupos nacionais, tais como irlandeses, italianos, alemaes e outros,
sao encontrados dentro de comunidades maiores e possuem gostos, padroes
de comportamento e interesses etnicamente distintos dos adotados pelas
demais pessoas. E o que ocorre nos estados do Sul do Brasil, onde cada
comunidade possui suas tradicdes, mesmo residindo num pais que possui
habitos e costumes bem diferentes.

6.1.3 Classe social

Quase todas as sociedades possuem uma forma de estrutura de
classes sociais. Classes sociais sao divisoes relativamente permanentes e
homogéneas de uma sociedade, cujos membros partilham de valores, inte-
resses e comportamentos similares. As classes sociais sao determinadas em
funcao de diversos fatores, tais como: renda, ocupacao do homem/mulher,
nivel de escolaridade, posse de bens (como automoveis, geladeiras, eletro-
domeésticos em geral), quantidade de comodos da casa, e assim por diante.

Dentro desse conceito, podem ser identificadas as seguintes classes
sociais: classe alta-alta, classe alta, classe média-alta, classe média, classe
operaria, classe pobre e classe miseravel.

6.2 Fatores sociais

Um comportamento de consumo pode ser igualmente afetado por
fatores sociais, tais como: grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
posicées do consumidor. Sabendo dessa realidade, as empresas que estao
orientadas para o mercado devem ter em mente esse fato quando projetam
suas estratégias mercadologicas.

6.2.1 Os grupos

O comportamento de um individuo é influenciado por muitos pe-
quenos grupos. Os grupos que tém influéncia direta, e, aos quais, o individuo
pertence, sao os chamados grupos-membros. Os grupos primarios, com o
quais o individuo possui uma interacao regular, ainda que informalmente,
como ocorre com familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Outros
grupos sao os chamados grupos-secundarios, cujos contatos sao mais formais
e cujos membros tém menor numero de interacdes, tais como organizacoes,
grupos religiosos, associacdes profissionais e comerciais.
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6.2.2 Familia

Os membros de uma familia podem influenciar atitudes e compor-
tamentos de pessoas em relacao a um produto ou a uma marca. Mesmo nao
havendo, em alguns casos, muita interacao entre pais e filhos, aqueles con-
tinuam, ao longo de suas existéncias, a provocarem influéncias significativas
sobre o comportamento inconsciente de consumo dos filhos. Nos casos nos
quais os pais mantém maior interacao com os filhos e que ocorrerem encon-
tros frequentes, como ocorre nas culturas de origem europeia, onde os pais
sdo o nucleo das familias, esta influéncia € muito maior.

6.2.3 Papéis e posicdes sociais

Um individuo participa de muitos grupos, tais como familia, clubes,
associagoes, organizacoes etc. Dentro de cada um desses grupos, a posicao
do individuo pode ser definida em termos de papéis e posicao social.

No seio do grupo familiar, um individuo pode ser filho (em relacao
aos pais), irmao e, muitas vezes, pai (em relacao aos filhos), dentre outros
papéis. Na empresa, ele desempenha outros papéis, como chefe, supervisor,
gerente, proprietario etc.

6.3 Influéncias pessoais

6.3.1ldade e ciclo de vida

Ao longo de suas vidas, os individuos nao compram/consomem sem-
pre os mesmos produtos. Os alimentos consumidos pelos recém-nascidos di-
ferem em muito dos que sao consumidos pelos adultos, 0 mesmo acontecen-
do com as roupas e os demais itens de consumo.

6.3.2 Ocupacao

A ocupacao de um individuo orienta-o para o consumo e a posse de
determinados produtos. Um trabalhador rural (boia fria) comprara roupas
mais simples, nas quais a resisténcia seja um fator de maior importancia do
que a grife, talvez. Ele procurara diversoes mais simples, o mesmo aconte-
cendo com a alimentacao e outros itens do seu dia a dia.

6.3.3 Situacao socioecondomica

A situacao socioeconémica de um individuo € outro fator que pode
determinar o seu comportamento de compra. Individuos possuidores de me-
lhor poder de compra, geralmente, optam por produtos mais sofisticados e
mais caros. Nesse caso, os profissionais de marketing de produtos, cuja aqui-
sicao esteja diretamente relacionada aos rendimentos, controlam cuidado-
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samente as tendéncias da renda pessoal, da poupanca e das taxas de juros.
Indicadores econdmicos apontando para periodos de recessao aconselham
medidas para reprojetar precos dos seus produtos.

6.3.4 Estilo de vida

Individuos originarios de uma mesma subcultura, classe social ou
ocupacao podem ter estilos de vida bem diferentes. Estilo de vida é o padrao
de vida expresso em atividades, interesses e opinides de um determinado
individuo. Ele define todo um padrao de agir e de interagir com o mundo, de
forma bastante particular.

6.4 Influéncias psicolégicas

6.4.1 Motivacao

E a forca interna que dirige o comportamento das pessoas. Pessoas
que se sentem motivadas a comprar, em grande parte, fazem-no impulsio-
nadas pela protecao de si proprias. Essa forca interna que faz com que as
pessoas adquiram produtos podera ser tanto de ordem psicolégica como fi-
siologica.

Uma pessoa que sente fome (necessidade de alimentacao) tende a
procurar um local onde consiga o alimento de que necessita. No entanto, ela
podera evitar entrar em determinados locais que vendam alimentacao, nos
quais podera, por exemplo, encontrar pessoas indesejaveis, por saber que
o local nao preza pela higiene, ou mesmo por temer que a sua reputagao
fique abalada se for vista naquele local. Ela podera optar por procurar um
determinado local onde, mesmo pagando mais caro pela refeicao, podera
ser vista.

Kotler (2000) cita que, de todos os estudos efetuados com o ob-
jetivo de coordenar a hierarquia das necessidades, o estudo efetuado por
Abraham Masslow é o mais aceito pelos profissionais de marketing que lidam
com a complexidade do comportamento humano nas compras. A teoria de
Masslow, conhecida como Teoria da Hierarquizacao das Necessidades, ou
simplesmente Piramide de Masslow, tem como fundamento a busca pelo in-
dividuo da autorrealizacao. Segundo Masslow, existem varios niveis de ne-
cessidade, até se chegar ao objetivo de autorrealizacdo. Assim que um nivel
de necessidade é satisfeito, logo surge outro para ser satisfeito.

Segundo Masslow, na base da piramide, estao as necessidades fi-
siologicas, basicas para a vida dos individuos, tais como: necessidade de
alimentacao, de mitigar a sede, da procriacdo. Enquanto essas necessidades
nao estiverem plenamente satisfeitas, elas serao predominantes na mente
do individuo, que procurara satisfazé-las. Somente depois de havé-lo feito,
ele ird preocupar-se com as demais que, por enquanto, eram irrelevantes.
Nesse ponto é que se enquadram os produtos do agronegocio, pois, de uma
forma geral, eles atendem as necessidades fisioldgicas das pessoas.
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Maslow nasceu no
Brooklin, Nova lorque,
em primeiro de abril
de 1908. Recebeu os
titulos de Bacharel, em
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pela Universidade
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Biografia.htm Acesso
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Auto a -
.. uto-preenchimento,
Realizacao crescimento, aprendizado

Realizacao, respeito, atengao
reconhecimento

Estima

Amor, afeicho, aprovagio,
amizade, associagho

Seguranga. Estabilidade e
Liberdade de ameacas.

. s . Necessidades por ar, dgua
Fisiologicas camida; BobRagko ¢ vestodrio

Figura 11: Hierarquia das Necessidades, de Maslow.
Fonte: Disponivel em: <http://www.ietec.com.br/site/techoje/categoria/detalhe_artigo/600>.
Acesso em 10/10/2011.

6.4.2 Aprendizagem

Outro fator que tem preocupado bastante os mercadizadores é a
forma como as pessoas aprendem a se comportarem diante de um produto,
incluindo a aprendizagem em relacao ao consumo/uso e como retirar o ma-
ximo de beneficios. Conhecendo os principais motivos que levam as pessoas
a utilizarem de determinados produtos, o marketing podera promové-los, de
forma a facilitar aos compradores o estabelecimento de preferéncias pelos
produtos de uma empresa, deixando de lado os da concorréncia.

O aprendizado deve ser visto como sendo uma alteracao no com-
portamento, de duracao relativa, oriunda da pratica, ou seja, as informa-
coes sobre os produtos servem para modificar os habitos em relacao ao seu
uso ou consumo.

6.4.3 Percepcao

E o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta
a informacao, para dar significado ao mundo. E a maneira como percebemos
as coisas ao nosso redor, o que varia de individuo para individuo, de acor-
do com experiéncias anteriores, crencas, atitudes, valores, personalidade
etc. A medida que adquirimos maiores conhecimentos e experiéncias, nossa
estrutura interna, cognitiva, vai alterando-se. E uma afirmativa, porém, de
dificil constatacao.
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Figura 12: A percepgao dos consumidores no ato da compra.
Fonte: Dispponivel em: <http://www.akatu.org.br/Temas/Consumo-Consciente/Posts/RSE-
Percepcao-do-Consumidor-Brasileiro-esta-disponivel-para-download>. Acesso 01/11/2011.

Um estudante do curso de Administracao, depois de ser iniciado no
estudo do marketing, com certeza, passara a perceber mais atentamente os
comerciais veiculados nos diversos meios de comunicacao, ou outros assun-
tos ligados ao curso, exatamente por ja possuir alguma informacao ligada ao
assunto. Antes, mesmo estando exposto aos mesmos estimulos, poderia nao
percebé-los da mesma forma como o faz agora. A percepcao muda com o
nivel de conhecimento e com a familiaridade que se tem com os assuntos.

6.4.4 Crencas e atitudes

Atitudes consistem no conhecimento e sentimentos positivos ou
negativos a respeito de algo. Atitudes sao, normalmente, adquiridas no con-
vivio do individuo com grupos sociais que frequenta. Dessa forma, vamos
encontrar, num mercado, pessoas com atitudes favoraveis ou desfavoraveis a
determinados assuntos, ou mesmo produtos. Atitudes sao geralmente esta-
veis, e nao mudam muito repentinamente.

Mudar uma atitude desfavoravel em relacdo a um produto, por
exemplo, € um trabalho dificil, que requer, muitas vezes, grandes investi-
mentos.

O conhecimento das atitudes dos consumidores é importante para
os estudiosos do marketing, em relacdo aos seus produtos. Este conheci-
mento podera auxiliar na adocao de medidas que tenham como objetivo
mudar ou manter alguma situacao do mercado. Normalmente, as atitudes
sao determinadas através de pesquisas que procuram identificar a opiniao
dos consumidores.
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Resumo

Na aula 6, foi possivel apresentar ao aluno todos os fatores que in-
fluenciam o comportamento dos consumidores, sobretudo numa perspectiva
cultural, social, pessoal e psicologica.

Atividades de aprendizagem

1. Sao fatores psicologicos do processo de comportamento do consumidor,
exceto:

Motivacao.
Percepcao.

Familia.
Aprendizagem.
Crencas e atitudes.

P00 T

2. Assinale a alternativa que completa corretamente a lacuna: Os fatores
exercem a mais ampla, profunda e, portanto, duradoura das
influéncias no comportamento do consumidor.

a. Psicoldgicos.
b. Sociais.

c. Culturais.

d. Pessoais.

e. N.d.a.
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Aula 7 - Comportamento do consumidor
de alimentos

Objetivos

o Correlacionar aspectos ligados ao comportamento do consumi-
dor, ja estudados, e compreender os fatores determinantes do
comportamento do consumidor de alimentos.

7.1 O modelo de comportamento do consumidor
de alimentos

Sabe aquela vontade de degustar um bom churrasco? Ou de tomar
um bom café com biscoito? Pois entdo, o simples caso de fazer essas pergun-
tas remete-nos ao fato de que a alimentacédo € um ato voluntario e conscien-
te, ou seja, sabemos o que estamos fazendo quando nos alimentamos. Ela
depende totalmente da vontade e da necessidade do individuo, e somos nos
quem escolhemos o alimento para o nosso consumo. O ato de comer esta
relacionado com os nossos habitos alimentares, que praticamos em nosso
cotidiano, que envolvem opcdes e decisdes quanto a quantidade e a qua-
lidade; ao tipo de alimento que comemos; a qual sao os que consideramos
comestiveis ou aceitaveis para o nosso padrao de consumo; a forma como
adquirimos, conservamos e preparamos os alimentos; além dos horarios, do
local e com quem realizamos nossas refeicoes.

Compreendemos, até aqui, que o comportamento do consumidor
compde-se de um conjunto de variaveis que influenciam na decisdo do con-
sumidor em comprar ou nao um produto.

Em se tratando de uma empresa rural, essa realidade nao é diferen-
te no que pese ao gestor, pois se torna necessario compreender que o con-
sumo de alimentos é também condicionado por essas variaveis. Assim, faz-se
necessario um constante processo de conhecer os padroes de consumo da
populacao, para que a propriedade tenha sempre os produtos demandados
pelo consumidor.

Os habitos de consumo de alimentos tém sofrido grandes modifica-
¢oes nos ultimos anos, como se pode observar na tabela abaixo.

Tabela 2
Tipos de refeicao e situacao de consumo tipicos
Tipo de refeicao Caracteristica de consumo %
Formais Ocasides especiais; custo € pouco importante; 5%
compra antecipada; ingredientes de qualida-
de.
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Planejadas Cardapio limitado; necessita de tempo; usa 25%
estoque ja existente; toques especiais em con-
dimentos; produtos frescos.

Informais Refeicdes de rotina, planejadas no dia; usa-se 33%
0 estoque de casa e sobras do dia anterior;
custo controlado; calculado na compra do més.

Fragmentadas Refeicao nao planejada; feita sob pressao; 37%
custo baixo; praticidade elevada; pouca varie-
dade.

Fonte - Batalha (1997)

As mudancas sao constantes e, em todo momento, surgem novas
informacoes, pesquisas e tendéncias. De um lado, esta a realidade, cada vez
mais presente, do estilo de vida das pessoas, agitado, sobretudo nas grandes
cidades, levando a uma alimentacao que prioriza a rapidez, e nem tanto a
qualidade. A figura 13 mostra-nos o estilo da alimentacao pratica e rapida
dos fast-food.

Figura 13: Tipica refeicdo em lanchonetes tipo fast-food.
Fonte: Disponivel em: <http://saudebelezaemais.blogspot.com/2010/10/alerta-fast-food-pode-
viciar.html>. Acesso em 10/10/2011.

De outro lado, surgem sempre informacdes para que as pessoas
tenham habitos saudaveis; e isto implica, necessariamente, uma boa alimen-
tacao, o que, felizmente € algo que esta, ja ha algum tempo, de forma muito
presente na midia.
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Figura 14: Aspecto de refeicao saudavel.
Fonte: Disponivel em: <http://www.mundomaisorganico.com.br/?p=3100.. Acesso em 15/10/2011.

Ainda com relacao ao comportamento de consumo, Batalha (1997)
ensina que um fator importante, que nao deve ser desconsiderado, € a iden-
tificacdo de quem toma a decisdao de compra de um produto: se € quem
vai consumi-lo, se é alguém responsavel pelas compras da familia ou se é
um comprador institucional. No caso de produtos agroalimentares, quem
adquire é um chefe de familia ou um gestor de uma fabrica de produtos ali-
mentares ou de um restaurante, por exemplo. Os critérios podem ser preco,
embalagem ou facilidade de preparacao. Se for o proprio consumidor, ques- .
tées como sabor, diversidade de pratos e ambiente (no caso de alimentacéo ’;g‘::‘;f doasgg‘z dee

fora de casa) tomam a dianteira. obtenha informacées

complementares sobre
., . alimentacao saudavel.
7. 2 O cenario atual http://portal.saude.gov.
br/portal/saude/area.
cfm?id_area=1444

A preocupacao com a saude e o bem-estar, aliada ao aumento da
faixa etaria da populacao, indicador que aponta para uma vida mais longa
das pessoas, tém trazido uma nova realidade para quem produz alimentos,
ja que o mercado esta demandando alimentos mais saudaveis.

No ambito da familia de cada um, ou mesmo entre pessoas conheci-
das, é comum encontrar pessoas que, com certa idade, tém que controlar a
alimentacao, como forma de manter a salde. A pessoa com pressao arterial
alta, por exemplo, deve controlar o colesterol; a pessoa com diabetes deve
controlar a ingestao de aclcar e massas, e assim por diante. Assim, ja obser-
vamos mudancas dos produtos alimentares disponibilizados para o consumo,
com a necessidade de informar ao consumidor uma série de detalhes que
dizem respeito aos valores nutricionais daquele alimento, a fim de que o
comprador conheca, em detalhes, o que estara comendo.
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Gordura trans A -
gordura trans é o

nome dado a gordura
vegetal que passa

por um processo de
hidrogenacao natural ou
industrial. Desde 2006,
a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria
(ANVISA) obriga todos os
fabricantes a indicarem,
no rétulo, a quantidade
de gordura trans
presente nos alimentos.

Fonte http://revistaescola.
abril.com.br/ciencias/|
fundamentos/gordura-

trans-471120.shtml Acesso
em 02/11/2011.

Vocé sabia: Um alimento
é considerado organico
quando o sistema de
producao que o originou
nao utilizar agrotoxicos
e fertilizantes quimicos,
envolvendo, assim,

a substituicao de
insumos sintéticos por
insumos naturais e
biodegradaveis.

Fonte: Instrucao
Normativa 007 de|
17/05/1999 Disponivel em:
<http://www.agricultura.|
gov.br> Acesso em
02/11/2011.
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Figura 15: Exemplo de produto com informacao nutricional.
Fonte: Disponivel em: <http://www.chaim.com.br/home/eventos.asp?id=63.. Acesso em
01/11/2011.

A obesidade, hoje, é tratada como distirbio de salde e é reflexo
direto da realidade atual da sociedade consumista, que concilia uma alimen-
tacdao inadequada, com altos valores caloricos, ao sedentarismo. Tal fato
leva grande parte da populacao a apresentar esse quadro, as vezes, grave,
que tem se tornado uma preocupacao dos governos de um modo geral. A
preocupacao é tao grande que, em alguns paises, alimentos gordurosos terao
impostos maiores, justamente para desencorajar o seu consumo.

Figura 16: Consumidor observando informagdes nutricionais ao comprar.
Fonte: Disponivel em: <http://corpoinforma.com.br/curiosidade8.html>. Acesso em 01/11/2011

O cenario é, portanto, para um direcionamento da producao de
alimentos mais saudaveis e mais aceitos pela populacdo de um modo geral.
Aqui, ganha espaco a producao de alimentos organicos e também a disponi-
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bilizacao de alimentos com menos processos industrializados. Cabe, assim,
ao empresario rural, pensar as alternativas futuras e o marketing de forma
estratégica.

Resumo

Aprendemos, em mais esta aula, que as mudancas no comporta-
mento do consumidor sao constantes. O alimento que é consumido hoje tal-
vez tenha novas caracteristicas no futuro. E necessario visualizar essas mu-
dancas continuamente e adaptar-se ao mercado.

Atividades de aprendizagem

1. Os nossos habitos alimentares determinam muito sobre a nossa saude e o
nosso bem-estar. Como atividade desta aula, proponho uma analise de como
esta a sua alimentacdo atualmente. E uma alimentacdo saudavel? Qual a im-
portancia de se conhecer os habitos alimentares dos consumidores?
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Aula 8 - Segmentacdo e posicionamento

Objetivos

o Definir a segmentacao de mercados, a selecao dos mercados-
-alvos e o posicionamento da oferta.

o Listar e discutir as principais bases para a segmentacao do mer-
cado consumidor.

8.1 Introducao

A necessidade de segmentar o mercado consumidor nasceu a partir
da constatacao, pelas empresas produtoras/vendedoras, de que 0s consu-
midores possuem um determinado grau de diferencas entre si. A partir do
conhecimento dessa realidade, as empresas podem adotar uma definicao nao
s0 no que diz respeito a qual necessidade atender, mas, também, necessi-
dades de quem.

A estratégia de segmentar mercados leva em consideracao que a
maioria dos mercados é demasiadamente ampla para que possa permitir a
uma empresa fornecer todos os produtos necessarios a todas as necessida-
des/desejos dos compradores desse mercado. Para aumentar a eficiéncia do
atendimento e utilizar melhor os recursos disponiveis, torna-se necessario
que as empresas efetuem delimitacdes no tocante ao com o que atender, a
quem atender, ao como atender e ao quando atender.
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Figura 17: Representacdo de uma segmentacdo de mercado.
Fonte: Disponivel em: <http://desmistificandomarketing.blogspot.com/2011/03/desmistificando-
segmentacao-de-mercado.html>. Acesso em 01/11/2011.
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Na atualidade, as empresas modernas estao cada vez mais se vol-
tando para a adocao de estratégias de segmentacdo, para poder atender
melhor os seus clientes. Essa estratégia auxilia as empresas na descober-
ta de novas oportunidades de mercado e, dessa forma, podem desenvolver
produtos que proporcionem os beneficios esperados pelos consumidores e
posiciona-los mais eficazmente, no que se refere a precos, canais de distri-
buicao e propaganda; assim, atender melhor ao seu publico-alvo.

8.2 Marketing de segmentos

0 marketing de segmentos proporciona as empresas melhor orien-
tacado do seu esforco mercadologico, conseguindo, assim, melhores resulta-
dos. As empresas podem desenvolver compostos mercadoldgicos (produto,
preco, distribuicao e promocao) e posiciona-los com maior precisao junto ao
publico-alvo selecionado, com maior eficacia. Deixando de diluir o esforco
mercadologico com a adocao de uma abordagem concentrada do mercado,
as empresas concentram-se nos compradores que possuem maior potencial
de compra ou, por exemplo, maior percepcao dos beneficios do produto.

Produtores de vinho do Sul do Brasil estdo aumentando a oferta de
vinhos com rétulos personalizados, nos quais constam dizeres como: Reserva
Especial. As vendas desses produtos personalizados para presentes, e mesmo
para o consumo por pessoas que percebem o maior status pelo uso desse
produto, tém crescido de forma animadora.

8.3 Segmentacao de mercados

A segmentacao de mercados ou o marketing de segmentos exige
das empresas que elas adotem as seguintes providéncias, relacionadas a
seguir.

8.3.1 Segmentacao de mercados

Consiste na divisao do mercado em grupos distintos de compra-
dores, que podem exigir produtos e compostos de marketing distintos. A
empresa deve procurar identificar as diferentes maneiras de segmentar o
mercado e o perfil dos diversos segmentos (grupos de preferéncia) resultan-
tes dessa divisao.

8.3.2 Selecao do mercado-alvo

Concluida a divisao (segmentacao) do mercado em segmentos, o
passo seguinte sera a selecao de um ou mais segmentos, em funcao de sua
atratividade, que serao abordados pela empresa com um composto de ma-
rketing especifico.

50 Agronegocio



8.3.3 Posicionamento do produto

A (ltima etapa do processo consiste no estabelecimento da posicao
competitiva de cada produto no seu mercado-alvo e da elaboracao de um
composto de marketing especifico para cada produto.

A segmentacao de mercados parte do principio de que os mercados
diferem entre si de varias maneiras. Os compradores de artigos de consumo
podem diferir entre si em funcao de seus desejos, suas necessidades, seus
recursos financeiros, suas atitudes e seus comportamentos de compra, sem
esquecer os diversos fatores que influenciam a decisao de compra, analisa-
dos na Unidade Il - Mercado consumidor: comportamento do consumidor.

Devido ao fato da identificacao dessas diferencas entre os diversos
compradores de bens de consumo, estes deverao ser agrupados em funcao
de suas similaridades ou de suas diferencas, podendo, inclusive, afirmar que
cada comprador, em funcao de suas especificidades de comportamento, é
um mercado em potencial. Partindo dessa afirmativa, as empresas devem
desenvolver produtos e programas (compostos) de marketing especificos para
cada comprador. Segmentos menores proporcionam as empresas um maior
volume de conhecimento das diversas variaveis que diferenciam, entre si, os
compradores. Isso possibilita um melhor atendimento por parte da empresa.

8.4 Bases ou variaveis utilizadas para a segmen-
tacao dos mercados consumidores

Nao existe uma formula especifica para segmentar mercados. As em-
presas, geralmente, usam o sistema de experimentacao, com uso das diversas
bases ou variaveis de segmentacao, isoladas e/ou combinadas, como forma de
encontrar a melhor maneira de visualizacao da estrutura do mercado.

Quadro 3
Variaveis de base demografica

VARIAVEIS OU BASES ~ DESDOBRAMENTOS TiPICOS DA VARIAVEL
DEMOGRAFICAS

Idade Abaixo de 18 anos; de zero a 3 anos; acima de 30 anos;
entre 30 e 50 anos etc.

Sexo Masculino; feminino,
Tamanho da familia 1 membro; 2 membros; 4 membros etc.

Jovem solteiro; jovem casado, com filhos; jovem casado,
Ciclo de vida familiar sem filhos; divorciado, com filhos; vitvo(a) etc.

Renda Acima de 3 salarios minimos; entre 5 e 9 salarios mini-
mos etc.

Ocupagao Profissional autonomo; militar; servidor publico muni-
cipal;

engenheiro; professor universitario etc.
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Nivel de escolari- Analfabeto; primeiro grau completo; segundo grau in-

dade ou grau de completo; curso superior etc.

instrucao

Religidao Catolico; protestante; budista; islamico etc.

Raca ou etnia Branco; negro; amarelo; indio; amerindio; latino etc.
Nacionalidade Sueco; dinamarqués; etiope; belga etc.

Fonte: Kotler (2000), adaptado.

A tabela acima apresenta as variaveis de base demografica. Além
destas, temos ainda variaveis geograficas, psicograficas e comportamentais,
cada uma com seus desdobramentos e suas caracteristicas peculiares. Tomar
conhecimento do maior nimero de informacoes possivel é necessario, pois
teremos como determinar qual é o melhor segmento a atingir.

Resumo

Nessa aula, foi possivel conhecer conceitos basicos de segmentacao
de mercado e saber como definir estratégias, de forma a atender melhor o
mercado consumidor.

Atividades de aprendizagem

1. Sao variaveis de base demografica, exceto:
a. ldade.

b. Regiao.

c. Sexo.

d. Renda.

2. Cite as providéncias necessarias para a segmentacao de mercados.
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Aula 9 - O composto de marketing

Objetivos

o Nesta aula, veremos aspectos conceituais relacionados ao com-
posto de marketing e seus principais componentes.

o Entenderemos como montar uma estratégia de marketing base-
ada nas premissas do composto de marketing.

9.1 Composto de marketing

0O composto de marketing, também chamado de composto merca-
doldgico, € definido como sendo a selecao e a combinacdo de instrumentos
adotados por uma empresa para alcancar seus objetivos de mercado, em um
prazo pré-determinado.

Essas variaveis podem ser memorizadas como os famosos 4P’s do

marketing, dados a seguir.
» Produto.
» Preco.
e Praca.
» Promocao.

Megido (1998) explica que as ferramentas classicas de operacao de
um executivo de marketing sao de uso universal e adaptadas a qualquer
ramo de atividade. E muito importante a visualizacdo e a compreensao dos
P’s do marketing, por exigirem um raciocinio sistémico e integrado. Geral-
mente, a empresa que tem o melhor gerenciamento sobre todos os P’s do
marketing é aquela com chances de ser a mais bem-sucedida a curto, médio
e longos prazos.

Produto

Prego Promogao

Praga
(Ponto-de-Venda)

Figura 18: llustracdo das dimensdes dos 4 P’s do marketing.
Fonte: Disponivel em: <http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4_Ps_do_Marketing.htm>.
Acesso em 15/10/2011..
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9.2 Produto

As decisdes de produto envolvem a identificacao de oportunida-
des de lancamento de produtos, servicos e marcas, a adequacao desses as
necessidades e aos desejos dos consumidores, a formulacao das estratégias
e linhas de produto, além de aspectos da marca, embalagens, rotulos etc.

Figura 19: Imagem representativa de produtos do agronegocio (café, pecuaria
leiteira, pecuaria de corte e cana de acgucar)
Fonte: Disponivel em: <www.gettyimages.com.br (adaptado)>. Acesso em 01/11/2011.

9.3 Preco

As decisdes de preco contemplam a selecao da estratégia de preco
que gere vantagem competitiva e diferenciacao para cada um dos produtos,
bem como aumente a rentabilidade para a empresa rural. Aqui, é importante
ter em mente que a sazonalidade das atividades rurais determina picos de
oferta e demanda dos produtos, o que, naturalmente, afeta a oscilacao dos
precos dos produtos rurais.

Sazonalidade:
qualidade do que

é sazonal; relativo a
estacdo do ano; proprio
de uma estacao. Fonte:
http://dicionariorapido.
com.br/sazonalidade/#

Figura 20: O preco dos produtos na feira livre - reflexo direto da oferta e da demanda
Fonte: Disponivel em: <http://portaldoprofessor.mec.gov.br>. Acesso em 01/11/2011.
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9.4 Praca (ponto de venda)

Praca diz respeito a como sera a operacionalizacdao do seu nego-
cio, ou seja, como o produto sera colocado a disposicao do consumidor. A
estrutura e a localizacao adequadas, canais de distribuicao de seu produto
ou servico e relacdo com fornecedores serao determinantes para levar ao
cliente o que ele necessita. O tipo do negocio determinara todos os aspectos
relevantes a essa variavel.

Também é denominada como distribuicdo. As decisdes dessa vari-
avel englobam a identificacao e a escolha dos canais de marketing para que
o produto/servico esteja no lugar certo, no momento certo (transporte de
mercadorias), de forma que o cliente possa realizar a compra e satisfazer as
suas necessidades.

9.5 Promocao

A promocao é responsavel por estimular a demanda, relacionando
servicos as necessidades e aos desejos de seus clientes. A informacao que
deve ser comunicada deve basear-se nas necessidades de seus clientes, e ser
dada através dos canais corretos (meios de comunicacao). A chave do sucesso
esta em atrair e reter a atencao do consumidor.

Nessa variavel, estdo presentes as decisdes de promocao relativas
aos investimentos em estratégias, atividades de comunicacao e promocao
de vendas.
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Figura 21: Interessante mensagem publicitaria.

Fonte: Disponivel em: <http://www.agron.com.br/v/12666-carne-se-tornara-artigo-de-luxo-preco-
aumenta-aos-poucos>. Acesso em 01/11/2011.
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Resumo

Aprendemos, nesta aula, que os componentes do composto de
marketing sao interdependentes. Um dos desafios mais importantes para a
empresa rural, em termos de marketing, &€ encontrar a melhor combinacao
dos 4 P’s, em cada momento e em funcdo do ambiente, da expectativa dos
clientes e da atuacao da concorréncia. Importante ressaltar que uma estra-
tégia de composto bem elaborada pode tornar-se obsoleta, em funcao de um
movimento dos concorrentes ou de uma mudanca ambiental.

Atividades de aprendizagem

1. Os componentes do mix de marketing sao:

a. Prazo, produto, protecao, ponto de entrega.
b. Produto, preco, praca e promogao.

c. Recursos financeiros, producao, vendas.

d. Produto, preco, planos e layout.

e. N.d.a.

2. Os aspectos a seguir relacionados dizem respeito a distribuicao, exceto:
a. Canal de distribuicao.

b. Transporte de mercadorias.
C

d

e

Pontos de venda.
Preco de venda.
Prazo de entrega.
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Aula 10 - Decisdes e politicas de produto

Objetivos

e Conhecer aspectos importantes para a decisao de produtos na
empresa rural.

o Compreender os elementos dos produtos, bem como os tipos
de produtos agroalimentares.

10.1 Produto

Batalha (1997) diz que produto é definido como um complexo de
atributos tangiveis (cor, embalagem, design) e intangiveis (reputacao da mar-
ca, prestacdo de servicos pds-venda) que podem ser oferecidos a um mer-
cado para a sua apreciacao e aquisicao, seu uso ou consumo, e que pode
satisfazer um desejo ou uma necessidade.

O produto é o primeiro item do composto de marketing, pois to-
dos os demais componentes dependem do estudo e do conhecimento do
produto. Entdao, na empresa rural, devemos decidir se teremos lavoura ou
pastagens para criacdo, se iremos vender leite ou produzir queijo, a fruta in
natura ou doces etc.

Quais produtos produzir e vender, quais novos produtos acrescen-
taremos, quais abandonaremos, em qual estagio do ciclo de vida o produto
encontra-se e quantos produtos o portfélio deve ter sao apenas algumas das
preocupacoes encontradas na gestao de produto. Batalha (1997) ensina ain-
da: um produto qualquer tem alguns elementos basicos, como apresentacao
fisica, embalagem, rotulo, sabor, aroma, marca, entre outros. Serdo, por-
tanto, aspectos que terao a devida importancia no caso de a empresa rural
atender diretamente ao consumidor final, ou mesmo se for o caso de uma
empresa agroindustrial, como a de laticinios, por exemplo.

Iﬂ‘

Figura 22. O leite é produto, mas € também matéria prima para os queijos, iogurtes etc.
Fonte: disponivel em: <http://vcmerecesaude.wordpress.com/2010/10/05/dicas-para-boa-saude-
importancia-do-leite-e-derivados/>. Acesso em 01/11/2011.
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Aspectos tangiveis
podem ser o tamanho,
a cor, o modelo, o
estilo, a embalagem,
a rotulagem etc. Ja os
aspectos intangiveis
envolvem a marca, as
garantias, a imagem,
o status que decorre
de seu consumo, 0s
servicos agregados etc.
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A caracterizacao de qualquer produto deve considerar trés aspec-
tos basicos, descritos a seguir.

10.1.1 Qualidade

Tem a ver com o quao perfeitamente seu produto satisfaz um dese-
jo ou uma necessidade do cliente. Pesquisa e desenvolvimento podem cola-
borar com a crescente qualidade de um produto. Eliminacao de deficiéncias
e fortalecimento de pontos fortes influenciam a qualidade percebida de seu
produto, favorecendo a sua aceitacao.

10.1.2 Apresentacao

A apresentacado pode ser o diferencial numa escolha entre concor-
rentes. Um produto nao so6 deve ter qualidade, como deve também aparentar
ter qualidade. Cores, embalagem e exposicao, sem duvida alguma, influen-
ciam na decisao de compra. A apresentacao nao deve apenas ser estetica-
mente agradavel, mas deve também ser coerente com o seu publico-alvo.

10.1.3 Marca

A construcao de uma marca forte para o seu produto é consequén-
cia de um relacionamento satisfatorio com o seu mercado-alvo. Quando esta
identificacdo positiva torna-se forte o bastante, a sua marca passa a valer
mais do que o préprio produto oferecido.

10.2 Tipos de produtos agroalimentares

De maneira geral, nas empresas rurais € no agronegocio em si, nao
ha como estabelecer um padrao de producéo, haja vista a necessidade de cada
mercado e a capacidade de adaptacao a realidade vivenciada pela empresa.

Devemos saber, entretanto, como direcionar nossa producao, a fim
de atender as necessidades do mercado, sempre na condicdo de aumentar
a eficiéncia e a eficacia da empresa. Essa situacao é bem exemplificada no
caso das criacoes. Se o preco de mercado nao esta favoravel, nao vendemos
de imediato. Essa realidade, porém, nao acontece na producao de hortifruti-
granjeiros, uma vez que sao produtos pereciveis. Muito embora transpareca
como um ponto negativo, os produtos in natura tém grande apelo, ja que
transmitem a sensacao de produto recém-colhido.

Assim, ao optarmos pela producao de um tipo ou outro de produto
a ser ofertado ao mercado, temos que levar em consideracao aspectos como:
perecibilidade, conservacao, estocagem, transporte e, ainda, se havera ou
nao algum tipo de processamento no produto.

Batalha (1997) apresenta uma tabela que sintetiza os tipos de pro-
dutos agroalimentares, classificando-os em cinco geracoes distintas.
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Animal/ vegetal

22 Animal/ vegetal
32 Animal/ vegetal
42 Vegetal

52 Animal/ vegetal

Fonte: BATALHA (1997)

Resumo

Bruto
Apertizado
Supercongelado

Cru, pronto para uso,
acondicionado

Cozido, pronto para servir,

acondicionado

Curto
Mais de um ano

Muitos meses

4 a 6 dias

6 a 42 dias

Ao fim de mais uma aula, conseguimos aprender detalhes que dao a
dimensao da importancia estratégica que as decisoes e as politicas de produ-
to tém para a empresa rural. Falou-se sobre caracteristicas e a classificacao
de produtos, bem como foram mencionados os principais elementos desse
item do composto de marketing.

Atividades de aprendizagem

. Sao elementos do produto, exceto:

1

a. Embalagem.

b. Cor.

c. Rotulo.

d. Sabor e aroma.
e. N.d.a.

2. Assinale a alternativa incorreta. Sao fatores a serem observados por oca-
sido das decisoes de produto em uma empresa rural:

Perecibilidade.

Transporte.
Registros contabeis.
Entrega.

Pano
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59

Apertizado:

A apertizacao é a
aplicacao do processo
térmico a um alimento
convenientemente
acondicionado em uma
embalagem hermética,
resistente ao calor,

a uma temperatura

e a um periodo de
tempo cientificamente
determinados, para
atingir a esterilizacao
comercial. Este
processo corresponde
ao aquecimento do
produto ja elaborado,
envasado em latas,
vidros, plasticos ou
outros materiais, e
relativamente isentos de
ar. Fonte: http://www.
cena.usp.br/irradiacao/
conservacao.htm Acesso

em 01/11/2011.






Aula 11 - Decisdes e politicas de preco

Objetivos

e Ao final da presente unidade, o aluno devera estar apto a des-
crever os diversos fatores internos que influem nas politicas e
decisées de preco, especialmente os objetivos mercadolégicos.

o Além de identificar e definir os fatores externos que influem
nas politicas e decisdes de precos, inclusive as reacdes do mer-
cado, da demanda, nos custos, nos pregos, nas ofertas dos con-
correntes e outros fatores externos.

11.1 Preco - conceitos

O consumidor desfaz-se de uma quantia monetaria para satisfazer
suas exigéncias; em contrapartida, a empresa cede seu produto com o obje-
tivo de assegurar certo lucro ou retorno.

Para Kotler (2000), preco é o montante de dinheiro que os clientes,
os consumidores e os usuarios estdao dispostos a pagar para lograr o uso, a
possessao ou o consumo de um produto ou servico especifico.

A maior parte das decisdes de compras que ocorre nos mercados
consumidores, revendedores, produtores e mesmo nas compras efetuadas
pelos governos é diretamente influenciada pelos precos. Um grande univer-
so de consumidores, produtores, revendedores e entidades publicas possui
desejos e necessidades ilimitados, porém, recursos cada vez mais limitados,
dai tal afirmativa. A alocacao correta desses recursos pelos compradores, de
forma eficiente, aperfeicoara a sua maior ou menor satisfacdo. Compradores
somente poderao comprar produtos/servicos se 0s seus precos justificarem
os niveis de satisfacdo que poderao derivar de uma compra.

Figura 23: O preco de produtos sempre presente em nosso cotidiano.
Fonte: Disponivel em: <http://jornale.com.br/mirian/?p=6825>. Acesso em 01/11/2011.
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Usamos a frase “a preco
de banana” quando
encontramos um artigo
com preco baixo, mas
tao baixo, que nem da
vontade de pechinchar.
Essa expressao remonta
ao descobrimento do
Brasil: ao chegarem
aqui, os portugueses
encontraram
bananeiras produzindo
naturalmente, sem

que fosse necessario
planta-las. Fonte:
http://guiadoestudante.
abril.com.br/estudar/
historia/preco-

banana-518167.shtml
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Mas, estudando aspectos de preco, surge sempre um questiona-
mento: afinal, por que a énfase sobre precos? Somos sempre condicionados a
perceber a vantagem em comprar algo aparentemente mais barato.

Quando se estuda precos, deve-se levar em consideracao trés abor-
dagens distintas, relacionadas ao assunto, que sao: abordagem historica,
abordagem técnica e abordagem social.

Historicamente, o preco adquiriu maior sensibilidade, como varia-
vel de decisdao mercadoldgica, devido as limitagdes do poder de compra da
maioria da populacao, em funcao da escassez dos recursos financeiros.

Tecnicamente, o preco possui propriedades que sao mais facilmen-
te analisaveis. Os precos sao quantitativos e unidimensionais, o que ja nao
ocorre com relacao aos outros componentes do produto. Qualidade, imagem
etc. de artigos de consumo sdo de dificil analise, devido as caracteristicas
pessoais de cada consumidor, na sua percepcao e valorizacao.

Socialmente, o preco oferece raciocinio para explicar a eficiéncia
de um sistema competitivo de livre empresa. O preco € o elemento que leva
compradores e vendedores a decidirem, de forma racional, sobre a melhor
forma de aplicacao de seus recursos. Precos flexiveis (ndo tabelados) encora-
jam os mecanismos reguladores do mercado, evitando excesso e/ou escassez
de produtos num mercado.

Ocorrendo excessos na oferta, a tendéncia é a queda dos precos. Produtos
com oferta excessiva experimentam, num primeiro momento, ligeiro aquecimento
no consumo. E o caso da carne de frango, ocorrido logo no inicio do Plano Real.

O aumento da produtividade dos avicultores possibilitou a obtencao de
maiores quantidades do produto, com reducao dos precos de vendas. Como na
mesma época a carne bovina estava com os precos em alta, a populacao passou
a consumir a carne de frangos. Esta experiéncia terminou por criar habitos de
consumo na populacéo. E verdade que o fato de que carnes brancas sejam mais
saudaveis também deu a sua parcela de contribuicao para o aumento, porém, o
que pesou mesmo foi o preco. Dai, a mudanca de habito de consumo da popula-
¢ao, rejeitando a carne bovina de precos mais elevados.

11.2 Fatores determinantes do preco

Sabemos que o preco é o Unico dos componentes do composto de
marketing responsavel pela geracao de receita. Dessa forma, € importante
saber quais fatores sao determinantes do preco, visto que a correta definicao
dos precos, baseada nos custos e na possivel margem de lucro, ira favorecer
melhor resultado da empresa rural.

As decisoes de precos de uma determinada empresa sao afetadas
por diversos fatores, tanto internos como externos. Os fatores internos com-
preendem os quatro itens descritos a seguir.

11.2.1 Objetivos de marketing

Antes de definir seus precos, a empresa deve decidir qual sera a sua
estratégia para o produto. Se tiver selecionado o seu mercado-alvo e o posi-
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cionamento do produto com cuidado, a sua estratégia de mix de marketing,
inclusive seus precos, sera razoavelmente direta. Ao mesmo tempo, a empresa
deve procurar objetivos adicionais. Quanto maior a clareza de uma empresa
em relacao aos seus objetivos, mais facil € a definicao de precos. Exemplos de
objetivos comuns sdo: sobrevivéncia, maximizacao do lucro atual, maximizacao
da participacao no mercado e lideranca em qualidade de produto.

11.2.2 Estratégia de mix de marketing

O preco é apenas uma das ferramentas utilizadas pelas empresas
para atingir seus objetivos de marketing. Decisdes sobre precos podem ser
coordenadas com o projeto do produto, a sua distribuicao e as decisdées de
propaganda (promocao), para tornar o programa de marketing mais consis-
tente e eficaz. O profissional de marketing deve considerar o mix de ma-
rketing (composto de marketing) total ao definir seus precos. Um produto
posicionado com base em fatores nao relacionados com o preco, tais como
qualidade, sistema de distribuicao e promocao, sofrera influéncias do preco.
Se o preco é fator critico de posicionamento, entdo ele afetara fortemente
as decisoes sobre outros elementos do mix de marketing. Na maioria dos
casos, a empresa ira considerar todas as decisoes do mix juntas, quando for
desenvolver o programa de marketing.

11.2.3 Custos

Os custos definem o patamar inferior para o preco que a empresa
decide praticar para o seu produto. A empresa pode optar pela pratica de um
preco que cubra todos os seus custos com a producao, distribuicao e vendas, e
que proporcione uma média de retorno razoavel por seu esforco e risco. Os cus-
tos de uma empresa podem ser um importante elemento em sua estratégia de
precos. Muitas empresas desejam tornarem-se os “produtores de baixo custo”
em suas indUstrias. Empresas com custos mais “enxutos” (baixos) podem definir
menores precos, o que resulta em vendas e lucros maiores.

Figura 24: Representacao de planilha de custos.
Fonte: Disponivel em: <http://euempreendedor.wordpress.com/2010/10/04/como-definir-o-preco-
de-venda-de-seu-produto-ou-servico/>. Acesso em 01/11/2011.
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11.2.4 Organizacdao para definicao de precos

As empresas devem definir quem serao os responsaveis pela defini-
cao de precos. Nas empresas de pequeno porte, geralmente, € a alta admi-
nistracao (proprietarios ou gerentes) quem define os precos. Nas grandes or-
ganizacoes, os precos geralmente sao controlados pelos gerentes de divisao,
que os submetem ao diretor comercial ou ao diretor de vendas. Geralmente,
estes precos sao repassados aos vendedores sem que lhes seja autorizada a
concessao de descontos significativos.

Resumo

Ao término desta aula, concluimos que a determinacdo do preco
tem importancia fundamental em qualquer empresa, e que a correta gestao
dos objetivos de marketing, bem como dos custos gerais, proporcionara me-
lhor autonomia na definicao dos precos da empresa.

Atividades de aprendizagem

1. Por que o preco adquiriu maior sensibilidade como variavel de decisao
mercadologica?

Porque os consumidores preferem a qualidade.

Devido as limitacdes do poder de compra da maioria da populacao.
Devido a baixa divulgacao.

Falta de opcdes no mercado.

N.d.a.

Poo0 T

2. A definicao do preco de um produto leva em consideracdo uma série de
fatores. Sao fatores que determinam a formacao de precos, exceto:
Objetivos de marketing.

Custos.

Organizacao para definicao de precos.

Objetivos contabeis.

Estratégia de composto de marketing.

oo o
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Aula 12 - Politicas e decisdes de praca
(distribuicao)

Objetivos

o Explicar por que as empresas utilizam canais de distribuicao,
bem como as fungées desses canais.

o Discutir como os membros de um determinado canal interagem
e como se organizam para a execucao da funcao do canal.

o Identificar as principais alternativas de canais de distribuicao
disponiveis para uma empresa.

12.1 Introducao

A distribuicao tem um papel essencial em todo tipo de negocio;
com a empresa rural, acontece de forma ainda mais acentuada. O fato de
nem sempre estar perto do consumidor final dificulta o processo de colo-
cacao dos produtos a disposicao do mercado consumidor, e, muitas vezes,
surge para o agronegocio o papel dos agentes, representantes, distribuido-
res, atacadistas e varejistas, como alternativas de fazer chegar os produtos
aonde eles sao demandados.

Decidir a respeito de canais de distribuicao, canais de marketing, sis-
tema de distribuicao ou, ainda, logistica € uma das decisdes mais complexas
que o gerente de marketing de uma empresa deve tomar, ja que essas decisoes
afetam todas as demais decisoes relacionadas ao composto mercadolégico da
empresa. Especialmente, surge, como desafio para as empresas rurais, a forma
certa de encontrar as alternativas do processo de distribuicao, para nao se tor-
narem dependentes de empresas e profissionais que, muitas vezes, exploram o
produtor rural, comumente chamados de “atravessadores”.

12.2 A natureza dos canais de distribuicao

A maioria das empresas de diversos portes utiliza-se dos servicos
de intermediarios para fazer seus produtos chegarem ao mercado. Elas mon-
tam, para isto, canais de marketing ou canais de distribuicao, que cuidarao
nao sé da distribuicao fisica de mercadorias, mas também de outras tarefas,
conforme sera analisado adiante.

Canais de distribuicdo, canais de marketing ou ainda intermediarios
de marketing: “Sao as instituicdes de marketing que constituem o canal de
distribuicao; ou seja, empresas comerciais que operam entre produtores e
consumidores ou compradores empresariais”. (Boone & Kurtz - 1995).

Segundo Kotler & Armstrong (1998): “Canal de distribuicao é um
conjunto de organizagoes interdependentes envolvidas no processo de tornar
um produto ou servico disponivel para uso ou consumo do consumidor final
ou organizacional”.
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CEASA é uma sigla

que significa Central

de Abastecimento
Sociedade Andnima.

0 conceito de CEASA
surgiu na década de
1960, quando houve um
grande estrangulamento
do sistema de vendas
de hortifrutigranjeiros
no pais. Foi a época

na qual a maioria
dessas centrais

foram construidas

Brasil afora, com a
ajuda de organismos
internacionais,

como a FAO (6rgao

das Nacoes Unidas

para a agricultura e

a alimentacao). Os
projetos foram baseados
em experiéncias de
planejamento e de
distribuicao de produtos
hortifrutigranjeiros que
deram certo em outros
paises.

Fonte: Disponivel

em: <http://www.
josivandroavelar.
com/2010/03/curiosidades-
sobre-ceasa.html>. Acesso
em 01/11/2011.
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Para as empresas, quando delegam a tarefa de vender seus produ-
tos aos intermediarios, significa que transferem algum controle sobre como
e para quem devem ser vendidos os produtos. No entanto, esta delegacao
dada aos intermediarios de marketing representa vantagens para o fabrican-
te, como sera analisado mais adiante.

A utilizacdo de intermediarios num determinado sistema de distri-
buicao justifica-se pela sua eficiéncia em colocar produtos (bens e servicos)
a disposicao dos mercados-alvo. Por meio dos seus contatos, suas experi-
éncias, suas especializacoes e de uma escala de operacao (geralmente, um
intermediario distribui diversos produtos diferentes), os intermediarios, nor-
malmente, oferecem a uma empresa muito mais do que ela poderia conse-
guir por si propria.

Uma empresa que se propuser a atender diretamente aos seus
clientes tera de manter contatos com cada um deles em separado, ao pas-
so que, optando pela distribuicao via intermediario, ela mantera contatos
apenas e tao somente com aqueles que o intermediario apontar. O interme-
diario reduz o volume do trabalho que deve ser efetuado pelos produtores,
deixando-os livres para se dedicarem a producao.

Do ponto de vista de um determinado sistema economico, o papel
do intermediario é o de transformar os diversos suprimentos encontrados
na natureza em significativos sortimentos de bens, que sao desejados pelas
pessoas. Os produtores podem fabricar sortimentos limitados de produtos,
em grandes quantidades. Porém, os clientes desejam amplos (ilimitados) sor-
timentos, em pequenas quantidades.

Nos canais de marketing, os intermediarios compram grandes quan-
tidades dos fabricantes e dividem-nas em pequenas quantidades, porém, com
sortimentos mais amplos, conforme o desejo dos clientes. Assim, os intermedia-
rios tém um papel importante na adaptacao entre o fornecimento e a demanda.

Figura 25: Central de distribuicao.
Fonte: Disponivel em: <http://primeiraedicao.com.br/noticia/2011/07/06/frente-parlamentar-
para-aprimorar-ceasas-sera-lancada-na-camara-dos-deputados>. Acesso em 01/11/2011.
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12.3 Funcées dos canais de distribuicao

Um canal de marketing, ao fazer a ligacao entre quem produz e quem
consome, consegue superar as principais lacunas de tempo, lugar e posse que
separam os bens e os servicos daqueles que desejam utiliza-los. Assim sendo, os
membros de um canal de marketing executam as seguintes funcoes:

» Informacéo: os membros do canal coletam e distribuem informa-
¢Oes, proporcionadas pela pesquisa de marketing, relacionadas
aos consumidores atuais e potenciais que atuam num mercado.

» Promocao: os membros do canal desenvolvem e disseminam co-
municacles persuasivas sobre uma determinada oferta.

« Contato: os canais descobrem, efetuam contatos e desenvolvem
compradores em potencial para um produto.

» Adaptacao: os canais modelam e adaptam as ofertas as necessi-
dades dos compradores, inclusive com atividade de fabricacao,
montagem e embalagem de produtos.

» Negociacdo: os canais negociam na tentativa de obter acordos
sobre precos e demais condicoes de oferta, de modo a tornar
a propriedade ou posse das mercadorias facilmente transferida
(facilitador de vendas).

 Posse fisica: os canais executam servicos de transporte e arma-
zenagem de produtos até a sua entrega aos compradores.

« Financiamento: os canais sao responsaveis, ainda, pela obtencao
de recursos financeiros para a aquisicao de estoques de merca-
dorias dos fabricantes, nas reposicoes periodicas de estoques.

» Riscos: os canais assumem os riscos decorrentes da realizacao
dos trabalhos dos canais.

As cinco primeiras funcbes ajudam a completar as operacdes co-
merciais de distribuicao de mercadorias, ao passo que as trés ultimas ajudam
a concluir as operacdes de vendas iniciadas e asseguram a continuidade da
distribuicao.

a~ by

12.4 Necessidades do consumidor em relacao a
prestacao de servicos

O projeto de um canal de distribuicao tem inicio com a determina-
cao dos servicos desejados pelos consumidores, nos diversos segmentos-alvo,
em relacao ao canal. Os servicos de um canal dividem-se em cinco catego-
rias, descritas a seguir.

» Tamanho do lote: os consumidores desejam adquirir uma ou va-
rias unidades da mercadoria oferecida? Quanto maior o tamanho
do lote, maior o nivel do servico a ser proporcionado pelo canal.

» Descentralizacao do mercado: consumidores desejam adquirir
mercadorias em locais mais proximos de suas residéncias e des-
centralizados ou irao adquiri-las em locais mais distantes, porém
centralizados? Eles irao deslocar-se até esses canais ou compra-
rao por telefone, internet ou mala direta? Quanto mais descen-
tralizado, mais servicos um canal proporciona.

» Tempo de espera: os consumidores estao dispostos a aguardar
um determinado tempo entre a data da compra e a sua entrega
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ou desejam entrega imediata? Entregas mais rapidas significam
maior volume de servicos para o canal.

» Variedade do produto: os consumidores valorizam a amplitude
do sortimento (varias marcas de versdes de um mesmo produ-
to) ou preferem especializacao (uma marca e poucas versoes)?
Quanto maior o sortimento oferecido pelo canal, maior sera o
nivel de servicos.

» Apoio ao servico: os consumidores desejam muitos servicos adi-
cionais (entregas, créditos, instalacdo, assisténcia técnica) ou irdao
procurar esses servicos em outros locais? Quanto maior o nimero
de servicos adicionais, maior o nivel de servicos para o canal.

Resumo

Terminando mais esta aula, o cursista obteve conhecimentos sobre
como as politicas de praca e de distribuicao afetam a empresa rural, e quais
as fungoes que os canais de distribuicao exercem.

Atividades de aprendizagem

1. Use seus conhecimentos das fun¢des dos canais de distribuicao e relacione
a segunda coluna de acordo com a primeira.

1

2

Informacao ()
Promocéao ()
Contato ()
Adaptacéao ()
Negociacao ()
Posse fisica ()

Financiamento ()

Riscos ()

Os canais descobrem, efetuam contatos e desenvolvem
compradores em potencial para um produto.

Os canais sdo responsaveis, ainda, pela obtencao de
recursos financeiros para a aquisicao de estoques de
mercadorias dos fabricantes, nas reposicées periédicas
de estoques.

Os canais executam servicos de transporte e armazena-
gem de produtos até a sua entrega aos compradores.
Os canais negociam na tentativa de obter acordos sobre
precos e demais condi¢des de oferta, de modo a tornar
a propriedade ou a posse das mercadorias facilmente
transferida (facilitador de vendas).

Os canais modelam e adaptam as ofertas as necessi-
dades dos compradores, inclusive com atividade de
fabricacao, montagem e embalagem de produtos.

Os canais assumem os riscos decorrentes das realiza-
¢bes dos trabalhos dos canais.

Os membros do canal desenvolvem e disseminam comuni-
cacdes persuasivas sobre uma determinada oferta.

Os membros do canal coletam e distribuem informa-
¢oes, proporcionadas pela pesquisa de marketing,
relacionadas aos consumidores atuais e potenciais que
atuam num mercado.

2. A distribuicao é um o componente do composto de marketing que faz che-
gar o produto ao consumidor. Isto é feito através dos canais de distribuicao.
Assinale a alternativa que nao apresenta um canal de distribuicao.

®op0 T

Varejista.
Atacadista.
Representante.
Fornecedor.
Distribuidor.
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Aula 13 - Decisdes e politicas de promo-
cao (comunicacao)

Objetivos

» Nomear e definir as quatro ferramentas do mix de promocgéo.
o Discutir os elementos do processo de comunicacdo mercadolo-
gica e de comunicacao de marketing.

13.1 Introducao

E comum, no nosso dia a dia, escutar a seguinte expressao: “a pro-
paganda é a alma do negocio”. De fato, a afirmativa tem um fundo de verda-
de, uma vez que nao adianta ter o melhor produto ou servico. Nao adianta
ter a melhor criacdo, a melhor lavoura ou a melhor fruta. Se nao houver uma
comunicacao de que a empresa rural tem produtos de qualidade, os consu-
midores nao irdo saber da existéncia deles e, dificilmente, irdo consumi-los.
Mas, cuidado! O inverso também acontece, e ndo adianta divulgar produtos
de exceléncia e de qualidade que nao atendem as expectativas dos consu-
midores.

Aqui, faz-se valer a historia do ovo da galinha, que anuncia com
seus “cocoricés” que o “produto” esta la, prontinho. Por que alguns ven-
dedores, na feira livre, conseguem vender todos os seus produtos e outros
nao? Muito provavelmente porque eles conseguiram comunicar melhor as
suas mercadorias.

Assim sao as decisdes e as politicas de propaganda em uma em-
presa, que devem estar alinhadas com as suas propostas e coerentes com 0s
produtos ofertados ao mercado consumidor.

13.2 Ferramentas promocionais

O marketing moderno exige muito mais do que apenas desenvol-
ver bons produtos, definir-lhes precos atrativos e coloca-los a disposicao dos
clientes-alvo. E importante que as empresas procurem formas cada vez mais
eficazes para se comunicarem com seus clientes, e que o comunicado nao
fique “desgarrado” dos demais componentes do mix de marketing.
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Quadro 4

Resumo do mix de comunicagdo em marketing

Publicidade/ Promogaode Relagbes |VendaPessoal | Marketing
Propaganda Vendas Plblicas Direto
Kits para
Andncios em Concurso, sorteio | imprensalpress | Apresentaciode
embalagens & loterias kits) vendas Catalogos
Andncios em radio, TV Apresentacioan | Convencies de
cinema e etc Brindes VIvona imprensa vendas Mailing list
Distrivicio de
Encanes Amosiras gratis Seminanos amostras e-Commerce
Feirase Venda por
Carazes Exposicies Relatdnios convengiies catdlogo
Luminosos Demonstracbes Doaces Tele-shop
Videosieipes Cuponagem Patrocinios Telemarketing
Logos Financiamento Lobbyng Fax
Promocio de
frocas House organ
Entretenimento Eventos
Frograma de
fidelizacio
Pedagio
Marketing de
incentivo

Fante: Adaptado de Kother[19305)

Fonte: Kotler (2000), adaptado.

Para conseguir comunicar-se com eficacia com o seu mercado,
a empresa, muitas vezes, contrata agéncias de propaganda, para desen-
volverem mensagens comerciais; especialistas em promocdes de vendas,
para a elaboracao de programas de incentivo de vendas; e empresas de
relacdes publicas, para desenvolverem a imagem corporativa da empresa.
As empresas treinam seus vendedores para serem amigaveis, prestativos

€ persuasivos.

O profissional de marketing conta com as ferramentas promocionais
descritas a seguir para desempenhar com eficacia o seu trabalho.

» Propaganda: toda e qualquer forma de divulgacao paga por um

patrocinador identificado, de apresentacao impessoal, para pro-

mover ideias, bens ou servicos.

70

e-Tec Brasil/CEMF/Unimontes

Agronegocio



L VAN :
€xposicad agropecuaria de Bela

A MAIoR. FESTA DA FRONTEIRA TE ESPERAI

@I. » lelldes « shows « julgamentos de racas - palestras 3‘5 anzg
be=t |+ rodeio + lagadas « pencas « shopping de animais z;ll.!lu

[

T2 e o W W e Sy B @ S

-

Figura 26: Cartaz de divulgacdo de exposicdo agropecuaria.
Fonte: Disponivel em: <http://www.grandefm.com.br/rural/expobel-2010-comeca-nesta-sexta-
feira-em-bela-vista>. Acesso em 01/11/2011.

» Promocao de vendas: incentivos de curto prazo, com o objetivo
de encorajar a compra ou a venda de um produto ou servico.

» Relacoes publicas: desenvolvimento de boas relacoes com os
diversos publicos da empresa pela obtencao de publicidade fa-
voravel, pela construcao de uma forte imagem corporativa e
pelo manuseio ou afastamento de rumores, historias ou eventos
desfavoraveis a ela.

« Venda pessoal: apresentacao oral em uma conversacao com um
mais compradores em potencial, com o objetivo de efetuar vendas.

A histéria da propaganda desenvolveu-se no seio de sociedades
que passaram da fase de subsisténcia para a de altos indices de consumo,
envolvendo a escolha entre produtos concorrentes. Com o advento da era
industrial, tornou-se necessario um contato cada vez maior dos fabricantes
com os consumidores. Para isso, utilizaram-se da propaganda, permitindo
que esses consumidores soubessem o que existia para ser comprado.

A propaganda € um processo de comunicacdo entre a empresa que
produz ou vende produtos e o seu mercado-alvo.

13.3 O processo de comunicacao

O processo de comunicacao é persuasivo, na medida em que
atinge o publico-alvo, denominado também de receptor. Uma comunicacao
atendera a premissa de persuasao desde que sejam identificados os seguin-
tes componentes basicos do processo, descritos a seguir.

Marketing em Agronegocio 71 e-Tec Brasil/CEMF/Unimontes



Um processo de comunicacao eficaz envolve nove elementos. Des-
ses elementos, dois (transmissor e receptor) sao os mais importantes. Outros
dois (mensagem e meio) sao as ferramentas, ao passo que quatro (codifi-
cacao, decodificacao, resposta e feedback) sao as funcées de comunicagao
mais importantes, e o Ultimo elemento é o ruido do sistema.

13.3.1 Emissor ou fonte

E quem emite a comunicacdo. Num processo de venda direta, pode
ser o vendedor; numa relacédo interpessoal, uma agéncia ou mesmo o depar-
tamento de propaganda de uma empresa; no caso da comunicacao mercado-
légica, é o anunciante. E a origem do processo. E quem formula a mensagem
e a coloca num cddigo que ambos (transmissor e receptor) entendem. Cabe
ao transmissor a escolha do conteldo, da forma pela qual se revestira a men-
sagem e a selecao dos meios (codigos) para atingir o receptor. Em resumo,
o emissor deve selecionar codigos que sejam do conhecimento do receptor.
Caso contrario, nao sera possivel o processo de comunicacdo. Nao havera
interacao.

13.3.2 Cédigo

E o conjunto de simbolos utilizados pelo emissor para comunicar a
sua mensagem e compreendidos pelo emissor e pelo receptor. E o processo
de transformar pensamento em forma simbolica. O codigo é um estimulo
que se capta sensorialmente. E o canal que conduz a mensagem do emissor
ao receptor.

13.3.3 Mensagem

E o conjunto de simbolos que o emissor transmite. E o conjunto
de significados que o emissor envia ao receptor através de um codigo. E o
conjunto de ideias que deve ser interpretado de forma significativa. Deve ter
conteldo e forma. Conteldo é a esséncia, a ideia que se procura transmitir.
Forma é a maneira como tal ideia é expressa, a sua clareza ou obscuridade,
sua precisao ou imprecisao, a prolixidade ou a caréncia de fatos. Uma boa
mensagem envolve:

e conhecimento do idioma;

» conhecimento da linguagem;

e conhecimento do assunto;

» conhecimento das técnicas de transmissao;

» conhecimento das técnicas de persuasao.

13.3.4 O meio

Sao os diversos canais de comunicacao que a empresa utiliza para
fazer chegar sua mensagem até o receptor. O meio sao os canais de midia
utilizados para a comunicacdo das mensagens publicitarias.
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13.3.5 Receptor

E quem recebe a mensagem emitida pelo emissor. E quem ouve
a mensagem pelo radio, & a mensagem no jornal etc. E o destinatario da
mensagem. Sao as caracteristicas do receptor que devem determinar o tipo
de mensagem e o0 meio a ser empregado. No caso da comunicacao mercado-
logica, o receptor é o cliente, o consumidor, enfim, o publico-alvo. Portanto,
antes de formular a mensagem, ha a necessidade de se inteirar sobre os
seguintes aspectos do receptor: seu grau de compreensao, seu comporta-
mento, seus habitos, sua linguagem, seu meio ambiente, suas motivacoes
basicas, sua sensibilidade e suas necessidades.

13.3.6 Decodificacao

E o processo pelo qual o receptor confere significado aos simbolos
transmitidos pelo emissor. Um consumidor assiste a um comercial na televi-
sao e interpreta as palavras (sons), as ilustracdes e os movimentos que ele
contém. E a interpretacdo que o receptor da a mensagem, a maneira como
ele filtra a comunicacdo. E como o pUblico-alvo compreende a mensagem.
Ela é especialmente conotativa.

13.3.7 Resposta

E o conjunto de reacdes do receptor apos ter sido exposto a men-
sagem, ou seja, depois de ter sido exposto a mensagem, o receptor pode
passar a detestar um produto ou a admira-lo mais ainda.

13.3.8 Feedback

E a parte da resposta do receptor que retorna ao emissor. Pesqui-
sas mostram que os consumidores gostaram e se lembravam de um deter-
minado anuncio quando eles muitas vezes escrevem ou telefonam para o
anunciante elogiando o trabalho ou criticando. E o sistema de controle que
se traduz como retroalimentacao ou realimentacao. Serve para se medir a
efetividade da comunicacao, isto &, se a mensagem enviada foi recebida sem
distorcoes pelo receptor.

O feedback constitui-se de reacdes ocorridas ao longo do processo
de comunicacao, transmitidas no sentido inverso ao da mensagem.

13.3.9 Ruido

E a distorcao nao planejada durante o processo de comunicacéo,
que resulta na obtencao de uma mensagem que chega ao receptor, diferente
da que foi emitida pelo emissor. Um telespectador que, no momento de um
comercial, é interrompido pela falta de energia elétrica ou distraido pelo
telefone que toca. E tudo o que pode perturbar o processo de comunicacao.
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0 ruido ocorre quando a transmissao de uma mensagem nao é realizada de
forma deterministica, mas através de uma relacdao probabilistica. O ruido
afeta o cddigo, tornando a comunicacao ineficaz.

Na recepcao de uma mensagem radiofonica, o ruido pode ser a
estatica. O ruido pode ser as letras pequenas num texto impresso ou, ainda,
uma impressao defeituosa. No cinema ou na televisao, pode ser a superpo-
sicao de imagens, imagens fora de foco ou com a coloracao variando. Numa
comunicacéo oral, o ruido pode ser semantico. Ele ocorre quando o emissor
utiliza palavras cujo significado o receptor nao conhece ou, ainda, palavras
de duplo sentido.

13.4 Funcdes da propaganda

A funcao da comunicacao mercadologica é traduzir em argumentos
concretos as diretivas do plano de marketing, através de mensagens persua-
sivas. O que o marketing pretende é dar um suporte racional no complexo da
comunicacao com o mercado, com o fim de melhorar a posicao da empresa
perante os consumidores e aumentar sua rentabilidade. Dentro desse con-
texto, a propaganda, ou comunicacao mercadologica tem os objetivos dados
a seguir.

« Divulgar e promover o uso de produtos nos quais a empresa tem

interesse, favorecendo a propensao ao consumo ou beneficiando
a criacao de condicdes que facilitem as compras.

« Desenvolver e manter uma imagem favoravel da empresa, des-

pertando simpatias.

o Tornar conhecidos os produtos e as maneiras corretas de con-

sumo.

» Desviar a atencao dos consumidores para os produtos da empre-

sa, reduzindo o interesse pela concorréncia.

o Divulgar os pontos fortes do produto, de sorte a assegurar a

predisposicao ao consumo.

Todas as funcoes da propaganda podem ser resumidas em trés, que
possuem funcdes capitais e se inter-relacionam:

e Informar,
« persuadir (convencer),
e lembrar.

Resumo

Ao fim de mais uma aula, concluimos que a promocao tem, assim
como os demais componentes do composto de marketing, um papel funda-
mental para a empresa rural, principalmente interagindo com os demais
elementos. Compreendemos que nao € interessante que tenhamos um bom
produto e nao facamos a correta divulgacao. Deve-se procurar a dose certa
para a definicao das estratégias empresariais.
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Atividades de aprendizagem

1. A comunicacao € algo essencial no processo de promocao de produtos na
empresa rural. Assinale a alternativa que nao apresenta elementos do pro-
cesso de comunicacao.

a. Emissor e ruido.

b. Receptor e mensagem.

c. Codigo e relatorios.

d. Receptor e resposta.

e. Feedback e decodificacao.

2. Uma das funcoes da propaganda é divulgar e promover o uso de produtos

nos quais a empresa tem interesse, favorecendo a propensao ao consumo ou

beneficiando a criacao de condicoes que facilitem as compras. Cite a alter-

nativa que nao apresenta funcao da propaganda.

a. Desenvolver e manter uma imagem favoravel da empresa, despertando
simpatias.

b. Tornar conhecidos os produtos e as maneiras corretas de consumo.

c. Desenvolver e adaptar os produtos para atender o mercado

d. Desviar a atencao dos consumidores para os produtos da empresa, redu-
zindo o interesse pela concorréncia.

e. Divulgar os pontos fortes do produto, de sorte a assegurar a predisposi-
¢ao ao consumo.
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