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RESUMO

ALBONICO, Juliano. Estudo da viabilidade mercadolégica de uma agropecuaria
tornando uma distribuidora de defensivos agricolas para a regiao sul catarinense.
2015. 58 paginas. Monografia do curso de Administracdo — Linha de Formacéao
Especifica em Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC.

A agricultura pode ser analisada por seus altos e baixos, contanto a populagdo mundial
vem crescendo e se torna inevitavel a procura por alimentos, consequentemente a
demanda fica maior, e as ofertas inevitavelmente seguirdo este fluxo. Com isso a busca
por matéria prima cresce e lojistas tendem a vender mais. Com isso, surge a
possibilidade de novos empreendimentos ou novas ideias de negdcios, porém a
viabilidade mercadolégica de criagdo ou expansao de determinado negécio, requer
sobre tudo um estudo para analisar se 0 mesmo tem ou nédo a possibilidade de iniciar
tal transformacao. O estudo tem como finalidade verificar se esta nova “ideia” é viavel
ou ndo. Diante da metodologia utilizada e com os dados gerados na conclusdao da
pesquisa, observou-se que os empreendedores possuem uma gama de artificios em
suas maos e um poder de venda de determinado produto relativamente superior ao
imaginado. Suas metodologias e praticas foram aplicadas e observadas a partir do
questionario realizado, o que indicou que a agricultura em determinados setores da
regiao possuem um alto poder de comercializacdo de produtos,observando o cenario
atual. Tendo em vista estes dados, pode-se analisar a viabilidade mercadologica de
criagdo de uma distribuidora para a regiao sul catarinense.

Palavras-chave: Agricultura, Negécio, Viabilidade mercadolégica.
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1. INTRODUCAO

O setor agropecuario nacional passou por inimeras mudangas nos ultimos
anos. A transformacao da agricultura iniciou-se na década de 60, quando passou a ser
considerada modernizagao e desenvolvimento do Pais, e levando-se em consideracao
a agricultura, pode-se definir como sendo um setor estratégico, visando crescimento
econémico e um padrao de vida sustentavel a populacéo.

A agricultura é caracterizada pelo grande nimero de pequenos ou grandes
produtores agropecuarios, que possuem grande concentragdo de terra, uma
produtividade baixa e irregularidades das chuvas.Supde-se que ela tenha surgido de
forma independente em diferentes lugares do mundo, mais propriamente
nos vales e varzeas fluviais habitados por antigas civilizagdes (SILVA, 2015).

Tendo como objetivo impedir, repelir ou mitigar qualquer tipo de praga, os
agricultores utilizam os pesticidas ou praguicidas, que tem como objetivo defender o
plantio impedindo prejuizos futuros.

Um pesticida pode tanto ser um agente biolégico, como por exemplo, um
virus ou uma bactéria, como também uma substancia quimica que tem como objetivo
impedir as pragas que estiverem destruindo uma plantacdo, disseminando doengas,
incomodando pessoas se disseminar cada vez mais (HOLLAND, 1996).

Com o decorrer do tempo a agricultura tomou rumos imensuraveis e com
0 aumento gradativo da populagao tornou-se o ramo de maior importancia na sociedade
global. Sua importéancia é notéria quando se faz um comparativo entre o aumento
populacional e a quantia de novas areas utilizadas para o plantio de cereais e outros
derivados, ou seja, a demanda global por alimento € muito superior a oferta realizada.

Com esta expansao observou-se brechas no mercado onde foram ocupadas
por multinacionais que vieram acompanhadas de milhdes e bilhdes de dblares em
busca do continuo aperfeicoamento, as quais a tecnologia e 0 novo manejo foram
pontos relevantes para o diferencial frente a seus concorrentes.

Como o Brasil possui uma vasta gama de produtos primarios (café, soja,
milho, cana de acgucar), os quais a grande maioria sdo exportados a paises de primeiro
mundo (China, EUA, Holanda, Alemanha, Reino Unido, dentre outros), as
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multinacionais voltaram seu olhar um pouco mais atento para o pais e visaram
inumeras oportunidades de crescimento em um pais que possui um manancial de
novas areas e oportunidades incriveis (ECONOMIA BRASILEIRA, 2014).

O Brasil possui uma economia forte e sustentavel, a sétima do mundo. De
janeiro a agosto deste ano, apenas sete produtos agropecuérios foram responsaveis
por mais de 30% das vendas do pais, portanto observa-se que a demanda mundial de
produtos elementares segue em uma crescente com minimas chances de retroagir
durante muitas décadas (PRODUTOS AGROPECUARIOS RESPONDEM POR MAIS
DE 33% DAS EXPORTACOES BRASILEIRAS EM 2014).

Portanto, nas circunstancias que se encontra o mercado brasileiro e regional,
€ natural que o ramo se torne competitivo entre empresas que buscam atender os
consumidores finais, como agropecuarias e industrias.

Como ha a facilidade de abrir uma empresa e criar um neg6cio, 0 mercado
torna-se acirrado e muitas vezes desleal. Contanto deve-se buscar um diferencial para
se manter no mercado. O cliente busca um parceiro, alguém que ele possa confiar e
que quando necessitar de algo sempre tera alguém para atendé-lo.

Por isso, um bom estudo antes de iniciar um novo projeto torna-se primordial
nas empresas que buscam o sucesso, o item analisado que é a area mercadolégica
pode abranger inUmeros fatores, dentre os quais cabe ao gerenciador tomar decisdes
corretas. Marcas, produtos e ideais do consumidor sdo primordiais em um estudo que
busca viabilizar a atuacdo de uma empresa na area mercadolodgica.

Diante disso o presente estudo tem como objetivo analisar as oportunidades
que o mercado oferece no cenario da agricultura sul catarinense, e alavancar

oportunidades e metas no mercado para a criagao de uma distribuidora.
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1.1. SITUACAO PROBLEMA

A empresa em destaque atuante no mercado a mais de 20 anos, conquistou
a fidelidade de clientes do municipio e atraiu até mesmo produtores de cidades
circunvizinhas.

Contanto com o crescimento da demanda no mercado de uma forma geral,
S80 necessarios novos meios para se destacar. E diante dessa situagcao de problema
visto o crescimento da organizagao, deu-se a idéia de assimilar uma agropecuaria com
uma distribuidora, visando criar ao consumidor uma melhor perspectiva de compra em
relacdo ao preco e criar melhores relacbes com o mercado da regido, a qual sera
realizada a pesquisa de viabilidade mercadolégica de atender determinado
estabelecimento.

Este crescimento e a falta de produtos e servicos ofertados séo justificados
pelo crescimento do Brasil no ramo do agronegécio. A area de atuacao é responsavel
pelo maior indice do Produto Interno Bruto (PIB) no Brasil, com 22,5% do total nacional.
A agricultura juntamente com a pecudria possuiu a maior expansdao do primeiro
semestre, acumulando 1,9% enquanto a economia como um todo teve um crescimento
de apenas 0,5% no mesmo periodo(BARROS e SILVA, 2005).

O Brasil possui uma grande area de terras que ainda nao foram exploradas e
que em um futuro ndo muito distante serdo essenciais ndo somente para o povo
brasileiro como para toda sociedade global. O pais possui um manancial de
oportunidades e é bem sucedido por ter solos de qualidade para plantio e clima
propicio, onde quase tudo que é produzido em todo mundo, pode ser produzido no
Brasil, devido a capacidade de produgdo somada a estes fatores ambientais.

Com tudo isto, o mercado esta saturado de empresas que proporcionam
apenas produtos aos clientes, entretanto sdo poucos estabelecimentos que se
preocupam com o0 seu bem maior, o cliente. A empresa em que o estudo esta sendo
realizado, tem como uma venda concreta, quando o consumidor proporciona 0
feedback positivo.

Quanto mais a empresa se dedicar, buscar novos conceitos e formas de

trabalhar, e ndo apenas visar o seu lucro, se preocupando em atender o seu bem mais
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valioso, que é o consumidor, tendo diferenciais e mostrar-se mais capacitado que o
concorrente, terd enormes chances de sobreviver, crescer e destacar-se no mercado.
(FARINA, 1996)

Com base nessa situagédo, serd que a empresa NovaTerra Agropecuaria
atenderia de maneira eficaz seus clientes, sendo que o estudo refere-se a viabilidade

mercadolégica da regiao?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a viabilidade mercadolégica da expansao de uma agropecuaria,
tornando ela uma distribuidora de insumos agricolas para a regiao sul catarinense.

1.2.2 Objetivos especificos
a) Identificar o consumidor;

b

C

)
) Identificar o que utilizam e que marcas utilizam;

) Analisar o fator de maior importancia na logistica;

d) Observar as areas de atuacao, referente as culturas trabalhadas;
1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo em questdo propde analisar a viabilidade mercadolégica de
abertura de uma distribuidora em uma agropecuaria. A NovaTerra Agropecuaria que
localiza-se em Forquilhinha, Santa Catarina, é atuante no mercado da regido a mais
de vinte anos.

A abertura de uma distribuidora para a empresa é de suma importancia,
pois a mesma observa que em um futuro préximo o ramo se tornard essencial e a
oportunidade que o mercado esta proporcionando é étima, além disso, expandira

seus negécios e intensificara as vendas aos clientes ja estabelecidos, abrindo novos



caminhos em busca de novos parceiros. Contanto, devera fortalecer os lacos ja
existentes com os fornecedores de multinacionais e buscar ainda mais parceiros que
proporcionem um bom retorno, que proporcione apoio e acima de tudo um suporte
eficaz, para que a abrangéncia de clientes se torne cada vez maior e com qualidade.

O presente estudo ir4d observar a viabilidade da criagdo de uma
distribuidora na empresa na area de mercado, ou seja, pontos sobre as quais a
empresa podera em um futuro tratar, tais como produtos a distribuir, marcas a
adquirir, dentre outros assuntos.

O maior beneficiado dessa pesquisa sera a propria empresa em destaque.
Diante das circunstancias abordadas durante a pesquisa, sera possivel a abordagem
descritiva da situacdo da empresa referente a sociedade, 0 mercado concorrente e
consumidor.

Portanto a importdncia desse estudo ao atingir seu objetivo, trara
informacgdes essenciais para o crescimento econémico e fisico da empresa.

A pesquisa torna-se essencial, pois além de tratar de um assunto atual e
importante para lojas agropecuarias, e principalmente para a empresa feita o estudo,
NovaTerra, tem-se total acesso as informacdes necessarias para a conclusao do
projeto e assegurados pelo proprietario da empresa. Alem de contar com total apoio
e assisténcia dos orientadores do curso de Administracdo de empresa —
Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC).

17
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo dard um embasamento teédrico para os objetivos proposto na
pesquisa, a qual busca em uma visdo geral “Analisar a viabilidade mercadolégica da
expansao de uma agropecuaria, tornando ela uma distribuidora de insumos agricolas

para a regiao sul catarinense”.

2.1 ADMINISTRAGAO

A palavra administrar provem do latim, e tem como significado original
subordinagdo e servigo, ou seja, € caracterizado pela realizagdo de fungdo da ordens
de outros ( CHIAVENATO, 1983).

Chiavenato (1983) ainda afirma que a administragdo possui algumas tarefas
que 0s gerentes, supervisores e comandantes exercem, as quais Sao: previsao,
organizag¢ao, comando, coordenacgao e controle.

Todo o trabalho requer uma base estrutural de estudos e ndo ser apenas
baseada no “achismo”, ndo seria viavel e coerente tomar decisbes unicamente por
experiéncias. Como afirma Chiavenato (1983), sado necessarios planejamento,
organizacao, além claro de estudos para que assim se consiga o melhor rendimento
possivel, atingindo metas e alcangando objetivos.

2.2 MARKETING

A originalidade da palavra marketing vem do inglés market, que traduzida
para o portugués significa mercado (MACHLINE, 2003).

A palavra marketing em sua definicdo pode-se ser atribuida como um
sinbnimo da palavra venda, ou um impulso para a mesma (KOTLER, 1998).

As atribuicbes de marketing podem ser diversas, ou seja, 0 mercado-alvo,
qualidade do produto, prego, durabilidade e localizacao sédo fatores que contribuem
para atingir o publico de forma correta e eficaz. A Volvo, por exemplo, desenvolve

carros para compradores que possuem uma preocupagdo quanto a sua seguranga.
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Diante disso a mesma produz e proporciona o carro mais seguro para que o seu cliente
(mercado-alvo) possa comprar (KOTLER, 2000).

Culturas, regides e métodos sdo fatores que diferem a necessidade de um
ser humano para o outro. Com isso definir estratégias de marketing e posiciona-las de
maneira correta trara retorno positivo para a organizagdo (KOTLER, 2000).

A satisfacdo do cliente é algo primordial para a empresa, portanto o
marketing deve envolver processos de planejamento, promogdao, idéias, preco dentre
outros atributos que contribuam para que os desejos individuais do consumidor e da
organizacao sejam satisfeitos (LAMB, 2004).

Kotler (2000) destaca que ha trés estagios pelo qual as atividades de
marketing podem passar:

1. Marketing profissionalizado: E um meio comumente utilizado por

pequenas e médias organizacbes que obtiveram sucesso e viram a

necessidade de atribuirem uma ideologia mais eficaz quanto ao marketing.

2. Marketing empreendedor: O intuito da criagdo de uma determinada

empresa com base nas oportunidades, faz com que pessoas saiam de porta

em porta para vender sua mercadoria.

3. Marketing burocrdtico: E um meio muito utilizado por gestores,

supervisores e gerentes que buscam uma aproximagao da organizagao com

o cliente, em uma forma de entender suas necessidades e atribuir/criar

métodos para que sejam aprimoradas suas estratégias.

Diante das informacdes levantadas identifica-se que as estratégias e
atribuicbes de marketing devem ser bem analisadas e corretamente utilizadas no meio
em que se destinam as aplicacoes.

2.2.1 Mix de marketing

Para realizar o uso correto que as ferramentas de marketing dispde, deve-se
entender e buscar aplicar o mix de marketing. Essas ferramentas devem ser utilizadas

para criar estratégias para a obtengcao de melhores resultados.



20

Kotler (2000), afirma que para fidelizar e ultrapassar as expectativas dos
clientes, as empresas devem adotar o composto de marketing, que envolvem os
seguintes componentes:

a) Produto/servico: Inovagao, criagdo, desenvolvimento e adequagéao ao

mercado de trabalho;

b) Marca: Identificagédo e caracterizagdo do produto;

c) Embalagem: Inovagéo, criagdo, desenvolvimento e adequagéo ao

mercado, assim como para armazenamento e transporte;

d) Preco: Estabelecer o preco de acordo com o mercado;

e) Pesquisa de mercado: Possuir conhecimento do cliente e do concorrente;

f) Propaganda: Divulgacao por meios de propagandas;

g) Venda: Comercializagao do produto ao consumidor final;

h) Promocgéao: Planejamento de eventos com caracterizacdo promocional;

i) Distribuicao: Pontos de vendas adequados;

j) Merchandising: Apresentag¢ao do produto no ponto de venda;

k) Atendimento ao cliente: realizagdo da venda e do pds-venda;

Portanto o mix de marketing sdo as ferramentas utilizadas pelas
organizagoes para que assim possam atingir seu publico alvo, com o fim de atingir os
objetivos de marketing (KOTLER, 2000).

Assim o composto de marketing pode ser sintetizados pelos 4'P (Produto,
promogao, praga e preco), 0os quais auxiliam de forma simples e direta para se atribuir
ao marketing da empresa (CECCONELLO, 2008).

2.2.2 Produto

O produto é um artefato que referencia uma mercadoria, um produto ou um
servico que a empresa destina ao mercado consumidor afim de suprir as suas
necessidades, ou seja, € um bem ou servico que a empresa oferece ao seu consumidor
(KOTLER, 1994).
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Um bem que potencialmente possui um valor de troca, seja ele um servico,
uma ideia, uma instituicdo, um bem e dentre outros, também pode ser caracterizado
como um produto (CECCONELLO, 2008).

Portanto produto é aquilo que se oferece ao consumidor. E um desejo, uma
necessidade que se oferta a medida em que ha demanda. No estudo em destaque nao
somente o0s produtos comerciais seriam destacados neste item, mas sim o que a
organizacao tem a ofertar a seus consumidores, como prazo, pos-venda, logistica,

dentre outros fatores.

2.2.3 Preco

Um dos fatores que podem segmentar o mercado € o0 prego, pois através
dele vocé define seu publico que adquire seu produto ou utiliza de seu servico.
Entretanto deve-se tomar cuidado ao utilizar estas politicas de pregos para que nao
dique fora do mercado ofertando um preco inadequado com a realidade do mesmo
(DORNELAS, 2005).

Contanto o preco pode ser a melhor maneira de se agir no mercado,
atribuindo demanda ao mercado, seguimentando o mesmo, além de criar lagcos com o
consumidor final (DORNELAS, 2005).

O preco dito alto ou baixo varia para cada consumidor, ha aqueles que estao
dispostos a pagar um valor maior pela comodidade, tratamento, dentre outros fatores.
Portanto o custo de determinada mercadoria ou servico varia com a necessidade de
cada pessoa (CECCONELLO, 2008).

2.2.4 Praca

A praca revela os pontos dos quais podem estar disponibilizados as
mercadorias. Os produtos devem estar no local certo e na hora certa para a eventual
compra de seus potenciais compradores (KOTLER, 1994).

A distribuicdo do produto também €& destacada nesse capitulo de forma

interessante, ao determinar um publico alvo, que esteja disposto a comprar e pagar o
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valor atribuido ao bem, deve-se procurar estabelecimentos que comportem 0s mesmos
de forma eficiente (KOTLER, 1994).

Cecconello (2008) afirma que praca € tudo o que esta relacionado com a
distribuicao, localizacao fisica e logistica, os quais estdo envolvidos para que o produto

chegue as maos dos clientes.

2.2.5 Promocao

Ao se afirmar e mencionar propaganda/promocdo de uma determinada
organizacao deve-se levar em conta trés aspectos fundamentais: o pessoal envolvido,
as promogoes e a propaganda (DORNELAS, 2005).

Promocao pode ser caracterizada como o processo de comunicacao dos
beneficios de uma mercadoria para o0 mercado ou publico alvo que se almeja alcancar
(CECCONELLO. 2008).

Ao pensar na promogao e no meio de divulga-las deve se conhecer o publico
alvo ou realizar uma pesquisa, para que assim alcance o maior numero de potenciais
compradores, atingindo assim a audiéncia selecionada (DORNELAS, 2005).

Os veiculos de comunicacao sao variados, contanto os mais utilizados sao
televisdo, radio, outdoors, panfletos, brindes, internet, dentre outros (DORNELAS,
2005).

Portanto o maior enfoque de uma promocao € informar, convencer e reforcar
o conceito e qualidade do produto junto a seus consumidores (DORNELAS, 2005).

Portanto com a unido destes quatro elementos que compde os 4’P, obtém-se
uma visao ampla sobre a diregdo a ser tomada com relagdo ao publico ou mercado alvo
(SERRANO, 2006).



23

Figura1-4P's

Produto

Me% i
Preco e Promogao

Praca
(Ponto-de-Venda)

Fonte: Serrano, 2006. Marketing Mix. Acesso em: 04 de junho de 2015

2.3EMPREENDEDORISMO

Referindo-se a palavra empreendedorismo compreende-se e remete-se
diretamente a palavra empreendedor, a qual foi citada e utilizada pela primeira vez pelo
escritor e economista Richard Cantillon, no século XVII, e que tinha como sintese a
diferencga entre 0 que assumia riscos e aquele que fornecia o capital, respectivamente o
empreendedor e o capitalista (DORNELAS, 2005).

A definicao de conceito de empreendedor, foi tomando formas cada vez mais
claras e especificas com o passar tempo, muito devido a industrializacdo e a expansao
de novos negocios. Timmons (1990) afirmou que o empreendedorismo seria para o
século XXI, muito mais importante do que foi a revolugéo industrial para o século XX.

Contanto a definicdo do termo pode ter varias referéncias e atribuicdes para
o melhor esclarecimento e significado do mesmo, entretanto a melhor forma de definir e

encaixar a palavra no contexto atual, € a de que empreendedorismo € o envolvimento
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de pessoas e processos que levam a transformacdo de idéias em oportunidades,
assumindo riscos e levando o negécio ao sucesso (DORNELAS, 2005).

Desde a era da revolugéo industrial o empreendedor ja foi destacado por
inovar, contanto no contexto atual outros atributos foram agregados a este verbo, os
quais sao valores de criar, mudar e transformar um bem ou servico (DORNELAS,
2003).

O empreendedor tem uma visdo voltada para o futuro, ou seja, a base de
suas técnicas de negécios, suas atitudes, referéncias, experiéncia e a identificacao de
novas oportunidades tém como fim o sucesso maior do negdcio, tanto quanto a curto ou
longo prazo (DOLABELA, 1999).

Assim como citado acima, o empreendedor necessita ter uma visdo
abrangente e futurista, porem ele deve identificar as oportunidades quando dispostas e
procurar agir no momento correto para a eficacia do negécio (DORNELAS, 2005).
Apesar das inimeras responsabilidades e almejar os objetivos realizados, ele ndo deve
se precipitar e agir de uma forma incoerente, por isso uma boa pesquisa € um
planejamento sao fundamentais para o éxito da organizagdo (BIRLEY E MUZYKA,
2001).

2.4PLANO DE NEGOCIOS

Quando um empreendedor decide iniciar um novo negécio ele almeja a
obtencédo de lucros, e para descobrir se tal planejamento ira ter viabilidade, deve-se
criar e pode-se descobrir através do plano de negécios. Segundo Chiavenato (2005) o
negocio é a producao de servigos ou bens, com o intuito de vender tal produto seja ele
material ou nao.

O plano de negécios pode determinar quais rumos devem e deverao ser
tomados para que os objetivos sejam concretizados e alcangados com vitérias,
diminuindo as incertezas, os riscos e as frustracbes futuras que podem marcar a
estrutura de uma forma negativa (DORNELAS, 2005).

Investir em um novo empreendimento ou em novas maneiras de trabalho,

requer estudos, analises, riscos e acima de tudo decisbes confidaveis, por isso um
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estudo de um novo plano é fundamental, pois além de ampliar a visdo do
empreendedor, dard uma maior seguranga na decisdo a ser tomada pelo individuo
(CECCONELLO, 2008).

De acordo com dados do Sebrae Nacional (Servico Brasileiro de apoio a
Micro e Pequena Empresa) de 2013, a taxa de mortalidade de empresas com ate dois
anos no pais é de 24,4%, ou seja, de quatro novas empresas uma nao sobrevive ao
segundo ano.

Tal numero citado acima justifica-se pelas iniUmeras novas portas abertas a
empreendedores, segundo o Serasa Experian, em 2014 foram abertas
aproximadamente um milhdo e oitocentos mil novos negécios, representando um
aumento de 1,4% com relacdo ao ano anterior.

Diante disso destes dados observa-se a importancia de um plano de negocio
bem feito e muito bem estruturado, para que a empresa ndo ponha ou nao arrisque
tudo a perder por um planejamento inapropriado (DOLABELA, 2008).

Contanto tal item citado engloba uma série de itens, tais como: planejamento
de marketing, viabilidade, financeiro, de produto, dentre outros. Sem esses atributos
seria inviavel realizar o plano e afirma-lo de uma forma firme e concreta. E por fim
analisar o produto a ser oferecido, e determinar em qual lugar da curva do ciclo de vida
se encontra (DORNELAS, 2001).

Contanto alguns itens devem ser revisados e bem analisados ao tratarmos
de plano de negécio, os ideais que compde melhor esse método de plano serédo

destacados a seguir.

2.4.1 Plano operacional

Neste item deve ser apresentado como a empresa devera utilizar seu
sistema produtivo, ou seja, relacionar a produgao do produto ou servico que a empresa
ira oferecer a seus clientes (DORNELAS, 2001).

No contexto de planejamento operacional deverdo estar inseridos alguns
fatores e aspectos relevantes para a explicacdo dos procedimentos e métodos
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adotados pela organizacao para garantir o controle e organizacao da producao (AIDAR,
2007).

Chiavenato (2005) enumera alguns itens os quais devem estar inseridos na
producao do plano operacional. Sao eles:

a) Previsado de vendas;

b) Previsao de lucro operacional;

c) Orcamento de despesas;

d) Previsao de indices operacionais e financeiros;

2.4.2 Plano financeiro

O planejamento financeiro € um dos aspectos mais importantes a ser
observado e analisado pelo proprietario, pois através de estratégias e algumas
informacdes podera fornecer auxilio ao empreendedor que almeja alcangar seus
objetivos (GITMAN, 2010).

Para uma empresa iniciar um negécio ela precisa primeiramente de um
capital inicial, sem o qual seria impossivel a realizagdo da abertura de um
estabelecimento. E consequentemente ndo ira conseguir sobreviver no mercado sem o
capital de giro, ou seja, para abrir ou funcionar uma organizagao € necessario capital
(CHIAVENATO, 2005).

Diante destes argumentos, destaca-se a importancia de um planejamento
financeiro para uma organizacdo. O qual ira fornecer dados relevantes, que por fim
demonstrara como ficaria a saude da empresa em um todo.

Ao falar de planejamento financeiro, muitos empreendedores estdo focados
apenas na compra e venda do produto e consequentemente se obtera ou nédo lucros. E
eles estdo corretos, pois a intencdo da abertura ou estruturagdo de um negécio €
claramente a obtencao de lucros. Entretanto a diversos outros atributos que estao por
de tras desse planejamento (LONGENECKER,MOORE E PETTY, 1998).

A andlise ird fornecer ao empreendedor uma visdo mais ampla da area
financeira sobre o seu estabelecimento ou servico. A qual tornara os rumos a serem

tomados muito mais faceis e organizados (GITMAN, 2010).
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Segundo Gitman (2010), alguns itens servirdo de base para um
planejamento organizado e bem estruturado. Os quais séo:

a) Investimento inicial;
b) Custo fixo e custo variavel;
c) Receita;
d
e) Balango patrimonial;
f) Viabilidade;
g) Ponto de equilibrio;

Fluxo de caixa;

)
)
)
)

h) Lucro;

Tais itens podem antecipar os problemas provenientes da ma organizagao,
minimizar gastos, desperdicios, além de buscar o melhor gerenciamento de recursos e
custos. Diante disso € imprescindivel planejar, organizar e seguir os procedimentos
metodolégicos elaborado.

2.4.3 Plano de marketing

O planejamento de marketing envolve varios aspectos importantes dentro de
uma organizagao. Através dele pode-se definir como o empreendedor atuara no
mercado e de que rumo e forma ele chegara a esta conclusdo. Simplificando e dando
outras caracteristicas ao mesmo, o plano serve como guia ou mapa, o qual precisa-se
de perguntas e respostas com algumas indagagcGes para chegar a um destino
(HISRICH E PETERS, 2004).

Através das estratégias ja definidas, o plano de marketing tem como sua
base principal as metas e objetivos comerciais tragados pela organizacédo. O qual deve
mostrar como a empresa pretende alcangar seu cliente, fidelizar o mesmo, além de
vender seus produtos ou servicos (DORNELAS, 2001).

Estabelecendo os pontos primordiais de marketing, a empresa deve seguir
adiante e aprofundar-se ainda mais no planejamento, afim de que sua tatica de venda e
compromissos prossigam em uma constante. Com isso, métodos como politicas de

preco, estratégias de promogao, comercializagéo, canais de distribuicao, diferenciais do
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produto ou servico, comunicagao, publicidade, mercado, capacidade, dentre outros
aspectos, sao fundamentais para a empresa que busca um aperfeicoamento na area
(DORNELAS, 2001).

Kotler (2003) afirma que as empresas precisam elaborar e desenvolver um
composto de marketing formado por quatro itens, os quais analisam o funcionamento
no atendimento ao cliente procurando assim atingir o maior grau de satisfagdo do
mesmo. Os compostos de marketing sao:

a) Preco

b) Praca

c) Produto

d) Promocao

Portanto, a ferramenta do planejamento de marketing € de fundamental

importancia para uma organizacao que procura alcancar seus objetivos comercias.

2.4.4 Plano organizacional

O plano organizacional deve analisar a estrutura da empresa de uma forma
geral e ampla, ou seja, devem-se analisar os cargos, estrutura, plano de capacidade,
operacoes e etapas de um processo (CUNHA, FERLA E MALHEIRQOS, 2012).

O plano é essencial para a empresa, pois pode através disso mensurar a
capacidade total da mesma, tanto em estoque quanto em producdo de produtos
(AIDAR, 2007).

Rosa (2007) determina que o empresario deve estar atento em todas as
qualificacbes necessarias para o melhor funcionamento de seu estabelecimento. Com
isso é essencial uma boa equipe de trabalho, procurar funcionérios capacitados e aptos
para tal tarefa e quando nao dispor desse fator, investir em treinamento do pessoal ja
estabelecido na empresa.

2.5 0 MERCADO AGRONEGOCIO

O homem moderno e a sociedade moderna se adéquam ao que a

natureza |lhe oferece, ou seja, paises em constante desenvolvimento econdmico
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utilizam ao maximo seus conhecimentos para extrair da melhor maneira e forma
possivel o que é oferecido, com isso a sociedade esta em constante
desenvolvimento em busca de uma civilizagdo industrializada (CHIAVENATO, 2006).

A demanda nos dias atuais por alimento que provenha da matéria prima €
indiscutivelmente, juntamente com a 4gua potavel, a que possui maior importancia
para todos os habitantes. Tal fator tende a aumentar com o passar dos anos com o
aumento da populagdo global. Com isso a agricultura possui e possuira rumos
imensuraveis para a sociedade global como um todo, afirma a FAQO.

Com tanta diversidade de culturas no plantio e uma quantidade
inexplorada de terras préprias para o cultivo de cereais e outros derivados que
compdéem a matéria prima essencial para o alimento, o planeta sofre com a fome.
Cerca de 800 milhdes de pessoas no mundo sao atingidos por este problema,
segundo relatério da FAO.

Os agentes que podem promover essa mudanga Sao 0S proprios
consumidores, cerca de 80% dos alimentos produzidos no mundo sao derivados da
agricultura familiar, isto significa que os proprios produtores e consumidores sao
vitais para a solucao do problema que é a fome (SILVA, 2014).

Fatores como preco, produtividade, procura sdo elementos que compde a
alma de todo negdcio, entretanto a demanda de alimento no planeta sempre existird,
com isso a matéria prima do mesmo, que sao produtos produzidos na agricultura serao
sempre essenciais para o ser humano (GASQUES, 2010).

Ao observar o cenario nacional e principalmente o internacional, analisa-se o
quanto o Brasil é privilegiado e incisivo quanto a este critério, além de que, possui um
potencial de crescimento riquissimo (GASQUES, 2010).

Portanto é um pais abundante em fontes hidrograficas e em solos férteis, e
possui um potencia mundial que ainda nao foi totalmente explorada a qual em um futuro
proximo sera uma fonte riquissima em nossa sociedade (GASQUES, 2010).

Segundo dados da Organizacao das Nacdes Unidas (ONU), o Brasil foi o
pais que mais reduziu a fome no planeta, isto demonstra que o pais possui uma gama
de produtos produzidos e em grandissima quantidade, afim de que, muitos desses sao
exportados.
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Este crescimento vertiginoso e positivo deve-se a dois elementos primordiais
para o alcance desse sucesso: 0 primeiro e mais importante que sdo os agricultores e o
segundo o governo que por sua vez também possui uma grande parcela na tomada de
decisdo no contexto de um pais altamente produtivo e exportador. Iniciativas como
subsidios aos agricultores, créditos rurais e financiamentos agricolas com prazo
estendido e baixos juros, fizeram com que a classe investisse um pouco mais sabendo
que podiam contar com alguém que lhes pudesse suprir no momento de dificuldade
(MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2014).

Contanto o futuro ainda € incerto, mas € possivel fazer algumas projecdes de
como o planeta se comportara daqui em diante. Segundo a FAO em 2050 a populacao
mundial sera de mais de 9 bilhdes de pessoas e durante este periodo de adaptacéo o
Brasil sera responsavel por aproximadamente 40% da producao alimenticia do mundo,
consequente sera o maior produtor e exportador do mundo.

Grande parte das terras ainda nao foram totalmente exploradas para o
plantio dos produtos elementares, portanto ha milhées de hectares os quais serdo
responsaveis por uma das maiores economias mundiais tratando-se da base elementar
que é a agricultura, afirma a FAO.

O mesmo cenario encontrado no Brasil e no mundo pode ser descrito nas
terras catarinenses, solos férteis, crescimento de demanda, terras inexploradas com
capacidade produtora, dentre outros fatores, sdo elementos que podem ser atribuidos
ao estado que possui 0 sexto lugar no ranking do PIB brasileiro, que tem da agricultura
uma de suas bases fortes para a economia (SANTA CATARINA, OPORTUNIDADES E
NEGOCIOS, 2014).

Caracterizado pelas baixas temperaturas por um longo periodo e pelas
constantes chuvas, os agricultores procuram se adequar da melhor maneira possivel
para obterem a maxima lucratividade, por isso a grande variedade de produtos
produzidos em solos catarinenses (SANTA CATARINA, OPORTUNIDADES E
NEGOCIOS, 2014).

O mesmo ocorre na regiao onde o estudo é realizado, a AMREC (Associacao
dos Municipios da Regiao Carbonifera), que € composta por Criciima, Icara,
Urussanga, Siderdpolis, Forquilhinha, dentre outros municipios, o qual observa-se a
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extensa area e variedade de produtos produzidos nos mesmos (SANTA CATARINA,
OPORTUNIDADES E NEGOCIOS, 2014).

Portanto, para que a economia regional continue em uma crescente, é
preciso com que o0s agricultores sejam abastecidos constantemente. Através de lojas

agropecuarias e distribuidores de produtos redirecionados a agricultura.
2.6 CONSUMIDOR

Qualquer negocio antes de ser aberto, tende a definir o que oferecer a seu
cliente e consequentemente qual sera seu publico alvo. No caso de uma distribuidora
nao € diferente, porém seu publico difere dos demais. Uma distribuidora raramente
comercializa com o produtor/consumidor final, seus clientes, portanto sédo as revendas
(KOTLER, 1998).

Assim como todo consumidor final que devem sair satisfeitos para a
realizacdo de uma boa venda, o comercio varejista com relagcao ao distribuidor também
deve sair satisfeito (KOTLER, 1998).

Assim como pequenos varejistas, grandes comércios atacadistas e lojas de
menor dimensdo estrutural dependem de lucros que provenham de clientes, as
distribuidoras também dependem da mesma situacao (KOTLER, 2006).

Pode-se dar de uma venda completa quando o cliente que uma vez ja
adquiriu determinado produto, retorna a loja e compra novamente, ou seja, quando €
realizado o feedback de vendas (KOTLER, 2006).

Quando um cliente sai satisfeito de um estabelecimento, comeca-se a
receber uma propaganda involuntaria. O marketing pessoal ou boca a boca, é o meio
mais barato e de melhor dimensao para um negécio. E é através dele que a loja cria
maiores expectativas, com um simples bom dia, ou com um atendimento personalizado
preocupando-se com o cliente (KOTLER, 2006).

Entretanto, tratando-se de uma distribuidora seria inviavel e sem rumos abrir
dois centros de vendas de lojas concorrentes em uma Unica cidade. Quanto maior for o
enfoque que o estabelecimento colocar no produto comercializado pela distribuidora,

maior sera a escoacao do material.
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Um estabelecimento que possui excelentes profissionais qualificados, um
ambiente de negociag¢ao confortavel que o clientes se sinta bem nesse local, consegue
facilmente atrair o consumidor para a sua organizagdo. E mesmo que néo se efetue a
compra naquele exato momento, o cliente sentira confiante por ter alguém que entenda
e domine o assunto que precise (KOTLER, 2006).

Por isso sdo feitos materiais e treinamentos com o pessoal de vendas, que
séo realizados por funcionarios e palestrantes das multinacionais do produto, para que
a venda da mercadoria seja de forma correta e eficaz, afim de que o cliente aprove tal
item (KOTLER, 2006).

O consumidor é como se fosse uma pessoa “carente”, ou seja, quanto mais
conversar, elogiar e principalmente enche-los de informagéo correta, mas satisfeito ele
sera, e consequentemente melhor serd o convivio com o mesmo, melhor as vendas
alem de torna-lo um parceiro da empresa (KOTLER, 2006).

Diante disso, observa-se que todos os itens citados acima possuem uma
relagcdo e uma coligacao direta a um produto final, que no caso é a matéria prima, da

agricultura nacional e internacional.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Ruiz (1996) a pesquisa cientifica € a descricdo real do
delineamento de uma determinada pesquisa projetada e exemplificada de acordo com
as normas metodolégicas. O qual por meio de determinadas maneiras tem o objetivo de
aproximar-se de um estudo.

Neste capitulo serd apresentado os procedimentos metodolégicos utilizados
na pesquisa da empresa NovaTerra Agropecuaria, com o objetivo de identificar quais

foram os procedimentos para se chegar ao objetivo da pesquisa.
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3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para o estudo em questao foi utilizado a pesquisa descritiva, a qual segundo
Sampieri (2006) esta busca medir ou coletar informag¢des de maneira independente ou
conjunta, sobre conceitos a qual se refere.

Assim é utilizado este tipo de pesquisa para coletar dados referentes ao perfil
de cada cliente (empresa) e suas atribuicbes (compras e marcas mais utilizadas), tendo
em vista a viabilidade mercadoldgica.

Referente aos meios de investigagao foi utilizado a pesquisa bibliogréafica e a
pesquisa de campo.

Assim como afirmam Cervo e Bervian (2002), para conhecer um objetivo &
preciso analisar e avaliar o problema, arriscando na possibilidade de varias
informacoes, as quais irdo contribuir para a elaboragdo do projeto de pesquisa.

Ao utilizar este meio de investigacao justifica-se os objetivos propostos neste
projeto onde foi necessario identificar as atribuicbes de cada “cliente” para assim
analisar a viabilidade mercadoldgica.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU PUBLICO ALVO

Os dados para a definicdo da area da pesquisa foram coletados na empresa,
juntamente com as respostas dos questionarios aplicados. Toda informacao prestada
foram fornecidas pela NovaTerra Agropecuaria Ltda, onde possui os contatos das
empresas (clientes) que se localizam em cidades circunvizinhas. Atualmente ha a troca
ou venda de mercadoria entre as agropecuarias, contanto esse comeércio nao se faz

através de uma distribuidora em si.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para a pesquisa os dados sao secundarios. Lakatos e Marconi (2003)
ressaltam que dados secundarios sao aqueles que nao sao nomeados pelo autor.
Foi utilizado um questionario com 13 perguntas abertas, para uma populacéao

de nove entrevistados. Obteve-se um retorno incompleto das informagdes, a qual o
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décimo segundo questionamento obteve apenas cinco respostas de um total de nove.
O principal objetivo do questionario era da identificagdo das marcas e produtos
utilizados pelos clientes e fatores que contribuiriam de forma positiva para a logistica
adequada, para que assim se analisasse a viabilidade mercadolégica do negécio.

O método de questionario é bastante eficaz e muito aconselhado quando se

procura conhecer valores, opinides, dentre outros fatores (Quivy e Campenhoudt 1995).

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Os dados coletados referentes a pesquisa foram analisados de forma
qualitativa, este tem como objetivo absorver as analises examinando um quadro tedrico
geral (ALVES, 2007).

A pesquisa qualitativa se aprofunda nos dados relacionados, enriquece a
interpretacao e contextualiza o ambiente (SAMPIERI, 2006).

Portanto para o alcance dos objetivos propostos, as respostas dadas pelos
entrevistados foram cuidadosamente analisadas a partir do referencial teérico.
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A pesquisa foi desenvolvida nos meses de abril e maio do ano de 2015.

Quadro 1: Sintese dos procedimentos metodolégicos
Objetivos Tipo de | Meios de | Classificagdo | Técnica de | Procedimentos Técnica de
especificos pesquisa | investigacdo | dos dados da | coleta de | de coleta de | analise dos
quanto pesquisa dados dados dados
aos fins
Identificar o | Descritiva | Bibliografico | Secundario Dados internos | Levantamento de | Qualitativa
consumidor e pesquisa dados
de campo
Identificar o | Descritiva | Bibliografico | Secundario Questionério Levantamento de | Qualitativa
que e pesquisa dados
utilizam e de campo
que marcas
utilizam
Analisar o | Descritiva | Bibliografico | Secundario Questionério Levantamento de | Qualitativa
fator de e pesquisa dados
maior de campo
importancia
na logistica
Observar Descritiva | Bibliografico | Secundario Questionario Levantamento de | Qualitativa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

4.ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

O presente capitulo trata da discussdo e analise dos resultados obtidos

através do questionario aplicado com proprietarios de lojas do setor agropecuério, o

qual tem como finalidade Unica a busca de informacdes para a empresa NovaTerra
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Agropecudria Ltda, e que foi aplicado via e-mail no periodo de 7 dias, dentre os dias 22
de abril de 2015 e 29 de abril de 2015.

Foram enviados 13 e-mails para diferentes lojas da regido, entretanto o
retorno foi de 9 e-mails, sendo que 4 destes deixaram de responder a ultima pergunta.

O primeiro quesito analisado foi o local onde se encontra a atual loja do
entrevistado. Dos 9 questiondrios recebidos, pode-se observar uma certa variedade
quando referido a localidade, ou seja, isto da uma determinada base a empresa no
quesito logistica. Uma definicdo da area abrangente em que podera atender seus
futuros clientes, torna-se essencial pois a mesma sabe se possui uma capacitacao
humana, logistica e de estoque, ou se tera que obter material para suprir esta

demanda. Na figura 1 segue a figura correspondente a localidade de casa organizacao.

Figura 2 -Local das lojas
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1,5

1
) ] I I]] I [
0

Icara Forquilhinha Siderdpolis  Meleiro Urussanga Orleans Turvo  Nova Veneza

Fonte: Dados do académico(2015).

Prosseguindo com os dados obtidos na realizacdo da pesquisa, e apés a
identificacao da area atuante de cada empresa, foi questionado ao entrevistado quantos
funcionarios a mesma possui. Como pode-se observar na figura 2, a grande maioria dos
empreendimentos possui um total de colaboradores que giram em torno de 5 a 10
pessoas. Seguindo em uma decrescente e de forma idéntica na questao do nimero de

empresas, estdo as organizagdes que possuem até5 funcionarios e aqueles que
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compde o seu ambiente de 10 a 20 colaboradores. Diante de tal diagnostico pode-se
mensurar a capacidade de cada organizacao e a demanda que tal possui.

Figura 3 - Numero de funcionarios por estabelecimento
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B De 20a 30
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Fonte: Dados do académico (2015).

Dando continuidade a pesquisa e reforcando a questdo dois, onde a
quantidade de funcionarios de cada organizacao foi estabelecido, e tomando direcao a
pergunta nimero 3 do questionario, a qual sera demonstrada e especificada na figura 3,
constatou-se a baixa quantidade de funcionarios que possuem um curso especializado
na area ou que seja formado em agronomia. Foi identificado que das 9 empresas, 2
possuem 2 funcionarios que atendem o quesito questionado e 7 tem apenas 1
colaborador que seja formado nas areas citadas. Tal identificacao, pode ser visto como
um problema para a empresa que nao possui um profissional formado e
consequentemente com maior entendimento, sabedoria e aptiddo do assunto. A

mesma sintese pode ser estabelecida a empresa que almeja entrar no mercado.
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Figura 4 - Numero de funcionarios profissionalizados na area
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Fonte: Dados do académico (2015).

Apds a identificagdo dos dados bdasicos como, localidade e numeros de
colaboradores, as questbes seguintes partem para outras variaveis, as quais
estabelecerdo pensamentos dos empresdrios, suas prioridades alem das culturas
trabalhadas pelo mesmo, a qual sera simplificada através da figura 4. Na questao é
identificado quais culturas o estabelecimento atende com maior frequiéncia, podendo
ser citadas duas alternativas, obteve-se um resultando expressivo e amplo, muito
devido a geografia dos locais pesquisados. Com 55,56% dos resultados, arroz e milho,
possuem a maior média destacada. O fator geografico além do clima sao propicios a
estes dois elementos, que tem grande escala de plantio nas cidades de Meleiro, Turvo,
Forquilhinha e Nova Veneza. Logo apds destacam-se a cultura de milho e frutiferas
com 22,2% dos resultados obtidos, as frutas necessitam de um clima um tanto quanto
favoravel para que possam ser pés produtivos, portanto ndo sdo raramente
encontradas em regides onde a altitude € baixa, contanto os altos de Sider6polis e
Orleans e regides proximas destacam o cultivo. Seguindo na pesquisa encontram-se
frutiferas e batata, alem de feijao e milho, ambos com 11,1%. O grande destaque para
este questionamento esta no milho. O mesmo representa 88,89% das respostas
obtidas, ou seja, de cada 9 empresas 8 possuem o milho como uma de suas principais

comercializagbes. Obviamente nado significa que este é o produto mais comercializado,



39

mas o resultado pode propor a empresa pesquisadora a oportunidade de seguimentar o
seu negocio ou dar uma maior énfase a esta cultura, ja que a mesma concentra-se em
praticamente todas as cidades. Defensivos, foliares, sementes, podem ser melhor
trabalhados através da pesquisa realizada. Segue o grafico 4 para a melhor
visualizacao das culturas.

Figura 5 - Culturas atendidas com maior frequéncia

Culturas atendidas
com maior
frqu%/hcia

0%

Frut e Batata
11%

Fonte: Dados do académico (2015).

Os resultados e itens selecionados pelos empresarios na figura 5,
demonstram qual o primeiro critério utilizado para efetuar a compra. Os dados podem
identificar muito para a viabilidade da criacdo de uma distribuidora. Critérios como
logistica, pessoal, prazos, qualidade e capacitacao sdo fundamentais nessa hora. Alem
da estratégia a ser tomada, o quesito mais importante nesta hora deve ser esse, adotar
um preco inferior a do j& oferecido, ou uma entrega mais qualificada e rapida sao
fatores que irdo fazer a diferenca na hora da decisdo de compra de cada empresario.
Constatou-se que 66,67% optam por observar o pre¢co do que qualquer outro fator
relacionado. Ja 22,2% aderem a qualidade do produto e um Unico empreendedor opta
pelo prazo de pagamento na hora da compra. Com isso, pode-se subentender que a

comercializacdo de um produto mais em conta torna-se mais facil, acessivel e de menor



40

risco, por isso a escolha da grande maioria dos entrevistados ao optar pelo preco na
hora de fazer a compra.

Figura 6 - Critério utilizado para realizar a compra

Preco Prazo Qualidade

Fonte: Dados do académico (2015).

Dando continuagdo da questao anterior, o grafico 6 demonstra o poder de
escolha de um produto. Ou seja, ao realizar uma escolha de compra se observa alguns
fatores relacionados muito a empresa e seus métodos de escolha e de trabalho. Este
item tem a finalidade de demonstrar que possui varidveis na hora de compra de um
produto da mesma classe ou formulacdo. Com isso, 33,3% aderem suas compras ao
preco, assim como também ao que o consumidor deseja seguido na mesma
porcentagem. 22,2%, ou seja, 2 empreendedores optam pela escolha de ja conhecerem
0 produto, ja terem trabalhado e consequentemente aprovado o item. E apenas um
comerciante realiza a compra pela marca, nao optando por produtos similares, mais

baratos e outros quesitos.
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Figura 7 - Critério utilizado para realizar a compra do produto

Fonte: Dados do académico (2015).

O grafico 7 demonstra em primeira mao o que cada comerciante pensa com
relacdo a determinada marca quando questionado. No entanto foram questionados
apenas produtos com relagdo a foliares ou adjuvantes e defensivos agricolas. O
questionamento tem a finalidade de demonstrar o que cada vendedor “respira” no seu
dia a dia, e consequentemente o que vende com mais freqiéncia. Diante disso 77,7%
das entrevistas afirmam que o marca com mais énfase no mercado € a Bayer, seguido
da BASF(Badische Anilinund Soda-Fabrik) com 66,6%. Apenas 4 comerciantes
identificaram a FMC como marca a ser lembrada, assim como a Syngenta, a qual
apenas 4 identificaram, ambas as marcas apareceram como uma segunda op¢ao no
questionario. A analise deste item torna-se importante devido ao que cada
empresario/comprador pensa. Produtos relacionados a acgao foliares e marcas
multinacionais nao foram relacionados a pesquisa realizada, isso demonstra que para
0 comerciante esta marca vem em terceiro, quarto ou quinto plano e com um bom

trabalho pode haver a inser¢cdo de uma nova marca no mercado.
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Figura 8 - Marcas de defensivos e fertilizantes que costuma utilizar
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Fonte: Dados do académico (2015).

Apo6s identificar a demanda de cada local, o pensamento de cada comprador
e as marcas previamente utilizadas na compra, deve ser identificado com qual
freqliéncia tudo isso se realiza. A figura 8 demonstra a constancia com que isto ocorre.
De 3 em 3 meses observou-se que apenas 33,3% realizam a compra e que 44,4%
efetuam a compra e repdem seu estoque mensalmente. Apenas 2colaboradores
identificaram que realizam a compra a cada 15 dias. Isso demonstra que o giro de
determinados produtos s&do freqilentes e que a compra pode ocorrer toda semana. E
um indicador de que um vendedor deve estar apto para todas as ocasides e que 0
estoque nao pode falhar. Diante de tais circunstancias a visita na empresa por parte de
vendedores e demais sdo essenciais para que o0 mesmo realize a compra, ja que esta

necessitando em sua maioria ate mensalmente.
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Figura 9 - Frequéncia na compra de defensivos
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Fonte: Dados do académico (2015).

Ao relacionarmos as compras, com capacidade, logistica, prazo e demais
variaveis, podemos mensurar também a quantidade adquirida de cada setor. Um fator
muito importante deve ser observado nessa questdo, a quantidade adquirida de
determinado produto ndo precisa ter correlacdo com a marca e sim com a demanda que
a regiao, o clima e a época determinam. Em areas onde o plantio de arroz e milho séo
mais constantes observa-se uma demanda maior de herbicidas, correspondendo a um
total de 55,5%. Ja onde o plantio de feijao, frutas e batatas sdo comercializados tem
uma crescente um pouco maior de fungicidas em relacdo aos outros defensivos, tais
elementos citados anteriormente possuem uma certa fragilidade a doengas e fungos e
por isso correspondem a 33,34% dos defensivos comercializados na regido. E
apenas11,1% apresentam os inseticidas como principal comercializagao. Conclui-se
que a demanda de cada regido e o produto plantado contribuem para a venda de um
produto, portanto & preciso identificar e buscar variedade de itens para que possa
atender a area com total eficiéncia. A figura 9 demonstra a porcentagem de cada

defensivo.
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Figura 10 - Defensivos ou adjuvantes que mais utiliza comprar
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Fonte: Dados do académico (2015).

Ao relacionarmos distribuidora logo pensamos em logistica. Prazos séo
estabelecidos e metas tem que ser cumpridas para que a confiabilidade permaneca
positiva. O tempo esta cada vez mais curto e as pessoas querem tudo para ontem, por
isso um planejamento bem estruturado e condicbes favoraveis fazem com que a
empresa esteja sempre um passo adiante. Para aproximadamente 45% dos
entrevistados a entrega deve ser realizada ate uma semana ap6és pedido feito. Para
33,34% dos entrevistados o prazo de entrega poderia girar em torno de dez dias, para
estes dois grupos percebe-se que a uma saida de mercadorias constantes e que nao
tem a viabilidade de esperar muito tempo. Ja para 22,22% a entrega poderia ser em ate
um més, identifica-se que a demanda e o giro de mercadorias sdo0 um pouco menores

nesses estabelecimentos. O grafico 10 identifica e demonstra como ocorre.
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Figura 11 - Prazo maximo nas entregas dos produtos

Fonte: Dados do académico (2015).

Observa-se que o quesito logistica influéncia muito na compra e
consequentemente pode ser um fator tirador de pedido. A figura 11 demonstra o grau
de relevancia que possui a entrega para cada comerciante. Sdo enumeradas por 3
itens, os quais correspondem por qualidade(Q), rapidez(R) e adequacao(A) dos
produtos, sintetizados pelas iniciais como destacado. Para 44,5% sequéncia R-Q-A sao
as que mais influenciam. Percebe-se que eles preferem que o produto chegue o quanto
antes do que vir de forma adequado e 100% corretos. Ja 33,3% preferem a ordem Q-R-
A, ou seja, eles desejam uma entrega de qualidade que possui certo grau de tolerancia
quanto a rapidez. E para 22,2% a sequéncia Q-A-R seria a ideal. Conclui-se portanto
que os proprietarios que preferem um prazo de entrega ate um més, prezam mais pela
qualidade do produto e do atendimento do que pela rapidez em si e que 0s que querem

adquirir o produto o quanto antes possuem pensamento inverso dos demais.
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Figura 12 - Qual seria o valor da logistica ideal

** Qualidade (Q), Rapidez (R), Adequacao (A)

Fonte: Dados do académico (2015).

A questao avaliada determina o valor com que cada estabelecimento gasta
com defensivos anualmente. Dos nove questionarios realizados, apenas cinco vieram
com essa informagcdo completa. Alguns estabelecimentos optaram por ndo declarar o
valor para preservar assim a imagem.

A figura 12 demonstra que 20% faturam entre R$ 25.000 a R$ 50.000 anuais
com defensivos agricolas e fertilizantes. Mesmo percentual dos estabelecimentos que
atuam com valores de R$ 50.000 a R$100.000 anuais. E apenas 10% compram menos
de R$ 25.000 anuais. Isso demonstra que a um grande potencial na regido e que um

trabalho bem feito pode sim acarretar e alavancar as vendas da empresa.
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Figura 13 - Valor na compra de defensivos
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Fonte: Dados do académico (2015).

Por fim foi questionado a cada entrevistado se a abertura de uma
distribuidora de insumos agricolas seria de agrado para os estabelecimentos. Com
100% das respostas sendo positivas, pode-se analisar que a abertura de uma
distribuidora traria mais concorréncia na area quanto a distribuicdo e com isso os

precos estabelecidos pelos comerciantes atacadistas ndo seriam altos.



Figura 14 - Quanto a abertura de uma nova distribuidora de insumos agricolas
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Fonte: Dados do académico (2015).
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CONCLUSAO

Com as novas tecnologias utilizadas por agricultores, é possivel a obtencao
de novos recordes a cada novo ano, atribuicbes como maquinario, tecnologia na
producdo de sementes, novas férmulas na composicéo de defensivos e outros fatores,
contribuem para o crescimento da eficiéncia da lavoura.

De acordo com o questionario realizado e analisando a pesquisa feita com
agropecuarias da regiao sul catarinense, pode-se concluir que existe um grande
potencial de venda na maioria das organizagbes na qual o estudo foi realizado.
Observou com énfase os aspectos de logistica e compra, dentre 0os quais, os proprios
empreendedores admitem que estes dois itens possuem um grau de importancia
relativamente alto na hora da deciséo.

Prazos de entregas curtos e entrega realizada com sucesso sao
considerados pontos positivos para a maioria dos empreendedores, perante isso deve
se ficar atento quanto a questao logistica, a qual pode ou nao fidelizar clientes.

Outro ponto importante que vale ressaltar sdo as compras efetivadas pela
empresa, as quais possuem prazo curto. Isso demonstra o potencial da empresa na
venda e o giro de determinado produto.

Desvantagens como a briga por preco € um fator fundamental quando se
trata de venda, maneiras de alcangar os clientes e fideliza-los sdo esséncias para que a
saude da empresa sempre permaneca excelente. Custos como vendedores externos,
logistica, local de estocagem e outros itens, devem ser calculados para analisar se ha
viabilidade de uma distribuidora ser implantada.

Conclui-se portanto que a agricultura como um todo encontra-se de uma
forma estavel, e consequentemente os manejos a serem feitos para que o produto final
chegue a consumidor final também estdo nivelados. Portanto novas formas e métodos
oferecidos as empresas devem ser implantadas e formadas. O estudo observou que a
area mercadologica estudada encontra-se em crescimento e pode ser um diferencial no
decorrer dos anos, porem o custo geral pode sim se tornar alto, entretanto o valor

agregado e a obtencgao de lucros, pode sim se tornar um atrativo para a implantacéao de



50

uma distribuidora de defensivos agropecudrios. Com isso um investimento na

NovaTerra Agropecuaria Ltda, pode sim alavancar os lucros da empresa.
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Universidade do Extremo Sul Catarinense - Unesc
Curso de Administracdo de Empresas ﬂ
A

Disciplina de Administracao

Professor Orientador: Joao Batista da Silva
Académica: Juliano Mariot Albdnico
Segmento: Agropecuario
Local da pesquisa: Regiao de Criciuma

Formulario para a coleta de dados

Questionario de pesquisa aplicado pela académico Juliano Mariot Albénico na busca de
informagdes para seu Trabalho de Conclusao de Curso, sobre Plano de Negécio.

1)
()
()
()
()

)
()
()
()

Questionario

Em qual cidade fica localizado seu estabelecimento?

Icara () Urussanga
Siderépolis () Orleans
Meleiro () Turvo
Forquilhinha (') Outro:

2) Quantos funcionarios possui a empresa?

Até 5 ()De5a10
De 10a 20 () De 20 a 30
Acima de 30

3) Quantos funcionarios sao formados em técnico agricola ou possuem

profissionalizacao na area?

R.:




4) Quais culturas seu estabelecimento atende com maior freqiiéncia? (escolha duas

opcoes).
() Arroz () Milho
() Feijao () Soja
() Trigo () Batata
() Frutiferas () Hortalicas

5) Qual critério € utilizado para efetuar a compra?

)
() Confiabilidade () Prazo de pagamento
() Entrega rapida () Qualidade do produto
() Preco () Atendimento
() Suporte () Variedade de produtos
()

Estrutura da loja

6) Quais critérios sao usados para definir a compra de um produto?
() Preco () Qualidade

() O que o consumidor deseja () Marca

() Ja conhecer o produto

7) Quais as marcas de defensivos e fertilizantes que vocé costuma
comercializar? (cite duas).
R.:

8) Com que frequéncia vocé compra defensivos?

() Semanal () Quinzenal

() Mensal () De 3 em 3 meses
() Semestral () Anual

9) Quais defensivos ou adjuvantes vocé mais utiliza comprar?
() Inseticidas () Herbicidas
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() Fungicidas () Fertilizantes foliares
() Oleos adjuvantes

10) Por se tratar de uma distribuidora regional, qual o prazo maximo das entregas vocé

considera ideal?

() Dois dias () Uma semana
() Dez dias () Quinze dias
() Um més () Indefinido

11) O que vocé vé na logistica que seja fundamental? (sendo: 1-como principal,
2-como secundario e 3-como a ultima op¢ao).

() Entrega de qualidade () Rapidez

() Produtos 100% e adequados

12) Suas compras de defensivos / foliares giram em torno de qual valor?
() Até R$ 25.000 () De R$ 25.001 a R$ 50.000
() De R$ 50.001 a R$ 100.000 () Acima de R$ 100.001

13) A abertura de uma distribuidora de insumos agricolas na regido, seria vista
com bons olhos pelas agropecuarias?
() Sim () Nao



