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CAPITULO

Pesquisa em
Agronegocios

Para North (1990) o ambiente institu-
cional define as “regras do jogo” em um
determinado mercado. Podem ser formais
como as leis e normas, bem como infor-
mais, tradigdes e costumes.

Ambiente Organizacional: refere-se
as associagdes de interesse, por exemplo,
a Associagdo Brasileira de Agribusiness
(Abag),Associagao Brasileira de Miquinas e
Equipamentos (Abimaq),Associagao Nacio-
nal de Defesa Vegetal (Andef), entre outras.
Essas associagdes sio importantes ndo so
na defesa dos interesses de seus membros,
mas também comao fantes de informagio e
pesquisa. Muitas delas realizam ou contra-
tam organizagGes para desenvolver pesqui-
sas de interesse comum de seus associados.

Commodity refere-se a um produto com
atributos padronizados e conhecidos. Sio
predominantemente alimentos (arroz, fei-
jio, soja, milho, entre outros), mas podem
ser fibras (madeira, couro e algodao) e bio-
combustiveis (etanol e biodiesel).

374
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CONCEITOS APRESENTADOS NESTE CAPITULO

Por meio deste capitulo o leitor sabera quais sdo as principais
pesquisas e métodos utilizados no agronegocio. Serdo apre-
sentados exemplos de pesquisas desenvolvidas com o produ-
tor rural e com o consumidor final, além das fontes mais re-
levantes para a consulta de dados, informagdes e indicadores
agropecuarios.

35.1 INTRODUCAO

Para compreender como a pesquisa ¢ realizada no agronegécio,
é preciso ter em mente que este setor nio se restringe apenas as
atividades localizadas “dentro da porteira” (produgao agricola),
mas também refere-se as atividades de todos os agentes que fa-
zem parte da cadeia, do ambiente institucional e organizacional
de uma determinada commodity, ou seja, desde o segmento de
insumos até o consumidor final (Figura 35.1). J& o conceito de
sistema agroindustrial envolve a coordenagio das atividades entre
os elos da cadeia com o intuito de implementar uma estratégia
de qualidade ou eficiéncia, por exemplo. E o somatério das agoes
desempenhadas pelos agentes, monitorados pelo governo e sob a-
pressdo exercida pelos consumidores. Portanto, todos estes elos-

el B



' dade de elaborar indicadores de mercado.

Sistema Agroindustrial (SAG)
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~ yendo o consumidor final de produtos do agronegécio e, finalmente, as pesquisas que tém a finali-

Ambiente institucional: Aparato legal, Tradi¢oes, Costumes

=
Insumos Atacado =

Agrlcultura Industria @
T-2

Varejo

&

T-5

» Coordenacao vertical
*+ Responsabilidades
* Certificacdo

Ambiente organizacional: organiza¢oes publicas e privadas,

pesquisa, financeiras, cooperativas

Figura 35.1 — Coordenagio das informagdes sobre um atributo no sistema agroindustrial.

(Adaptado de Spers, 2003a.)

35.2 PESQUISAS NO SEGMENTO RURAL

O grande desafio nas pesquisas com o produtor rural é a sua
abordagem, ja que ele esta longe dos centros urbanos e em geral
¢ avesso a passar informagoes. Algumas pesquisas agricolas nao
conseguem se livrar do viés de entrevistar sempre a mesma amos-
tra de produtores. Um agente facilitador na condugao da pesquisa
com o produtor rural é o representante de vendas, que visita regu-
larmente a propriedade rural.

O mercado de produtos e servigos destinados ao produtor ru-
ral engloba diversos insumos como fungicidas, pesticidas, herbi-
cidas, farmacos veterinarios, fertilizantes, seguro e financiamento
rural, analises de solo, entre outros. As empresas e associagoes que
representam as empresas que ofertam estes produtos se interes-
sam por pesquisas que determinam a decisdo de compra. A Figura

35.2 ilustra 0 mapa mental do produtor em sua decisdo de compra
por um fertilizante.

Como o tomador de decisao agricola ¢ em geral um individuo
ou uma familia, é possivel explorar nas pesquisas alguns conceitos
e teorias que sao utilizados no estudo do comportamento do con-
sumidor. Por exemplo, um dos fatores que influenciam o compor-
tamento de compra, e serve para segmentar o mercado agricola, é
oestilo de vida. A Figura 35.3 ilustra o resultado de uma pesquisa

O segmento dos tradicionais, por exem-

plo, representa um grupo de produtores

impermedveis a novos relacionamentos e

fechados para novas formas de negocia-

cdo. Nao trabalham alavancados financei-

ramente por preferir investimentos com

recursos proprios. Compram de empresas

que oferecem as melhores condiges co-

merciais, confiam nas empresas e buscam

informagdes para o seu negbcio com as

companhias que negociam. Acreditam na
uniio dos produtores rurais como forma
de desenvolvimento da atividade. Sao mais
racionais quanto ao risco de seu negocio e
tendem a ser empreendedores. Discordam
plenamente de que os fertilizantes sejam
todos iguais (somente variando no preco).
Nao sio fiéis a marcas de fertilizante e séo
técnicos tradicionais. Mesmo assim ha uma
busca por inovagdes, sem ter uma tendén-
cia a experimenta¢des. Tomam decisdes ba-
seadas em outras opinides. Oscilam entre o
uso da emogio e da razao para tomadas de
decisdes (Haberli Jr. e Spers, 2006).

que adapta uma escala de estilo de vida (SBI, 2010) para o perfil do produtor rural. Nesta pesquisa
os diferentes estilos de vida identificam também diferencas entre as percepgoes sobre marcas de

fertilizantes, o que possibilita agdes de marketing segmentadas.
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MoYid?s’ por Movidos por Movidos por Recursos
principios conquistas autoconhecimento terceiros
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11% 26%
Empresariais Técnicos 7/
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Figura 35.3 — Pesquisa de segmentacio por estilo de vida do produtor rural.
(Adaptado de Haberli Jr. e Spers, 2006.)

As heuristicas sdo processos simplificadores da decisdo. O estudo de Lima e Spers (2009) bus-
cou mapear o processo decisorio individual de produtores rurais quanto a escolha de um deter-
minado fertilizante e os motivos que os levam a escolher uma marca especifica, observando como
se configura a presenga dos vieses heuristicos. Esses produtores foram escolhidos aleatoriamente
enquanto visitavam feiras de agronegocio. Quatro pegas de comunicacao rural de diferentes mar-
cas de fertilizantes de uma mesma empresa foram mostradas aos produtores.

Os produtores foram encorajados, por meio de perguntas repetidas e interativas baseadas no
método Laddering, a se aprofundar na discussao sobre os atribu-
tos, indicando, paulatinamente, consequéncias e valores pessoais. Laddering se refere a uma técnica de en-
Nesse sentido, questdes do tipo “Por que isso é importante?”, “O  trevista em profundidade, individual, usada

; G Ao« ; L para compreender como os clientes tra-
que isso significa para vocé?” e “Qual € o significado de o produ- - 5 4 e Sraditos in asssci-
to possuir esse atributo?” sdo feitas de maneira repetitiva aos en-  ¢ses com significados a respeito de si mes-
trevistados com o objetivo de fazé-los expressar as consequéncias ~ Mos. seguindo a teoria de cadeias meio-fim
derivadas dos atributos e os valores pessoais que se originam das ~_(Keynelds e Gutman, 1988).

1 q g
consequéncias. A construgido do mapa hierarquico de valor ¢é ilus-
trada na Figura 35.4. Esse mapa representa a ligagao entre os principais atributos citados (A), as
consequéncias que eles acarretam (C) e o valor pessoal ao qual estao relacionados (V).

As revendas agricolas sio os canais de venda e de marketing para as industrias de insumos,
que se interessam por estratégias de relacionamento adotadas por estas revendas em relagao aos
produtores consumidores de seus produtos. O trabalho de Ferreira, Spers e Cunha (2009) avaliou
o grau de alinhamento entre as estratégias dos canais de marketing de defensivos agricolas em re-
lagdo aos modelos de marketing de relacionamento. Foi aplicado
um questiondrio contendo 31 afirmagoes utilizando uma escala o, L L cges foram ex.

Likert de sete pontos para as dimensdes “identificar”, “diferen- traidas da proposta de Pepper e Rogers

ciar” nteragir” e “person alizar” 32004‘) gobre co;no implantar o marketing
e relacionamento.
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Mapa hierarquico de valor
Porque vocé compraria esse fertilizante?

Recomendagao Qualidade Resultados Marca Conhecimento Facilidade A
___________ Vool e B
[ -
Caracteristicas Atendimento Qualidade Tradico Preos Facilidade de
técnicas 3 9 10 {1 |I pagamento
12
: Imagem Dominiono | | | ;
Pessoas Produtividade Nome conhecido mercado 1 Logistica
7 il L 15 14 3 C
: 16
19 | Economia
I
luao [ Garantir 20
compra
Seguranga Familia Autoestima Valorizagao do agricultor v
confianga 2 valorizagdo pessoal Respeito u
2 Desfrutar da vida 7

Figura 35.4 — Mapa hierdrquico de valor na compra de um fertilizante. (Fonte: Lima, Spers, 2009.)

A andlise do posicionamento das revendas quanto ao grau da percepgdo de seus gestores no
que tange aos assuntos referentes ao marketing de relacionamento (Figura 35.5) permite verificar
a importancia do conceito e das préticas de relacionamento com os clientes no setor de comercia-
lizagdo de insumos agricolas.

\ ; —
s [R8] _ Tgioiria]Ra] ~

\\'\\ II}_I Fﬁ-ﬂﬁ:’jj \\\._‘
) H19' “.\h__,_
m\ [

A Y
R2 \

I Revendas desalinhadas || Revendas com baixo alinhadas I Revendas alinhadas B Revendasintensamente alinhadas

Figura 35.5 — Pesquisa de segmentagio por estilo de vida do produtor rural.
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35.3 PESQUISANDO O CONSUMIDOR FINAL DE PRODUTOS

AGRICOLAS

As mudangas que ocorrem no sistema agroalimentar, e que
sao majoritariamente ditadas pelos consumidores, como, por
exemplo, a sua exigéncia por alimentos com caracteristicas
de qualidade, seguranga e sustentabilidade, causam duvidas
quanto a estratégia a ser adotada pelos agentes de uma cadeia.
surgem dai as demandas por pesquisas que buscam respon-
der a diversas questdes. Existem mercados para produtos dife-
renciados? Que aspectos da producio agricola sdo valorizados
pelo consumidor oriundos: produgido organica, fair trade,
boas préticas agricolas, entre outras? Qual o grau de aceitacdo
de produtos geneticamente modificados? Quais os impactos
de uma dentncia de degradac¢do do meio ambiente ou uso in-
correto de agroquimicos?

A Figura 35.1 ilustra que a exigéncia por atributos transmite

Producio orginica: baseada em princi-
pios da agricultura sustentavel, produgido
de vegetais que nao faz uso de produtos
quimicos sintéticos.

Fair trade: ¢ um movimento social e uma
modalidade de comércio internacional que
busca o estabelecimento de precos justos,
bem como de padrdes sociais € ambientais
equilibrados nas cadeias produtivas.

Alimentos geneticamente modificados
sdo plantas que tém um ou mais genes in-
troduzidos com o intuito de gerar carac-
teristicas desejaveis, como resisténcias a

agroquimicos, pragas, doengas e insetos,
além de caracteristicas nutricionais que be-
neficiam o consumo humano.

um fluxo de informagao, sinalizando aos agentes essa preferén-
cia, que segue em sentido contrdrio ao fluxo fisico de produtos e
servicos por meio do sistema agroalimentar. Mudangas no am-
biente institucional em razao das exigéncias do consumidor ou
aimposigao de leis acarretam mudangas nas organizagoes. O efeito e as causas destas mudangas
¢ um dos focos da pesquisa em agronegécios.

No mercado padronizado de produtos commodities, sem diferenciagio, o custo da mudanga
do consumidor € baixo. Para os produtores rurais, a diferenciagdo pelos atributos oriundos do
segmento rural poderia aumentar sua participagdo no valor total gerado pela cadeia produtiva.
No entanto, isso depende do real valor percebido pelo consumidor. Em uma pesquisa conduzida
por Saes e Spers (2006) com consumidores de café, no trade-off que o consumidor percebe sobre
alguns dos atributos de diferenciagdo, a marca da empresa torrefadora € o elemento mais relevante
(39,11%), seguida da qualidade superior (29,67%) e do prego (18,22%). Entre os menores indices
estdo justamente os relacionados diretamente com a produgio rural, ou seja, a produgao susten-
tivel (9,24%) e a produgdo organica (8,43%).

A condugao de pesquisas no ponto de venda sobre os atributos percebidos pelo consumidor de pro-
dutos agricolas, e que tem sua origem na produgao rural, permite identificar o potencial desta estratégia
de diferenciagio (Spers, 2003b). A Figura 35.6 ilustra os valores resultantes dos atributos garantia de ori-
gem e sustentabilidade. A pesquisa foi conduzida por meio do método Laddering em lojas de uma gran-
de cadeia varejista no Brasil. A sustentabilidade esta ligada a valores como “respeito ao consumidor’,
enquanto a garantia de origem, a “fidelidade’, o que explica o interesse do varejo nestes atributos.

Quando o objetivo da pesquisa é avaliar a importancia dos
atributos e a preferéncia por determinados niveis de um produto
agricola, 0 método adequado é o de analise conjunta. A Tabela
35.1 ilustra os resultados de uma pesquisa com o consumidor de
cafés realizada em supermercados de Sao Paulo e Belo Horizonte
(Spers, Saes e Souza, 2004).

A preferéncia neste caso é mensurada
mediante a amplitude do nivel do atributo
sobre as demais. E possivel com isso avaliar
as permutas (ou trade-offs) entre os atribu-
tos e Os seus respectivos niveis.
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Figura 35.6 — Cadeia de valor sobre os atributos garantia de origem e sustentabilidade
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Tabela 35.1 — Pesquisa sobre a importincia e a preferéncia de atributos do café.
(Fonte: Spers, Saes e Souza, 2004.)

Preferéncia de  Preferéncia de  Preferéncia de Sio

toda amostra Belo Horizonte Paulo
Atributos Niveis % p % p % p
Preco RS 2,00 30,07 + 28,30 + 31,67 +
RS 3,50 e . . |

R$ 5,00 +- e +

Tipo Organico 22,24 +— 22,28 - 22,19 +
Gourmet - 4o, -

Tradicional + + G

|dentificacao Origem 22,41 - 2399 - 20,99 +—
Pureza + Gl +
Marca +— i =

Preparo Coado 14,77 + 14,32 + 1517 +
Expresso = > -

Embalagem Almofadada 10,52 11,10 =4 9,88 -
Vacuo + + +

Os resultados mostram que, embora o preco seja o atributo mais relevante em ambos os mu-
nicipios, Sao Paulo valoriza o selo de pureza ABIC, enquanto os consumidores de Belo Horizonte
amarca. A diferenca entre os municipios ocorre também na questao do tipo de café, organico em
Sdo Paulo e tradicional em Belo Horizonte. Estas diferengas justificam a necessidade de pesquisas
especificas por regiao e segmentos de consumidores.

35.4 PREVENDO A SAFRA E DETERMINANDO
INDICADORES AGROPECUARIOS

Uma das caracteristicas mais marcantes das commodities é a oscila¢do de pregos, principalmente
em funcio da sazonalidade e da quantidade produzida. Além disso, saber qual sera o prognéstico
da safra a ser colhida e exportada, e a produtividade sao essenciais para um governo determinar
politicas de precos minimos, de abastecimento e de seguranca alimentar.

O departamento de agricultura dos Estados Unidos (USDA, 2010) realiza diversas pesquisas
sobre rendimento agricola, economia rural, qualidade e consumo de alimentos, meio ambiente,
exportaces, entre outras. Além disso, divulga a estimativa da safra mundial das principais com-
modities.

No Brasil, destacam-se organizagdes oficiais como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisti-
ca(IBGE, 2010), na elaboracio do censo agropecudrio, e a Companhia Nacional de Abastecimen-

to, orgao do Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, na elaboracdo de indicadores
agricolas (Conab, 2010).
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E relevante também o papel das associagdes de interesse que
Para uma referéncia sobre as principais fon- . . 34
’ ua funga :
tes de informagio no agronegécio vide  TCPresentam o setor ‘de agronegicio Além da s ¢ao de de
Bragato, Spers e Bacchi (2007). fender margens e evitar o conflito entre seus membros, algumas
associagoes desenvolvem pesquisas de interesse de seus associa-
dos, como indicadores de pregos, comportamento de mercado e satisfagdo de clientes.

As pesquisas com as cotagdes de pre¢os sio muito comuns e orientam o produtor no momento
de negociar seu produto. Diversos institutos de pesquisa publicos e privados elaboram cotag¢des
praticamente todo o ano por meio de consulta a uma amostra de produtores realizada principal-
mente pelo contato via telefone. O Cepea (2010), ligado a Universidade de Sdo Paulo (USP), de-
senvolve uma série de indicadores e metodologias para a determinagdo dos pregos agropecuarios.
Alguns servem de base para a negociagdo de contratos na bolsa de futuros.

Da mesma maneira que sio pesquisados os consumidores, a industria e o varejo para a cons-
trugdo dos indices de confianga que auxiliam a tomada de decisbes dos agentes econémicos, o
indicador de confianga para o segmento rural é elaborado por meio de entrevistas telefonicas com
produtores. A partir de informagdes sobre a intengdao de compra e expectativa quanto ao seu ne-
gocio e a situacdo econdmica atual e futura, é elaborado um indicador que auxilia o planejamento
e a decisdo do governo, dos produtores e das empresas de implementos, mdquinas, fertilizantes e
defensivos agricolas. A Figura 35.7 ilustra o Indice de Confianga do Produtor Geral (IPC Rural)
e o Indice de Confian¢a do Produtor de Soja (IPC Soja). E possivel observar a variabilidade men-
sal e as diferengas que existem entre os produtores de soja com os demais produtores.

2 =~ |CP Rural
30 = I(P 50ja
20
10
0 ———————— —r— T |

Q‘S@ \é‘\'& @*\@ @\& -15‘}\\ \é& -.~\§\\“ -aé&

Figura 35.7 — Pesquisa sobre a confianca do produtor rural. (Fonte: Uni.Business Estratégia, 2010.)

— :

Neste capitulo foi possivel compreender o que é sistema agroindustrial e conhecer as principais pesqui-
sas que sao realizadas em agronegécios. No segmento rural ou agricola, existem pesquisas que buscam
caracterizar e identificar as preferéncias e o comportamento dos produtores na sua decisao pela compra
de insumos, além das que avaliam as relagdes entre industria de insumos, revendas e produtor rural. J a
jusante do sistema, junto ao consumidor final, o intuito principal € avaliar a aceitagéo e a preferéncia quan-
to aos atributos que chegam até o produto final, mas que tém a sua origem no segmento agricola, como
a sustentabilidade, a origem e a producao organica. Por fim, foram apresentados os principais indicadores
agropecuarios que servem para direcionar a decisao de plantio e a comercializagao das commodities, que
térm como caracteristica a forte oscilagao de precos.
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QUESTOES

‘1. Identifique, perguntando a consumidores finais de produtos agricolas, pelos menos trés atributos que
eles julgam importantes para a decisdo de compra. A partir dos atributos mais relevantes, proponha e
aplique uma pesquisa com base no método Laddering para avaliar as consequéncias e valores associa-
dos aos atributos escolhidos. Para mensurar a importancia dos atributos e a preferéncia pelos respec-
tivos niveis (pelo menos trés), elabore e aplique uma pesquisa baseada no método de andlise conjunta.
Faga 0 mesmo para consumidores finais, explorando um alimento in natura.

Fz Vocé é contratado por uma empresa de insumos que pretende avaliar a aceitagdo de um novo fertili-
zante para uma cultura agricola qualquer que tenha caracteristicas sustentéveis como a baixa emissao
de carbono na sua fabricagdo. Consultando as bases do censo agropecuirio do IBGE, elabore um
plano de pesquisa contendo as regides e a amostra de produtores que farao parte desta pesquisa.

'3, Com base nos indicadores de confianga do produtor rural, nas previsoes de safra do USDA e em
outros indicadores, como a proje¢ao do crescimento do produto interno bruto, escreva um relatério
sobre as perspectivas de mercado para uma determinada commodity agricola.
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