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PALAVRA DO REITOR

Toda forma de estudo, para que possa dar
certo, carece de relagdes saudaveis, tanto de
ordem afetiva quanto produtiva. Também, de
estimulos e valorizacdo. Por essa razdo,
devemos tirar 0 maximo proveito das praticas
educativas, Vvisto se apresentarem como
maxima  referéncia  frente as  mais
diversificadas atividades humanas. Afinal, a
obtencdo de conhecimentos €é 0 NnOsso
diferencial de conquista frente a universo téo
competitivo.

Pensando nisso, idealizamos o presente livro-
texto, que aborda conteldo significativo e
coerente a sua formacdo académica e ao seu
desenvolvimento  social.  Cuidadosamente
redigido e ilustrado, sob a supervisdo de
doutores e mestres, 0 resultado aqui
apresentado visa, essencialmente, a
orientacdes de ordem pratico-formativa.

Cientes de que pretendemos construir
conhecimentos que se intercalem na triade
Graduacdo, Pesquisa e Extensdo, sempre de
forma responsavel, porque planejados com
seriedade e pautados no respeito, temos a
certeza de que o presente estudo lhe serd de
grande valia.

Portanto, desejamos a vocé, aluno, proveitosa
leitura.

Bons estudos!

Prof. Dr. José Rui Camargo
Reitor
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Apresentacao
Prezados(as) Alunos(as),

Por meio deste livro-texto, pretendemos mostrar a importancia de entender como
funcionam as Vendas e a Negociagdo no Agronegdécio, qual a importancia dele para o
empresario rural no sentido de escoar a sua mercadoria e de agregar valor ao seu
produto, conseguindo assim uma remuneracdo melhor pelo seu produto. Para tanto,
serdo apresentados os componentes do Sistema Agroindustrial, como se comportam,
quais 0s componentes e a importancia de cada um deles, quais as inter-relacdes e

interferéncias nas suas particularidades e no Sistema como um todo.

Discutiremos também o significado de Mercado, e como funciona este mercado, com as
particularidades do Agronegdcio, a concorréncia, a competitividade em nivel regional e
no ambiente globalizado e, como o empresario rural pode utilizar as ferramentas de

Marketing para poder fazer a promogao de seus produtos.

Serdo mostradas, ainda, formas de atuacdo conjunta neste mercado através do

Associativismo ou Cooperativismo, suas particularidades, suas especificidades.

Ademais, abordaremos a importancia da negociacdo no ambiente de vendas. Como se
chega uma negociagdo ganha/ganha e se constroem relacionamentos comerciais
vantajosos para ambos os lados, 0s quais que podem ser prolongados ou pontuais. Serao
apresentadas algumas taticas negociais mostrando a importancia do tempo, do poder e

da informacéo nas negociacfes e as vantagens para quem as possui.

Desejamos que vocé se interesse por esse conteldo e mergulhe nele, para que possa

aproveitar melhor deste fascinante mundo da Vendas e Negociacdo no Agronegécio!
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Caros(as) alunos(as),

O Programa de Educacéo a Distancia (EAD) da Universidade de Taubaté apresenta-se
como espaco académico de encontros virtuais e presenciais direcionados aos mais
diversos saberes. Além de avancada tecnologia de informagdo e comunicagdo, conta
com profissionais capacitados e se apoia em base sélida, que advém da grande
experiéncia adquirida no campo académico, tanto na graduacdo como na pés-graduacao,

ao longo de mais de 35 anos de Histdria e Tradigéo.

Nossa proposta se pauta na fusdo do ensino a distancia e do contato humano-presencial.
Para tanto, apresenta-se em trés momentos de formacao: presenciais, livros-texto e Web
interativa. Conduzem esta proposta professores/orientadores qualificados em educagéo a
distdncia, apoiados por livros-texto produzidos por uma equipe de profissionais

preparada especificamente para este fim, e por conteldo presente em salas virtuais.

A estrutura interna dos livros-texto é formada por unidades que desenvolvem os temas e
subtemas definidos nas ementas disciplinares aprovadas para os diversos cursos. Como
subsidio ao aluno, durante todo o processo ensino-aprendizagem, além de textos e
atividades aplicadas, cada livro-texto apresenta sinteses das unidades, dicas de leituras e
indicacdo de filmes, programas televisivos e sites, todos complementares ao contetido
estudado.

Os momentos virtuais ocorrem sob a orientacdo de professores especificos da Web. Para
a resolucdo dos exercicios, como para as comunicagdes diversas, 0s alunos dispdem de
blog, forum, diarios e outras ferramentas tecnolégicas. Em curso, poderdo ser criados

ainda outros recursos que facilitem a comunicagéo e a aprendizagem.

Esperamos, caros alunos, que o presente material e outros recursos colocados a sua
disposi¢do possam conduzi-los a novos conhecimentos, porque vVocés sao 0s principais

atores desta formagéo.
Para todos, 0s nossos desejos de sucesso!

Equipe EAD-UNITAU
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Vendas e Negociagcdo no

ORGANIZE-SE!!!

Agroneg6Cio Vocé deverd usar de 3

a 4 horas para realizar
cada Unidade.

EMENTA

Conceitos gerais do Sistema Agroindustrial.

Concorréncia, Marketing, Competitividade e Globalizacdo no
Agronegdcio.

Associativismo e Cooperativismo.

Planejamento da negociagdo. Estratégias de tempo, de poder e de
informacao.

Téticas negociais. Estilos pessoais de vendas e negociacéo.

Qualificagdes basicas do vendedor e do negociador.

Alternativas de superacao e acordo negocial.
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Objetivos

Objetivo Geral

Apresentar aos alunos as particularidades do Agronegdcio. Fornecer a base de
conceitos necessaria ao fortalecimento da percepcdo da necessidade de
valorizar a marca, de estabelecer uma visdo integrada da comunicacdo e da

importancia destas para o sucesso das vendas.

Objetivos Especificos

e Enfatizar a visdo da importancia de politicas comerciais claras assim

como da cultura da previsibilidade e precisdo na funcdo de vendas.

e Desenvolver executivos focados no cliente, capazes de avaliar
oportunidades de neg6cio a serem incorporadas ao processo de inovacdo das

empresas.

e Desenvolver estratégias que acrescentem valor aos canais de marketing

ao construir um plano de negdcios para gerenciamento de clientes.
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Introdugao

O entendimento sobre Vendas e Negociacdo no Agronegocio é importante, tanto para o0s
compradores, como para 0s vendedores, para saberem vender seus produtos e adquirir

insumMos necessarios para as suas atividades agropecuérias.

Como em qualquer outra atividade, quando se vai comprar ou vender alguma
mercadoria, se faz uma negociacédo entre as partes; tal negociacdo envolve condi¢des da
mercadoria que se estd negociando, tais como prazo para producdo, qualidade do
produto, condi¢cdes de entrega, prazo para pagamento, meios de transportes, fretes,
prazo de recebimento da mercadoria, entre outras varaveis, algumas com maior e outras

com menor importancia.

Saber negociar, entdo, é de fundamental importancia para o empresario rural conseguir
condicBes vantajosas para 0 seu negocio. Mas, quando se fala em negociacao, esta-se
pensando em uma negociacdo do tipo ganha/ganha, em que as duas partes ganham;

nenhuma perde.

O conceito de que para se ganhar alguém necessariamente necessita perder € um
entendimento errado da negociacdo; ndo corresponde a realidade do mundo dos
negdcios de se criar ambientes favoraveis, duradouros e consistentes entre as duas
partes. Importante entender que uma negociacdo bem-feita é de fundamental

importancia para o relacionamento entre as pessoas € o relacionamento empresarial.

Este tipo de relacionamento traz a ambas as partes um sentimento de satisfacdo que
manterd a porta aberta para novos relacionamentos comerciais e podera abrir outras
oportunidades de negocios entre as partes, ou mesmo com terceiros, através de

indicacoes.

Um relacionamento comercial é muito mais abrangente do que o ato de vender ou de

comprar; é uma relagdo com inimeras variaveis que devem ser entendidas e analisadas
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pelas partes. A maxima que diz um negdécio para ser bom tem que ser bom para ambas
as partes sempre foi e serd verdadeira. Por isso, é importante estar disposto a ouvir o
ponto de vista do outro lado, entender seu pensamento, seu raciocinio, seu modo de ver
as coisas; a0 mesmo tempo, é necessario que a outra parte também ouca e entenda o
ponto de vista do seu opositor. E importante também que ambas as partes entendam e

saibam quando se pode e quando n&o se pode ceder.

Estes relacionamentos também devem ser observados dentro da 6tica do Agronegdcio,
qguando os produtos sdo pereciveis durante e depois da producdo, quando existe um
prazo entre o inicio e final da producdo, prazo este que normalmente ndo pode ser

alterado sensivelmente, por melhor que seja a tecnologia empregada.

Além do mais a producdo em sua maioria € sazonal e pouco se pode fazer para alterar a
sazonalidade desta producdo. A sazonalidade da produgéo tem grande reflexo no preco
da mercadoria a ser vendida e isto € outro pondo que necessita ser levado em

consideracdo no momento da negociacao.

Neste livro-texto trataremos sobre a importancia de se entender como se processa a
Venda e a Negociacdo no Agronegécio e sobre o Sistema Agroindustrial, seus
componentes e varidveis. Para tanto, o livro-texto esta constituido de quatro partes,

denominadas de Unidades.

Na primeira Unidade, serdo estudadas as caracteristicas do Sistema Agroindustrial e
suas particularidades em relacdo a outros Sistemas produtivos. Na segunda Unidade,
abordaremos os temas Concorréncia, Marketing e a Globalizacdo no Agronegocio; e
ainda de que maneira as pessoas que atuam neste segmento podem ser ajudadas através
deste entendimento. Na terceira Unidade, serdo abordados Associativismo e
Cooperativismo para os atores do Agronegdcios. Finalmente, na quarta Unidade, como
fechamento deste livro-texto, estudaremos como a Negociacdo pode ajudar as Vendas

no Agronegocio.
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Unidade 1

Caracteristicas do Sistema
Agroindustrial

1.1 Apresentac¢ao

Para que se possa entender e usufruir de maneira vantajosa das Vendas e da Negociacao
no Agronegocio € importante entender como funciona o Sistema Agroindustrial,

resumidamente representado por SAG.

O SAG tem algumas particularidades que ndo se encontram no Sistema Industrial ou em
outros Sistemas, pois muitas vezes os players do SAG atuam de maneira diferente de
outros Sistemas, justamente pelas suas diferencas. Quando se entende o que € 0 SAG e
se atua de maneira condizente com este conhecimento, as possibilidades de ganhos séo

intensificadas e até mesmo potencializadas.

Na Figura 1.1, a seguir, estdo representadas algumas das atividades agropecuarias que
constituem o SAG. Ndo da para abordar, e nem faz parte do escopo desta obra, todas as
atividades que fazem parte do SAG, com suas particularidades, necessidades,
problemas, propostas de atuacdo e solucdo etc, mas este livro-texto mostrara de maneira

geral como ele funciona em boa parte das vezes.

Nesta primeira Unidade apresentaremos, portanto, os conceitos gerais do Sistema
Agroindustrial que auxiliardo o entendimento das outras Unidades, facilitando a
compreensdo de como funciona o conceito de Vendas e Negociacdo no Agronegocio e
sua importancia no mundo de negdcios agropecudrios, quando as empresas podem, por

meio de boas negociagdes, alavancar suas vendas, melhorar sua lucratividade e
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conquistar melhor posicdo no mercado competitivo. Boas negociagcdes permitem a
aproximagdo com os clientes e consumidores, sendo essenciais para que a empresa

sobreviva em um mercado cada vez mais competitivo.

Figura 1.1: Alguns participantes do SAG
Fonte: agrosebrae.com. Acesso em 23 mar.2015

Os produtos ligados a Agropecuaria tém algumas particularidades, devido a certas
caracteristicas: boa parte seus produtos sdo pereciveis; muitas vezes seus precos sdo
definidos pelo mercado, sem interferéncia nenhuma do produtor; as vezes o mercado é

internacional, o que significa que as interferéncias do produtor s&o ainda menores.

1.2 Entendendo o Sistema Agroindustrial (SAG)

Esta obra ndo mostrard detalhadamente o histérico e desenvolvimento do SAG no
decorrer dos anos, até chegar na época atual; o objetivo dela é apresentar uma visao
geral do que significa 0 SAG, como ocorre e quais sdo as interferéncias no dia a dia do

produtor rural.

O SAG ¢ constituido de todo o entendimento que engloba o Agribusiness, termo este
que segundo Zylbersztajn & Neves (2000) foi utilizado pela primeira vez em 1955, em
um seminario pelo professor J. H. Davis, e explicado posteriormente por Davis e

Goldberg (1957). Isso tudo demonstra a pujanca deste setor na economia dos Estados
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Unidos incialmente. Os autores definem o Agribusiness como sendo todas as operacoes
que faziam parte da cadeia produtiva, tanto as de dentro da fazenda (como as operacdes
de producédo), como também as de antes da porteira (como processamento e distribuicao
dos insumos agropecuarios) e as de depois da porteira (como o0 armazenamento, 0

processamento e a distribuicdo dos produtos agricolas e seus derivados).

Este conceito passou a ser utilizado mundialmente algum tempo depois, se referindo a
toda a cadeia produtiva e as suas relacfes com 0s produtos agropecuarios.

O estudo de Davis e Goldberg (1957) mostra a importancia deste setor nos Estados
Unidos: como ele se sobressai na economia americana, mostrando um pouco da historia
e as perspectivas, naquele momento, para o futuro da economia dos EUA, o que

aconteceu em varios aspectos

O SAG, portanto, pode ser entendido como um sistema que engloba todas as atividades
necessarias para a producdo de produtos agroindustriais, abrangendo desde a producao
dos insumos utilizados, tais como maquinas e equipamentos agricolas, os adubos,
defensivos agricolas, as sementes etc., passando por todos os intermediérios, quando
pode ou ndo sofrer alteragdes, até que chegue ao consumidor final.

Apesar de sofrer pequenas alteracfes de um produto agropecudrio para outro, de acordo
com as especificidades de cada produto, em linhas pode-se dizer que o sistema € o

mesmo.

Na Figura 1.2 esta representado o que seria 0 SAG, com 0s agentes participantes. Fazem
parte do SAG o produtor de matéria-prima, a agroindustria, o processador distribuido, o
atacadista distribuidor e o consumidor. Este Sistema funciona de maneira integrada e a

acao de um reflete na acéo do outro.
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Consumidor

Ambente ndustnal Vareyista dstinbudor Ambente institucional

Amscadsta dstrbudor

Processador distnbudor

AgroindUstna

. 3

Produtor de Mstéria Prime

Figura 1.2: Representagéo do Sistema Agroindustrial (SAG)
Fonte: Modificado de Shelman, 1991

Na Figura 1.2 anterior, estdo representados 0s seguintes agentes:

* Produtor de matéria-prima: é o produtor dos produtos agropecuarios, o pecuarista, 0
agricultor, aquele que produzira a fonte de produtos agropecudrios para 0 proximo
agente do SAG;

 Agroindustria: é a industria que recebe o produto agropecuario e o transforma em
produtos alimenticios, roupas, artesanato, ou outro produto semimanufaturado, ou

manufaturado;

* Processador distribuidor: € o elo da cadeia que recebe da agroindustria o produto
agropecudrio que ainda ndo estd pronto, processa-o e transfere-o para o atacadista, ou

simplesmente o recebe e o distribui para o atacadista;

« Atacadista: compra os produtos da agroinddstria ou do processador e repassa ao

varejista;
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* Varejista: aquele que facilita o acesso do produto da Agroindustria ao consumidor, por

estar mais perto do consumidor, espalhado em milhares de pontos de facil acesso;

 Consumidor: o elo final do SAG, aquele que adquire os produtos agropecuarios para o
seu consumo, seja para alimentacdo, vestuario, moradias, objetos de decoracéo,

artesanato ou outros.

Todos estes agentes anteriores fazem parte do Ambiente Industrial e do Ambiente

Institucional, j& referidos anteriormente.

Esta Figura 1.2 é semelhante a Figura 1.3 a seguir, por meio da qual Zylbersztajn (1995)
representa o Sistema de Agribusiness e Transacfes Tipicas, também envolvidos pelo
que o autor denomina de Ambiente Organizacional e Ambiente Institucional. Nesta
Figura também estdo representadas o que o autor denomina de TransacGes Tipicas do

SAG, que sdo em numero de cinco, denominadas de T1 a T5.

Ambiente organizacional: Associagides, nformagio, Pesquisa, Finangas, Cooperativas, Firmas

nddstria

. Distribuics Di =t ribuigs
Insumaos = | Agricultura | Aliment os = ETEEE=E ) rEmEEEE ()
< Fibras Atacado Warejo

10 NSUG T

T4 TZ T2 T4 TS

Ambiente Institucional: Cultura, Tradigies, Educacio, Costumes

Figura 1.3: Sistema de Agribusiness e Transac¢Ges Tipicas
Fonte: Zylbersztajn (1995)

Nesta Figura, o autor apresenta os seguintes pontos do SAG:

* Insumos: sdo todos os fornecedores das materias-primas que permitem com que a
agropecuaria possa se desenvolver, isto é, os adubos, fertilizantes, defensivos agricolas,

tratores, maquinas e equipamentos agricolas e outros.
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 Agricultura: representa aqui a transformacdo dos insumos depois de plantados ou
cultivados, produzindo e sendo colhidos. Aqui também podem ser representados os
animais atraves de suas criacdes e manejos se multiplicando e crescendo até o ponto em
que estdo prontos para serem consumidos ou processados, 0 que ocorre no pProximo
ponto do sistema. Estes sdo 0s que geram a matéria-prima de que a industria necessita
para funcionar. Sua relacdo com a industria muitas vezes ndo é muito amistosa,
principalmente por existir no negocio grande assimetria de informacdes, os produtores
serem geograficamente dispersos e existir grande heterogeneidade entre eles, tanto em
termos de tecnologia produtiva, como também em termos de tamanho de propriedade e

volume final e produgéo.

« Inddstria, Alimentos e Fibras: € onde ocorre a transformacéo dos alimentos produzidos
pela agricultura ou pecuéria e das fibras em produtos finais para consumo, podendo
assim serem entregues para a distribuicdo atraveés dos atacadistas. Este setor tem
recebido nos Gltimos anos regulacdo governamental cada vez maior em termos de
processos produtivos, condi¢bes de sanidade para o consumidor, para que o consumidor

final tenha preservadas a sua saude e a sua integridade fisica.

« Distribuicdo Atacado: os atacadistas recebem da indUstria e o distribuem para os
varejistas, ou entdo recebem dos produtores os produtos agropecudrios in natura e,
através de grandes centrais de abastecimentos regionais, repassam estes produtos
diretamente para os varejistas, ou mesmo 0s consumidores, embora em pequeno

namero.

« Distribuicdo Varejo: € o ultimo elo do SAG, aquele que permite ao consumidor ter
acesso aos produtos agropecuarios. Como eles estdo distribuidos em todos os pontos
onde estdo localizados os consumidores, tornam-se muito importantes neste sistema,
pois sem eles os produtos agropecuarios nao tém como chegar até o consumidor. Uma
caracteristica dos varejistas é a pequena margem de lucratividade e mas o elevado giro
de mercadoria, o que faz com que busquem elevar cada vez mais o volume de vendas.
Outra caracteristica marcante é a grande competitividade que existe neste setor: grandes

redes de supermercados buscam atrair cada vez mais 0s consumidores para suas lojas,

11
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todavia os pequenos mercadinhos de bairros tém conseguido sobreviver, apesar de

terem pregos mais elevados, por estarem mais proximos dos consumidores.

» Consumidor: € o que recebe os produtos para 0os mais variados tipos de consumo e
utilizacdo. Este utiliza o produto final, normalmente para atender suas necessidades
alimentares, mas também a utiliza como vestimenta ou para atender outras
necessidades. O consumidor est4 cada vez mais exigente em termos de satisfacdo de
suas necessidades e as industrias necessitam atendé-las se quiserem continuar a
sobreviver no mercado. Estas exigéncias englobam desde a maneira como é produzido
ao alimento (organico ou convencional, transgénico ou natural), de que maneira é
comercializado (embalagens biodegradaveis ou ndo), até de qual a pegada ecoldgica que

deixa na natureza devido ao consumo de &gua e emissdes de carbono.

Englobando estes pontos do SAG existem 0s dois ambientes citados por Zylbersztajn

(1995), cuja funcdo é dar suporte ao pleno funcionamento das cadeias:

« Ambiente Organizacional: o ambiente constituido pelas diversas Associagoes,
Informacdo, Pesquisa, Financas, Cooperativas, Firmas; isto €, os agentes que fazem o
SAG funcionar, os atores ou players, pois sem eles nada funcionaria a contento.

« Ambiente Institucional: representado pela Cultura, Tradi¢cGes, Educacdo e Costumes.
Este ambiente se caracteriza pelos sistemas legais, que sdo constituidos pelas diversas
leis e normas, sejam elas formais ou informais, que abrangem os varios setores que se
relacionam de uma ou outra maneira com o SAG e que acabam por afetd-lo
consideravelmente. Sendo assim, pode-se perceber que as regras do jogo Ssdo
determinadas pelo ambiente institucional através das diversas interagfes sociais,

econdmicas e politicas.

Zylbersztajn (1995) também marca o ponto que vai de um elemento ao outro do SAG
como uma Transacgdo, pois é justamente 0 que acontece nestes pontos: uma transacao
tipica. Estas transacbes as vezes sdo conflituosas, ou podem causar ruido,

principalmente entre o produtor e a inddstria, no chamado T2 da Figura 1.3 anterior.
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Existe geralmente um desiquilibrio de informacdes entre as duas partes neste ponto.
Ocorre 0 que normalmente é chamado de assimetria de informagdes que, segundo
Pindyck & Rubinfeld (2005), pode trazer grandes prejuizos ao lado que tem o menor

numero de informacgdes.

A ideia deste livro-texto € justamente ajudar o produtor evidenciando conhecimentos e
atitudes que poderdo auxilia-lo como ponto importante do SAG, sem, contudo, tracar
normas de condutas que devem ser seguidas. S&o sugestdes genéricas que, dependendo
do momento e das circunstancias, podem ser postas em praticas e contribuir neste

momento delicado da transagdo comercial.

Importante entender que cada um destes pontos de transacdo, que na Figura 1.3 esta
marcado como Tn, representa um ponto de comercializacdo. Sendo assim, € um
momento do elemento a direita deste sistema se apropriar de parte do valor do produto
final que o consumidor ir4 pagar. Em outras palavras, na Figura 1.3 existem cinco
pontos de transagOes, significando que, neste exemplo, cinco agentes que participaram
de transacdes comerciais colocaram suas margens de lucratividade em cima do preco

dos insumos, passando por cada elemento até chegar ao Consumidor.

Quanto mais Tn existirem neste sistema, mais o consumidor ir4 pagar pelo produto final
adquirido, ndo significando que o produtor recebeu mais, mas sim que os elos

intermediarios se apropriaram de parcelas maiores do preco final do produto.

O elemento denominado de Agricultura muitas vezes é o que mais sai prejudicado, pois
ele é pressionado pelo Insumos, pagando a margem solicitada em T1, pois 0s produtores
de insumos em geral sdo maiores e mais fortes. Apds a aquisicdo dos Insumos e quando
for vender sua producdo para a Industria, no ponto denominado de T2, novamente o
produtor rural € pressionado pela perecibilidade de seu produto e pela forca maior da

IndUstria.

A ideia que os autores tencionam passar é a de que o SAG funciona como uma rede, na
qual cada um dos componentes esta interligado a todos os outros componentes. Esta
interligacdo estd representada na Figura 1.4 a seguir, que mostra que todos 0s

componentes pertencentes ao SAG estdo interligados por uma ligacéo de causa e efeito.
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Figura 1.4: SAG entendido como uma ligacao de causa e
efeito de seus componentes.
Fonte: Elaborag&o do autor.

Como pode ser observado entdo, os SAGs envolvem todos 0s segmentos que se
encontram antes, dentro e depois da porteira da fazenda. A acdo de um dos agentes

segura e certamente interfere nos outros agentes, em maior ou menor grau,

Dai a importancia de se ter um conhecimento cada vez maior de como funciona o SAG
da area onde se atua, quais as forcas que nele atuam, quais as varidveis de maior

importancia, ou as que causam maior impacto em todo o sistema.

Quanto mais o produtor agropecuario entende cada um dos elementos do SAG e
participa ativamente do que esta ao seu alcance, mais podera usufruir de suas vantagens,

minimizando seus riscos e 0s efeitos das instabilidades a que esta sujeito.
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1.3 Organizag¢ao Industrial no Agribusiness

Para que o0 empresario rural possa se sobressair no mercado e vender seu produto com
margem tal que permita, além da sua sobrevivéncia, progredir cada vez mais, ha uma
necessidade de conhecer seus fundamentos, de saber como funciona a organizagao

industrial no Agribusiness.

A informacdo é fator importante dentro do ambiente organizacional da empresa. Quanto
mais informacdo o empresario rural tiver, menor sera a assimetria de informac6es entre
ele e os demais players atuantes no mercado. Entender de que maneira funciona e quais
os fatores que influem na estratégia das empresas e no desempenho dos mercados torna-
se entdo de fundamental importancia para se sobressair no mercado. Farina (1999)

mostra, por meio da Figura 1.5 a seguir, estes fatores e sua influéncia.

Na referida figura, 0 Ambiente Organizacional, o0 Ambiente Institucional e 0 Ambiente
Tecnologico se inter-relacionam e exercem influéncia no Ambiente Competitivo e nas
Estratégias Individuais das empresas, que também tém grande relacdo com a
capacitacdo dos recursos produtivos e com o Desempenho ou competitivdade.
Finalmente, atuando sobre o Ambiente Competitivo estdo os Grupos estratégicos, 0s
Atributos das transacOes, as Estruturas de Governanca, as Relagcdes Sistémicas e 0s

Subsistemas estratégicos.
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Figura 1.5: Fatores que influenciam na Estratégia das Firmas e Desempenho dos
Mercados
Fonte: Adaptado de Farina, 1999.

Inicialmente o produtor rural necessita conhecer e entender qual o mercado em que ele
atua. Sem este conhecimento, ele ndo enxergara as oportunidades que poderdo surgir e
ter4 suas chances de aproveitamento das oportunidades diminuidas. Araujo (2015)

salienta a grande necessidade de se conhecer este mercado.

A titulo de definicdo, mercado é onde ocorre interacdo entre compradores e vendedores.
Seus limites podem ser geogréficos, como, por exemplo, atuacdo em determinada regido
do pais, cidade ou Estado; ou de produto, como, por exemplo, a producdo de chocolates

sob todas as formas (barras, bombons, confeitos, biscoitos etc.)
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Isto se torna mais importante para o produtor rural, principalmente o pequeno ou médio,
que produz normalmente para atender um mercado mais regional, onde vende seu

produto sem agregacdo de valor.

Quando este produtor passa a conhecer de maneira mais completa seu mercado, passa a
buscar novas oportunidades para agregar valor ao seu produto, elevando assim sua
margem de lucratividade e até mesmo se apropriando de alguma margem de Transagdo

(Tn), como ja comentado.

Isto € igualmente importante para o pequeno e médio produtor que normalmente tém
suas margens de comercializacdo espremidas por estar na posicdo T2 (Figura 1.3),
localizada entre dois players com muito maior poder econémico: o0 mercado de insumos

e a industria.

A definicdo do mercado é relevante para o produtor, isto &, qual é realmente 0 mercado
em que ele atua. Na definicdo de mercado relevante entra o conceito de produtos
substitutos; isto €, os produtos que o produtor colocara no mercado tém substitutos
préximos, de tal maneira que o preco de seus produtos e o volume de vendas sdo
influenciados pelo preco e pela qualidade de outros produtos colocados como opgéo ao

comprador?

Quanto mais existirem produtos substitutos a este produto, menos acdo o produtor tera
sobre o preco de seu produto, segundo Pindyck & Rubinfeld (2005) e Zylbersztajn &
Neves (2000).

Outra influéncia sobre a definicdo de mercado relevante € o limite geografico deste
mercado, isto €, seus produtos serdo vendidos localmente, regionalmente,
nacionalmente ou mundialmente? Se ocorre a producdo de hortalicas, normalmente o
limite € local ou regional; a producdo de leite tem um mercado também local ou
regional; a producédo de certos tipos de frutas disputa o0 mercado regional ou nacional; o

mercado de soja ou outras commodities sdo internacionais.

Para entendimento melhor deste mercado, apresentamos a seguir algumas das variaveis

que tém mais relevéncia, segundo Zylbersztajn & Neves (2000).
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Barreiras a Entrada

Barreiras a entrada dizem respeito a possiveis impedimentos que novos entrantes
possam ter de enfrentar para adentrar em um mercado que ja existe anteriormente. Tais
barreiras podem ser: conhecimento tecnoldgico; investimento em capacidades elevadas
de producdo para enfrentarem custos altos unitarios; estratégias de diferenciacdo para

poder sobressair com suas marcas novas no mercado; patentes ou outras barreiras legais.
Economia de Escala

A Economia de Escala esta presente se, € somente se, 0 custo unitario de producéo
diminui conforme ocorre a elevacdo da capacidade de producdo. Caso isto ndo ocorra,
isto é, o custo de producdo se eleva conforme a elevacdo da capacidade de producéo,
ocorre deseconomia de escala. A economia de escala esta associada com a possibilidade
de especializacdo no desempenho das funcdes (elevacdo da produtividade); nas
vantagens na aquisi¢do de maior volume de matéria-prima, ou de financiamento; nas
indivisibilidades tecnoldgicas (equipamentos com capacidade para produ¢do minima de

produtos), etc.
Economias de Escopo

Economias de escopo apresentam-se quando ocorre o compartilhamento dos ativos
fisicos, podendo ser tanto a mao de obra, como 0s outros recursos produtivos, tais como
maquinas equipamentos ou instalacdes, para a producao de produtos semelhantes, pois
este compartilhamento implica menor custo de producdo de cada um dos produtos, do

que se ndao houvesse o compartilhamento dos recursos produtivos.

Como exemplo, pode-se citar a producdo em uma mesma propriedade de mel e pdlen ou
mel e propolis. As caixas sdo as mesmas, as abelhas sdo as mesmas, mas pode-se
produzir mel em um apiério e em outro apiario o pélen. Conforme o preco de um

produto no mercado esta mais ou menos valorizado, pode-se migrar de um para outro.
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1.4 Sintese da Unidade

Nesta Unidade, apresentamos algumas consideracdes a respeito do que é um Sistema
Agroindustrial (SAG) e as forcas que atuam no sistema; foi também ressaltada a

importancia de se conhecer 0 SAG da atividade em que se esta atuando.

1.5 Atividades

1. Qual a vantagem de se utilizar o conceito de SAG para elaborar estratégias

relacionadas ao Agronegocio?

2. Estabeleca 0 SAG da cadeia produtiva do mel, identificando seus limites e quais
0s agentes participantes. Explique como funciona o ambiente institucional e o ambiente

organizacional do SAG do mel.
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Unidade 2

Concorréncia, Marketing e
Globalizacao no Agronegocio

2.1 Concorréncia no Agronegocio

A concorréncia é algo salutar, pois ajuda o mercado
a atuar de maneira mais livre, levando beneficio a

todos os agentes que dele participam.

A intensidade da concorréncia, as forcas que nela
atuam e o tipo de mercado dependem de inimeras
varidveis, entre elas: a eficiéncia de atuacdo das
firmas presentes no mercado, o tamanho do mercado
em que estdo participando, o nimero de empresas
que disputam este mercado e qual a participacdo
relativa de cada uma delas (market share), a

Figura 2.1: Concorréncia existéncia ou ndo de diferenciacdo de produtos, a

Fonte: linkedin.com

auséncia ou presenca de barreiras & entrada ou a
Acesso em: 04 fev. 2015.

saida, entre outros.

Para tal compreens&o é importante conhecer 0 mercado em que se ira atuar. E preciso
saber até onde ocorre a interacdo entre os compradores e 0s vendedores, pois este sera o

limite do mercado.
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Definido o mercado, entdo é necessario passar para 0 proOXimo passo que € entender este
mercado. O entendimento significa saber quem sdo os clientes que irdo adquirir o

produto que seré& posto a venda e quais 0s motivos que os levam a adquiri-lo.
Alguns questionamentos estao listados abaixo, segundo Serra (2004):

* Quais os tipos de uso do produto?

* Os produtos séo adquiridos in natura ou processados?

+ Os produtos séo insumos para outros produtos, ou sdo para consumo direto?

* Quais 0s motivos para o cliente adquirir o produto? Os produtos sdo adquiridos por

necessidade, prestigio ou por impulso?

« Em que regido estd sendo produzido e para quais regides sera vendido? As vendas para
regides geograficas diferentes sdo semelhantes, ou o local de destino modifica alguma

coisa em termos de producdo ou apresentacao?

« As formas de producdo sdo diferenciadas, ou seguem a mesma maneira da maioria dos

produtores? Existe ou ndo diferenciacdo na producéo?

A razdo pela qual o cliente adquire o produto é de fundamental importancia para poder

entender sua necessidade e atendé-la também.

A Figura 2.2 demonstra como se comporta o fluxo de bens e servicos no sistema de

comercializacdo, segundo Hoffmann et. ali (1981), evidenciando a importancia de cada

um
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Figura 2.2: Fluxo de bens e servicos no sistema de comercializagéo.
Fonte: Hoffmann et al, 1981



es que deles fazem parte.

Mercado Primario

E caracterizado como um mercado local, normalmente no interior ou na periferia das
cidades. E onde os produtores estdo localizados e produzem seus produtos
agropecuarios; apos ocorrer a producdo, os produtores vendem estes produtos para as
cooperativas ou para os diversos tipos de intermediarios que adquirem dos produtores as

mercadorias e as transportam para 0s centros consumidores.
Mercado Terminal

Este é caracterizado como o Mercado Atacadista Central, geralmente concentrado nos
grandes centros de consumidores. Seguindo o desenho percebe-se que € o local onde se
encerra a concentragéo e se inicia a dispersao, pela distribuicdo dos produtos adquiridos
dos produtores ou intermediarios. E representado como um ponto de estrangulamento
em que ocorrem as grandes trocas de bens ou servigos. Os agentes principais sdo 0s
grandes atacadistas e as pessoas que nele atuam sdo bem treinadas e entendidas do

mercado.

Mercado secundario
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O Mercado Secundario é o responsavel pela distribuicdo dos produtos agropecuarios até
o consumidor final. Deste mercado participa um grande nimero de agentes distribuidos

como atacadistas, varejistas e beneficiadores. Podem assumir as seguintes formas:

* Mercado especulador: onde o varejista adquire suas mercadorias em grandes
quantidades para poder fracionar e vender em lotes menores. Este mercado tem
presenca mais forte para aqueles produtos agricolas que ndo sofrem nenhuma mudanca
na sua forma desde o produtor até o consumidor final, como por exemplo as frutas,

verduras e legumes.
» Mercado de fabricas: é onde ocorre a distribuicdo dos produtos para as fabricas.

» Mercado varejista: é onde o consumidor final adquire os produtos agropecudrios para
consumo. O mercado varejista € importante para que 0s produtos possam chegar ao
consumo, pois eles estdo distribuidos por todo o territério nacional, conhecem as
necessidades, 0s gostos dos consumidores e, gracas a este conhecimento, formaréo seus
estoques para poderem atender as necessidades, venderem com lucro e se manterem no
negdcio. Os varejistas normalmente também sdo os primeiros a receber a demanda dos
consumidores e transmitem esta demanda no sentido inverso dos produtos, até que

chegue aos produtores agropecuarios.

Para atender a demanda dos consumidores e fazer com que os produtos agropecuarios
cheguem aos distintos locais de vendas, antes de pararem nas mesas, SA0 Necessarios 0s

chamados intermedidarios; estes servem como elos entre as duas pontas do processo.

Definidos os papéis dos principais agentes do SAG e como se processa a transmissao
dos produtos desde o produtor até o consumidor final, agora serd explicado a
importancia da concorréncia e como ela atua dentro dos mercados. Este conhecimento
ajuda o produtor a saber de que maneira pode enfrentar a concorréncia para que seu
produto possa ganhar o gosto do consumidor, ou entdo como fazer para que possa

vender pelo melhor preco possivel ao comprador, mesmo que haja algum intermediario.

E importante entender quais sd0 os tipos de mercado e como sdo organizados estes

mercados. Voltando a Figura 1.5 mostrada anteriormente, observa-se no Quadro 4 os



-
v EAD

UN'TAU Edsaghe § Diatac - UNCTA

e LT

participantes do Ambiente Competitivo e no Quadro 2 o Ambiente Institucional. Estes
dois ambientes ajudam a entender de uma maneira melhor a concorréncia existente

neste mercado.

O preco pelo qual o produtor ird vender seus produtos € uma consequéncia da
configuracdo do mercado onde ele atua. Dependendo do mercado, ele pode vender o seu
produto pelo preco que quer, ou préximo do preco que ele deseja, ou entdo pelo preco
que foi determinado pelo mercado e sobre o qual ele ndo tem influéncia nenhuma, pois
0 preco é determinado pelo mercado — ele apenas recebe o preco e sobre ele ndo tem

nenhuma influéncia.

Independentemente do tipo de mercado onde se estd presente, é importante ter
conhecimento dos concorrentes. Na Figura 2.3 a seguir estd demonstrada a importancia
de se conhecer os concorrentes e analisa-los. Ao se conhecer 0s concorrentes, pode-se

antecipar alguns de seus passos e atuar de tal maneira que as agfes da empresa néo

Porque?

Concorrentes . Paraobteruma posigdo vantajosano
| " mercado
Seenvolve
em Rivalidade
Competitiva

Atravé s do comportamento competitivo
| Agdes competitvas
Como? Respostas competitivas
Quaisresultados?

Quaisresultados?

Dindmica competitiva
Acoes erespostas competiivas das empresas que
competememum mercado

Figura 2.3: Razdes de se conhecer 0s concorrentes
Fonte: Adaptado de M.J. Chen, 1996, Competitor analysis and interfirm rivalry: Toward
a theoretical integration, Academy of Management Review, 21, p. 100-134.

sejam tolhidas devido aos concorrentes.
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Os mercados dividem-se basicamente em duas formas, ou estruturas, segundo Pindyck
& Rubinfeld (2005):

Mercado perfeitamente competitivo

» Mercado em que atua um grande nimero de compradores e de produtores. Nenhum
produtor ou comprador, por menor que seja, tem uma participacdo pequena no mercado

total de tal maneira que ndo tenha nenhuma influéncia no prego dos produtos.

* Os produtos sdo homogéneos, de tal maneira que ndo existe diferenciacdo nos
produtos em decorréncia de quem é o produtor ou em qual lugar foi produzido. Desta
maneira existem substitutos perfeitos do produto de qualquer produtor, que Sdo 0s

produtos produzidos pelos demais produtores.

« A informacdo dentro deste mercado é perfeita, o que significa que qualquer
informacdo pertinente é igualmente acessivel a todos os players do mercado, no mesmo

instante e sem custo de aquisicao.

« A empresa é tomadora de preco, significando que ela ndo interfere no preco
determinado pelo mercado. O mercado é que determina o preco, em outras palavras, 0
encontro de toda a oferta e de toda a demanda existente no mercado deste determinado

produto é que determinara o seu preco.

* O lucro dos produtores deste mercado é denominado de lucro normal; todos os custos
de oportunidades sdo remunerados pela venda dos produtos, ndo ocorrendo lucro
econdmico no longo prazo. Caso haja lucro econémico, ele ocorrera apenas no curto

prazo.

» Néo existem barreiras a entrada e nem barreiras a saida neste mercado, podendo os

produtores entrar e sair a qualquer momento, sem problemas.

« Para que se possa sobreviver neste mercado a longo prazo é importante que o produtor
consiga produzir a custos baixos, pois se seus custos estiverem muito proximos do

preco de venda, ele ndo consegue vender a um valor mais elevado.
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« E inviavel a tentativa de se fazer coalizdes neste mercado em termos de limitagdo de

producéo ou estabelecimento de precos, pois 0 mercado ndo aceita.

« Como o preco é uniforme e estabelecido pelo mercado, ndo existe propaganda, por ndo
haver diferenciacdo de produto. Além do mais, o produtor ira vender toda sua producao

pelo preco de mercado.

« As commodities agricolas sd&o o melhor exemplo deste tipo de mercado, pois 0s
produtos sdo homogéneos, existem grandes numeros de produtores e compradores, 0

preco é determinado pelo mercado, entre outras caracteristicas.
Monopolio

« E 0 oposto do mercado perfeitamente competitivo, pois do lado da oferta existe apenas

um vendedor a0 mesmo tempo em que existem indmeros compradores.

« Como apenas um fornecedor é o vendedor, ndo existem bons substitutos. Por exemplo,
a energia elétrica € monopdlio de uma empresa em determinada regido; se eu nao quiser
adquirir energia dela, posso substituir por vela, lampido, gerador, mas esses ndo séo

bons substitutos.

« O monopolista tem total controle sobre as quantidades ofertadas, pois ele € o Unico
produtor, ele representa entdo o lado da oferta do mercado e ird4 produzir e ofertar a
quantidade que quiser ou pretender vender.

O fato de ser o Unico ofertante faz com que, normalmente, ele venda por um preco

mais elevado do que ocorreria em concorréncia perfeita.
Concorréncia Monopolistica

» A ocorréncia de monopdlio é um fendémeno raro, geralmente ocorre através de
patentes, ou necessidade de licenca do governo para atuar em determinado mercado,
pois se mais fornecedores existissem, o custo de producdo seria invidvel, pois a

demanda seria menor do que no monopolio, com o custo de instalacdo muito elevado.
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« Mas, algumas vezes, mesmo com maior numero de empresas atuando no mercado,
pode-se estabelecer o poder de monopdlio, quando um produtor consegue elevada

participacdo de mercado.

« Para que isso ocorra o produto desta empresa tem que se destacar da concorréncia por

algum atributo desejado pelo mercado.
Oligopolio

» O oligopdlio é outro exemplo de poder de mercado, onde ndo ocorre concorréncia

perfeita.

* Neste tipo de mercado, ha um pequeno nimero de empresas que dominam a oferta de

mercado, como por exemplo a indUstria automobilistica.

» Ou entdo, pode existir um grande nimero de empresas, mas poucas dominam o

mercado, como a industria de bebidas, a indUstria quimica ou farmacéutica.

* No oligopdlio ha condicbes de a quantidade de bens ofertados e dos precos a serem
cobrados serem combinados entre os produtores, formando assim um conluio ou cartel,

ambos ilegais.

» Uma caracteristica deste mercado é que os produtos sdo homogéneos ou levemente

diferenciados.

« E viavel a realizacdo de propagandas, pois é uma maneira de se destacar, de tal forma

que a concorréncia é extra prego.

« O preco é determinado pelos ofertantes levando-se em conta a resposta dos
concorrentes a uma elevacdo de preco por parte de um dos ofertantes. Se ninguém
seguir o que elevou o preco, este ira abaixar o prego, caso contrario perderd mercado
para 0s concorrentes. Se 0s outros seguirem seu exemplo e elevarem também o preco, €

um sinal que os outros estardo atuando de maneira conjunta, mas sem combinacéo.

» Existem barreiras a entrada neste mercado.
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Na Tabela 2.1 a seguir, um resumo do que foi escrito anteriormente a respeito das

estruturas basicas de mercado.

Tabela 2.1: Estruturas basicas de mercado
Fonte: Modificado de Pindyck & Rubinfeld, 2005
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Normalmente, o pequeno e o médio produtor rural participam
concorréncia perfeita, pois seus produtos sdo sem diferenciacdo nenhuma, sendo

homogéneos em relacdo aos da concorréncia.

Boa parte dos agricultores de pequeno e médio porte vende seus produtos in natura, sem
agregacdo nenhuma de valor, o que resulta em ndo valorizacdo do produto e

consequente recebimento de preco mais baixo pelos seus produtos.

Araujo (2015) explica o que significa o termo agregar valor ao produto, alertando para o
fato de que agregar valor é totalmente diferente de agregar custo ao produto. O cliente
esta disposto a pagar mais por um produto que teve valor agregado, mas renegara pagar

mais por um produto que teve custo agregado.
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Agregar valor ao produto significa oferecer algo mais ao cliente que possa facilitar a sua
vida quando adquire um produto ou servigo. Agregar valor ao cliente é oferecer a ele
algum atributo extra que os concorrentes ndo oferecem, tais como “¢ uma reducdo de
custo; um desempenho melhor; produtos mais duradouros; produtos mais atraentes, com
acabamento melhor; atendimento personalizado; prazo de pagamento melhor; alguns

“mimos” surpresa e varias outras possibilidades.” (ARAUJO, 2015).

Por exemplo, um produtor de mel, quando vende seu produto em latas de 18I, ou 25kg,
ndo estd agregando valor ao produto, pois o vende sem diferenciacdo nenhuma
geralmente para o intermediario. Este comprara de varios produtores o mel batido, fara
a particdo e o embalara em quantidades fracionadas menores, onde colocard uma
etiqueta especificando o tipo de mel, a data da colheita, o prazo de validade, e o vendera
por um valor bem superior em termos de R$/kg.

E claro que fica mais caro vender em vidros. E mais trabalhoso, demanda mais tempo
do produtor rural, demanda mais custos por conseguir uma autorizagcdo ou licenca do
municipio, Estado ou do Ministério da Agricultura, demanda investir em instalacfes e
equipamentos; entretanto, a vantagem é que se consegue um valor mais elevado por

unidade.

Araljo (2015) detalha algumas das legislacbes e normas a respeito da producdo e
beneficiamento do mel pelo produtor. Importante conhecer e seguir a legislagdo para
evitar problemas legais posteriormente que com certeza resultardo em prejuizos

financeiros ou de outros tipos para o produtor rural.

E importante ao produtor ficar atento as necessidades do mercado, buscar saber
constantemente o que o consumidor esta buscando, quais 0s seus desejos e quais podem
ser atendidos pelo produtor. Conhecer o desejo do consumidor ndo é algo estético, pelo

contrario, é dindmico e o produtor necessita estar constantemente atento a isso.

O melhor do mundo seria conseguir realizar 0 que Steven Jobs conseguiu com 0s
aparelhos Smartphone. Antes deles, a tecnologia de toque na tela era praticamente
inaproveitada, ou melhor, subaproveitada. Quando a Apple lancou seu Smartphone, foi

um tremendo sucesso; o publico aprovou na hora, imediatamente até. Hoje a tecnologia
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é sucesso mundial e os consumidores que tém este tipo de telefone ndo o trocam pelos

modelos antigos.

Mas, ndo € necessario algo tdo radical para agregar valor. Em relacdo aos produtores
rurais, pode-se exemplificar com os produtos organicos. Falar em tentar produzir um
produto orgénico ha uns 30 anos no Brasil seria algo impensavel, praticamente ndo teria
publico para este mercado. Com o decorrer do tempo, os hébitos de consumo de parte
da populacdo mudaram; muitos passaram a procurar uma alimentacdo mais natural,
mais sadia e, em decorréncia deste fato, o mercado de produtos organicos tem se

transformado e aumentado a cada ano.

Como o poder aquisitivo do brasileiro se elevou consideravelmente desde a
estabilizacdo da economia em 1994 com o Plano Real, as pessoas comecgaram a ganhar
mais e tém condicdes de gastar melhor, fazendo melhores opcbes de consumo. Além
dos mais, a busca por uma vida melhor, mais saudével, por parte da populacdo, tem
feito com o que o mercado de produtos organicos se desenvolvesse cada vez mais,

ganhando mais adeptos de uma alimentacdo mais sadia a cada ano.

Estes clientes que buscam alimentos organicos ndo se importam com seus custos mais
elevados, chegando a pagar um preco de 20% a 45% mais elevado que os alimentos
cultivados de maneira tradicional. Este € outro exemplo de agregacdo de valor aos

produtos que os clientes reconhecem e valorizam.

Na verdade, trata-se de um exemplo muito bem-sucedido de agregacdo de valor ao
produto. E tdo bem-sucedido, que o que era algo para agregar valor a um produto e a
empresa poder lucrar mais, se tornou indispensavel para boa parte da populacdo, que

hoje ndo vive sem a tecnologia.

Quando uma empresa consegue agregar valor aos seus produtos, ela passa a ser vista
como diferenciada pelos clientes, ndo é apenas mais uma no mercado; o cliente olha
para ela, faz a comparacdo com o0s demais concorrentes e percebe que existe uma

diferenciacéo entre eles.
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A consequéncia € que a empresa passa a se destacar no mercado onde atua, terd um
namero de cliente que a procurard para adquirir produtos, pois sabem que é diferente
dos outros. O cliente aceita pagar mais pelos seus produtos, pois sabe que estara

consumindo algo “diferente” do que os concorrentes oferecem.

Uma grande alternativa entdo é buscar sair da mesmice como produtor de produtos
agropecuarios, enxergar como agregar valor ao produto, para que possa elevar sua
rentabilidade e, assim, ter melhor condi¢cbes de sobrevivéncia na atividade

desempenhada.

Como fazer isto? Olhando a sua volta e buscando oportunidades. Seguem alguns

exemplos:

« Para o produtor de produtos apicolas: ao invés de vender o mel em baldes, vender o
mel j& fracionado em potes menores, com embalagens que valorizam o produto. Pode-se

vender para revenda ou diretamente para o consumidor.

* Para o produtor de mel de meliponas: fracionar o mel e vender em potes pequenos.
Existe publico que estda em busca deste produto rico em termos de nutrientes e ndo

consegue encontrar. Pode-se vender para a revenda, ou diretamente para o consumidor.

« Para o produtor de leite, que vende para a cooperativa: fabricar queijos e vender os

queijos para revenda, ou diretamente para o consumidor.

« Para o produtor de leite que ja faz queijo: buscar um novo tipo de queijo que permite
agregar valor ao produto, vendendo a preco mais elevado.

« Para o produtor de hortalicas e legumes: vender diretamente para o local de revenda,
sem passar pelo intermediario; assim o produtor consegue se apropriar de uma taxa de

comercializagéo.

Existem inumeras outras opc¢des, mas 0 produtor necessita buscar estar oportunidades,
olhar ao seu redor e procurar enxergar de que maneira ele consegue agregar valor aos

seus produtos.
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Fica o alerta apenas para que o produtor analise com cuidado, pois geralmente no
processo de agregacéo de valor ao produto ocorre elevacdo dos custos de producdo, tais

como manejo, processamento, armazenamento, armazenagem, transporte e outros.

O produtor, entdo, necessita avaliar bem qual a elevacdo de receita que ele terd e que
elevacdo de custos serd acrescida aos seus produtos. Realizando esta analise, se a
elevacdo da receita for maior do que a elevacdo do custo, a decisdo pode ser tomada;
mas, se a elevacao de receita for menor do que a elevacao do custo, a decisdo deve ser

rejeitada, por ndo ser a alternativa mais viavel economicamente falando.

2.2 Marketing no Agronegadcio

O marketing tem grande importancia para a maioria das empresas, pois € a maneira pela
qual o consumidor toma conhecimento de algum produto. Kotler & Armstrong (2003),
dois estudiosos deste tema, afirmam que “Marketing ¢ a entrega de satisfacao para o
cliente em forma de beneficio”. Sua fungao é lidar com os clientes, ajuda-los a entender
seus produtos e suas funcionalidades, comunicar que o produto que estd a venda atende

as suas necessidades, proporcionar maior valor e satisfacdo ao cliente.

Desta maneira, pode-se dizer que o marketing tem, entre outras, duas grandes funcgdes:
atrair novos clientes, apresentando-lhes o produto e mostrando que ele tem uma garantia
de um valor superior e por isso deve ser preferido ao da concorréncia; manter ativos 0s
clientes, através da garantia a eles que o produto ou servigco proporciona garantia de

satisfacdo pela compra ou utilizacéo.

Kotler & Armstrong (2003) enfatizam a importancia de entender como ocorre 0
processo de marketing. Este processo passa pela necessidade de os vendedores
descobrirem quem sdo seus possiveis compradores, ou, dentro do mercado em que
pretendem atuar, quais poderiam ser seus clientes. Feitas estas identificacGes, devem
buscar o desenvolvimento de produtos e servicos que possam atender a estas

necessidades, e entdo passar a produzi-los da maneira que o publico espera, determinar
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0Ss precos que serdo vendidos, de acordo com a demanda potencial e, finalmente,

entrega-los.

Este processo ndo é algo simples de se desenvolver; pelo contrério, envolve muito
trabalho, pois quase sempre a busca pelo desejo do cliente ndo é uma trilha muito facil
de identificar. Mas ap0s o desenvolvimento do processo, deve-se entdo canalizar o
marketing, para que ela possa mostrar ao publico o produto que atenda as suas
necessidades ou desejos.

Outro agente de grande importadncia em todo o sistema de marketing sdo os
fornecedores, pois eles irdo ajudar o processo de troca de posse do produto, do produtor
para o consumidor, no caso de se necessitar de um intermediario entre os dois. No caso

de o produtor vender diretamente ao consumidor, ele mesmo é o fornecedor.

Na Figura 2.4 a seguir estdo demonstrados quais os principais participantes e as forcas
no marketing moderno mostrando a participacdo dos fornecedores, da empresa, dos

concorrentes e a utilizacdo dos intermediarios do marketing para que o fornecedor possa

Empresa

A

Intermed iarios .| Consumidor
de marketing - final

Fornecedores

» Concomentes

Ambiente

Figura 2.4: Principais participantes e forcas em um sistema de marketing moderno
Fonte: Kotler & Armstrong, 2003.

atingir o consumidor final.

O marketing s6 tem utilidade para o produtor rural se o produto tem diferenciacdo em
relacdo aos concorrentes, isto €, se 0 produto que esta sendo vendido ndo faz parte do

mercado de concorréncia perfeita. Se isto ndo for o caso, ndo ha razdo de se fazer
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propaganda, pois o produto sera sem diferenciacdo alguma e toda a producéo tende a ser
vendida, independentemente de fazer ou ndo o marketing do produto.

Ele necessita ser direcionado ao publico-alvo pretendido; isto significa que para cada
publico que pretende atingir é necessaria uma acdo diferente de marketing no caso de
ser dirigido, ou entdo parte-se para uma acdo genérica que ird atingir um grande pablico
geral. O problema desta acdo é que o custo sai mais elevado e o resultado é mais

generico.

O marketing abrange varias acfes e areas especificas que tém que ser trabalhadas e

entendidas em
conjunto, como
mostrado na Figura 2.5 a

sequir. CUSTO M ER .
AN|AILYSIS
ADVE|R|TISING
MARKIET
SALIESS
PROMO|T|iON
PRI I |CE
| INITERNET
TARI\GET

Figura 2.5: Marketing
Fonte: linkedin.com Acesso em: 04 fev. 2015.

No caso de o produtor ter um produto diferenciado, destinado a um publico especifico
ou determinado, tornam-se viaveis as agdes de marketing. Vale lembrar que o produtor
ndo precisa fazer acBes institucionais, mostrando as qualidades genéricas do produto,

pois estas acGes normalmente sdo realizadas por associacfes, cooperativas e outros. As
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acOes dos produtores devem ser especificas a respeito dos produtos que vendem,

salientando a importancia de sua marca ou rétulo apenas.

Volta-se entdo para a importancia salientada anteriormente de o produtor ter amplo

conhecimento de qual é o seu mercado, quem séo os seus clientes, para qual finalidade

Segmentacao de Selecio de Mercados- Diferenciagio e
Mercado alvo posicionamento da
oferta
1. ldentificar as 3. Avaliara
variaveis de atratividade de 5. Werificar
segmentagio e - cada segmento | - possiblidades de
segmentar o 4. Selecionaros diferenciag a0
mercado segmentos-alvo . Comunicar o
2. Deszenvalver o mercado visando
petfil dos pasicionar o
segmentos produto

resultantes

Figura 2.6: Segmentacdo de mercado
Fonte: Zylbersztajn & Neves, 2005.

seus produtos sdo adquiridos. Tudo isso é o conceito de segmentacdo de mercado, que
tem que ser entendido pelo produtor rural. Na Figura 2.6 a seguir estda uma

representacdo sobre acdes destinadas a um publico especifico.

A segmentacdo de mercado permite, entdo, acfes direcionadas a um publico especifico.
Nota-se que 0 primeiro passo é a identificacdo das possiblidades de segmentacdo deste
mercado, isto é, de que maneira 0 mercado se segmenta; identificado isto, passa-se ao
entendimento do perfil de cada segmento resultante ap6s o que verifica-se 0 quéo
atrativo sdo os diversos segmentos para o produto determinado; verificada a
atratividade, deve ser escolhido o mais atrativo para se poder atuar; feito isto, comegcam-
se a analisar as possibilidades de diferenciacdo dentro do segmento escolhido, isto €, de
gue maneira os clientes que adquirem este produto podem perceber e entender que o
produto em questéo é diferente dos vendidos pelos concorrentes; finalmente, passa-se a
comunicar ao mercado o produto e o posicionamento dentro deste segmento, mostrando

suas diferencas e seu valor.
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Algumas &reas em que o produtor consegue se diferenciar perante seus concorrentes
para poder vender com agregacdo de valor sdo as seguintes, segundo Zylbersztajn &
Neves, 2005:

« Atributos do produto: o produtor pode ressaltar ao publico em geral os atributos
daquele produto cuidando de sua aparéncia visual para que ndo esteja machucado ou
manchado, mostrando a origem do produto, ajudando no conceito de confiabilidade do

produtor e afirmando a posicao junto aos consumidores.

» Servicos oferecidos: o produtor tem condicdes de se diferenciar se oferecer
regularidade na entrega aos clientes, pois desta maneira o comprador pode aumentar a
frequéncia de compras diminuindo o estoque; entregar aos clientes um produto ja limpo
ou embalado; oferecer servicos de reposicdo em caso de problemas; e outros mais que
podem ser direcionados as necessidades especificas dos clientes e podem ser

descobertos se a segmentacao foi feita adequadamente.

« Atendimento ao cliente: manter um atendimento adequado a necessidade do cliente;
agir sempre de maneira educada; agir com competéncia profissional em todos o0s
momentos, construindo assim um relacionamento saudavel e duradouro que continuara

a existir com o tempo.

« Marca: importante a empresa ter uma marca, uma imagem junto ao nome; ajuda
também se a empresa tem um logotipo que seja de facil memorizacdo e agradavel a

vista para que o cliente possa associar a marca a produtos e atendimento de qualidade.

Nos Ultimos anos o conceito de marketing teve uma significativa mudanca, ndo € mais
aquele olhar tradicional de apenas ajudar ou até mesmo realizar uma venda. Ele €
utilizado atualmente para satisfazer as necessidades que os clientes tém. Para que isso
possa ocorrer, segundo Kotler (2003), ele é enxergado como parte de um processo
criativo, social, administrativo, que permite as pessoas adquirirem o que necessitam ou

desejam.

A Figura 2.7 a seguir auxilia no processo de entender de maneira correta 0s principais

conceitos de marketing e de que maneira ele ocorre.
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Figura 2.7: Principais conceitos de Marketing
Fonte: Elaboragao propria

Esta representacdo na forma de um fluxo continuo representa, através de uma sequéncia

I6gica e sucessiva, 0s principais conceitos utilizados no marketing, cuja explicacéo esta

a sequir:

Necessidades: os homens tém suas necessidades ilimitadas e sempre buscam
maneiras de satisfazé-las, desde as béasicas da vida, como alimentacdo, vestuario,

abrigo e seguranca, até as necessidades sociais, de autoestima e outras.

Desejos: junto com as necessidades humanas estdo os desejos, que sdo as
necessidades junto com as personalidades individuais. Muitas vezes, 0s desejos
sdo confundidos com as necessidades; todavia, ndo sdo a mesma coisas, pois 0S
desejos buscam atender principalmente a satisfacdo pessoal e néo

necessariamente as necessidades.

Demandas: como as necessidades humanas sdo ilimitadas e 0S recursos

produtivos séo finitos e muitas vezes limitados, ha necessidade de se realizar
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escolhas que permitam ao consumidor adquirir 0 maximo possivel de satisfacéo.
Quando entdo os consumidores juntam suas necessidades ilimitadas, os recursos
finitos que possuem para realizar suas escolhas, os consumidores entéo realizam

suas demandas.

e Produtos e servigos: quando o consumidor busca atender suas demandas através
da juncdo de suas necessidades e desejos e de acordo com 0s recursos existentes,
ele ird adquirir os produtos e servicos que estejam de acordo com o seu poder

aquisitivo e que possam proporcionar a ele a satisfagao esperada.

e Troca: as trocas ocorrem justamente quando o consumidor tem as suas
necessidades e desejos atendidos em troca do dinheiro ou do tempo dispendido

para conquista-lo.

e TransacOes: as transacOes permitem a troca de valores entre duas partes distintas.
Pode ser uma transacdo monetaria, em que uma parte adquire através de um
pagamento algo que gostaria; ou uma permuta entre as partes, quando uma

oferece algo que a outra parte quer e recebe em troca algo que gostaria de ter.

e Relacionamentos: quando o marketing é bem realizado, ele consegue
desenvolver relacionamentos duradouros, de longo prazo, entre fornecedores,
distribuidores e clientes. Tais relacionamentos continuam a longo prazo e
permitem ao vendedor obter maior lucratividade do que ele obteria em apenas
uma transacdo individual; dai a importancia de se estabelecer relacionamentos

duradouros.

e Mercados: como dito anteriormente, mercado é o local onde ocorre interacdo
entre compradores e vendedores. Uma das grandes vantagens de se conhecer
muito bem o mercado é a possibilidade de, apds seu conhecimento, efetuar acdes

dirigidas ao publico-alvo, sem desperdicio de dinheiro e tempo.

Finalmente, em toda acdo de marketing é importante que o preco seja de acordo com o
valor percebido pelo cliente, de tal maneira que ele se sinta satisfeito em pagar o valor

determinado para adquirir o produto ou servi¢o que esta sendo vendido. Para isso, €
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necessario o estabelecimento de uma estratégia adequada de pregos, que deve atender 0s
seguintes requisitos por parte do produtor, antes de estabelecer o preco de venda,
segundo Zylbersztajn & Neves (2005) e Kotler (1997):

e Estabelecer os objetivos da precificacdo: qual o motivo pelo qual o empreséario
determina o preco? Para sobreviver, para ganhar mercado, para elevar a
quantidade de vendas, para conseguir 0 maximo de lucratividade, ou outros?

Importante este entendimento prévio, pois auxilia na definicdo do preco.

e Determinar a demanda: todo produto tem uma curva de demanda que marca
possiveis quantidades demandadas pelos clientes em fungdo do preco. O
produtor deve entdo estudar a demanda do produto para ajudar no calculo do

preco final que ira pedir pelo seu produto.

e Determinar claramente seus custos fixos e varidveis: de acordo com 0 preco
pretendido ha a necessidade de se diminuir os custos, ou a possibilidade de

elevar os custos melhorando algo no processo produtivo.

e Analisar os custos, precos e ofertas dos concorrentes: podem-se utilizar os
sistemas de informagfes gerenciais da empresa para realizar esta analise e

comparar com os precos pedidos, possibilitando a realizagéo de ajustes.

e Selecionar um sistema de precificacdo: para se estabelecer o preco a ser vendido,
é necessario que o produtor escolha um sistema de precificacdo e o utilize. Pode
ser mark-up, ou percentual adicionado aos custos; retorno sobre o investimento
realizado; baseado no entendimento dos clientes sobre o valor do produto; seguir
0 preco dos principais concorrentes. Além desses, ha outros que podem ser
utilizados. E importante que o preco do produto ndo seja marcado sem critério

algum.

e Selecionar o preco final: visto estes passos anteriores, a empresa escolhe entéo o
preco que deseja colocar no produto e que seja mais adequado para 0 mercado

onde ira atuar.
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Todas estas explicagdes foram no sentido de mostrar ao produtor a importancia de
entender que o consumidor final € a Ultima parte de uma cadeia de participantes e forcas
do marketing. Todas as a¢0es necessitam ser direcionadas a ele, pois a sobrevivéncia e 0
crescimento da empresa dependem muito da satisfacdo final do consumidor. Se a

empresa conseguir criar valor junto ao consumidor, sua tarefa ficara bem mais facil.

2.3 Globaliza¢ao no Agronegdcio

A globalizagdo é uma realidade no mundo desde o final do século XX, portanto ndo
deve e nem pode ser desconsiderada pelos produtores agropecuérios de commodities.

Com a abertura ocorrida no mercado brasileira desde meados dos anos 80, cada vez
mais o Brasil ingressou no mercado internacional de produtos e servicos, fazendo com

que a globalizacdo ingressasse de vez na agenda nacional.

E um fendémeno irreversivel e cada vez mais as barreiras internacionais “deixam de
existir’” em relagbes a decisdes econémicas. O agronegécio brasileiro esta atualmente
totalmente integrado no mercado internacional, mas ainda € um dos principais players
do agribusiness internacional desde o inicio deste século, sendo o principal pais
exportador de commaodities do mundo no século XXI.

No Brasil, segundo Zylbersztajn & Neves (2005), alguns fatores importantissimos

ajudaram a internacionaliza¢do do agronegdcio brasileiro:

e Abertura comercial: o pais reduziu suas tarifas de importacdo desde meados dos
anos 80 e tem mantido esta baixa, fazendo apenas alteracbes pontuais e

momentaneas em alguns casos.

e Desregulamentacdo dos mercados: o governo brasileiro extinguiu os 6rgéos e
agéncias reguladores ligados ao agronegocio, tais como o Instituto Brasileiro de
Café (IBC), o Instituto do Acucar e do Alcool (IAA), a Comissdo de Compra de
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Trigo Nacional (CTRIN) e pos fim ao tabelamento e estabelecimentos de precos
ao extinguir a Comissédo Interministerial de Precos (CIP).

e Reforma da politica agricola brasileira: o governo brasileiro passou a tracar e
implementar acdes estratégicas buscando dar impulso a agricultura brasileira
desde o final dos anos 80, tais como linhas especiais de crédito para a agricultura
familiar, programa de reforma agraria, solu¢cdo para o endividamento dos

empresarios e cooperativas rurais, e outros.

e Desregulamentacdo e privatizacdo dos setores ligados a infraestrutura: desde
meados dos anos 90 foram privatizados estradas, ferrovias, portos, sistemas de
armazenagem, energia, telecomunicacdes e outros. Estas privatizacdes deram
grande impulso ao agronegdcio no Brasil, pois eram entraves a atividade

agropecudria por serem setores com forte impacto logistico.

e Estabilizacdo econdmica: com a criagdo do Plano Real, em 1994, e a
consequente estabilizagdo da economia, encerrou-se a época de aplicar dinheiros
para obter ganhos financeiros em detrimento de investimentos em ativos
produtivos; além do mais tornou-se possivel o planejamento a longo prazo de

investimentos na atividade agropecuéria no Brasil

No caso do pequeno ou médio produtor, o efeito da globalizacdo ndo é tdo grande, se ele
atuar de maneira isolada no mercado e se o seu produto for diferenciado em relacéo aos
concorrentes. Agora, se ele produz commodities, ele esta sujeito a grande impacto
devido a globalizacdo, pois 0 mercado € internacional e ndo local, refletindo, portanto,

no preco pelo qual podera vender seus produtos.

A proxima Unidade deste livro-texto abordard o conceito de Cooperativismo e
Associativismo, que sdo formas vantajosas desses produtores alcangarem o mercado

internacional.

Vale salientar que boa parte dos insumos como agrotoxicos e fertilizantes séo
impactados diretamente pelos pregos internacionais, devido aos precos das matérias-

primas que sao estabelecidos internacionalmente e ndo nacionalmente.
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Na Tabela 2.2 a seguir estdo mostradas as diferencas estratégicas entre commodities e

especialidades no Agribusiness, segundo Zylbersztajn & Neves (2005).

Tabela 2.2: Diferencas Estratégicas entre Commodities e Especialidades no Agribusiness
Fonte: Zylbersztajn & Neves, 2005.

Caracteristicas Commuodities Especialidades
Controle sobre precos | Menhum i aiar
Margem sobre vendas | Baia Alta
Giro de vendas Alto Baixo
Bameira a entrada Menares M aiores
Estratégia genérica da | Lideranga em custosiescala Diferenciagdo
empresa
Fatores de sucesso = Exploragdo de economias de escala | = Irvestimentos e marketing
{(exemplos) g BSCOpo = Exploragdo de marcas
*  Ganhos de produtividade *  Paosicionamento em
* Inovag Aofracionaliz agdo de segmentos especificos do
Processos mercado
* Rapida incorporagdo de tecnologias | = Inovagdo de produtos
de sucesso = Exploracdo de nichos
= Eficiéncia na logistica » Denominagdes de arigem
= Eficiéncia financeira =  Selosde gualidade

Produzir commodities ndo é um mal negdcio, mas precisa ter alta quantidade para ter
uma boa receita, pois a lucratividade é menor do que na producdo de especialidades.
Especialidades, por sua vez, tendem a ser mais lucrativas, mas exigem mais cuidado e o

custo de producdo acaba sendo mais elevado.

Em ambos os casos, € necessario que o produtor tenha um controle rigoroso dos custos,
para que ndo tenha surpresas desagradaveis tanto em uma como em outra op¢do de

produgéo.

2.4 Sintese da Unidade

Nesta Unidade, tratamos sobre a importancia de se conhecer a concorréncia, bem como

de o quanto é fundamental o empresario realizar marketing para poder se destacar e se
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diferenciar dos seus concorrentes; fez também uma referéncia a globalizagdo, que veio

para ficar desde meados da década de 80 no seculo passado.

2.5 Atividades

1. Identifique na sua area de atuacgdo profissional quem s&o seus concorrentes. Faca
uma andlise destes concorrentes, enumerando algumas vantagens e desvantagens deles

em relacdo a empresa onde voceé atua.

2. Com suas palavras, explique a importancia do Marketing para a empresa em que
trabalhou ou trabalha. Esclareca a maneira como o Marketing pode ajudar o0s
produtos/servigos que ela comercializa a conquistarem um lugar de destaque junto aos

consumidores.

3. Escolha uma empresa de que tenha conhecimento, cite 0 nome e a area de
atuacdo. Descreva como o setor de vendas atua. Proponha uma nova modalidade de

atuacdo para a empresa em termos de tipo de venda

3. Explique, segundo seu entendimento, se as empresas atualmente de fato
priorizam que seus produtos atendem as necessidades ou os desejos de seus clientes.

Qual a razdo de vocé pensar assim? Exemplifique.
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Unidade 3

Associativismo e Cooperativismo

3.1 Importancia das Organizagoes para os Individuos

A sociedade necessita de regras para que possa funcionar de maneira organizada;
existem regras formais ou informais que determinam as “regras do jogo” de tal maneira
que todos sabem o que podem e o que ndo podem fazer (ZYLBERSZTAJN & NEVES,
2005).

A lei maior de um pais é a Constituicdo Federal e abaixo dela existem outras leis,
estatutos, que fazem parte das regras formais da economia; mas ha também as informais
que, segundo Zylbersztajn & Neves (2005), sdo costumes, tradi¢bes, valores, codigos de

conduta, normas e outros.

Ao conjunto das regras formais e informais de uma sociedade da-se 0 nome de ambiente
institucional, sendo que as instituicdes que fazem parte deste ambiente institucional sao
0s incentivos e controles que regem a conduta de cada ser humano que vive em
sociedade (ZYLBERSZTAJN & NEVES, 2005).

A Figura 3.1 a seguir mostra esta relacdo entre o ambiente institucional, as organizacdes
e os individuos. Segundo o raciocinio do autor, tanto o ambiente institucional como o
dos individuos delimitam as restricdes ou permitem a criacdo de oportunidades para que

as organizagdes possam se desenvolver.

As linhas cheias entre as caixas demonstram que: (a) o ambiente institucional é o

responsavel por fornecer as regras que irdo pautar as formas organizacionais; (b) os
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atributos comportamentais dos seres humanos (a racionalidade e o oportunismo) séo a
forma de influenciar as organiza¢Ges por meio de suas acGes (ZYLBERSZTAIN &
NEVES,
2005).

Ambiente Institucional

)

[y

e
R

Organizacdes

o
p
=
e e e e e

Individuo

Figura 3.1: Esquema de Trés Niveis de Williamson
Fonte: Williamson, 1986

Ao mesmo tempo, existem as acdes estratégicas das organizacfes que exercem efeitos
secundarios sobre o ambiente institucional e os individuos, representados
respectivamente pelas retas pontilhadas (b) e (d) (ZYLBERSZTAIN & NEVES, 2005).

Sempre que ocorre uma alteracdo no ambiente institucional, esta mudanca no final se
reflete nos individuos. Por exemplo, uma lei que proibe a utilizacdo de sacolinhas nao
biodegradaveis nos supermercados faz com que as empresas passem a pesquisar outros
tipos de materiais que poderiam ser utilizados nas sacolas, de tal maneira que fossem
tdo ou mais resistentes para que pudessem aguentar o peso das compras e a0 mesmo
tempo fossem biodegradaveis. Isto acarreta um investimento maior em P&D nas
organizacOes de pesquisa, tanto publicas como privadas, em busca da melhor alternativa

para fabricacdo destas novas sacolas. Com a aplicacdo da lei, o consumidor tem que

47



43

e —

modificar seus habitos de compra, levando sacolas retornaveis de casa, ou utilizando
caixas de papeldo ou de pléastico, ou outras alternativas. Quem néo quiser levar nada tem
a oportunidade de comprar sacolinhas biodegradaveis no momento de passar as compras

nos caixas. De qualquer maneira esta exemplificada a inter-relagcdo entre as partes.

As organizacgdes representam grupos de pessoas com 0S mesmos interesses, 0 intuito é
somar as forcas de individuos que sozinhos ou isolados néo teriam tanta forca ou poder
para tal. Como organizagéo, eles atuam de maneira coordenada em busca do interesse
conjunto, mesmo na presenca de alguns interesses conflitantes ou interesses particulares

diferentes dos demais participantes da organizacéo.

Nestes casos, se as diferencas chegarem a ponto de conflito, um ou mais individuos
podem deixar a organizacdo e até mesmo a entidade coletiva pode encerrar suas

atividades.

Vale lembrar que o0 ambiente onde as organizacGes se encontram € sempre mutavel; o
ambiente ndo é estatico, portanto as organizacdes necessitam sempre se adaptar a este

ambiente, de tal maneira que possam sobreviver aos fatores externos.

A importéncia das organizacfes na sociedade em que vivemos € que fatores tais como
existéncia de bens publicos, as externalidades positivas e as externalidades negativas, a
incertezas, as informacdes imperfeitas e a racionalidade limitada dos agentes causam as
denominadas falhas de mercado; com isso ocorre falha na alocacdo eficiente dos
recursos disponiveis. As organizacbes servem de apoio aos individuos para
sobreviverem de maneira melhor em um ambiente institucional com constantes
mudancgas. (ZYLBERSZTAIN & NEVES, 2005).

3.2 Associativismo
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Uma das formas de os individuos se organizarem é através de associa¢fes, movimento
este denominado de Associativismo. O objetivo do associativismo é auxiliar seus

associados a conseguirem beneficios comuns por intermédio de acGes coletivas.

Esta forma de trabalho em conjunto por intermédio das denominadas associacdes € uma
alternativa que tem se provado util no sentido de viabilizar varias alternativas
econdmicas dos associados, tais como a participacdo de pequenos proprietarios no

processo de compras ou de vendas em melhores condicGes de enfrentar a concorréncia.

Cada associacdo necessita ter um estatuto que defina o objeto da associacdo, podendo
ser uma associagdo de consumo, associagdo de produtores, associacdo comunitaria,
associagdo de jovens, de mulheres etc. Normalmente, uma associagdo é criada para
representar e defender os interesses das associados, ou para buscar uma melhoria

técnica, profissional, econdmica e social de seus associados.

O fim a que se destina pode ser alterado pelos associados em assembleia, sendo que o

direito a voto é de cada associado de maneira igualitaria, isto €: um associado, um voto.

Seus dirigentes ndo recebem remuneracdo e podem representar a Associacdo em acoes
de interesse coletivo. Seu sistema de escrituracdo contabil é simplificado. Como sédo
entidades de direito privado e ndo publico, podem ter contas em bancos e realizar
operacdo financeiras e bancarias, mas as sobras de suas operacdes financeiras

necessitam ser aplicadas na associacéao.

Um pequeno ou médio produtor rural atuando de maneira isolada, normalmente teria
que vender sua producdo a um preco mais baixo, pelo fato de ser uma quantidade menor
produzida, e ndo ter muita constancia em termos de producdo. Como sua producgdo é

pequena, o comprador provavelmente oferecera um valor menor pela producéo.

Uma associagdo pode ser constituida formalmente a partir de um grupo de duas ou mais
pessoas, com o intuito de se organizarem para defender interesses comuns. Importante
salientar que a associacdo € uma entidade juridica sem fins lucrativos, pois os bens da
associacao sdo doacdes, fundos e reservas dos préprios associados ou membros, nao

tendo capital social.
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O objetivo da associagdo deve ser 0 de ajudar seus associados a conseguirem melhores
resultados do que se estivessem atuando de maneira isolada ou sozinhos. Seus objetivos
podem ser melhorar a qualidade de vida de uma populacdo, melhorando as condigdes do
local onde moram; conseguir precos melhores para a aquisicdo de algum bem ou servico
que pode ser da propria associa¢do ou entdo de cada associado; conseguir clientes fiéis
que compram em quantidade e com regularidade a produgdo conjunta dos associados;

conseguir vender seus produtos por um preco mais justo.

Resumidamente sdo esses 0s objetivos de uma associacao:

. Fortalecimento dos lacos de amizade e solidariedade.

. Reunido de esforgos na solicitagdo de melhorias para a comunidade.

. Defesa dos interesses dos associados.

. Desenvolvimento dos interesses dos associados relativos ao trabalho.

. Producdo e comercializacao de forma cooperada, ao invés de isolada.

. Melhoria da qualidade de vida dos associados e seus familiares.

. Participacdo no desenvolvimento da regido onde esté instalada a associacao.
. Producdo e comercializagdo de forma cooperada.

Caso o produtor rural queira adquirir um bem de valor mais elevado, como, por
exemplo, um trator, caminhdo ou outro veiculo automotor para poder auxilia-lo na
atividade, terd que pagar juros mais elevados, devido a sua menor capacidade

financeira.

Uma associacdo tanto pode trabalhar para, por exemplo, conseguir um trator que servira
para todos os associados trabalharem em suas respectivas propriedades em escalas de
revezamento, como tambem para adquirir um trator em condi¢des mais vantajosas para
cada um dos associados. O objetivo de uma associacao é, portanto, a construcdo de uma

estrutura coletiva que atenda e beneficie cada um dos associados.
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Outro bom exemplo para o produtor rural € o acesso a assisténcia técnica de
profissionais competentes. O auxilio de um Zootecnista relativo a produtividade animal,
de um Meédico Veterinario relativo a problemas de sanidade, ou de um Engenheiro
Agrénomo em termos de produtividade vegetal, pode ficar muito caro para um pequeno
produtor, que teria de pagar a consulta ou a viagem do técnico. A partir de uma
associacao, torna-se mais barata a visita do técnico, pois ele pode ser contratado para
dar assisténcia a todos os associados. Outra vantagem € o acesso a melhoria de
tecnologia, que saira mais barato por ser adquirida por varios associados, ao invés de ser

adquirida por um produtor apenas.

Para que a Associacdo possa funcionar da maneira adequada e esperada, cumprindo os
propdsitos para os quais foi criada e servindo de auxilio aos seus associados, é
necessario entender e compreender os principios do Associativismo, o qual precisa ser

aceito por todos os associados. Segundo Ufersa (2012), tais principios sdo os seguintes:

* Principio da Adesdo Voluntaria e Livre: as associagdes sdo organizacdes voluntérias,
abertas a todas as pessoas dispostas a aceitar as responsabilidades de socio, sem

discriminacdo social, racial, politica, religiosa e de género.

« Principio da Gestdo Democratica pelos Socios: as associagdes sdo organizagdes
democréticas, controladas por seus sOcios, que participam ativamente no
estabelecimento de suas politicas e na tomada de decisdes, sendo 0s gestores eleitos pela

maioria para atender a necessidade de todos.

« Principio da Participacdo Econémica dos Socios: 0s socios contribuem de forma justa
e controlam democraticamente as suas associagcles através de deliberacdo em

assembleia geral.

* Principio da Autonomia de Independéncia: as associa¢fes podem entrar em acordo
operacional com outras entidades, inclusive governamentais; caso recebam capital de
origem externa, devem fazé-lo de forma a preservar seu controle democratico pelos

sOcios e manter sua autonomia.
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* Principio da Educacdo, Formacéo e Informacéo: as associacfes devem proporcionar
educacédo e formacdo. Os dirigentes eleitos devem contribuir efetivamente para o seu
desenvolvimento da comunidade. Eles deverdo informar o publico em geral,
particularmente os jovens e os lideres formadores de opinido, sobre a natureza e o0s

beneficios da cooperacao.

* Principio da Interagdo: as associa¢Bes atendem a seus sécios mais efetivamente e
fortalecem 0 movimento associativista trabalhando juntas, por meio de estruturas locais,

nacionais, regionais e internacionais.

* Interesse pela Comunidade: as associacGes trabalham pelo desenvolvimento
sustentavel de suas comunidades, municipios, regides, estados e pais por meio de

politicas aprovadas por seus membros.

3.3 Cooperativismo

O cooperativismo é uma forma relativamente comum de organizacdo de pessoas,
formada com varios objetivos, inclusive para comercializar a produgdo dos membros da

cooperativa.

A primeira cooperativa no mundo foi criada em 1844, em Rochdale, na Inglaterra,
durante a Revolucdo Industrial, quando, depois de uma greve frustrada de trabalhadores
que buscavam melhores condicdes de trabalho, um grupo de tecelGes resolveu se unir

buscando diminuir sua dependéncia econdmica, criando assim uma Cooperativa.

Esta iniciativa era baseada nos principios do cooperativismo que séo: solidariedade,
igualdade, democracia e fraternidade — principios manifestados pelo fato de que cada
um dos cooperados possui apenas um voto, independentemente do nimero de cotas que

possua.
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Segundo Zylbersztajn & Neves (2005), a Alianca Cooperativa Internacional (ACI), que
é a mais antiga Organizagdo Nao-Governamental (ONG) do Mundo em atividade, busca
preservar os principios do cooperativismo no mundo todo, incentivando esta forma de

organizacao.

A cooperativa € uma organizagdo também sem objetivos financeiros, isto €, uma
instituicdo sem fins lucrativos. Ela deve buscar atingir beneficios para seus cooperados,

através de acdes coletivas e uma gestdo democratica e participativa.

Em termos de cooperativa de produtores rurais, ela deve ter como principal objetivo a
comercializacdo da producdo agropecuaria de seus membros, permitindo assim a
obtengédo de uma renda a todos cooperados e 0 reinvestimento de parte da renda para o

bem comum dos cooperados.

Ao se iniciar uma cooperativa, cada um dos cooperados deve contribuir com uma
quantia estipulada para que o capital social possa ser formado. As decisdes dentro da
Cooperativa devem ser tomadas em Assembleia Geral, que é a autoridade méxima e
sobe
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Figura 3.2: Organograma bésico de uma Cooperativa
Fonte: Elaborada pelo Autor.
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O objetivo do Conselho de Administracdo da Cooperativa é cuidar da gestéo estratégica
e empreendedora da Cooperativa e do Conselho Fiscal, de fiscalizar a execucdo

orcamentaria da Cooperativa.

Existem cooperativas em inimeros setores da economia no Brasil e no mundo que tém
atuado de maneira a cumprir seus prop0sitos em incontaveis segmentos da economia.
Ha cooperativas rurais, habitacionais, de trabalho, de salde, de servigos, de producao,
mineral etc. Elas podem ser singulares, quando formadas apenas de associados, ou
podem ser denominadas de Centrais, quando constituidas de outras cooperativas

singulares.

Segundo Zylbersztajn & Neves (2005), existem trés conceitos importantes a respeito do

cooperativismo que necessitam ser compreendidos:
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» O cooperativismo é uma importante forma de organizacdo dos produtores rurais,
possibilitando agir de tal maneira que traga agregacgéo de valor ao sistema de producéo e

equilibrio de poder de mercado, pois o0 produtor rural ndo age de maneira isolada.

« As cooperativas apresentam desempenho diferente de outras empresas organizadas sob

outras formas, pois a cooperativa é uma organizagao singular

» As cooperativas podem usufruir de certas vantagens em relagdo a outras empresas

relativamente a coordenacdo dos sistemas agroindustriais

As cooperativas, para sua organizacao legal, necessitam obedecer algumas diretrizes

quanto a organizacdo, que sao, segundo MAPA (2008):

« Pelo menos vinte pessoas fisicas unidas pelo desejo de cooperagdo e auxilio mituo;
« Gestdo democratica e participativa, com 0s objetivos sociais e econdmicos comuns;
« Estatuto aprovado em Assembleia Geral, pelos cooperados;

* Eleicéo do Conselho de Administragéo e do Conselho Fiscal

« Poder ser dirigida e controlada pelos proprios cooperados ou por profissionais do

mercado.

As cooperativas devem obedecer aos sete principios do cooperativismo, que sdo,
segundo MAPA (2008):

« Adesdo voluntéria e livre;

+ Gestdo democratica e livre;

« Participagdo econdmica dos membros;
» Autonomia e independéncia;

* Educacéo, formagéo e informacéo;

* Intercooperagao;

55



v EAD

UNITAL o

e L

* Interesse pela comunidade.

3.4 Sintese da Unidade

Nesta Unidade, estudamos a importancia para o produtor rural conhecer as
possibilidades de se juntar a outros produtores por meio de algumas organizagdes, entre
elas as AssociacOes e as Cooperativas. Foram mostradas algumas das caracteristicas

basicas das diferentes formas de organizacao.

3.5 Para saber mais

Sites

e http://wwwz2.ufersa.edu.br/portal/view/uploads/setores/241/Cartilha%20de%20A
ssociativismo%20e%20Cooperativismo.PET-PROEX.pdf

e http://www.agricultura.gov.br/arg_editor/file/Cooperativismo%20e%20Associat
ivismo/Publica%C3%A7%C3%B5es%20e%20M%C3%ADdias/cartilha_associ
ativismo_atualizada%202012.pdf

e http://arquivopdf.sebrae.com.br/customizado/desenvolvimento-territorial/temas-

relacionados/associativismo-e-cooperativismo

3.6 Atividades

1. O que é uma Associacdo? Cite e explique algumas diferencas dela com uma

empresa Ltda.
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2. Quais os principios basicos do Associativismo?

3. O que é uma Cooperativa? Cite e explique algumas diferengas entre ela e uma

Associacao.

4. Quais os principios basicos do Cooperativismo?

S5/
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Unidade 4

A Negociacao e as Vendas no
Agronegocio

4.1 O que é Negociagao

A negociacdo sempre esteve presente na vida do homem, desde os primérdios quando
necessitava realizar escambo para adquirir os produtos que ndo tinha e eram necessarios

para a sua sobrevivéncia.

Existem varias defini¢Bes diferentes para a palavra negociacdo, mas todas elas variam a
respeito do mesmo tema — isso pode ser visto como uma maneira de tentar chegar a um
ponto comum, quando existirem ideias ou divergéncias a respeito de um determinado
assunto. Wanderley (2013) define que a negociacdo é um processo de se chegar a um
acordo em qualquer situagdo. “A negociagdo ¢ o processo de alcangar objetivos por
meio de um acordo nas situagdes em que existam interesses comuns, complementares e

opostos, isto &, conflitos, divergéncias e antagonismos de interesses, ideias e posi¢des”.

Na Tabela 4.1 a seguir, existem varias outras definicdes de diferentes autores, conforme

mostrada por Martinelli et al. (2010).

Tabela 4.1: Definicdo do termo negociacdo de acordo com a viséo de diferentes autores,
listados em ordem cronoldgica.
Fonte: Martinelli, et al., 2010
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Autores/ano Definigdo de negociagéo

S Negociacdo é o uso da informacdo e do poder com o fim de

(1980) influenciar o comportamento dentro de uma “rede de tensao”.

R Negociacdo € um processo que pode afetar profundamente

(1981) qualquer tipo de relacionamento humano e produzir beneficios
duradouros para todos os participantes.

FEnEr e L5 Negociacdo € um processo de comunicacdo bilateral, com o

(1985) objetivo de chegar a uma decisdo conjunta.

SjpErks Negociacdo implica caracteristicamente uma troca de dar e

(1992) receber entre o negociador e o oponente, que tentam chegar a
uma conclusdo agradavel ou aceitavel no ajuste de um problema
ou disputa.

Acuff ks L L
Negociacdo é o processo de comunicagdo com 0 proposito de

(1993) atingir um acordo sustentavel sobre diferentes ideias e
necessidades.

AeEEs Negociacdo é a arte de alcangar um acordo, resolvendo as

(1998) diferencas por meio do uso da criatividade. Envolve dois lados
que tentam chegar a um acordo, uma solucdo que, idealmente,
deixara ambas as partes felizes — a classica solugdo ganha-ganha.

SRtlfsslﬁl LR & Negociacdo é um processo no qual as partes se direcionam, de
suas posicdes divergentes, para um ponto em que Se possa

(1985) alcancar o acordo.

Hodgson Negociacdo € uma atividade que envolve um elemento de

(1996) negocio ou barganha, que permite que ambas as partes alcancem

um resultado satisfatorio.

Scare e Martinelli
(2001)

Negociacdo é um conceito em continua formacdo, que esta
amplamente relacionado a satisfagdo de ambos os lados.

Thompson
(2008)

Negociagdo € um processo interpessoal de tomada de decisdo,
necessario sempre que ndo podemos atingir nossos objetivos por
conta propria.

Junqueira
(2009)

Negociacao € o processo de buscar e aceitar ideias, propdsitos ou
interesses, visando ao melhor resultado possivel, de tal modo que
as partes envolvidas tiveram oportunidades de apresentar toda
sua argumentacdo e que o produto final seja maior que a soma
das contribui¢des individuais.

Pessoa
(2009)

Negociacdo é um processo através do qual os grupos ou as
pessoas envolvidas, com o objetivo de construir uma relagdo
duradoura, se deslocam de suas posi¢des originais no sentido de
alcancar a satisfacdo percebida de suas multiplas necessidades.




-

il o

Apesar de pequenas diferencas contextuais, as definicdes sdo praticamente as mesmas,
no que diz respeito a grande importancia da negociacdo para poder se chegar a um

acordo vantajoso para ambas as partes em uma disputa ou discordia.

Sempre que houver a necessidade de se realizar uma negociacdo, € importante ter em
mente que é necessario chegar a uma solugdo satisfatoria, mas que ndo pode ser
satisfatoria apenas para uma das partes. Na Tabela 4.2 a seguir estdo demonstrados 0s

Tabela 4.2: Resultados possiveis em uma negociacao
Fonte: Elaborada pelo Autor

Ganhalperde Ganha/ganha

Perde/perde Perde/ganha

possiveis resultados de uma negociacao.
Segundo Araujo (2014), tais resultados podem ser interpretados da seguinte maneira:
¢ Resultado ganha/perde

Neste resultado, o Negociante A ganha e o B perde, o que significa que para o jogador
A ganhar, 0 B necessariamente teve que perder, resultando provavelmente em
ressentimentos ou magoas, que poderdo se manifestar posteriormente, dificultando

futuras negociacoes.

Muitos usam como linha de pensamento: “a vitdria a qualquer custo”, pois para elas so

importa o resultado, ndo o caminho trilhado.
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Esta negociacdo parte do principio de que, se um ganha, 0 outro necessariamente
precisou perder. E como se ndo houvesse o suficiente para todos e que, para a vitoria de
um, é imprescindivel a derrota do outro. Isto pode ser verdade no esporte, onde 0s times
buscam a vitoria e s alcancardo o titulo derrotando o maior nimero de concorrentes.
Em uma negociacdo este principio ndo € aplicavel. Este paradigma da sociedade néo é
verdadeiro (COVEY, 2003).

e Resultado perde/ganha

Este resultado, apesar de parecido, € o inverso da anterior. Neste caso, 0 Negociante A
perde e o B ganha, o que significa que para o jogador B ganhar, 0 A necessariamente
teve que perder, resultando provavelmente em ressentimentos ou méagoas que poderdo

se manifestar posteriormente, dificultando futuras negociaces.

Esta negociacdo também parte do principio que se um ganha, 0 outro necessariamente
precisou perder. E como se ndo houvesse o suficiente para todos e que, para a vitoria de
um, é imprescindivel a derrota do outro. A parte que perdeu ficou com sentimento de
méagoa, de frustracdo, como se tivesse capitulado diante do seu oponente. Isto acaba
gerando ressentimentos, desapontamentos, desilusdes reprimidas, que em um outro
momento poderdo vir a tona, gerando momentos de raiva, ou flria, desproporcionais e

inesperados em uma negociacdo futura (COVEY, 2003).

¢ Resultado perde/perde

Este resultado € o pior de todos, pois ambos 0s negociadores perderam, resultando para
ambas as partes ressentimentos, frustracdes, sentimentos reprimidos, desapontamentos
ou magoas, que poderdo se manifestar posteriormente, dificultando futuras negociagdes
que poderiam ser realizadas entre as partes.

Geralmente este resultado € o fruto de uma negociagdo em que os negociadores sdo do
tipo Ganha/Perde, isto é, quando entendem que tém de ganhar em cima do outro,
fazendo com que o outro perca. Normalmente sdo pessoas determinadas, teimosas,

egoistas, que visam apenas ao resultado.
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¢ Resultado ganha/ganha

Este resultado é o melhor de todos, pois ambos os negociadores ganharam, ambos se
sentem satisfeitos. Diante desse tipo de resultado, ambos 0s negociadores construiram
um relacionamento de respeito, de consideracdo, deixando abertas possibilidades de

novas negociacOes satisfatdrias no futuro.

Covey (2003) mostra que pessoas que baseiam suas negociacGes neste principio
demonstram por seus atos que néo estdo preocupadas em mostrar que se trata do meu ou
do seu jeito, mas sim do melhor jeito — para alguém ganhar ndo € necessario que a outra

parte se sacrifique ou perca.

Amato (2002) alerta sobre a importancia de se entender as necessidades envolvidas
durante a negociacdo, pois este entendimento pode facilitar o resultado final, podendo
ser uma ajuda para um resultado positivo entre as partes. Na Tabela 4.3 a seguir esta
representada uma matriz comparando as necessidades conflitantes e ndo conflitantes e,

de outro lado, as necessidades compartilhadas e diferentes.

Tabela 4.3: Necessidades em jogo
Fonte: Amato, 2002

Se forem complementares,
N Maior comunhao facilitam o entendimento
a0 o
conflitantes Facilidage nas Se n:em, cada um busca
relagoes seu interesse, de modo
mais racional
":‘ﬂ'“”’ '_r::”d” Zﬂe Maior dificuldade
Conflitantes ecessidade de _
SIAFESTEA LS cﬂn::‘lg::;:;d;:: d:rtes
partes P
Compartilhadas Diferentes
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O melhor para se atingir um resultado do tipo ganha/ganha mostrado anteriormente é
quando existe a necessidade de se resolver um impasse onde as duas partes tém
necessidades ndo conflitantes e, ao mesmo tempo, suas necessidades sao

compartilhadas.

Amato (2002) também chama a atencdo para o fato de em toda negociacdo estarem
presentes trés elementos essenciais que podem trazer grande impacto no resultado
pretendido. S&o eles: tempo, informac&o e poder. A respeito deles, um breve comentario

a respeito de sua importancia e de como utiliza-los a favor.
Tempo

O tempo é considerado um dos elementos mais importantes dentro da negociacéo, se
uma das partes tem pouco tempo e a outra parte, muito tempo. Se a parte que tem muito
tempo percebe que a outra estd com o tempo agindo de maneira contraria, pode demorar
propositalmente o fechamento da negociacao, fazendo com que a outra parte, vendo que

0 tempo esté acabando, aceite condi¢Bes ndo tao favoraveis.

Por isto, € importante dentro de uma negociacao saber controlar o tempo, para que, no
caso da negociagdo demorar um pouco, ndo ficar de tal forma se sentindo forcado a
aceitar condicdes desfavoraveis. Quanto tiver que ir para uma negociacdo, estude com
cuidado quanto tempo tem para fecha-la e a partir de quanto tempo comecara a ficar

espremido por ele.

Uma das alternativas para ndo se sentir pressionado pelo tempo é conseguir uma
prorrogagdo do prazo final ou “dead line”. Se houver esta possibilidade sera de grande

ajuda.
Informacéo

Como se sabe, nunca se deve entrar em uma negocia¢do sem ter um conhecimento
profundo do assunto em questdo e um entendimento das alternativas para se chegar a
uma negociacao favoravel para ambas as partes. Fica o alerta através do ditado: “Nunca

se deve entrar vendido em uma negociacao”.
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Amato (2002) fornece uma recomendacdo simples, mas de grande importancia, que
precisa ser levada em consideracao ao se iniciar uma negociacdo. “Tenha uma defini¢do

clara de seus objetivos ao iniciar uma negocia¢do”.

Quando uma das partes ndo estd preparada em termos de informacdo para entrar em
uma negociacdo, corre 0 grande risco de sair prejudicada, devido a assimetria de
informagBes entre as partes; por isso € necessdrio buscar o maior nimero de

informacdes antes de se iniciar uma negociacao.

Para tanto, deve-se procurar saber o maximo possivel sobre o assunto, pesquisar em
livros, revistas, programas de TV, jornais e outros. Anotar os principais pontos, aqueles
mais relevantes para que ndo sejam esquecidos. Caso necessario, podem-se consultar

especialistas também a respeito do assunto.

De todo jeito, para minimizar o risco de problemas, a busca de informacdes deve ser
algo constante. Vale saber a respeito da area de atuacdo de uma pessoa ou empresa,
assim, no caso de uma negociacdo, ndo precisara conseguir as informacdes de Ultima

hora, correndo o risco de ndo as conseguir a contento.
Poder

O poder é outro elemento muito importante em uma negociacdo. Pode ser definido
como a habilidade de influenciar pessoas ou situa¢fes. Normalmente se manifesta no
seu decorrer, de maneira formal, o que se denomina de poder formal, ou de maneira

informal, o poder informal.

Entender como se manifesta o0 poder e de que maneira pode-se tirar vantagens dele é
positivo e altamente recomendado em uma negociacdo. Ele pode auxiliar a obter uma
posicao vantajosa no processo de negociacdo, mas nao deve ser utilizado como maneira
de “espremer” o outro lado, afinal, o que se busca durante a negociagdo ¢ alcangar um

resultado ganha/ganha, que é benéfico para ambas as partes.

65



66

U EAD

Qcer  UNCTA

U.N!TAE Edunrg e ¢ Dot

4.2 Etapas do Processo de Negociacao

Entender as etapas de uma negociacdo é de grande auxilio durante o processo. Amato
(2002) enumera os passos de uma negociacao que devem ser entendidos e praticados

para poder se alcancar um resultado satisfatorio para ambas as partes.
Planejamento e estratégia

O Planejamento diz respeito a se tomar decisdes conscientes no presente, a respeito de
uma acdo futura; vale lembrar que decisdes erradas no presente acarretam resultados
negativos no futuro. A estratégia implica o modo de agir, de escolher as téticas
adequadas para se atingir os resultados esperados.

Na negociacdo, tém papéis importantes as estratégias que devem ser tracadas e 0
planejamento para se alcancar os resultados esperados. Planeja-se, traca-se o plano,

coloca no papel para que seja seguido de maneira adequada.

Depois de realizado o planejamento, estabelecidas as estratégias que devem e podem ser
realizadas e com o plano detalhado no papel, deve-se seguir o plano escrito para

alcancar os resultados pretendidos. Esta sequéncia estd mostrada na Figura 4.1 a seguir.

Tempo
Planejamento - Estratégia —  Objetivos

Recursos:
Investimentas;
Pessoas;
Equipamentos;

Figura 4.1: Planejamento e Estratégia
Fonte: Amato, 2002
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A ideia do autor € mostrar que o Planejamento é a primeira fase para se alcancar o0s
resultados esperados, deve-se entdo utilizar os recursos disponiveis para se tragar as
estratégias que o levardo a alcancar os objetivos almejados, utilizando o tempo de

maneira adequada.

Na Tabela 4.4 a seguir sdo mostradas algumas das estratégias que 0s negociadores

podem utilizar em uma negociagéo:

Tabela 4.4: Escolher a estratégia de negociacao

Fonte: http://www.pmelink.pt/article/pmelink public/EC/0,1655,1005 22403-3 41102--

View 429,00.html. Acesso em: 06 jun. 2015.

Negociacdo branda

Negociagao agressiva

Negociagdo com principios

Participantes sdo amigos

Participantes sao
adversarios

Participantes sdo
solucionadores de problemas

Objetivo é o acordo

Obijetivo é a vitoria

Objetivo é um resultado sabio
alcangado eficiente e
amigavelmente

Fazer concessdes para
cultivar a relacao

Pedir concessdes como
condicéo de
relacionamento

Separar a pessoa do problema

Ser brando com as
pessoas e 0s problemas

Ser agressivo com as
pessoas e 0s problemas

Ser brando com as pessoas e
agressivo com 0s problemas

Confiar nos outros

IDesconfiar dos outros

Agir de forma independente
em relacdo & vontade

Mudar de posi¢do
facilmente

Aprofundar a propria
posicao

Focalizar-se nos interesses,
ndo nas posicoes

Fazer ofertas

Fazer ameacas

Explorar interesses

Revelar o objetivo final

Evasivo guanto ao
objetivo final

Evitar ter um objetivo final

Aceitar a perda de um
lado para alcangar o
acordo

Exigir a vitdria de um
flado como preco do
acordo

Inventar opc¢des para ganho
mutuo

Procurar a resposta
Unica: a que eles vao
aceitar

Procurar a resposta unica:
a que eu vou aceitar

[Desenvolver op¢des maltiplas
para poder escolher, decidir
mais tarde

Insistir no acordo

Insistir na propria posicéo

Insistir em usar critérios
objetivos

Tentar evitar um
conflito de vontades

Tentar ganhar um conflito
de vontades

Tentar obter um resultado com
base em padrbes
lindependentes da vontade

Ceder a presséo

Fazer pressao

Racional, ceder aos principios,
ndo ha pressao
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Entendendo o processo da negociacao

O processo de negociacdo é constituido de varias entradas e varias saidas. De acordo
com as entradas dentro do processo, as saidas serdo boas ou ruis, umas dependentes das
outras. E de vital importancia que as entradas em uma negociagdo sejam as melhores
possiveis, que sejam de qualidade, pois, assim, a possiblidade de as saidas serem boas

sera muito grande.

Para que a negociacdo ocorra de maneira rapida e com o minimo de contratempos
possivel, é necessario ter boa vontade por parte de ambos os lados, mas, mesmo assim,

dependera também da complexidade do que se esta negociando.
Preparacdo e planejamento: metas e expectativas

Como anteriormente salientado, € muito importante existir uma preparacdo adequada
para a negociacdo, o que inclui o recolhimento de informacGes as mais fidedignas
possiveis, minimizando a possibilidade de erros que poderdo influir negativamente no
resultado da negociacdo, ou entdo que fatores importantes ndo sejam levados em

consideracao e resultem em prejuizos para uma ou ambas as partes.

Uma preparacdo adequada para uma negociacdo permite aos negociadores trabalhar em
busca de atingir as metas planejadas, alcangando suas expectativas e 0s objetivos que
foram propostos.

Negociacdo propriamente dita

Ao se iniciar uma negociacdo e no desenvolvimento dela, como nem todas as cartas
estardo postas na mesa desde o primeiro momento, é importante caminhar passo a
passo, buscando descobrir 0s interesses e as informacgdes que estdo ocultas, pois estes

entendimentos, quando descobertos, permitem ser analisados e estudados mais
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profundamente para que se possa verificar as possibilidades de cada nova carta posta a

mesa.

O local da negociacdo também tem efeito no resultado, podendo mesmo ser fator
decisivo em uma negociacdo; por isso, 0 melhor local para ambas as partes € um lugar

neutro que ndo exerga interferéncia no resultado.

Todos os negociadores que participam das diversas etapas de negociagdo devem se
esforcar para que o resultado final da negociacdo seja favoravel, deve haver um
comprometimento e uma contribuicdo sincera dos participantes. Sendo assim,
individuos que ndo contribuem para o resultado positivo de uma negocia¢do nem devem

participar do processo.
Avaliacdo e P6s-negociacao

Quando a negociacdo estiver encerrada, totalmente finalizada, é importante realizar uma
andlise de todo o processo ocorrido, fazer um levantamento das licdes aprendidas nesta
negociacao, evitando assim a repeticdo de erros diagnosticados. Precisam também ser
verificados 0s pontos positivos, que devem ser repetidos em outras negociac@es, quando

a ocasido se apresentar.

No caso de ndo ter dado certo, é importante buscar saber o que impediu o resultado

positivo; devem ser tracadas estratégias para que tais fatos ndo ocorram novamente.

4.3 Estilos de Negociacao

Existem varios tipos de negociadores que podem se reunir em busca de um resultado
positivo. Foi dito anteriormente a importdncia de 0s negociadores buscarem um
resultado que seja favoravel a ambas as partes, com resultado ganha/ganha. Se este nao
for o resultado alcangado, com certeza néo foi obtido o resultado 6timo.
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Lewicki et al. (2002) apresentam na Figura 4.2 a seguir 0s possiveis resultados que
podem ser obtidos em uma negociagdo, levando-se em consideracdo os interesses de
cada um dos lados em relagdo a atingir seus préprios resultados e em relacdo aos

interesses pelos resultados dos outros.

Pode-se observar que o acordo, considerado como a solucdo Otima para as partes, sO
pode ser obtido quando as duas partes lutam pelos seus interessem, mas também
demonstram interesses nos resultados dos outros. Este é o resultado que deve ser

constantemente
buscado.
s
=
E Concessio Solugio de
@ problemas
<
7]
<
=
1]
=
=
E Acordo
s
=
o
(=8
=]
s
)
-
8
E Inacéao Competigio

Interesse por seus proprios resultados

Figura 4.2: Interesses em uma negociacao
Fonte: Lewicki et al., 2002

Uma maneira de se chegar a acordos favoraveis é através da utilizacdo das chamadas
forcas propulsoras de boa vontade e a diminuicdo das forcas de influéncia negativa nas

negociagoes.

Forgas propulsoras de boa vontade: sdo o impulso a pertencer, a cooperar; a busca de
influéncias positivas a participacdo do outro de modo ativo no processo; acdes

cooperativas a um resultado positivo.
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Forcas negativas: desconfianga; impulso a dissociar-se, a competir; busca de vantagem

Unica; presenca de acdo competitiva por parte dos negociadores.

Junqueira (1998) explica que normalmente existem quatro tipos bésicos de
negociadores que desenvolverdo diferentes estilos de negociacdo, a partir destes tipos

originarios, conforme representado na Figura 4.3 a seguir:

Pessoas Dominantes: aqueles individuos assertivos, incisivos, rapidos, diretos, dispostos

a correr mais riscos e se expor mais desde que suas regras perdurem.

Pessoas Condescendentes: aqueles individuos ponderados, indiretos, mais lentos e

dispostos a correr menos riscos.

Pessoas Formais: sdo as pessoas logicas, racionais e mais centradas em si mesmas.

Informal
Catalisador Apoiador
Reconhecimento Associagao
) Associador Extrovertido
Dominante X Condescendente
Controlador Analitico
Realizador Seguranga
Introvertido Dissociador
Formal

Figura 4.3: Estilos de negociadores
Fonte: Junqueira, 1998

Pessoas Informais: seres emocionais, mais voltados para fora, para as outras pessoas.

4.4 Resolvendo Impasses em uma Negociac¢ao
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Como, infelizmente, nem todos os participantes de uma negociacao tém o entendimento
de que o melhor resultado a ser alcancado é o ganha/ganha, alguns partem para a
negociacao pensando em obter um resultado ganha/perde, isto €, pensam em ganhar em

cima da outra parte e acreditam que para ganharem a outra parte necessita perder.

Este € um conceito errado que ndo corresponde a realidade, pois um lado ndo precisa
perder para que o outro ganhe. Pior ainda é quando o resultado é perde/perde,
significando que o impasse e o desgaste foram tamanhos que ambas as partes perderam,

que ndo houve um ganhador.

Antes de se chegar a este ponto, € importante buscar resolver os impasses gerados
durante o processo de negociacdo, para que o resultado seja positivo para ambas as
partes.

Fernandes (2005) sugere, conforme demonstrado na Figura 4.5, um roteiro préatico e

objetivo que pode ser posto em pratica e utilizado na busca de solugdes para 0s

Diagnostico 5, Geragaode .5 Andlisedos
altemativas impactos

v A

Selegaode Tomada
altemativas = dedecisido

v

Avaliagao e

Figura 4.4: Resolvendo problemas na negociacéao
Fonte: Fernandes, 2005

impasses que podem surgir durante uma negociagéao.
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O negociador atuante no SAG necessita estar atento as mindcias de uma negociacao,
para que possa alcancar um resultado positivo ao final dela e ndo saia como

perde/ganha, isto é, teve que perder para o outro ganhar.

Uma das coisas que age em sentido contrario a este resultado € justamente o tempo; por
exemplo, o produtor agricola tem a colheita de seus produtos normalmente de uma vez
sO e em grandes quantidades. Estes produtos, se ndo forem beneficiados, podem se
estragar, por serem pereciveis. Estas varidveis ndo agem de maneira a ajudar em uma

negociacdo, por isso, normalmente, sdo a parte mais fragil durante a negociacao.

A criacdo e participacdo em Associacdes e Cooperativas € uma grande alternativa que
pode auxiliar o produtor a alcancar melhores resultados ao fim de uma negociacéo.

Agregar valor aos seus produtos € outra maneira de obter resultados positivos.

Importante que o produtor rural esteja sempre atento na busca e construcdo de uma
negociacdo vantajosa para ele, que seja de resultado ganha/ganha, de tal maneira que ele
se sinta motivado e recompensado a continuar na atividade, desenvolvendo sua

atividade produtiva.

4.5 Sintese da Unidade

Nesta Unidade, discutimos sobre a importancia da negociacdo para que Se possa
alcancar resultados melhores para ambas as partes, o denominado ganha/ganha.
Mostrou-se que o conhecimento e utilizacdo de técnicas de negociacdo pelas partes
facilita muito o atingimento de um resultado final favoravel. Finalizando, vimos que a
negociacao é de grande importancia para todas as empresas poderem realizar vendas,
garantindo assim a sobrevivéncia e crescimento em um mercado cada vez mais

competitivo.
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4.6 Para saber mais

Filmes e telenovelas

O Poderoso Chefao

A classica franquia de filmes “O Poderoso Chefao” ¢ recheada de ligdes sobre o
que fazer — e 0 que ndo fazer — em termos de negociacdo. Segundo Beatriz
Bernardi, psicdloga da Mega Sistemas Corporativos, 0s exemplos vdo desde
técnicas de persuasdo até a necessidade de sempre estabelecer uma relacdo
ganha-ganha. “A li¢do que fica para o negociador ¢ cuidar dos relacionamentos
antes de iniciar uma negociagao — seja ela qual for”, diz a especialista. Por outro
lado, usar da forca e da ameaca para ter 0 que se quer nem sempre (ou quase
nunca) é o melhor caminho — apesar de ser seguido por muitos personagens da

franquia.
13 Dias que Abalaram o Mundo

O filme narra os bastidores das negociag¢fes durante a crise dos misseis de Cuba
em 1962, que colocou o mundo a beira da terceira guerra mundial. Deve-se
destacar o preparo das equipes antes de cada etapa da negociacdo, que muitas

vezes faz a diferenca em uma negociacao.
De Porta em Porta

O filme narra a histéria de um jovem com paralisia cerebral, com dificuldades
para falar e se movimentar, que se tornou o melhor vendedor do ano da época. O
primeiro motivo para isso é claro: ele mapeava a necessidade do cliente e

explorava isso, sutilmente, segundo Beatriz.

Mas nédo sé. Bill Porter também era persistente. Logo no inicio do filme, ele é
rejeitado pelo gerente da empresa. Diante da negativa, ele ndo hesita e prop6e
ser testado na area com o mercado mais dificil para a companhia. Desse jeito, 0

gerente néo teria nada a perder.
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Por fim, o personagem entendia que cada contato ndo era Unico. Tratar mal um
cliente hoje poderia significar perder uma venda no futuro, de acordo com a
especialista. Para ele, a gentileza sempre gerava bons resultados. E isso é

essencial durante as negociagoes.
Hotel Ruanda

No meio da guerra civil em Ruanda, Paul Rusesabagina abriga refugiados em
seu hotel. Para manté-los a salvo da violéncia, usa diversas estratégias de

negociacdo com os dois lados da trincheira.

“Em uma das cenas, ele leva charutos cubanos para negociar com um dos lideres
das faccGes. Quando questionado sobre isso, ele responde que dinheiro as
pessoas ja& tém. Levar charutos mostra que ele os conhece”, explica Pedra
Grawunder, autor do livro “Os filmes que todo gerente deve ver” (Editora

Saraiva).

http://www.hsm.com.br/artigos/eventos/7-licoes-para-negociar-com-

sucesso.html
http://www.negociarbem.com.br/
http://www.institutomvc.com.br/costacurta/artla04 _comun_negoc.htm

http://www.portaldoinvestidor.gov.br/menu/Menu_Investidor/funcionamento_m

ercado/formas_de_negociacao.html

4.7 Atividades
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http://www.hsm.com.br/artigos/eventos/7-licoes-para-negociar-com-sucesso.html
http://www.hsm.com.br/artigos/eventos/7-licoes-para-negociar-com-sucesso.html
http://www.negociarbem.com.br/
http://www.institutomvc.com.br/costacurta/artla04_comun_negoc.htm
http://www.portaldoinvestidor.gov.br/menu/Menu_Investidor/funcionamento_mercado/formas_de_negociacao.html
http://www.portaldoinvestidor.gov.br/menu/Menu_Investidor/funcionamento_mercado/formas_de_negociacao.html
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1.Escolha um dos filmes recomendados acima e faca uma resenha do filme,
identificando pelo menos trés momentos do filme em que estiveram presentes
negociagdes e quais os resultados obtidos. Um destes momentos necessariamente deve

ser quando foi conseguido um resultado ganha/ganha.
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