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“Fini Diak” e Loja de Agricultura em Vatuboro, subdistrito de Maubara

Associativismo e
Cooperativismo

Modulo 5




ECONOMIA E GESTAO

Apresentacéo

Com este modulo pretende-se dotar o aluno de conhecimentos no ambito do
Associativismo Agricola e do Cooperativismo.
Pretende-se, também, que o aluno reconheca a importancia do associativismo neste

setor de atividade, assim como da organiza¢do cooperativa.

Objetivos da aprendizagem

e Reconhecer a importancia da regularidade de abastecimento dos mercados
agroalimentares;

e Tomar conhecimento da legislacdo e regulamentos nacionais de apoio as
exploracOes agricolas e aos agricultores;

e Reconhecer a relevancia da subscri¢cao do seguro;

e |dentificar as condicGes de aplicabilidade do fundo de calamidades;

e |dentificar diferentes tipos de associacbes agricolas;

e Distinguir diferentes cooperativas;

e Reconhecer os principios do cooperativismo;

e Enumerar vantagens do cooperativismo;

e Identificar causas de possiveis ineficacias funcionais do sector cooperativo;

e Tomar conhecimento da estrutura organizativa e funcional das cooperativas.

Ambito dos conteudos

Organizacao dos mercados agricolas

Medidas de regularizacdo dos mercados de produtos agricolas
Quotas de producdo e impostos especificos

Regime de precos

Sistema de precos

Indemniza¢Oes compensatdrias e outras ajudas ao rendimento

N o u A w N oRe

Seguros agricolas, pecudrios e florestais
7.1. Importancia dos seguros na harmonizacdo dos resultados das empresas

agricolas
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7.2. Sistema Integrado de Protecdo contra Aleatoriedades Climaticas (SIPAC)
7.2.1. Financiamento
7.2.2. Apodlice
7.2.3. Riscos cobertos
7.2.4. Fundo de calamidades
8. Associacdes agricolas
8.1. O associativismo na criacdo de escalas e a maximizacdo de resultados
8.1.1. Tipos de associagOes agricolas
8.1.2. Sociedades de agricultura de grupo
8.1.3. Agrupamentos de produtores
8.1.4. AssociagOes de agricultores regantes
8.1.5. Centros de gestdao da empresa agricola
8.1.6. Outras
9. Cooperativas agricolas
9.1. Breve historial
9.2. Tipos de cooperativas
9.3. Principios cooperativos

9.4. Estrutura e funcionamento
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Associativismo e Cooperativismo

O conceito de associativismo esta relacionado a adocdo de métodos de trabalho que
estimulem a confianga, a ajuda mutua, o fortalecimento do capital humano, entre outros
fatores.

J4 o cooperativismo estd ligado a unido de pessoas para o atendimento de aspira¢des
e necessidades econdmicas, sociais e culturais comuns, por meio de uma empresa de

sociedade coletiva.

1. Organizacdo dos mercados agricolas

Um exemplo de organizacdao de mercados agricolas em Timor-Leste descrito pelo
Instituto Marqués de Valle Flor (IMVF, ONGD)® e que se transcreve.
Um exemplo a seguir.
“Timor: marca “Fini Diak” valoriza produtos agricolas locais
Foi inaugurada, no dia 15 de Setembro, em Vatuboro, subdistrito de Maubara, a Loja de

Agricultura “Fini Diak”, destinada a fornecer materiais agricolas aos produtores locais

(fig. 1).

Béswne o

"»' > N s T
-~ |

Figura 1 — Horta e interior da loja

Cerca de 50 convidados, entre agricultores, comunidade local, ONG’s e a Cooperag¢do
Portuguesa presenciaram a abertura desta loja, criada com o objetivo de facilitar o

acesso a sementes, materiais e equipamentos agricolas pelos proprios produtores locais

1 http://www.imvf.org/conteudos.aspx?id=433&cid=651
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e através de um sistema de crédito, para além de acumular as valéncias de formacdo e
do apoio técnico.

A loja de Agricultura fecha assim a cadeia de apoio aos agricultores locais - materializada
numa Unidade de Prestagdo de Servigos Agricolas (UPSA) - cuja meta é a valoriza¢do da
produg¢do agricola local. Centrado numa otica de agro-business, a UPSA é um centro
inovador que integra um conjunto amplo de servi¢os desde o apoio a produ¢do até ao
processamento e a comercializagéo dos produtos agricolas locais.

A inauguracgdo foi presidida pelo Administrador do Subdistrito de Maubara, que na
ocasifo salientou a importdncia deste projeto para a comunidade local, apelando a
participagdo de todos.

Para além da visita a loja, os convidados tiveram ainda a oportunidade de conhecer
melhor a iniciativa e o espago envolvente, no qual se inclui uma horta experimental e
uma coleg¢do de bananeiras que pretende representar as 23 variedades referenciadas no
distrito de Liquica.

A iniciativa, parte integrante do Project de Dinamizagéo dos Mercados e dos Circuitos de
Comercializag@o Locais, jd beneficia diretamente 52 agricultores, organizados em trés
agrupamentos (Varcdo, Lebotelo e Loes), num total de 6000 m? de plantagdo.

A margem do evento, estes campos agricolas foram identificados com a marca Fini Diak,
através de placas com o logo da marca, garantindo desta forma que a produgéio é de
qualidade e respeita o reqgulamento dos agrupamentos agricolas Fini Diak.

Num pais onde se verificam caréncias alimentares em mais de 70% das aldeias, com
particular incidéncia durante os meses de Novembro/Dezembro e Fevereiro/Margo, o
IMVF aposta na inovagdo e na qualidade, pretendendo potenciar, qualificar e escoar a
oferta agricola local através de parcerias com o sector publico e privado.

A Unidade de Transformagdo e a Frutaria Maubara, responsdvel pela distribui¢do dos
produtos agricolas, complementam a UPSA, que tem vindo a ser desenvolvida em
parceria com o Programa Mds Bele - Cluster da Cooperagdo Portuguesa em Timor Leste.
A UPSA consegue atualmente garantir escoamento da produgéo dos seus agricultores
abastecendo a Escola Portuguesa, o Pateo, o Kmaneg, para além dos tradicionais
mercados e bazares.

Um projeto cofinanciado pela Cooperagéo Portuguesa.”
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Verifica-se que estes projetos e outros podem vir a ser lancados de modo a melhorar a
oferta e consequentemente a produgao.

E inevitavel e muito benéfico que os agricultores passem da postura de produgdo de sub-
sisténcia para a producdo de excedentes que possam vender e distribuir esses produtos
pelas regides, em especial as mais populacionais, nomeadamente as capitais de distrito.
A organizacdo em Associacdes e Cooperativas é da mdaxima importancia para atingir

estes e outros objetivos.

MERCADO INTERNO
Interveng¢ao no mercado
De forma a assegurar a estabilidade dos mercados e um nivel de vida equitativo a
comunidade agricola, foi criado um mecanismo de apoio aos precos paralelo aintroducao
de regimes de apoio direto.
O mecanismo de apoio aos pregos tem em conta as necessidades de cada setor agricola,
bem como a sua interdependéncia. As medidas traduzem-se por:

e Intervengdes publicas nos mercados dos produtos agricolas;

e Pagamentos de ajudas a armazenagem privada de cereais, arroz, agucar, carne

de bovino e de vitela, leite e produtos lacteos, carne de suino, ovino e caprino.

COMERCIALIZAGAO E PRODUGAO

As normas de comercializacdo para determinados produtos agricolas podem, por
exemplo, incidir sobre a qualidade dos produtos, a sua embalagem, o seuarmazenamento
ou ainda o seu transporte.

Oregulamento podeimpor normas suplementares relativas a producdo e comercializacdo
de produtos que beneficiam de uma marca de proteg¢ao, caso da fruta ou outro. Estas
marcas sao as denominagdes de origem controladas, as indicagdes geograficas e as
mencdes tradicionais. O regulamento descreve o procedimento através do qual os

produtores que pretendam beneficiar de uma tal marca devem apresentar no seu pedido.
Organizagoes de produtores e interprofissionais
O presente regulamento fixa as normas relativas ao reconhecimento e funcionamento

das organizagdes de produtores e das organizagdes interprofissionais.
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As organiza¢des de produtores devem, nomeadamente, permitir a elabora¢ao de uma
programacdo conjunta da produgao e a sua adaptagao a procura.

As organizacdes interprofissionais ndo sdo compostas apenas por produtores. Podem
agrupar representantes de atividades econdmicas ligadas a producdo, ao comércio
ou a transformacao dos produtos agricolas. As organizagdes interprofissionais tém,
nomeadamente, o objetivo de otimizar os custos de producdo e de transformacao dos

produtos.

COMERCIO COM PAISES TERCEIROS
Em principio, qualquer taxa de efeito equivalente a um direito aduaneiro e qualquer
restricdo quantitativa ou medida de efeito equivalente sdo proibidas no comércio com

0s paises terceiros.

Importagées

A Comissdo pode exigir a apresentacao de certificados de importagdo para os produtos
dos seguintes setores: cereais, arroz, aglcar, sementes, azeite e azeitonas de mesa, linho
e canhamo, bananas, vinho, plantas vivas, carne de bovino, carne de suino, carnes de
ovino e caprino, carne de aves de capoeira, leite e produtos lateos, ovos e alcool etilico
de origem agricola.

A estes produtos sao aplicdveis os direitos de importagdo da pauta aduaneira comum,
ainda que estejam previstas disposicdes especificas para alguns deles. Em certos
casos, os direitos de importacdo podem ser suspensos ou podem ser aplicados direitos
adicionais.

Estas disposicOes especiais sdo aplicaveis as importacdes de misturas de cereais, de
arroz ou de cereais e de arroz, sendo o direito de importacdao determinado consoante a
composi¢dao da mistura. Além disso, é estabelecido um direito preferencial para o agucar
e sdo fixadas certas condicGes de importacdo para o canhamo e o lUpulo.

Por outro lado, a Comissao pode prever contingentes pautais de importacao, ou seja,
limites quanto aos volumes de mercadorias que podem ser importados com direitos
aduaneiros reduzidos. Os contingentes pautais sdo geridos pela Comissdo e administrados

de forma a evitar qualquer discriminacgao.
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Exportacoes

A Comissdo pode exigir a apresentacao de certificados de exportagao para os produtos
dos sectores dos cereais, do arroz, do acgucar, do azeite e das azeitonas de mesa, das
frutas e legumes frescos e transformados, do vinho, da carne de bovino, da carne de
suino, das carnes de ovino e de caprino, da carne de aves de capoeira, do leite e dos
produtos lateos, dos ovos e do alcool etilico de origem agricola.

A exportagdo de certos produtos pode ser apoiada por restituigdes a exportagdao que
cobrem a diferenga entre os pregos do mercado mundial e os de regiGes controladas.
Tais restituicdes podem ser diferenciadas segundo o destino e sdo fixadas pela Comissao
periodicamente, tendo em conta a evolu¢ao dos mercados da Unido e dos mercados
mundiais. As restituicdes a exportagdao do malte armazenado, dos cereais e da carne de
bovino sdo regulamentadas por disposicdes especificas.

A gestdo dos contingentes de exportacdo no sector do leite e dos produtos lateos e o

tratamento especial na importagdo nos paises terceiros sao igualmente regulamentados.

Concorréncia

Aplica-se o regime europeu ou outro em matéria de concorréncia.

Por outro lado, o regime como o europeu em matéria de auxilios estatais aplica-se, em
principio, aos setores agricolas. Todavia, o regulamento prevé condi¢bes especificas para

os auxilios estatais nos setores do leite e outros.

Contexto
Antes daadogdo do regulamento, cada setor agricola dispunha da sua prépria organizagao

comum. Existia assim uma diversidade de organizacdes dos mercados agricolas.

2. Medidas de regularizagdo dos mercados de produtos
agricolas

O que a seguir se apresenta sdo as varias atribuicdes de um Instituto IAMA, que serve

como referéncia organizacional e de base de trabalho para o caso de Timor-Leste.
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Competéncias
Sao atribuigdes do Instituto de Alimentagao e Mercados Agricolas (IAMA):

a. Regularizar o mercado regional de produtos agroalimentares, designadamente
através de operagdes de intervencao;

b. Apoiar a execu¢do das medidas de politica econdmica e tecnoldgica,
relacionadas com a producdo e a transformacao de produtos agroalimentares,
contribuindo para o aperfeicoamento tecnolégico dos produtos e subprodutos
da exploragdo agropecuaria e consequente transformacgdo industrial;

c. Apoiaradefinicdo eimplementacao das politicas de alimentacdo e de qualidade
alimentar, nomeadamente no ambito da criacdo de normativos e da promogao
e controlo dos produtos destinados a alimentagao humana e animal;

d. ExercernaRegidotodasascompeténcias que nele forem delegadas pelos érgaos

de intervencdo nacionais referentes aos produtos da sua drea de atividade.

Para a prossecucdo das suas atribuicdes, compete ao IAMA, designadamente:

a. Acompanhar a evolucdo dos mercados agricolas e pecuarios agorianos até a
primeira transformacao, inclusive;

b. Orientar, regular e organizar os mesmos mercados, mediante a gestao e
aplicagdo dos mecanismos e instrumentos previstos nas organizacdes de
mercado respectivas;

c. Colaborar com os organismos da administracdo central que asseguram
a aplicacdo, a nivel nacional, de todos os instrumentos de orientacdo,
regularizagcdo e organizagao dos mercados agricolas previstos nas organizagdes
nacionais e comuns de mercado;

d. Assegurar os contactos com as instancias nacionais e comunitdrias, em matérias
referentes a politica agricola comum, nas suas areas de atuacao;

e. Acompanhar a evolucdo do quadro legislativo e estatistico regional, nacional
e comunitario, sobre as matérias da sua competéncia, e propor, sempre que
necessario, a sua adaptagao a Regido;

f.  Propor medidas de politica econdmica, tecnolédgica e industrial relativas a

industria e comércio agroalimentares;
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g. Exercerasfuncdes de tutela dos matadouros, centros de abate de aves, centros
de classificagdo de ovos, centrais de tratamento de leite, estagbes fruteiras
e outras infraestruturas de distribuicdo, por grosso, de bens agropecudrios
pertencentes a entidades privadas, controlando a qualidade dos servicos
prestados;

h. Controlar a qualidade dos produtos agricolas, desde a sua producdo até a sua
primeira transformacao, inclusive;

i. Colaborar nas agdes que se desenvolvam a nivel nacional, no dominio das
politicas de alimentacdo e qualidade alimentar, nomeadamente quanto
ao estudo e preparagao de normativos adequados ao controlo de produtos
destinados a alimentagao humana e animal;

j. Promoveraqualidade dos produtos agropecudrios até a primeira transformacao
industrial, inclusive, bem como o melhoramento da qualidade dos
estabelecimentos industriais, de acondicionamento, armazenagem, transporte
e venda nesse estadio do circuito;

k. Emitir certificados de qualidade e de genuinidade de produtos agroalimentares
e atribuir marcas de qualidade;

I.  Emitir pareceres relativos a qualidade e quantidade de produtos alimentares a
importar para a Regido e colaborar com os servicos regionais da Direc¢ao-Geral
das Alfandegas, em matéria de aperfeicoamento ativo e passivo, no respeitante

aos produtos da sua area de atuacao.

O IAMA tem os seguintes érgaos:
a. A Direcdo, composta por trés membros, sendo um presidente e dois vogais;

b. O Conselho Consultivo.

Para o exercicio das suas competéncias, o IAMA dispde dos seguintes servicos:
a. Servicos de concec¢do e apoio:
i.  Reparticao dos Servigos Administrativos;
ii. Gabinete Técnico;

iii.  Direcdo de Servigos de Organizagao e Gestao;
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b. Servigos operativos:
i. Direcdo de Servigos de Mercados Agricolas;
ii. Diregao de Servigos de Qualidade;
c. Servigos externos:
i.  Matadouro de Sao Miguel;
ii.  Servico de Classificacdo de Leite de Sao Miguel;

iii.  Delegac¢Oes da Terceira e do Faial.

Diregao do IAMA
Sdo competéncias da Direcao do IAMA:
a. Dirigir os servicos do IAMA e orienta-los na realizagao das suas atribuicoes;
b. Gerir o IAMA em conformidade com os planos e programas aprovados;
c. Elaborar e submeter a aprovacgao os planos plurianuais e anuais de atividade, o
orcamento e o relatério de contas;
d. Propor e executar as medidas consideradas necessarias a prossecucdo das
atribuicdes do IAMA;

e. Autorizar as despesas dentro dos limites fixados na lei.

Conselho Consultivo
Compete ao Conselho Consultivo pronunciar-se sobre:
a. Os planos de atividade do IAMA,;
b. A situacdo do mercado dos produtos agroalimentares;
c. Quaisquer outras questfes que sejam submetidas a sua apreciagdo pelo

presidente.

Composigao do Conselho Consultivo:
a. Presidente da Direcdo, que preside;
b. Diretor Regional do Desenvolvimento Agrario;
c. Diretor do Gabinete de Planeamento da Secretaria Regional da Agricultura e
Pescas;
d. Um representante da Secretaria Regional da Economia;

e. Trés representantes das associagdes de agricultores;
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f. Dois representantes do sector cooperativo da produgao;
g. Um representante da industria de lacticinios;
Um representante da industria transformadora de carnes;
i. Um representante da industria transformadora hortofruticola;
j- Um representante da Camara do Comércio e Industria
k. Um representante dos sindicatos do sector agroalimentar.

I.  Reparticdao dos Servicos Administrativos

A Reparticdo dos Servicos Administrativos compete, designadamente:

a. Elaborar e manter atualizado o cadastro de todo o pessoal;

b. Promover as agBes de recrutamento, sele¢do, promog¢do, formagao e
aperfeicoamento profissional e executar o expediente relativo a todas essas
operagdes;

c. Organizar os processos de aposentagdo e exoneragao;

d. Executar o expediente relacionado com a atribuicdo e processamento de
vencimentos, saldrios e outros abonos e ainda o expediente referente a
prestagdes sociais;

e. Assegurar a gestdo de todo o patriménio afeto ao IAMA, zelando pela sua
conservagao e manutengao;

f. Organizar e manter atualizado o inventario e cadastro dos bens;

g. Promover a aquisicdo de maquinaria e equipamento, material de transporte,
mobilidrio e demais equipamentos necessdrios a todos os érgaos e servigos do
IAMA, organizando os concursos publicos ou limitados ou ajustes diretos para
aquisicdo de bens e servicos;

h. Executar todas as tarefas respeitantes ao processamento do expediente geral,
ao registo e classificagdo da documentagao entrada e saida e ao controlo da
circulacdo dos documentos pelos servicos de apoio;

i. Organizar e manter atualizado o arquivo geral;

j.  Assegurar o servi¢o de dactilografia e apoio administrativo geral aos servigos
da sede;

k. Assegurar o atendimento do publico e a satisfacdo dos esclarecimentos

solicitados
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A Reparticdo de Servicos Administrativos compreende:
a. ASeccgdo de Pessoal;

b. A Seccdo do Patrimdnio e Assuntos Gerais.

Gabinete Técnico
O Gabinete Técnico é o 6rgdo de estudo, coordenacdo e apoio, competindo-lhe assessorar

tecnicamente os 6rgdos e servicos do IAMA no exercicio das respectivas competéncias.

O Gabinete Técnico compreende:
a. A Divisdo de Apoio Técnico;

b. A Divisao de Informagdo e Documentagao.

Divisdo de Apoio Técnico
A Divisdo de Apoio Técnico compete, designadamente:
a. Elaborar programas, projetos, estudos e pareceres sobre os assuntos que lhe
sejam cometidos;
b. Colaborar na preparag¢do dos planos anuais e plurianuais de atividade do IAMA;
c. Apoiar os 6rgaos e os servigos do IAMA em todos os dominios;
d. Coordenar a elaboragdo dos estudos necessarios a aplicacdo das medidas e

normativos nas areas de atividade do IAMA.

Divisdo de Informag¢ao e Documentagao
A Divisdo de Informagdo e Documentagdo compete, designadamente:

a. Efetuar a recolha, tratamento e difusdo periddica das cotacdes dos produtos
agricolas e outros previamente selecionados junto dos mercados ou nos
agentes comerciais;

b. Efetuar a compilacdo e registo estatistico anual das importacdes e exportacdes
dos produtos agricolas de reconhecido interesse regional e dos resultados da
atividade produtiva, distribuidora e comercial de produtos agroalimentares;

c. Acompanhar o funcionamento do mercado regional de produtos agricolas e a

evolugcdo dos mercados nacional e comunitdrio do mesmo sector;
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Coligir as normas aplicaveis aos mercados agroalimentares e organizar a sua
divulgacao;

Promover a audicdo e a informacdo das estruturas associativas da producao e
da primeira transformacao;

Assegurar o tratamento técnico das espécies bibliograficas e promover a sua
divulgacao pelos servicos;

Editar publicacdes, periddicas ou ocasionais, sobre as matérias da competéncia
do IAMA;

Assegurar o servico de distribuicdo e venda de publicacdes;

Arquivar toda a documentacdo técnica e legislativa respeitante as atividades

do IAMA e manter atualizados os respectivos ficheiros.

Direcao de Servicos de Organizacao e Gestao

A Direcao de Servigos de Organizagdao e Gestao é o servico de apoio operativo com

competéncia nas dreas de organizacao, gestdao orcamental, elaboracdo dos documentos

de prestacao de contas e processamento da contabilidade.

A Direc3o de Servicos de Organizacdo e Gestdo compreende:

a.

b.

A Divisdo de Gestdo Financeira;

O Centro de Informatica

Divisao de Gestao Financeira

A Divisdo de Gestdo Financeira compete, designadamente:

a.

b.

C.

Recolher os elementos referentes a receita e despesa para a elaboracdo dos
orcamentos ordinarios e suplementares;

Controlar a execugdo orgamental;

Assegurar o expediente necessdrio a arrecadacdo das receitas, as requisicoes
dos fundos consignados ao IAMA no ORAA e as transferéncias de verbas
orgcamentais;

Preparar os elementos referentes ao controlo orcamental a enviar a Direcao
Regional do Orcamento e Contabilidade e os elementos necessdrios a

organizagao da conta anual de geréncia e do respectivo relatdrio;
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e. Processar e verificar todos os documentos de receitas e despesas e escriturar
os livros de contabilidade;

f.  Manter organizado o arquivo de toda a documentacao das geréncias findas;

g. Arrecadar as receitas pertencentes ao IAMA e efetuar o pagamento das
despesas autorizadas e processadas;

h. Manter escriturados os livros de tesouraria;

i. Efetuar periodicamente o seu balanco

A Divisdo de Gestdo Financeira compreende:
a. A Seccdo de Orcamento e Contabilidade;

b. A Tesouraria

Centro de Informatica
Ao Centro de Informatica compete, designadamente:
a. Assegurar a ligacdo funcional entre os servicos utilizadores do equipamento
informatico;
b. Coordenar o planeamento do processamento de dados;
c. Procederaestudoscomvistaaotimizara utilizacdo do equipamentoinformatico,
tendo em conta os recursos disponiveis;
d. Colaborar nas a¢des de formagao do pessoal de informatica;
e. Organizar e executar as a¢oes de formacdo de utilizadores de informatica;
f. Coordenar os trabalhos de estudo e de analise logica e funcional de aplicagdes
informaticas a implementar;
g. Realizar o estudo das caracteristicas técnicas do equipamento de informatica e
dos suportes légicos a utilizar;

h. Assegurar o controlo de qualidade da informacgao e dos resultados

Dire¢do de Servicos de Mercados Agricolas

A Diregdo de Servigos de Mercados Agricolas é o servigo com competéncia nas areas
de acompanhamento, estudo e organizacdo dos mercados nacional e comunitario dos
produtos agricolas e de orientacdo, regulacdo e organizacdo dos mesmos mercados a

nivel regional.
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A Direcao de Servigos de Mercados Agricolas compreende:

a.
b.

C.

A Divisdo de Leite e Lacticinios;
A Divisdo de Carnes e Outros Produtos de Origem Animal;

A Divisao de Produtos de Origem Vegetal.

As divisdes mencionadas no artigo anterior compete, nas respetivas dreas de atuac3o:

a.

Acompanhar e analisar o funcionamento e a evolugdo dos mercados regionais
dos produtos respetivos, propondo as medidas e as agdes necessarias a sua
organizacao, orientacdo e regulacao;

Assegurar a representacdo regional nos 6rgaos de gestdo e nos grupos de
trabalho nacionais dos mercados dos respetivos produtos e participar nas
reunides que tenham lugar dentro ou fora do Pais em que se tratem assuntos
da sua area de atuacao;

Acompanhar e analisar o funcionamento dos mercados comunitarios,
internacionais e nacionais, propondo, em conformidade, as medidas adequadas
a boa integracdo do mercado regional;

Executar as operagdes de controlo necessdrias a aplicagdo das medidas de
intervengdo no mercado;

Colaborar de forma sistematica no desenvolvimento de sistema de informacao
dos mercados dos produtos respetivos, através da articulagdo com outras
entidades ou outros servicos;

Colaborar na elaboragao dos orcamentos de despesas decorrentes da aplicacao

do regime de pregos e garantias previstos no quadro regional e comunitario.

Diregcao de Servigos de Qualidade

A Diregao de Servigos de Qualidade é o servigco com competéncia nas areas da qualidade

dos produtos agricolas.

A Direcao de Servicos de Qualidade compreende:

a.

b.

A Divisao de Qualidade dos Produtos de Origem Animal;

A Divisdo de Qualidade dos Produtos de Origem Vegetal.

22 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA




Manual do Aluno

DivisGes de Qualidade dos Produtos de Origem Animal e Vegetal
As Divisdes de Qualidade dos Produtos de Origem Animal e de Qualidade dos Produtos
de Origem Vegetal compete, nas respetivas dreas de atividade, designadamente:
a. Colaborarnosestudos adequados a definicdo da politica alimentar e nutricional;
b. Colaborar na preparagao de regulamentos e de normas técnicas relativas a
produtos destinados a alimentagao humana e animal, respetivas embalagens
€ marcagao;
c. Verificar a aplicagdo de regulamentos e normas de qualidade aos produtos,
respetivas matérias-primas, ingredientes e aditivos;
d. Promover o exercicio de boas praticas de embalagem, marcacgao e rotulagem;
e. Executar as agbes de promogdo da qualidade dos produtos agricolas, bem
como o melhoramento da qualidade dos estabelecimentos industriais da
primeira transformacdo, de acondicionamento, armazenagem, transporte e
venda nesse estadio do circuito;
f. Efetuar os controlos necessarios para a emissao de certificados de qualidade e
de genuinidade de produtos e a atribuicdo de marcas de qualidade;
g. Dar pareceres relativos a qualidade e quantidade de produtos a importar para
a Regiao;
h. Colaborar com os servicos regionais da Direcgdo-Geral das Alfandegas em
matéria de aperfeigopamento ativo e passivo no respeitante aos produtos da

sua area de atuacao.

Servigos de Classificagao de Leite
Aos Servicos de Classificacdo de Leite compete exercer todas as atividades relacionadas
com a classificacdo do leite ao produtor com base na sua qualidade higiénica e
composi¢do, designadamente as seguintes:
a. Colher amostras individuais nos locais e nas condi¢des definidas pela dire¢ao;
b. Executar nas amostras recolhidas todas as provas laboratoriais de acordo com
a legislagao em vigor e elaborar periodicamente as listas de classificagao;
c. Dar conhecimento dos resultados da classificacdo as entidades competentes;

d. Elaborar relatdrios de atividade
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Delegagoes
As delegacdes compete, genericamente, assegurar, nas ilhas onde se estender a sua Acdo
a execucdo das atividades necessdrias a prossecucao das atribuicdes e competéncias do

IAMA.

3. Quotas de producgdo e impostos especificos

A Organizacdo dos Paises Exportadores de Petréleo (OPEP) anunciou, este domingo, que
ndo vé motivos para aumentar a producéo didria de petréleo. A chegada a Luanda, onde
a OPEP se reline na préxima terga-feira, o ministro iraquiano do petréleo declarou que a
organizacdo ndo deve reconsiderar o catual “plafond” de producao.

A OPEP «ndo deve reconsiderar o seu “plafond” de producdo», afirmou Hussein
Chahristani.

Depois de varias semanas, a decisdo decorreu de um consenso entre os ministros, que
exprimiram, na totalidade, a sua satisfacao de ver o barril evoluir em torno dos 75 délares.
Nesta altura, a OPEP produz quase 25 milhdes de barris por dia, uma quota fixada ha
praticamente um ano, desde o dia 1 de Janeiro de 2009, e que deve agora manter-se.
Podera parecer a primeira vista descabido o texto anterior, mas serve apenas para ilustrar
0 que as organizagdes internacionais podem controlar por varias razdes, regularizando
assim os mercados.

Também se aplica as producdes agricolas, por exemplo para o caso europeu no ambito
da EU. As organizagcdes em que Timor-Leste e as suas produgdes agricolas venham a
pertencer serao inevitavelmente integradas em sistemas deste tipo que implicam em

impostos especificos as produgdes e nao so.

4. Regime de precos

O conceito central deste artigo é a existéncia de relagdes especiais entre as entidades
contratantes. O CIRC, por exemplo define relacdo especial como uma situacdo em
gue uma entidade tenha o poder de exercer, de forma direta ou indireta, influéncia
significativa nas decisdes de gestdo da outra. Estas relacdes podem ser divididas em trés

grupos:
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1. Relagdes especiais criadas pela via familiar e refletidas na estrutura social,
bem como na composi¢ao dos drgados sociais;

2. Relagdes especiais relacionadas com a prdpria estrutura empresarial, sendo
necessario apenas a detencdo de uma participacao social igual ou superior a
10% no capital social da outra entidade;

3. Relagdes especiais criadas por contratos de subordinacdo, de grupo paritario
ou outro efeito equivalente, que se encontrem em relacdo de dominio ou
que, por forga das relagdes comerciais, financeiras, profissionais ou juridicas
entre elas, diretas ou indiretas, estejam em situacdo de dependéncia no

exercicio da sua atividade.

Figura 2 — Mercado em Timor Leste

Métodos de fixacdao dos precos de transferéncia

A portaria estabelece também os métodos possiveis de utilizar aquando da fixacdo dos
precos praticados em entre entidades relacionadas, devendo os sujeitos passivos optar
por aquele que permita uma maior aproximac¢do/comparabilidade entre a operagdo que

se pretende efetuar e as operagdes idénticas realizadas entre entidades independentes.

Meétodo do preco compardvel de mercado

Este método pode ser utilizado, designadamente, nas seguintes situacgdes:

a. Quando o sujeito passivo ou uma entidade pertencente ao mesmo grupo
realiza uma transagao da mesma natureza que tenha por objeto um servigo
ou produto idéntico ou similar, em quantidade ou valor andlogos, e em termos
e condig¢Bes substancialmente idénticos, com uma entidade independente no

mesmo ou em mercados similares;
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b. Quando uma entidade independente realiza uma operagdo da mesma
natureza que tenha por objeto um servico ou um produto idéntico ou similar,
em guantidade ou valor analogos, e em termos e condi¢des substancialmente

idénticos, no mesmo mercado ou em mercados similares.

Meétodo do preco de revenda minorado

A aplicacdo deste método tem como base o pre¢o de revenda praticado pelo sujeito
passivo numa operacao realizada com uma entidade independente, tendo por objeto
um produto adquirido a uma entidade com a qual esteja em situacdo de relagdes
especiais, ao qual é subtraida a margem de lucro bruto praticada por uma terceira
entidade numa operacdao comparavel e com igual nivel de representatividade comercial.
A margem de lucro bruto compardvel pode ser determinada tomando como base de
referéncia a margem sobre o preco de revenda praticada numa operagdo nao vinculada
comparavel efetuada por uma entidade pertencente ao mesmo grupo ou por uma
entidade independente. A margem de lucro bruto deve possibilitar ao sujeito passivo
a cobertura dos seus custos de venda e outros custos operacionais e proporcionar
ainda um lucro que, em condi¢gdes normais de mercado, constitua para uma entidade
independente uma remuneracao apropriada, tendo em conta as func¢des exercidas, os

cativos utilizados e os riscos assumidos.

Meétodo do custo majorado

A aplicagdo deste método tem como base o montante dos custos suportados por um
fornecedor de um produto ou servico fornecido numa operagdo vinculada, ao qual é
adicionada a margem de lucro bruto praticada numa operacao ndo vinculada comparavel.
A margem de lucro bruto adicionada aos custos pode ser determinada tomando como
referéncia a margem de lucro bruto praticada numa operagdo nao vinculada comparavel
efetuada pelo sujeito passivo, por uma entidade pertencente ao mesmo grupo ou por
uma entidade independente, devendo, em qualquer dos casos, as referidas entidades
exercer funcGes similares, utilizar o mesmo tipo de ativos e assumir idénticos riscos, bem
como, preferencialmente, transacionar produtos ou servicos similares com entidades
independentes e adotar um sistema de custeio idéntico ao praticado na operagao

comparavel.

26 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA



Método do fracionamento do lucro

Este método é utilizado para repartir o lucro global derivado de opera¢ées complexas ou de sé-
ries de operagdes vinculadas realizadas de forma integrada entre as entidades intervenientes.
A modalidade de aplicacdo do método consiste em determinar o lucro global obtido
pelas partes intervenientes nas operacdes vinculadas e, de seguida, proceder ao seu
fracionamento entre aquelas entidades, tendo como critério o do valor relativo da
contribuicdo de cada uma para a realizacdo das operacgdes, considerando para esse
efeito as funcbes exercidas, os ativos utilizados e os riscos assumidos por cada uma e,
bem assim, tomando como referéncia dados externos fidveis que indiguem como é que
entidades independentes exercendo fungdes comparaveis, utilizando o mesmo tipo de
ativos e assumindo riscos idénticos teriam avaliado as suas contribuicdes.

Em alternativa, é admitida outra modalidade de aplicacdo do método, a qual consiste no
fracionamento do lucro global das operag¢des em duas fases:

a. Na primeira, a cada uma das entidades intervenientes é atribuida uma fracado
do lucro global que reflita a remuneragdo apropriada susceptivel de ser obtida
com o tipo de operagdes que realiza, determinando-se a partir de dados
compardveis sobre as remuneracdes normalmente obtidas por entidades
independentes quando realizam operacgdes similares e tendo em consideracao
as fungdes exercidas, os ativos utilizados e os riscos assumidos, podendo ser
usado, para este efeito, qualquer dos restantes métodos;

b. Na segunda, procede-se ao fracionamento do lucro ou do prejuizo residual
entre cada uma das entidades, em funcao do valor relativo da sua contribuicao,
tendo em conta as fungdes relevantes exercidas, os ativos utilizados e os riscos
assumidos e recorrendo, para o efeito, a informacdo externa disponivel que
forneca indicagdes sobre o modo como partes independentes repartiriam o
lucro ou o prejuizo em circunstancias similares, sendo o lucro assim atribuido

utilizado para determinar o prego.

Meétodo da margem liquida da operacdo

Este método baseia-se no cdlculo da margem de lucro liquido obtida por um sujeito
passivo numa opera¢do ou numa série de operagdes vinculadas tomando como

referéncia a margem de lucro liquido obtida numa operag¢do ndo vinculada comparavel
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efetuada pelo sujeito passivo, por uma entidade pertencente ao mesmo grupo ou por
uma entidade independente.

A margem de lucro liquido é calculada relativamente a um indicador apropriado, de
acordo com as circunstancias e caracteristicas de cada operagdo, bem como a natureza
da atividade, podendo ser representado pelas vendas, custo ou ativos utilizados, ou

outra grandeza relevante.

Obrigacado Declarativa
O art.2 58.2 do CIRC estabelece que o sujeito passivo esta obrigado, na sua declaracdo
anual de informacao contabilistica e fiscal, a existéncia ou inexisténcia, no exercicio a
que aquela respeita, de operagdes com entidades com as quais estd em situagdao de
relacdes especiais, devendo ainda, no caso de declarar a sua existéncia:

a. ldentificar as entidades em causa;

b. Identificar e declarar o montante das operagdes realizadas com cada uma;

c. Declarar se organizou, ao tempo em que as operagées tiveram lugar, e mantém,

a documentacdo relativa aos precos de transferéncia praticados.

O mesmo art.2 58.2 do CIRC estabelece também que o sujeito passivo deve dispor de
informacdo e documentacao respeitantes a politica adotada na determinacgao dos precos
de transferéncia e manter, de forma organizada, elementos aptos a provar:

a. Aparidade de mercado nos termos e condi¢des acordados, aceites e praticados
nas operacgdes efetuadas com entidades relacionadas;

b. Aselegdo e utilizagdo do método ou métodos maisapropriados de determinagao
dos precos de transferéncia que proporcionem uma maior aproximacdo aos
termos e condig¢des praticados por entidades independentes e que assegurem
o mais elevado grau de comparabilidade das operagbes ou séries de operagdes
efetuadas com outras substancialmente idénticas realizadas por entidades

independentes em situa¢cdao normal de mercado.
De destacarainda que, de acordo com a Portaria 1446-C, fica dispensado do cumprimento
do disposto no n.2 1 o sujeito passivo que, no exercicio anterior, tenha atingido um valor

anual de vendas liquidas e outros proveitos inferior a 3 milhGes de euros.

28 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA




4. Sistema de precos

Um sistema de pre¢os na economia tem a funcdo de regular a produgdo e o consumo
de mercadorias por determinacdo do seu valor monetario ou comercial. Existem trés
tipos diferentes de sistemas de precos na economia: sistema livre, misto e fixo. Cada um
deles caracteriza-se pelo nivel de controlo que as forcas externas ao mercado tém sobre
0s precos e, especialmente, sobre os fatores de producdo, que incluem terra, trabalho
e capital.

Todas as sociedades modernas utilizam sistemas de precos. Eles motivam os
consumidores e produtores a tomar decisdes. Por exemplo, na maioria dos casos, um
consumidor escolhe o produto que é o menos caro, e os produtores escolhem produzir
apenas produtos que vao gerar lucro. Um sistema de precos serve de base para ambas
as decisdes, sem que o produtor e o consumidor precisem se comunicar diretamente.
Num sistema livre de precos, os precos sdo fixados naturalmente pela oferta e procura
na economia, sem interferéncia externa. Quanto maior a procura por um produto, maior
0 seu prec¢o, mas os produtores também podem manter os pregos baixos para atrair mais
consumidores. Isso cria uma situacdo em que consumidores e produtores sdo motivados
pela definicdao de preco.

Nos sistemas de precos livres, a concorréncia entre os produtores permite a estabilizacdo
dos precos. Sistemas livres criam o capitalismo, que se distingue como um mercado em
qgue os individuos estdo autorizados a controlar todos os fatores de producdo, sem a
intervencdo do governo. Os lucros sdo ilimitados nos sistemas de precos livres e sdo a
principal motivacdo para os produtores.

Num sistema de preco fixo, 0 mercado nao é deixado a prdpria sorte; em vez disso, os
precgos sao controlados por forgas externas da economia. Sistemas de precos fixos ocorrem
em economias centralmente planeadas, em que o governo estd no controle completo
de todos os fatores de producao. Fatores como oferta e procura ndo determinam os
precos; os planeadores do governo decidem o que produzir, quanto produzir e quanto
cobrar. Apesar de o governo decidir o que produzir, nesta economia, isso ndo muda
as necessidades dos consumidores, e isso pode resultar em escassez de alguns bens e
excedentes de outros. Sistemas de precos fixos sao mais comuns em paises com governos

comunistas ou socialistas.
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5. Indemnizacbes compensatorias e outras ajudas ao
rendimento

Indemnizagdes Compensatorias

A atividade de algumas empresas consubstancia-se na prestacdo ao Estado de um
servico de interesse publico, o qual, pela sua natureza, se distancia das atividades de
natureza econdmica que essas empresas assumiriam se tivessem em consideragdo
0s seus interesses comerciais. Mostra-se, assim, necessario que o Estado Ihes atribua
uma compensacao financeira (indemnizacdo compensatdria) destinada a assegurar a
cobertura dos custos especificos resultantes do cumprimento das obriga¢des de servigo

publico.

Ajudas ao rendimento

As ajudas ao rendimento é uma situacdo que parte das entidades governamentais ou de
instituicdes comunitdrias onde varios paises estdo agregados.

Estas ajudas por norma visam compensar determinadas situa¢des de imparidade entre
0s paises membros, ou como incentivo a producdo de qualidade.

Apresenta-se em seguida como mero exemplo algumas ajudas ao rendimento destinados

a ilha da Madeira e Porto Santo, baseada no problema da insularidade.

Ajuda ao setor da cana-de-agucar.
e Transformagdo da cana-de-aglcar que sera paga as unidades de transformagao, no

valor de 160 euros por tonelada de cana entregue.

Ajuda ao setor do leite.

e A ajuda serd paga as unidades de transformagdo, num montante de 200 euros por
tonelada de leite inteiro transformado, desde que tenha sido pago ao produtor de
leite o pre¢o minimo de 0,45€/litro leite.

e A ajuda sera paga ao produtor, no valor de 200 euros por vaca leiteira que esteja a

produzir leite.
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Ajuda ao setor da carne.

e ABATE DE BOVINOS: A ajuda serd paga ao produtor, num montante de 400 euros por
animal abatido nascido na Regido; de 200 euros por animal ndo origindrio da Regido,
e desde que permaneca na Regido mais de 4 meses; ou de 140 euros para animais
que permanegam na posse do beneficidrio pelo menos 2 meses.
A partir de 2012, aos animais nascidos na Regido ou que ndo sendo originarios da
Regido, tenham permanecido pelo menos 4 meses e que sejam produzidos de acordo
com o modo de produgdo bioldgico, é atribuida uma majoragao de 20% da ajuda,

correspondendo a 480 euros e 240 euros, respetivamente.

6. Sequros agricolas, pecudrios e florestais

O Seguro para a agricultura é um dos mais importantes instrumentos de politica agricola,
por permitir ao produtor proteger-se contra perdas decorrentes principalmente de
fendmenos climaticos adversos.

Contudo, é mais abrangente, cobrindo ndo sé a atividade agricola, mas também a
atividade pecuaria, o patrimoénio do produtor rural, seus produtos, o crédito para
comercializagdo desses produtos, além do seguro de vida dos produtores.

O objetivo maior do deste Seguro é oferecer coberturas que, ao mesmo tempo, atendam
ao produtor e a sua producdo, a sua familia, a geracdo de garantias a seus financiadores,
investidores, parceiros de negdcios, todos interessados na maior diluicdo possivel dos
riscos, pela combinagao dos diversos ramos de seguro.

Seguro Agricola: Este seguro cobre as exploracdes agricolas contra perdas decorrentes
principalmente de fenbmenos meteoroldgicos. Cobre basicamente a vida da planta,
desde sua emergéncia até a colheita, contra
a maioria dos riscos de origem externa, tais
como, incéndio e raio, tromba-d’dgua, ventos
fortes, granizo, geada, chuvas excessivas, seca

e variacdo excessiva de temperatura.

Figura 3 — Mercado em Timor Leste

(Imagem de arquivo de Renato Azevedo)
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Seguro Pecudrio: Este seguro tem por objetivo garantir o pagamento de indenizagdo em
caso de morte de animal destinado, exclusivamente, ao consumo, produgao, cria, recria,
engorda ou trabalho por tracao.

Os animais destinados a reproducdo por monta natural, coleta de sémen ou transferéncia
de embrides, cuja finalidade seja, exclusivamente, o aumento e/ou melhoria dos animais
mencionados no paragrafo anterior, estdo também enquadrados na modalidade de
seguro pecuario.

Seguro Aquicola: Este seguro garante indenizagdo por morte e/ou outros riscos inerentes
a animais aquaticos (peixes, crustaceos, etc.) em consequéncia de acidentes e doencas.
Seguro de Benfeitorias e Produtos Agropecuarios: Este seguro tem por objetivo cobrir
perdas e/ou danos causados aos bens, diretamente relacionados as atividades agricola,
pecuaria, aquicola ou florestal, que ndo tenham sido oferecidos em garantia de operacoes
de crédito rural.

Seguro de Florestas: Este seguro tem o objetivo de garantir pagamento de indenizagao
pelos prejuizos causados nas florestas seguradas, identificadas e caracterizadas na

apolice, desde que tenham decorrido diretamente de um ou mais riscos cobertos.

6.1. Importédncia dos sequros na harmonizag¢do dos resulta-
dos das empresas agricolas

O seguro agricola é um instrumento de politica agraria e social, que para ser eficaz deve
ser num processo continuo de evolugdo para se adaptar as necessidades do setor.

O seguro a disposicdo do agricultor nacional deve oferecer cobertura contra danos
decorrentes de fendmenos de origem climdtica. Quer dizer, o produtor rural encontrard
protecao contra secas, chuvas fortes, vendavais, tornados, etc., mas ndo encontra
protegao contra pragas ou eventos com outras origens, capazes de destruir suas lavouras.
Com pouca protecdo de seguro, a exposicdo aos riscos que ameagam a agricultura é
uma inibidora natural dos investimentos no setor. A maioria dos riscos que ameagam a
agricultura ndo é passivel de controlo, nem depende da vontade do ser humano.

Como exemplo, pode-se citar as secas e as chuvas torrenciais que tém cobrado o seu
precgo dos agricultores de determinadas regides. O mais dramatico é que a maioria, ndo

tém, sequer, os seguros oferecidos pelo mercado.
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Os agricultores tém de dispor de um grande leque de possibilidades para segurar suas
produgdes, mas isso ndo implica que todas as linhas de seguros estejam adaptadas as
necessidades dos pequenos e médios agricultores; devem, por isso, de ser ajustadas
para alcancar um equilibrio entre as necessidades do agricultor e das companhias de
seguros, mas tendo em conta, que o seguro agricola seja em beneficio do agricultor.

Existe um elevado grau de consenso entre os diferentes atores envolvidos em relacdo a

eficacia do seguro agricola como um instrumento de gestado de riscos.

7. Associacoes agricolas

LINHAS PROGRAMATICAS DO GOVERNO

As linhas programaticas apresentadas neste documento serdo desenvolvidas ao longo da
presente legislatura, sendo a sua execugao temporal definida em fungao das prioridades
constantes do Plano de Desenvolvimento Nacional e relevadas nos Orcamentos de

Estado, a apresentar anualmente ao Parlamento Nacional.

Crescimento Econdmico

1. Agricultura
A agricultura é a principal atividade econdmica em Timor-Leste. Trata-se de uma
agricultura de subsisténcia, empregando a forca de trabalho familiar. As atuais praticas
de cultivo em muitas partes do Pais ndo apenas produzem baixas quantidades de bens
como também causam uma enorme degradagao ecoldgica, nomeadamente através das
queimadas, desflorestacdo e erosdo do solo. A baixa produtividade é o resultado das
fracas e de inadequadas tecnologias e de falta de preparagdo dos recursos humanos.
Para além disso, o clima e topografia da regido também afetam a produgao agricola.
Os objetivos do Governo de Timor-Leste indicam varias referéncias a associacdes que a
serem criadas vem inevitavelmente melhorar as condi¢des dos agricultores e melhorar a
produtividade das exploragdes.
Constituem objetivos deste Governo:

e Passar da fase de agricultura de subsisténcia para a agricultura de mercado;

e Passar do estadio de dispersdao da pequena produgdo, para a especializagao

regional de produtos;
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e Passar do ciclo constante de secas para a infraestruturacdo de reservas de dgua
e canais de irrigagdo, garantindo a produgao e impulsionando assim, de forma
irreversivel, o desenvolvimento da agricultura;

e Diminuir as disparidades regionais, através da reabilitacdo de centros de

extensao rural, de estradas e da dinamizagao dos mercados.

O Governo pretende concretizar um plano de diversificacao e intensificagdo da producao
agricola, para se poder estabelecer um mercado interno, que garanta o escoamento
dos produtos, numa perspectiva de autossuficiéncia alimentar, contribuindo ainda para
equacionar, a médio prazo, a criagdo de “nichos de mercado” externos.

O Governo compromete-se a desenvolver todos os esfor¢os no sentido da coordenagao
das diversas iniciativas, quer locais quer dos parceiros de desenvolvimento, com vista
a desenvolvimento rural integrado, incluindo a formacdo e educacgao, a investigacdo e
centros de recursos agricolas.

Deste modo o Governo assumira uma politica agricola e de desenvolvimento rural que
permita:

= A promogao e formagdo de recursos humanos, criando centros de formagao
agricola a nivel distrital;

e A adocdo de um referencial de prioridades que valorize a competitividade,
a defesa do ambiente, a qualidade e a especificidade, a inovagdo, a
multifuncionalidade e a diversificacdo da producao agricola;

e Arevisdo e criacdo de legislacdo adequada a agricultura e arboricultura;

e O investimento tecnoldgico no sentido da mecanizagao da agricultura;

e A producdo e promocao de produtos suscetiveis de serem comercializados no
mercado regional e internacional;

e A otimizag¢do da producdo: do arroz, milho, batata-doce, mandioca, inhame,
amendoim, feijdo chicote, sojas, feijdo; da producdo da horticultura e producao
de plantacao industrial, como o coco, café, sandalo, etc.

e A otimiza¢do da produgdo de produtos nao florestais como é caso do rattan,
bambu e mel;

e A protecdo contra doencas de plantas comestiveis;

= A extensdo de zonas para varzeas e hortas nas areas abandonadas;
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= O subsidio de fertilizantes e equipamentos bdsicos para os agricultores, assim
como a promogao de produgao de fertilizantes organicos;

= A conducdo de estudos faseados para:
i.  areabilitacdo dos esquemas de irrigacao existentes,
ii. o estabelecimento de diques e de novos métodos de irrigacao,
iii. a melhoria de sistemas de gestdao que suportem os planos a adotar no

ambito da irrigacdo,

iv. o desenvolvimento da mecanizagao da agricultura;

* A promocio de Associacdes de Agricultores e de Utilizadores de Agua;

= Acriacdo de Centros de Processamento de Alimentos;

= Acriagdo de Centros de Sementes Agricolas, a nivel regional e distrital;

= A criacdo de Centros de Reserva Alimentar para eventuais situacdes de crise
humanitaria ou de falhas de mercado;

= A promoc¢do de criagdo de cooperativas agricolas e estabelecimento de
mecanismos de crédito agricola, incluindo esquemas de microcrédito, em
especial para as mulheres e outros grupos que estao afastados do mercado de
trabalho formal;

= A promocdo da conservacao dos solos e de dguas para prevenir a erosao;

= A promocgdo da conservacdo da biodiversidade e preservacdao das espécies
indigenas;

= O aumento do numero de novas plantas a partir de centros de reproducdo
e tratamento de sementes, através da criacdo de viveiros, que permitam o
desenvolvimento e multiplicagdo do café, madres cacau, cocos e baunilha, etc.

= A provisdo sustentada de melhores servicos para o desenvolvimento da agri-
cultura, através da melhoria
das infraestruturas, como as
vias de comunicacdo, trans-
porte, mercados e centros de

processamento e de extensdo

Figura 4 — Mercado em Timor Leste
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7.1. O associativismo na criagcéo de escalas e a maximiza-
¢do de resultados

Associativismo, este termo leva-nos de imediato a pensar em grupo de pessoas que se
juntam com um principio comum, seja ele a producdo de algo, seja por que gostam de

musica, etc.

7.1.1. Tipos de associacdes agricolas

Pensando, de forma geral, no Associativismo Agricola, existem, seis pontos que devem
ser tidos em consideragdo para que o mesmo Associativismo cumpra a contento as suas
fungdes:

1. Constituicao

2. Funcionamento
3. Financiamento
4. Utilidade
5. Avaliagao
6

Rejuvenescimento

No que reporta a Constitui¢ao, antes de mais e primeiro que tudo, ela deve corresponder
a uma Necessidade Sentida de modo a atrair, incentivar e tornar empenhados e
participativos os seus “membros”, sejam eles Individuais ou Coletivos.

Devem, ainda, ser objetivas e claras as suas finalidades.

Quanto ao Funcionamento, para além da indispensavel democraticidade, importa que
ele seja claro, transparente, eficaz e eficiente. Que os Associados se revejam e tenham
orgulho na sua Associacdo, cumpram os seus deveres e usufruam dos seus direitos.

A tendéncia (condenavel) de “delegar” nos Orgdos Sociais, muitas vezes sé na Direcdo e
outras nos “Gerentes”, um conjunto de assuntos e questdes que a todos dizem respeito
pode levar ao fracasso e inéxito de formas Associativas, tal como o recurso e utilizacdo
de Cooperativas/Associa¢des apenas quando interesse ao proprio, quando ndo consegue
“vender” mais caro ou receber mais cedo “1a fora” ou ainda entregando a Organizacdo

os Produtos menos bons.
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Igualmente é preocupante a falta de assiduidade e participacdo na vida “social e
econdmica” de Organizagdes Associativas. Criticar “de fora” é facil mas nao resolve (nem
ajuda a resolver) os varios problemas que sempre acontecem.
O Financiamento das OrganizagGes Associativas € um dos maiores problemas que estas
enfrentam. Quer as Socioprofissionais, quer mesmo as Socioecondmicas tém sérios
problemas e correm fortes riscos. H4, portanto, que ponderar bem estes aspetos e
procurar ultrapassa-los logo de inicio e/ou, sobretudo, ao longo da sua existéncia.
As contribui¢cBes/quotizagGes dos Associados deveriam ser o suporte duradouro nas
Socioprofissionais e as “mais-valias” e “margens” das Socioecondmicas.
Ndo se devem esquecer, também, o recurso aos Apoios Institucionais da Prestacdo de
Servigos, tal como devera evitar-se uma “estrutura pesada” que dé origem a Encargos
Fixos elevados que, por exemplo (mau), obrigam as Organizacdes Associativas a prestar
um servigo mais caro e/ou a vender um produto ao Associado a prego superior ao
“vizinho do lado”, este privado.
E este conjunto de erros/defeitos que podem pér em causa a utilidade das Organiza¢des
Associativas. Estas devem ser criadas e funcionar de tal forma que o Associado veja nelas
alguma vantagem pessoal, profissional e econdmica.
Importante e indispensavel se torna, também, a Avaliagao:

e Como esta a funcionar;

e Como esta a ser gerida;

e O que corre mal;

e O que corre bem;

e Pontos fracos e estrangulamentos;

e CorrecOes e alteracdes a fazer.

Por ultimo e ndo menos importante, é o util e necessario Rejuvenescimento.

Dirigentes e “Gerentes” a eternizaram-se nos diversos cargos e funcdes podem conduzir
ao afastamento e desinteresse de muitos Associados e ao nao reforco em quantidade e
em qualidade.

Os conhecimentos e a experiéncia sdo indispensaveis mas o rejuvenescimento é-o
igualmente.

Ha que saber “passar o testemunho”.
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E imperioso que os dirigentes sejam pessoas honestas e imbuidas de um espirito de

entre ajuda e acima de tudo capazes de gerir e gerar rigueza no seio da Associacdo que

venha a beneficiar todos os seus associados.

7.1.2. Sociedades de agricultura de grupo

As sociedades de agricultura de grupo (SAG) constituem uma das varias modalidades de
associativismo agricola de producdo. A transformacdo e ou comercializacdo de produtos
provenientes das exploragdes associadas, bem como iniciativas de entreajuda visando
uma utilizagdo mais racional do material agricola e servigos de interesse comum, estdo
igualmente enquadradas no conceito de sociedade de agricultura de grupo.

Do ponto de vista formal sdo sociedades civis sob a forma comercial de sociedade por
quotas que tém por objeto a exploragdo agricola ou agropecudria realizada por um
numero limitado de agricultores, os quais pdem em comum a terra, os meios financeiros
e ou outros fatores de produgdo e asseguram conjuntamente a gestdao da empresa e
as suas necessidades em trabalho, em condi¢cdes semelhantes as que se verificam nas
exploracdes de caracter familiar.

Em funcdo do seu objeto especifico as SAG podem revestir uma das seguintes
modalidades:

e Integracdo completa—quando ha lugar a criacdo de uma nova empresa, através
da fusdo de exploragdes ja existentes ou de parte delas;

e Integragao parcial — quando é constituida uma unidade econdémica para a
prestacao de servicos exclusivamente destinados as exploracdes associadas
enquadrando atividades de producdo, transformacao e comercializa¢do.

Para além destas modalidades, como formas associativas congéneres:

e Agrupamento de Producdo Agricola (APA);

e Agrupamento Complementar da Exploracao Agricola (ACEA).

Requisitos de constituicao e funcionamento:
SAG de integragao total:
a. Os sécios serem pessoas singulares, maiores, agricultores a titulo principal e

dotados de capacidade profissional bastante;

38 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA




Manual do Aluno

b. O numero de sécios ndo pode ser superior a dez;

c. Ossdcios exercerem a sua atividade a titulo principal na sociedade;

d. O volume total de trabalho assegurado pelos sécios deve se equivalente pelo
menos a 1,5 UHT (unidade homem/trabalho);

e. Nenhum sdcio pode ser detentor de menos de 10% do capital social

f. Cada sécio dispde de um unico voto, independentemente do montante e

composicdo da respetiva quota

SAG de integragao parcial:

a. Ossodcios podem também ser SAG;

b. A qualidade de agricultor a titulo principal dos sécios pode verificar-se em
relacdo a sociedade em si ou as exploracbes que |he estdo associadas

c. O numero de sécios pode ir até 20, cabendo a cada um pelo menos 5% do
capital social

d. N&o é necessario verificar-se o volume minimo de trabalho previsto na alinea
d) anterior

e. Asede poderd localizar-se na area de qualquer das exploragdes associadas

Processo de reconhecimento

Este processo deve ser reconhecido legalmente pelo Ministério da Agricultura

7.1.3. Agrupamentos de produtores

Os agricultores podem unir-se e formar
agrupamentos especificos mediante os seus
interesses comuns e essas organizagdes
serem defensoras e promotoras das suas
produgdes. Ex: Produtores de anands para

exportagao.

Figura 5 — PALOP’S
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Neste caso o objetivo principal é a producdo de ananas com fins de exportar esse produto
agricola.
Estes agrupamentos acabam por ter mais posicdo e “forca” na forma e técnicas da

exportacdo do que cada agricultor/ produtor fazé-lo cada um separadamente.

8. Cooperativas agricolas

Esta € uma das formas associativas de que Timor-Leste pode beneficiar grandemente,
guando bem geridas podem fazer desenvolver numa determinada regido a agricultura
e comercializagdo dos produtos com vantagens, direi mesmo com enormes vantagens
para os agricultores, e fazendo com que estes ndo tenham que se deslocar, quer para
adquirir os bens necessdrios para a sua produgdo, quer para escoar os seus produtos.
Em seguida s3ao apresentadas as formas organizativas destas associagdes cooperativas,
sem que a propriedade tenha que entrar para essa “sociedade”.

“A associacdo é uma sociedade civil sem fins lucrativos, onde vdrios individuos se
organizam de forma democratica em defesa de seus interesses. Pode existir em varios
campos da atividade humana e sua criacdo deriva de motivos sociais, filantrépicos,
cientificos, econdmicos e culturais”.

O cooperativismo surgiu como uma necessidade de alguns teceldes em Manchester
(Inglaterra) em 1844. O seu objetivo era aumentar a rentabilidade através da cooperagao
formal entre os sdécios, incrementando a producdo e a comercializacdo de bens e servigos.
Atualmente, o cooperativismo evoluiu e conquistou um espago proprio, definido por
uma nova forma de pensar o homem, o trabalho e o desenvolvimento social. Os valores
sdo os mesmos em todo o mundo: a ajuda mutua e a igualdade de direitos. Os principios
do cooperativismo envolvem vdrios itens como a adesao voluntaria e livre, a gestao
democratica, a participacdo econdmica dos membros, a autonomia e independéncia, a
educacdo, formacdo e informacao etc.

Hoje, o cooperativismo estd presente em variados campos de atividades, além da
agropecuadria, cooperativas de abastecimento e consumo, de crédito e de servicos sao

exemplos da variedade desses campos.
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8.1. Breve historial

Cooperativismo
Origens

Nos seus primdrdios, no século XVIll, o cooperativismo pretendia constituir uma
alternativa politica e econdmica ao capitalismo, eliminando o patrdo e o intermediario,
e concedendo ao trabalhador a propriedade de seus instrumentos de trabalho e
a participacdo nos resultados de seu prdprio desempenho. Reformadores sociais,
socialistas utépicos ou socialistas cristdos como Robert Owen (fig. 6) e Charles Fourier
criaram cooperativas de producdo. Louis Blanc fundou o que chamou de “oficinas sociais”,
ao agrupar artifices do mesmo oficio. Destacam-se,
como tedricos de cooperativismo, Beatrice Potter
Webb, Luigi Luzzatti e Charles Gide, que chegou a

propor a “republica cooperativa”.

Figura 6 - Pintura de Owen em 1845

Em maio de 1838, com o movimento cartista na Inglaterra, que se disseminou pela
classe média, surgiram as primeiras manifestacdes concretas de cooperativismo, que
culminaram com a fundac¢do da Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale (“Rochdale
Society of Equitable Pioneers”) (1844), que reunia 28 teceldes da localidade.
Organizado na mesma época mas sem a mesma influéncia, o movimento francés teve
a iniciativa de Benjamim Buchez (1776-1860) e Louis Blanc (1811-1882). Na Alemanha
surgiram as cooperativas de crédito e consumo. Herman Schulze (1808-1883) fundou a
Associacdo das Cooperativas Alemds em 1859.

Na atualidade, especialmente nos paises capitalistas mais desenvolvidos, o
cooperativismo convive com outras formas de organizacao empresarial, como na Suécia,
pais onde mais e melhor se desenvolveu. No Brasil, sobressaem algumas cooperativas
agricolas. O modelo brasileiro de cooperativismo é o unitdrio, isto é, a cooperacao é
regulada por uma so lei organica. O modelo diversificado gera legislacao especifica para

cada tipo de organizag¢ao cooperativa.
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8.2. Tipos de cooperativas

Cooperativismo

As cooperativas dividem-se em trés tipos bdsicos: as de produgao, as de consumo e as
de crédito. As primeiras agrupam trabalhadores que se associam para produzir bens ou
servigos para uso mutuo ou visando ao mercado. As segundas congregam consumidores
de qualquer género, de forma a obter melhores pregos, condi¢des e qualidade de bens
e servicos, comprando por atacado ou diretamente do produtor, para uso préprio ou

revenda.

Cooperativas de Produgado

Essas cooperativas classificam e processam os produtos do setor primario, e
comercializam os produtos industrializados, obtendo assim melhor remuneragao aos seus
associados. Cada membro contribui com um percentual variavel do valor da producdo
para pagar os custos do processamento, administragdao e comercializagao. O dinheiro
recebido pela cooperativa retorna ao produtor agricola na proporgdo de sua produgao.
Essas cooperativas também provém outros servicos, como adubos, armazenamento,
transporte, publicidade e pesquisa. Essas cooperativas atuam, geralmente, na produgao
de cereais e animais, como trigo, soja, milho, algodao, leite, carne, fumo, 13, frutas
citricas ou aves domésticas.

Nestas cooperativas podem inclusive existir técnicos que dao variados apoios
as agricultores, cujo custo para estes acaba por ser diminuto e diluido no todo,

nomeadamente nas questdes fitossanitdrias.

Cooperativas de Consumo

O movimento moderno de cooperativismo voltado para o consumo foi iniciado em
Rochdale, na Inglaterra, em 21 de dezembro de 1844, quando 28 teceldes pobres
organizaram um pequeno armazém de secos e molhados, em Toad Lane. Cada um
pagava uma pequena contribuicdo a um fundo para o aluguer da loja e a compra de
farinha, agucar, manteiga e farinha de aveia a pregos de atacado.

Esses pioneiros do cooperativismo introduziram alguns principios que ficaram

conhecidos como Principios de Rochdale. Praticamente todas as cooperativas de
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hoje se norteiam por esses principios. Um deles é o de que o direito de associacdo é
extensivo a todos. Outro é o de que cada membro sé tem direito a um voto, seja qual
for a sua participacdo na cooperativa. Esse principio destina-se a assegurar o controlo
democratico da cooperativa. Hd ainda um principio segundo o qual todo o dinheiro
ganho pela cooperativa deve reverter aos associados em forma de poupanga. As normas
limitam também o volume de dinheiro a ser pago por acdes. Esse limite comumente é
de 4%. O comércio é sempre a vista.

O armazém de Rochdale cresceu até possuir mais de 45 mil associados e um capital
superior a meio milhdo de libras. Desde entdo o movimento difundiu-se em outras
partes do mundo. As organizagGes centrais de cooperativas sdo associadas a Alianga

Cooperativa Internacional.

Cooperativas de Crédito

As cooperativas de crédito, comuns na Alemanha do século XIX, operavam em conjunto
com as de consumo, e atendiam principalmente aos pequenos produtores urbanos e
artesdos. Além das naturais formas mistas, um quarto tipo é a cooperativa agricola, que
funde os trés tipos anteriores, atuando em todo o universo da atividade econdmica
vinculada a agricultura: compra de sementes e outros insumos; financiamento da

producgdo; construcdo de silos e armazéns; plantio e colheita; comercializagao, etc.

8.3. Principios cooperativos

O Congresso de Praga de 1948 definiu a sociedade cooperativa nos seguintes termos:
sera considerada como cooperativa, seja qual for a constituicdo legal, toda a associacao
de pessoas que tenha por fim a melhoria econdmica e social de seus membros pela
exploracdo de uma empresa baseada na ajuda minima e que observa os Principios de
Rochdale.
Tais principios sao sete:

1. Adesao livre

2. Administracdo democratica

3. Retorna da proporg¢do das compras

4

Juro limitado ao capital

CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA | 43




5. Neutralidade politica e religiosa
6. Pagamento em dinheiro a vista;

7. Fomento da educacdo cooperativa.

Esses principios declarados em 1844 foram a base dos estabelecidos em 1966 pela
Alianga Cooperativa Internacional e resumem-se em: adesao livre; gestao democratica;
taxa limitada de juro ao capital social; sobras eventuais aos cooperados, que podem ser
destinadas ao desenvolvimento da cooperativa, aos servicos comuns e aos associados,
proporcionalmente a suas operacles; neutralidade social, politica, racial e religiosa;
ativa colaboracdo das cooperativas entre si e em todos os planos, local, nacional e
internacional; constituicdo de um fundo de educacdo dos cooperados e do publico em
geral.

Uma cooperativa é uma sociedade cujo capital é formado pelos associados e tem a
finalidade de somar esforcos para atingir objetivos comuns que beneficiem a todos.

Ha muitos tipos de cooperativas. Algumas tém como finalidade a comercializacdo de
bens produzidos por seus membros.

Essas sdo as chamadas cooperativas de producdo. Qutras tém a finalidade de comprar
bens de consumo e revendé-los a seus associados a precos mais baratos que os do
mercado; sdo as cooperativas de consumo. Outras fornecem recursos financeiros aos
seus associados; chamam-se cooperativas de crédito. Outras, finalmente podem prestar
servicos, como transporte de carga, abastecimento de agua, distribuicdo de energia
elétrica; sdo as cooperativas de servigo.

Os homens vém trabalhando em conjunto, desde os tempos primitivos, na colheita e
na producgdo de bens. Alguns homens defenderam a ideia de que todos os frutos do
trabalho comum deveriam ser repartidos igualmente. Outros argumentam que todas as
vezes que esse sistema foi tentado os trabalhadores perderam o estimulo pelo trabalho,
ficaram desinteressados e insatisfeitos. Robert Owen, fabricante inglés do final do século
XVIII e inicio do XIX, foi a primeira pessoa no mundo moderno a tentar organizar uma
empresa destinada a beneficiar os empregados e consumidores. Ndo obteve grande
sucesso. No mesmo periodo, William King, médico inglés, recomendou aos operarios
gue possuissem suas proprias maquinas. A ONU decretou o ano de 2012 como o ano

Internacional das Cooperativas.

44 | cURsO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA



Manual do Aluno

8.4. Estrutura e funcionamento

ASSEMBLEIA GERAL

E o 6rgdo supremo da cooperativa que, conforme o prescrito na legislacdo e no
Estatuto Social, tomard toda e qualquer decisdo de interesse da sociedade. Além da
responsabilidadeindividual, o cooperantetemaresponsabilidade coletivaque se expressa
pela reunido de todos, ou da maioria, nas discussdes e nas deliberagdes. A igualdade do
poder de voto de cada sécio na definicdo dos interesses comuns representa o principio
da gestdo democratica do empreendimento cooperativista. A Assembleia Geral pode
ser: Assembleia Geral Ordinaria (AGO): E realizada uma vez por ano, no decorrer dos trés
primeiros meses apds o encerramento do exercicio social, para deliberar sobre: prestacao
de contas, relatdrios, planos de atividades, destino de sobras, fixacdo de honordrios,
cédula de presenca, eleicdo de Diregdao ou do Conselho de Administracdo e Conselho
Fiscal. Assembleia Geral Extraordinaria (AGE): E realizada sempre que necessario e pode

deliberar sobre qualquer assunto de interesse da Cooperativa.

DIRECCAO OU CONSELHO DE ADMINISTRACAO

A cooperativa é administrada por uma Direcdo ou Conselho de Administracdo, eleitos
em Assembleia Geral dentre todos os seus membros para um mandato de 1 a 4 anos. E
de sua competéncia, dentro dos limites legais e estatutarios, atendidas as decisGes ou
recomendacdes da Assembleia Geral, o planeamento e a execuc¢do das atividades da

cooperativa.

CONSELHO FISCAL
E um 6rgdo independente da administracdo, formado por trés membros efetivos e trés
suplentes, eleitos por 12 meses, para a funcdo de fiscalizacdo da administracdo, das

atividades e das operagdes da cooperativa.

COMITE EDUCATIVO

E opcional e constitui-se em érgdo auxiliar da administracdo, funcionando como elo de
ligacdo entre esta e os associados. E criado através de AGO com a finalidade de realizar
estudos e apresentar solugdes sobre situagdes especificas e incentivar a participagdo dos

associados, promovendo a cooperativa e o cooperativismo.
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Atividades Teorico-Praticas

19 Atividade

A Escola deverd organizar uma visita — devidamente programada e preparada - as
instalacGes da “Fini Diak” sediada em Vatuboro, subdistrito de Maubara; nesta Loja de
Agricultura os alunos poderao conhecer “in-loco” a forma organizativa deste espago e
serem incentivados a criar nos Sucos, de onde sdo oriundos, outras “Lojas” semelhantes

podendo assim vir a ajudar os agricultores locais na comercializacao dos seus produtos.

Na impossibilidade desta visita os alunos, organizados em grupos, podem aproveitar
para fazer um estudo sobre a organizacdo desta loja e desencadear na regido da escola

algo com as caracteristicas semelhantes.

292 Atividade

A escola em conjunto com os alunos devera propor a criacdo de uma Cooperativa
adaptada as necessidades da regido onde se insere a escola, em colaboragdo com as
entidades locais, professores, agricultores, formando, assim, a Cooperativa “ideal” para
aregido. Os alunos, e a Escola, devem elaborar os estatutos da Cooperativa, seguindo os

conhecimentos adquiridos.
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Exercicios

1. Indique as competéncias das Medidas de regularizagdao dos mercados de produtos

agricolas.

2. Complete a seguinte afirmacgdo:

“Aos Servigos de Organizacao e Gestao compreende...”:

3. Indique o que se entende por Regime de Precos.
4. Indique o que se entende por Sistema de Pregos.
5. Comente as 6 referéncias indicadas.

= Constituicao

=  Funcionamento

= Financiamento

= Utilidade

= Avaliacao

= Rejuvenescimento

6. Diga o que entende por Cooperativa Agricola.

6.1. Refira o interesse, para Timor-Leste, no desenvolvimento deste tipo de

associagoes agricolas.
7. Indique os tipos de cooperativas que se conhecem.

8. Qual o grande interesse da criagao de cooperativas de Produ¢dao em Timor-Leste?
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Apresentacéo

O Projeto de Melhoria devera ser entendido como uma proposta de aplicacdo de um
conjunto de recursos feita com intenc¢do de gerar, no futuro, um fluxo de bens e servigos
de valor bem determinado. Este mddulo visa atingir objetivos determinados, quer
de natureza empresarial, quer de natureza social. Como tal, é imprescindivel que, ao
terminar esta disciplina, o aluno saiba utilizar algumas técnicas disponiveis para o efeito.
Assim, sugere-se que este modulo seja lecionado no final do curso para que o aluno
possua ja os conhecimentos de caracter técnico no ambito das atividades agricolas e

pecudrias necessarias para desenvolver um plano de exploragdo coerente.

Objetivos da aprendizagem

¢ |dentificar o fundamento da técnica dos orcamentos parciais;
e Elaborar um projeto de melhoria através da técnica dos orgamentos parciais;
e Interpretar os resultados obtidos;
e Identificar o fundamento da técnica dos orcamentos completos;
e Aplicar as nogdes de matematica financeira indispensavel ao calculo do valor
temporal do dinheiro:
o Calcular juro simples;
o Efetuar capitalizagdes;
o Efetuar atualizac¢des.

e |dentificar osvarios métodos para efetuaravaliagdo de projetos de investimento.

Ambito dos conteudos

Técnica dos orcamentos parciais
Técnica dos orcamentos completos

Método da programacao linear

P W N

Avaliagdo de investimentos:
4.1. NogGes elementares de calculo financeiro
4.2. Critérios de avaliacdo de projetos de investimento

4.3. Avaliagao de investimentos utilizando o critério do valor atual
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Projeto de Melhoria

Introducdo

Normalmente, qualquer projeto de melhoria necessita ser tratado por equipas treinadas
nos principios da qualidade, jd que as métricas financeiras sdo fundamentais para
definir prioridades e viabilizar os investimentos necessarios para sua implantagdo. Deve-
se ressaltar que quando se tratam de programas de sugestdes ou circulos de controlo
da qualidade, com objetivos de aumento da moral e motivacdo das pessoas, este
enfoque econdmico ou financeiro ndo serd adequado. Nesses casos, pelo facto de nao
requererem investimentos, esses programas vao contribuir para um melhor desempenho
da organizagao.
Quandosetratamde projetos de melhoria continua que procuram vantagens competitivas
nos processos da organizacao, a abordagem precisa ser diferente. A utilizacdo de recursos
e investimentos, e a adocdo destes modelos como estratégia de negdcios, tornou o
processo de mensuragao econdmico-financeira como parte integrante no ciclo de
melhorias das empresas. Mesmo assim, qualquer projeto deve necessariamente incluir:
e Problema: O projeto deve tratar de um problema de desempenho da empresa
gue tenha uma solugdo desconhecida.
e Metas: O projeto deve ter metas numéricas claras diretamente ligadas a um
conjunto de indicadores bem-definidos que corresponda a oportunidade.
e Acompanhamento do projeto: O progresso deve ser acompanhado por meio
dos indicadores.
e Beneficios para os negdcios: O processo deve culminar num beneficio
mensuravel na qualidade, na programacdo ou no custo.
e Programacao da implementagdo: O beneficio do projeto deve ser percebido
num periodo razoavel, normalmente entre trés e seis meses.
e Processo: O projeto deve seguir um processo de resolugao de problemas.
e Ferramentas: As ferramentas da qualidade devem ser usadas quando a
metodologia para a resolucao dos problemas estiver a ser seguida.
e Capacidade e confianga: O projeto deve servir para aumentar a autoconfianga

da equipe que estd desenvolvendo o projeto.
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e Orientagdao do processo: O projeto deve ser visto a partir da orientagdo da

melhoria de um processo, e ndo necessariamente de um problema.

Dessa forma, a compreensdo das exigéncias de um projeto de melhoria é essencial para
o estabelecimento do seu éxito. Sem essa compreensdo, é muito dificil avancar pelas
particularidades de um projeto para estreitar a sua abrangéncia e obter um objetivo
claro e concreto com limites que capacitardo uma resolug¢ao oportuna de um problema.
A determinacdo eficiente da abrangéncia é também comparavel ao tratamento médico
de um paciente com uma doenca especifica. E importante que o médico foque a sua
atenc¢do no diagndstico, o qual deve levar em consideragao uma série de coisas, entre
elas o histérico de saude do paciente e o de sua familia e as condic¢des, informacdes e
sintomas relacionados com a doenga atual do paciente. Essas informagbes permitem
que o médico estreite a abrangéncia da doencga do paciente e prescreva um tratamento
especifico.

A descricao especifica de um projeto de melhoria é importante para o sucesso do
projeto, pois quando o tempo para a finalizagdo de um projeto aumenta, o custo tangivel
do desdobramento do projeto (devido a mdo de obra e material) aumentara. Os custos
intangiveis também aumentardo. Estes incluem a frustracdo causada pela auséncia do
progresso, o afastamento da mao-de-obra das outras atividades e o atraso na realizacao
dos beneficios do projeto. Quando a duracdo do projeto comecar a exceder seis meses,
tal custo pode resultar num stress para os membros da equipa, o que pode causar ainda
mais atrasos.

A analise financeira é vital nas diversas fases de evolucao de projetos de melhoria: seja
na elaboracdo de um esboco inicial através de levantamento de dados para avaliacdo
do potencial de viabilidade; seja durante as etapas de execugdo, proporcionando o
acompanhamento da rela¢do causa-efeito das acoes realizadas e, se necessario, correcdo

~ de estratégia; ou, ainda, seja no encerramento

do projeto de melhoria, avaliando a situagao real
frente ao planoinicial, permitindo a contabilizacdo

final do projeto.

Figura 7 — Venda de produtos agroalimentares
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1. Técnica dos orcamentos parciais

Orgcamentos de Atividade

Uma atividade pode ser definida como a produgdo (e a forma de a obter) de um
Unico produto vegetal ou animal; a maioria das empresas agricolas é constituida pela
combinacdo de vdrias atividades. O orcamento de uma atividade é uma estimativa
de todas as receitas e de todas as despesas a ela associadas, e uma estimativa da sua
rendibilidade. Pode ser feito um por cada atividade real ou potencial de um plano,
como a atividade milho, grdo, trigo, ou vacas leiteiras. Cada um é desenhado com
base numa unidade pequena e comum, como seja um hectare de terra ou uma cabeca
(habitualmente usa-se como unidade a Cabeca Normal, aplicavel a qualquer espécie
animal). Isto permite comparagdes mais faceis entre o lucro de atividades alternativas
e competitivas. Ha algumas diferencgas logicas entre os orcamentos para as atividades
vegetais e para as atividades animais.

Orcamentos para Atividades Vegetais

Os orgamentos de atividade podem ser organizados e apresentados em varios formatos
diferentes, mas contém tipicamente trés sec¢des: receitas, encargos varidveis e encargos
fixos. A seguir, apresenta-se um exemplo de orgamento para milho, contendo estas trés

secgoes.

Exemplo de Orgamento para a Atividade Milho Grao (valores por ha)

Parcela Valor por hectare
Receitas: 900.00 USD
10 toneladas de milho a 90 USD por tonelada

Encargos Variaveis:

Sementes 59,28 USD
Fertilizantes e corretivos 123,50 USD
Pesticidas 49,40 USD
Combustiveis, Lubrificantes e Reparagdes 60,52 USD
Secagem de milho grao 44,46 USD
Transporte 24,70 USD
Mao-de-obra a 6 USD por hora 64,22 USD
Outros 12,35 USD
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Juros sobre Encargos variaveis 13,15 USD

(6% em 6 meses)

Encargos Varidveis Totais 451,58 USD
Margem Bruta 448,42 USD
Encargos Fixos:

Depreciacdo, juros, taxas e seguros de maquinas 128,44 USD
Juros sobre o Capital Terra 262,50 USD
Encargos Fixos Totais 390,94 USD
Encargos Totais 842,52 USD
Lucro 57,48 USD

2. Técnica dos orcamentos completos

Um orcamento deve-se sobrepor ao orcamento tradicional mais as explicacdes, ou seja,
no caso de mercados externos, o nosso contacto serd principalmente via e-mail, o qual
limita a rapidez de resposta as duvidas e a qualidade das explicagdes. A solugdo aisto é a
clareza e a objetividade, adiantar as duvidas do cliente e apresentar tudo no orcamento,
de forma que ndo exista nenhum ponto escuro.
Os pontos mais importantes um or¢camento deve ter sao:
= Completo: Desde a apresentacdo de nossa empresa, até a solucdo que
pensamos dar ao projeto do cliente, exemplos de projetos ja realizados,
orcamento fechado indicando o que inclui e tdo importante como isto, o que
nao inclui.
= Claro: Ha sempre a necessidade de pensar que o cliente ndo sabe. Se sabe
pode pensar que somos muito basicos, mas se ndo sabe e Ihe passarmos um
orcamento excessivamente técnico, ndo poderemos fazer chegar a nossa ideia
para que ele possa visualizar o resultado.
= Conciso: Nao hd que andar por ramificagdes. Para ler literatura, ja existem os
romances. A nds interessa-nos poder transmitir a maior quantidade de ideias
no menor espac¢o possivel. Para isso, é recomenddvel, utilizar tabelas e/ou

pontos.
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Na hora de desenvolver a estrutura de um or¢gamento, devemos pensar em:

= Introdug¢ao: Uma pequena introdugdo a dar énfase a necessidade do projeto e
que motivos nos levaram a decidir que esta solu¢do é a mais conveniente.

= Descrigao do projeto: A descrigdo sera em fun¢do do tipo de projeto. Se
simplesmente é uma localizagdo web, havera pouco que contar exceto as
caracteristicas dos servidores servicos que se oferecem.

= Metodologia de trabalho: Explicar ao cliente como vamos fazer as coisas,
comentar por exemplo que primeiro se vai desenhar a web ou o banco de
dados, e s6 depois se passara a seguinte fase.

= Tempos de execugao: H3 que cumpri-los. Também ha que ajustar muito e
indicar quais sao as nossas responsabilidades e quais sdo as suas quanto a
entrega de material, validacdes, etc., e a influéncia que terd nos tempos, o
atraso nas entregas e as aprovacgdes.

= Orcamento detalhado: é muito util setorizar cada uma das secgdes que vao
compor o projeto e decompor o seu custo.

= Formas de pagamento: Indicando também os prazos que havera que cumprir.

Todas estas secgbes, podem ndo ter esta ordem, inclusivamente podem até estar

misturadas, mas é importante ter e transmitir tudo claramente ao cliente.

3. Método da programacado linear

Os procedimentos de calculo matematico de programacao linear dependem em parte
de varios métodos de programacao adotados em determinado problema.

O caso basico, ou geral, é chamado METODO SIMPLEX, porque é baseado no algoritmo
simplex. Certos tipos de problemas de alocacdo podem ser resolvidos pelas versdes
especiais, menos complexas, do método Simplex, conhecidas como métodos Graficos e

de Transporte.
FORMULACAO DE MODELOS DE PROGRAMACAO LINEAR

Quando da andlise de um problema, tentando enquadra-l num modelo de programagao

linear é fundamental que se consiga distinguir, de um lado, quais sdo as varidveis fora do
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controle do analista, ou parametros, cujos valores ja estao fixados, e, de outro, quais sdao
as variaveis de decisdo, ou seja, aquelas cujo valor se quer conhecer.

A solugao de um modelo dara exatamente o valor dessas varidveis de decisdao. As
varidveis de decisdo compdem tanto a fungdo objetivo como as restricdes e sdo em geral
designadas por letras como x, y, z, etc., ou por uma letra indexada como x1, x2, etc. A
funcdo objetivo é uma expressdo onde cada varidvel de decisdo é ponderada por algum

parametro (como por exemplo lucro unitario).

EXEMPLO DE FORMULAGAO: MAXIMIZAGAO
Consideremos o caso daumaindustria de méveis, que ilustra um problema de composicdo
de produto.
A empresa produz, entre outros artigos, dois tipos de conjunto para sala de jantar: o
conjunto A e o conjunto B.
A empresa estd preparando a sua programacgao semanal de produg¢dao para os dois
conjuntos.
Sabe-se que, embora ndo haja restricdes no caso do conjunto A (dentro das limita¢des
de produgdo atuais) para o conjunto B dificilmente a produgao semanal ultrapassara 8
unidades.
A fabricacdo dos dois conjuntos é dividida em dois grandes blocos de operagdes:

* Preparagdo (consistindo no corte da madeira e preparagao para montagem)

e Acabamento (consistindo na montagem dos conjuntos e acabamento final).

Em face dos outros produtos existentes, a empresa nao podera contar com mais de 100
horas para a preparacao e 108 horas para o acabamento durante a semana. O conjunto A
exige 5 horas para a preparagao e 9 horas para o acabamento, enquanto para o conjunto
B esses numeros sdo de 10 e 6 horas respetivamente.

A empresa deve decidir quantas unidades de cada conjunto devem ser fabricadas,
levando em conta que o conjunto A fornece um lucro unitdrio de 4000 USD enquanto

para o conjunto B o lucro unitario é de 5000 USD.
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4. Avaliacdo de investimentos:

O trabalho da Avaliagdo de Investimentos limita-se quase sempre a uma analise “a prio-
ri” dos projetos, cessando esse trabalho assim que se conhega o resultado da sua can-
didatura (aprovacdo ou rejeicdo). Nesta perspetiva, raramente se faz uma avaliacdo “a
posteriori”, isto é, tentar apreciar os desvios entre a situagao planeada e a situagdo real.
Da analise destes desvios, poder-se-ao tirar conclusdes, por exemplo, em relagdo aos
pressupostos considerados e a prépria capacidade de previsdao dos autores. Contudo,
certamente o que mais interessard a empresa nao é o grau de exatidao das previsdes,
mas sim saber se o projeto é util e se valera a pena ser desenvolvido.

Como se sabe, de entre as técnicas disponiveis na Analise de Projetos de Investimento,
as teorias das Finangas Empresariais aconselham a utilizagao do Valor Atualizado Liquido
(VAL) e aTaxa Interna de Rendibilidade (TIR). Deste modo, é relativamente facil assegurar
que cada projeto de investimento analisado é rentdvel. Se em termos previsionais isto é
verdade, contudo, continua a haver casos de projetos que ndo tiveram sucesso, projetos
que apresentam uma rendibilidade negativa e mesmo outros que conduziram a faléncia
de empresas. Daqui resulta a necessidade de uma avaliagao «a posteriori”, ja que este
resultado é de uma importancia crucial para o futuro da empresa.

Considerando que, na pratica, os planos previsionais sdao, a maior parte das vezes,
avaliados pelos dois indicadores (TIR e VAL), enquanto as realizagdes dos projetos
recorrem aos racios de rendibilidade (nomeadamente a rendibilidade do ativo e a
rendibilidade do capital préprio), ndo parece muito facil compatibilizar os dois tipos de

analise (“a priori” e “a posteriori”).

4.1. Nogoes elementares de cdlculo financeiro

Nogdes basicas de Calculo Financeiro (Matematica Financeira):

O Capital apresenta-se como um fator de producdo, a par dos trabalhos e dos recursos
naturais e como tal, a sua utilizagdo tem que ser remunerada. A remuneragao do Capital
Financeiro é o Juro.

O Calculo Financeiro constitui um segmento ou ramo da Matematica Aplicada, que tem

por objeto de estudo o Capital Financeiro e a andlise intemporal do seu valor. Assim os
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trés elementos basicos do Calculo Financeiro sdo: Capital, Tempo e Juro. Tal como para

os restantes fatores de produgao, o valor da remuneragdo vai depender de um padrao,
gue é o rendimento (ou custo) de uma unidade de tempo e exprimido em termos
percentuais, ou seja, se a remuneracido de S 1.00 no periodo de um ano (sendo esta a
unidade de tempo) é de S 0.048, que designamos por taxa de juro, dizemos que a taxa

de juro é de 0.048*100/100= 4.8%.

Capital:

Apresenta-se como a varidvel que representa um valor e que esta sempre associada a
um momento no tempo, frequentemente o inicio ou o fim do periodo de capitalizagdo
(o periodo de Capitalizacdo ou periodo de formagao de juros, é um periodo de tempo,
habitualmente de duracdo constante ao longo de um processo de capitalizacdo, durante

o qual um capital esta sob os efeitos de uma taxa de juro).

Tempo:

Periodo ou quantidade de tempo em que decorre o processo de capitaliza¢ao.

Juro:
Surge como o valor gerado pela passagem do tempo de um periodo de capitalizagdo sobre
um capital, mas que sé esta disponivel no momento do seu vencimento (habitualmente
o fim do periodo de capitalizacdo). Como mencionado anteriormente, tal para os
restantes fatores de producdo, o valor da remuneracdo vai depender de um padrao, que
se apresenta como o rendimento (ou custo) de uma unidade de capital durante uma
unidade de tempo, que se convencionou entdo designar por Taxa de Juro.
O Juro esta presente na generalidade das operagdes financeiras que permitem ao cliente:
e Pedir um empréstimo, com o objetivo de adquirir ou financiar algo para o qual
ndo dispbe de dinheiro suficiente no momento, pagando um juro a instituicao
de crédito;
e Aplicar o seu dinheiro, constituindo, por exemplo, um depdsito bancario por
um determinado periodo de tempo, recebendo um juro que representa a

remuneracgao do Capital aplicado.
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Taxa de Juro:

Apresenta-se como uma variavel positiva (>0) de proporcionalidade entre o capital e o
juro, para cada periodo de capitalizacdo, habitualmente expressa na forma percentual.
As taxas de juro cobradas pelas instituicdes de crédito aos seus clientes sao designadas

por taxas de juro ativas, pois remuneram o Ativo das instituicdes. Por seu lado, as taxas

de juro que as instituicdes pagam como remuneracdo das aplicacdes dos seus clientes

sdo designadas de taxas de juros passivas. A taxa de juro ativa é geralmente superior a

taxa de juro passiva, representando esta diferenca a margem financeira das instituicdes
de crédito. Ou seja, para o mesmo prazo, o cliente bancdrio paga uma taxa de juro mais
elevada quando contrata um crédito do que quando faz um depdsito ou uma outra
aplicacdo financeira.

O calculo do Juro apresenta-se como sendo o produto de um Capital por uma taxa.
Ao processo de transformacgdo provocada pelo tempo, de capital em capital mais juro,
chama-se, como mencionado anteriormente, Capitalizacdo. As variaveis envolvidas

neste processo sao entao: o Tempo, o Capital e o Juro.

O Desconto (ou Atualizacdo) apresenta-se como o processo inverso da Capitalizacdo.
Enquanto que o processo da Capitalizacdo transforma o Capital inicial num Capital
superior, o Desconto transforma o Capital num valor inferior. O processo de Desconto é
aplicavel quando pretendemos reportar o valor de um Capital futuro a um momento
interior, e assim, é bastante util do ponto de vista das operagdes financeiras. Sendo um
conceito semelhante ao Juro, também a Atualizacdo depende do tempo, antecipacao

do vencimento e do Capital em referéncia.

Taxa de Juro de curto, médio e longo prazo:

As taxas de juro variam em func¢do do prazo a que se referem. Normalmente, quanto
maior € o prazo a que a taxa de juro se refere, maior é o seu valor. O mercado estabelece
cotagdes para praticamente todos os prazos, no entanto, existem prazos de referéncia
mais importantes do que outros.

As taxas de juro podem ser referenciadas a intervalos de tempo mais ou menos longos
sendo classificadas porisso como taxas de juro de curto, médio ou longo prazo, consoante
se referem a periodos iguais ou inferiores a 1 ano, de mais de 1 ano até 7 anos, de mais

de 7 anos, respectivamente.
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As operagdes com prazos muito curtos tém em geral taxas de juro fixas. As operagdes de
curto, médio ou longo prazo podem ser a taxa fixa ou variavel, sendo que, neste ultimo
caso, o valor da taxa de juro é revisto periodicamente, com uma frequéncia igual a do
periodo a que se refere essa taxa de juro.

No crédito a habitagdo ou ao consumo o cliente tem, geralmente, a hipotese de escolher
se pretende pagar uma taxa que varie periodicamente ou uma taxa fixa. Para prazos

longos as instituicdes propdem normalmente taxas varidveis.

Taxas de Juro Fixas e Variaveis:

As taxas de juro quando sao fixas mantém-se inalteradas durante a vida do contrato. As
taxas de juro varidveis variam ao longo da vida do contrato, de acordo com a evolugao
do indexante, sendo revistas com uma periodicidade igual a do prazo do respectivo

indexante.

Taxa de Juro Nominal e Efetiva:

A Taxa de Juro Efetiva pressupde que ha lugar ao pagamento de juros correspondente
ao regime de capitalizagdao de Juros Compostos ou seja, o juro vai ser gerado ao longo
de por exemplo, um ano, é independente de o periodo de capitalizacdo e o periodo de
referéncia serem alterados para um més ou um semestre. O Capital acumulado no fim
do ano vai ser o mesmo.

A Taxa de Juro Nominal corresponde a taxa de juro que deve ser indicada em todos os
contratos de crédito e aplicacdes financeiras e corresponde ao periodo de um ano. E
normalmente identificada como Taxa Anual Nominal (TAN).

A conversdo do periodo de referéncia das Taxas de Juro Nominais faz-se pela regra da
proporcionalidade: a uma taxa de juro anual nominal de 12% correspondem uma taxa
semestral de 6%, uma taxa trimestral de 3%, uma taxa mensal de 1%, uma taxa bianual
de 24%, e assim sucessivamente.

Sempre que o pagamento de juros tiver periodicidade inferior a um ano e os juros forem
adicionados ao capital inicial (juro composto), a Taxa Efetiva é superior a Taxa de Juro
Nominal.

A Taxa Efetiva depende entdo da Taxa de Juro Anual Nominal, do prazo expresso em

proporgao do ano e da periodicidade de pagamento de juros.
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Taxa de Juro Bruta e Liquida:

A Taxa de Juro Anual Nominal é uma taxa de juro anual apresentada, em geral, em
termos brutos (TANB) pois ndo desconta os impostos que incidem sobre as aplicacdes
financeiras.

A Taxa Anual Nominal Liquida (TANL) ja incorpora reten¢do de impostos (20% caso nao

haja regime especial) efetuada pela instituicdo, pelo que a TANB é maior do que a TANL.

Juro Simples:

E calculado sempre sobre o Capital inicial, ndo ocorrendo capitalizagdo sobre os juros.

Juro Composto:

Consiste na capitalizacdo dos juros simples. No juro composto, o juro simples obtido em
cada periodo é adicionado ao Capital inicial, constituindo um novo Capital. Os juros sdo

assim capitalizados, verificando-se juros de juros ou a formagao de um Capital crescente.

Spread:
Representa a diferenga entre os pregos de oferta de compra e venda de um determinado
Ativo. Quanto menor for o spread maior sera a rapidez com que o comprador apresenta

rentabilidade positiva.

TAEG e TAEL:

E frequente as instituicdes financeiras publicitarem as taxas de juro das operacdes
financeiras que realizam, por exemplo, empréstimos para habitacdo ou depdsitos a
prazo. Frequentemente os valores publicitados correspondem as taxas nominais, nao
correspondendo por isso ao custo ou beneficio efetivo para o cliente. Por exemplo,
no caso de empréstimos bancdrios, o pagamento das prestacdes é em geral feito
mensalmente. Se um banco anuncia uma taxa anual de 6%, habitualmente isso significa
que o cliente vai pagar uma taxa de juro de 6/12= 0.5% todos os meses, o0 que é mais
do que pagar 6% de juros no final do ano: 0.5% mensal corresponde a uma taxa efetiva
anual de (1 + 0,005) 12/1 -1 =6,17%. Embora a diferenca possa parecer pequena, para
valores de capital elevado ela acaba por ser significativa. Além desta «nuance” que pode

induzir o cliente em erro, ha em geral um conjunto de comissdes e impostos associados
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a qualquer operacgao financeira, que dependem da opera¢ao a realizar e da prépria
instituicdo. No sentido de permitir a informacdo mais rigorosa aos clientes, que em
geral sdo leigos na matéria, todas as instituicGes sdo obrigadas a fornecer informacao,
mesmo na publicidade, sobre as taxas efetivas praticadas que englobam (quase) todos
os encargos, designadas de TAEG, para empréstimos a efetuar por entidades financeiras,
e TAEL, para remuneracdo de depdsitos bancdrios.
Entao temos,
TAEL: Taxa anual efetiva liquida, como sendo a taxa de juro paga ao cliente
depois de descontadas as comissdes e imposto;
TAEG: Taxa anual efetiva global, funcionando como a taxa de juro que o cliente
paga e que engloba as despesas para cobranca dos reembolsos, encargos fiscais
e despesas de concessdo dos empréstimos.
Estas taxas aparecem habitualmente nas letras pequeninas da publicidade escrita e
televisiva e no final dos anuncios de radio, e sé através delas podemos determinar o que

realmente vamos pagar ou receber.

Amortizacao

Sistemas de Amortizacao de empréstimos:

Empréstimo: E uma operacdo financeira por meio da qual uma entidade (normalmente
um banco) cede a outra por determinado periodo de tempo, a utilizacdo de determinado
montante, mediante o pagamento de juros e o reembolso do Capital emprestado.
Amortizacdo: Nome dado ao processo mediante o qual se extingue gradualmente
uma divida por meio de uma série de prestaces destinadas ao pagamento dos juros
e reembolso do Capital, de forma a que até terminar o prazo estipulado, o débito seja
liqguidado.

Prestacdo = Juros + Reembolso do Capital

Entre os principais e mais utilizados Sistemas de Amortizagdo de Empréstimos,

encontram-se os seguintes:

e Sistema Americano: Usado nos empréstimos internacionais. Os juros sao pagos

periodicamente e o valor emprestado é pago no final do prazo estipulado.
e Sistema Price: As prestacdes sdao constantes, periddicas e sucessivas e

incorporam os juros e a Amortizacdo. E o sistema mais utilizado. O valor dos

64 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA



Manual do Aluno

juros é decrescente, ja que os mesmos incidem sobre o saldo em divida que
decresce a medida que mais prestagbes sao pagas.

e Sistema SAC: As amortizacbes da divida sdo constantes. Neste sistema o
empréstimo é pago em prestacdes que incluem em cada uma delas, uma
amortizagdo constante mais os juros sobre o saldo em divida.

e Sistema Misto: Assume-se como uma “mistura” dos sistemas Price e SAC. O
empréstimo é pago em prestacdes em que cada uma é a média aritmética dos

valores encontrados para as prestagdes dos Sistemas Price e SAC.

4.2. Critérios de avaliag@o de projetos de investimento

A andlise de projetos é o elemento decisivo do plano de negdcios que permite analisar
a viabilidade do projeto, na céptica do promotor, e motivar os financiadores para o
seu apoio. Os elementos essenciais da andlise de projetos incluem a comparacdo de
fluxos financeiros ao longo do tempo, o conceito de Valor Atual Liquido, os critérios de

avaliagao, o efeito da inflagdo, a analise de sensibilidade e o impacto do financiamento.

4.3. Avaliagdo de investimentos utilizando o critério do
valor atual

A equivaléncia patrimonial é o método que consiste em atualizar o valor contabil do
investimento ao valor equivalente a participacdo societdria da sociedade investidora no
patrimonio liquido da sociedade investida, e no reconhecimento dos seus efeitos na
demonstragao do resultado do exercicio.

O valor do investimento, portanto, serd determinado mediante a aplicacdo da
percentagem de participacdo no capital social, sobre o patriménio liquido de cada
sociedade coligada ou controlada.

No futuro préoximo Timor-Leste tera legislacdo adequada que fard a avaliacdo dos

investimentos feitos.
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Atividades Teorico-Praticas

19 Atividade

Os alunos podem criar simulacdes de projetos de orcamentos variados (desde a simples
compra de uma alfaia agricola) e calcular a sua amortizacdo temporal a outras situacdes
mais elaboradas. Caso coincida com a aquisicdo por parte da escola de um utensilio

destes, esse facto podera servir de exemplo para o trabalho.

29 Atividade

Uma atividade interessante para ser realizada pelos alunos, organizados em grupos,
é a simulacdo de situacbes que o professor deve propor que estes desencadeiem a
verificagdo do equilibrio econédmico e amortizdvel de um bem. Esse bem tanto pode
ser de valor baixo, como de valor elevado e assim treinarem a sua capacidade técnica
nesta matéria da rentabilizacdo dos bens necessarios a exploracdo, permitindo que a
sua formacao seja tenha aplicacdo pratica e seja rentabilizada. Nunca se deve também
esquecer, por exemplo, que o trabalho familiar, ndo sendo hipoteticamente remunerado
deve ser contabilizado.

A rentabilidade de uma cultura deve ser calculada com todos os fatores nela

intervenientes.
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Exercicios

1. Quando falamos de orgamentos completos, temos que perceber quais sao os seus

pontos mais importantes para podermos elaborar esse orcamento com segurancga.
1.1. Indique os pontos importantes para essa elaboragao.
1.2. Descreva o que entende por um or¢amento CLARO.

2. Como deve ser avaliado um investimento.

3. Indique a forma que deve seguir para proceder a Amortizagdao de um empréstimo.

4. Descreva o que entende por Avaliacdo de investimentos utilizando o critério do

valor atual.
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Apresentacéo

Este mddulo, face aos objetivos visados, deve ser lecionado no final da formacdo. Com
este modulo pretende-se dotar o aluno de competéncias no ambito da utilizagcdo de

técnicas de marketing, tendo em vista a comercializacdo de produtos agroalimentares.

Objetivos da aprendizagem

e Definir o conceito de marketing agroalimentar;

e Distinguir diferentes concecdes de marketing;

e Distinguir diferentes tipos de mercado;

e Identificar as especificidades do mercado alimentar de consumo;

e Reconhecer diferentes produtos agroalimentares na céptica de mercado;

e Diferenciar tipos de marca de produtos;

e Reconhecer a influéncia das motivagées econdmicas, sociais e culturais nos
habitos de consumo dos agregados familiares;

e Distinguir publicidade de promogao;

e Distinguir fatores que afetam a escolha do produto e ato de compra;

e |dentificar diferentes mercados de consumo de produtos agroalimentares;

e |dentificar os principios organizativos e funcionais das grandes cadeias de
distribuicao;

e |dentificar técnicas de merchandising nas grandes superficies de distribuicdo;

e Determinar o preco de um produto;

e |dentificar beneficios e riscos financeiros na abordagem do mercado com
diferentes marcas;

e Aplicar estratégias de negociacdo eficazes;

e Apresentar um dossier eficaz de negociagao conciliadora.

Ambito dos conteldos

1. Introducgao

1.1. Definigdo e ambito do marketing agroalimentar
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2. O que é um mercado
2.1. Mercado agricola
2.2. Mercado industrial
2.3. Mercado alimentar de consumo
3. Nogdes de produto agroalimentar
3.1. Produto indiferenciado
3.2. Produto de marca
3.3. Tipos de marca
3.3.1. Marca fabricante
3.3.2. Marca distribuidor
3.3.3. Produtos primeiro prego
4. O consumo e o consumidor
4.1. Medicao do consumo: a dimensao do mercado
4.1.1. Revisdo da teoria da procura
4.2. Descrigdao dos consumidores em termos de varidveis de marketing
4.2.1. Os orcamentos familiares
4.2.2. Afetagao do rendimento familiar
4.2.3. Variaveis ndo controlaveis e controlaveis
4.2.4. Critérios de escolha do agregado familiar
4.2.5. Segmentacao dos agregados familiares: Organizagao dos dados de
consumo
4.2.5.1. As caracteristicas demograficas e socioprofissionais
4.2.5.2.  Outros critérios de segmentagao
4.3. O ato de compra e seus intervenientes
4.3.1. Os principais fatores que influenciam o consumidor
4.3.1.1. O preco
4.3.1.2. Aqualidade
4.3.1.3.  Publicidade, promoc¢ao, animacgao
4.3.1.4. Distribuicao
4.3.1.5. Variaveis ndo controlaveis
4.3.2. Informacao relacionada com o produto

4.3.2.1. Marca
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5. O mercado de consumo: O hipermercado e a distribuicdo moderna

5.1. A grande distribuicao em Portugal
5.1.1. Pontos de venda
5.2. Principios de funcionamento da cadeia de distribui¢do
5.2.1. O referenciamento
5.2.2. As entregas
5.3. O fenédmeno hard-discount
5.4. NogOes basicas de merchandising
O mercado de produtos alimentares: Entre o fabricante e o distribuidor
6.1. Organizagao das condigdes gerais de venda
6.1.1. Concorréncia perfeita e concorréncia monopolista
6.1.2. As condicOes gerais de venda
6.2. A determinac¢do do preco
6.2.1. Um preco é diferente de um custo
6.2.2. A formacdo do custo do produto
6.2.3. O precgo de venda interna
6.2.4. Constelagao de pregos
6.2.4.1. Marca fabricante
6.2.4.2.  Marca distribuidor
6.2.4.3.  Primeiro pregco

6.3. A negociacao
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Marketing Agroalimentar

1. Introducgéo

O Marketing esta presente em todos os dias da nossa vida. Consciente ou
inconscientemente, todos somos influenciados e condicionados no sentido de escolher
um determinado bem ou servico em detrimento de outro.

Mas o que é o Marketing? Para a maioria das pessoas, a ideia que surge logo a partida é
de que Marketing é vendas e promogao. A razdo desta confusdo pode ser justificada pelo
facto de todos os dias sermos bombardeados com anuncios publicitarios na televisao,
nos jornais, na caixa do correio, no e-mail, etc.

Vender é apenas uma das fun¢des do Marketing, talvez a Ultima, mas ndo a Unica. Para
assegurar o sucesso na venda de um bem ou servico, um Gestor de Marketing devera
comegar por identificar as necessidades do consumidor, desenvolver bons produtos
ou servicos e definir o seu prego ideal e, finalmente, distribui-los e promové-los com
eficacia.

Existem inUmeras definicdes de Marketing. Kotler et al. (2000), por exemplo, define
Marketing «como um processo social através do qual individuos e grupos obtém
aquilo que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de produtos e valores».
Para Lendrevie et al. (1993), «Marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de
que uma organizagdo dispGe para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s
comportamentos favordveis a realizacdo dos seus préprios objetivos».

Apesar das diferencgas e das semelhancas presentes nestas e em tantas outras definicdes
de Marketing, existem dois aspetos comuns a todas elas: o Marketing é por um lado um
processo Social e, por outro, um processo de Gestdo. E um processo Social porque as
pessoas conseguem o que necessitam e desejam através da criatividade, oferta e livre
intercambio de produtos e servigos que outros valorizam; por outro lado, o Marketing
é um processo de Gestdo porque é um meio de planificacdo e execucdo de um produto
ou servico, do seu preco, da sua promog¢do e comunicacdo. E também um meio de
distribuicdo de ideias, bens e servigcos para criar intercambios que satisfagam os objetivos

particulares das organizacdes.
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Nem sempre o Marketing foi visto do mesmo modo, tendo evoluido na sua forma e
importancia. Até ao final do século XIX, as atividades que se designam agora como
Marketing, e que na época eram designadas como «vendas», eram acessorias, ja que
a grande preocupac¢ao das empresas era produzir, e ndao vender. Antes da Revolugao
Industrial, a maioria das empresas produzia essencialmente bens e servigos de primeira
necessidade. Era efetivamente mais dificil produzir os bens do que vendé-los. Nao
quer isto dizer que o Marketing estivesse ausente das empresas, ja que era igualmente
necessario escoar a produ¢ao, mas tinha um papel acessoério.

A partir da Primeira Guerra Mundial, a situacdo inverteu-se e a oferta de bens e servicos
comega a exceder a procura, tornando-se a venda uma preocupagao para a maioria das
empresas. De um mercado de vendedores, passa-se para um mercado de compradores.
A funcdo principal das empresas deixa de ser produzir com o objetivo de esgotar a

producdo, mas sim vender para poder continuar a produzir.

1.1. Definicéo e Gmbito do marketing agroalimentar

“O marketing é tdo fundamental que ndo pode ser
considerado uma fung¢do separada. E todo o negdcio
visto da perspectiva do resultado final, isto é, do

ponto de vista do cliente... O sucesso do negdcio néo é

O Marketing ¢ um dos elementos presentes no processo que permite a criacdo,
promogao e oferta de bens e servigos a consumidores e empresas. Na maioria dos
paises em vias de desenvolvimento, os produtos fisicos constituem a grande parte da
producdo e do esforco de Marketing. Pela sua tangibilidade, é desde logo mais fécil para
os consumidores avalia-los.

Mas existem outras formas de comunicar com o mercado. A medida que as economias
se vao desenvolvendo, vdo também aumentando as atividades que se centram na
produgao de servigos. Os servigos incluem atividades como o aluguer de uma maquina

agricola, uma consulta veterindria ou uma consulta de um Engenheiro Agrario.

76 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA




Manual do Aluno

Muitas ofertas de mercado sdo constituidas por uma combinacdo varidvel entre bens e
servigos, como por exemplo a compra de uma refeigao, que combina a refeigao adquirida
com o servico prestado para a sua obtencdo. A combinacdo de bens e servigos distintos
pode criar, organizar ou vender experiéncias. Por exemplo, na drea da oferta turistica, o
turismo rural tem capacidade de oferecer experiéncias agrarias e rurais aos seus clientes,
proporcionando uma oferta de experiéncias Unicas que permitem a sua diferenciacao
perante outras ofertas turisticas.

Organizagdes (associando por exemplo uma figura carismatica), informag¢ao (como a
Proteste, que cria uma imagem de isencdo e rigor na avaliacdo de diversos produtos), ou
mesmo pessoas (atualmente a maioria dos politicos ndo abdica dos servicos prestados
por um profissional de Marketing).

As funcdes dos responsdveis de Marketing passam pela estimulacdo da procura dos
produtos de uma organizacao, utilizando para tal diversos conceitos e ferramentas como
a segmentagao dos mercados, a diferenciagdo dos produtos, a definicdo dos precos, a
gestdo de marcas, etc.

O marketing moderno desenvolve-se a volta das necessidades e desejos do
consumidor. A figura 8 da-nos uma ideia dos conceitos centrais do marketing e de

como eles se relacionam entre si:

Necessidades Valor e
Conceitos Centrais
Satisfagao

e Desejos
do Marketing

Mercados

Figura 8 — Conceitos centrais do marketing
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Qualquer compra ou consumo da-se para preencher uma necessidade. O despertar desta
necessidade ocorre porque o consumidor sente uma diferenga entre o seu estado de facto e
o estado ideal. Os consumidores ndo decidem comprar qualquer coisa apenas porque tém
dinheiro a mais. Esta necessidade pode ser despertada por estimulos internos ou externos.
No primeiro caso, uma das necessidades normais das pessoas (por exemplo fome) torna-
se suficientemente forte para que as pessoas decidam consumir um produto (por exemplo
macas) que satisfagcam essa necessidade. No segundo caso, em que a necessidade é
provocada por estimulos externos, a pessoa passa a frente de uma pastelaria, ou vé um
anuncio de queijos na televisdo e pensa na possibilidade de os comprar.
Qualquer pessoa possui necessidades quase infinitas, desde necessidades basicas, como
aalimentacao, a protegdo e a seguranga, as necessidades psicoldgicas, como por exemplo
de entretenimento, estatuto social, pertenca, poder, etc. O papel dos produtores é o de
perceber quais as necessidades que os seus produtos satisfazem, e como é que essas
necessidades podem ser desencadeadas nos seus potenciais consumidores.
A necessidade é algo de que uma pessoa precisa. O desejo é a forma como a pessoa
guer preencher essa necessidade influenciada pelo meio em que vive.
Isto é, nos mercados as necessidades transformam-se em desejos por produtos ou
servicos concretos. A pessoa tem sede e por isso quer beber um leite UCAL.
A procura é a necessidade ou o desejo de um bem apoiada pela capacidade de adquirir esse
bem. Por exemplo, para viver uma pessoa precisa de se alimentar, tem necessidade de se
alimentar. Da sua dieta alimentar fazem parte os produtos de que gosta, sendo que ao longo
davida vaisendo influenciada pelo meio onde vive e pelos produtos que tem a sua disposigao.
A procura acontece quando a pessoa tem meios para adquirir esses produtos. A fungao do
marketingéassimidentificarnecessidades,orientarecanalizaressasnecessidadesparadesejos
e estimular a

procura (fig. 9).

MARKETING

(Orienta / Canaliza)

Figura 9 -

Necessidades Desejos Procura Fung¢ées do

marketing

J
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Os produtos s3ao os bens que vao satisfazer as necessidades, desejos e procura e devem
ser vistos como solugdes ou respostas para um determinado problema. Em marketing
um produto pode ter varios graus de tangibilidade, indo desde um produto fisico, como
€ o caso de um bife, por exemplo, até um bem completamente intangivel, um servigo,
como é o caso de um seguro agricola.

O valor de um produto esta dependente da capacidade que esse produto tem de
resolver um determinado problema e das expetativas criadas pelo consumidor.
O valor dado ao produto tem uma importancia fundamental para a estratégia de
preco. Por exemplo, as Carnes Tia L6 é uma empresa que permite que 0s seus
clientes encomendem produtos de carne de vaca por correio eletrénico ou por
telefone e que entrega as encomendas onde o cliente quiser e a hora combinada.
Esta entrega tem um valor, a questdo esta em quantifica-lo: quanto é que o
consumidor estd disposto a pagar a mais para ter o produto entregue em casa?
Na altura de estabelecer o preco, é necessario perceber quanto custa entregar um
quilo de alcatra a porta do consumidor e quanto é que esse servico vale para ele.
Depois hd a expectativa: quando compro carne, crio uma certa expectativa em
relacdo ao produto e aos servicos que lhe estdo associados, através da imagem que
me foi passada pela comunicacdo da empresa, por quem me aconselhou, etc. Se
um ou outro falharem, o produto nao satisfaz as expectativas e o seu valor diminui
aos olhos do consumidor, pelo que poderd ndo haver uma segunda compra. E
fundamental perceber que “ndo hd uma segunda oportunidade para criar uma
primeira impressao”, pelo que é imprescindivel avaliar e satisfazer ou superar as
expectativas dos nossos clientes e consumidores.

A troca de bens e servicos inclui o estabelecimento de relagdes. Cada vez mais se
aposta no estabelecimento de relagdes sustentdveis entre os varios atores do mercado
(produtor, intermediario, fornecedores, clientes, etc.). No estabelecimento destas
relacdes sustentdveis o objetivo ndo é a maximizacdo do lucro no curto prazo, mas antes
a procura de solugdes em que todos fiqguem a ganhar no longo prazo. Como podemos ver
na figura 10 as empresas apostam cada vez mais no marketing relacional, cujo objetivo
nao é apenas a troca (compra e venda de produtos) mas a gestdo de rela¢des de valor

duradouras com os seus parceiros no mercado.
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Marketing Relacional

Funcionarios
Departamentos
Divishes

Cancarréncia Clientes finals

Forfnecedores
InstiruigBes Intermedirios

Figura 10 - Marketing relacional

Os produtos agricolas distinguem-se dos restantes por uma série de fatores que
condicionam o marketing, fazendo, por isso, sentido falar em Marketing Agricola.
Dentre esses fatores, salientam-se:
= Localizagao relacionada com a produg¢do e nao com o mercado. Regra geral
as industrias tendem a localizar-se proximo dos mercados de consumo, ou
de vias de rapido acesso ao mercado. No caso dos produtos agricolas, tal
nao é obviamente possivel. Este fator, em conjunto com outras eventuais
caracteristicas especificas dos produtos agricolas (por exemplo, a sua
perecibilidade — facilidade ou rapidez com os produtos se tornam impréprios
para consumo - ou o seu baixo valor unitario), vai condicionar uma série de
decisdes ao nivel, por exemplo, dos custos e das distancias de transporte.
= Produtos indiferenciados. Os produtos agricolas sdo, em si mesmos, produtos
altamente indiferenciados.
= Distancia entre o produtor e o consumidor. A distancia, quer em termos fisicos,
queremtermosdecomunicagdo, entreoprodutoreconsumidortemimplicagdes

na estratégia de marketing adotada. Em termos fisicos, ao nivel de decisdes
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relacionadas com os transportes, com as margens, com o desenvolvimento
de novos produtos/embalagens ou outras formas de ultrapassar o problema
da perecibilidade dos produtos. Em termos de comunicacdo, pode ser dificil
aos produtores reunirem informacdo sobre as necessidades/desejos dos
consumidores, com implicagGes nas decisdes estratégicas.

= A produgdo tem caracteristicas, ou limitacdes, que tornam dificil a adaptacao
da oferta as necessidades dos consumidores no curto prazo. Por exemplo,
no caso das culturas permanentes nao é possivel, em cada ano, ir mudando
de variedade ao sabor dos gostos dos consumidores. Como também ndo é
possivel de um dia para o outro aumentar ou diminuir a producdo em funcao
das necessidades do mercado. Muitas decisOes estratégicas importantes sao
tomadas a mais ou menos longo prazo e so dificilmente é possivel altera-las ao
longo do ciclo produtivo.
Este ponto tem fortes consequéncias ao nivel das estratégias do produto e do

preco.

2. O que é um mercado

O mercado é o conjunto de compradores, atuais ou potenciais, que partilham uma
mesma necessidade. A dimensdo do mercado estd por isso dependente do niumero de
pessoas que partilham essa necessidade.

Pessoas fisicas ou juridicas (empresas) que compram e vendem produtos ou servigos
formam o mercado. E o resultado da oferta e procura de bens, quando um produto
possui oferta e procura, podemos considerar que existe mercado para o mesmo.

A venda de um produto ou servigo depende da oferta. A oferta e a procura dependem de
variaveis do mercado. A oferta e a procura variam conforme a regido, municipio, cidade,
clima, demografia e estilo de vida do publico — alvo.

Ha o mercado comprador formado por pessoas fisicas e juridicas. A pessoa fisica compra
constantemente em pequenos lotes. A pessoa juridica compra esporadicamente, mas
em grandes lotes para revenda.

O mercado comprador representa a procura, um conceito bastante elementar que é a

procura resultante do desejo/necessidade somado ao poder de compra do consumidor.
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O mercado existe quando ha oferta de produto/servico e procura; a auséncia desta
dualidade causa a inexisténcia do mercado.
Trés pontos elementares que influenciam as empresas em seus mercados:

e Tamanho e localiza¢do da empresa;

e Tipo, qualidade e quantidade de seus produtos;

e Politica de preco e servicos;

E 0o ambiente onde ocorrem as trocas comercias, onde s3o aplicadas as agdes estratégicas
das empresas. E no mercado que ocorrem as oportunidades, as ameacas e onde a
empresa analisa suas potencialidades e fraquezas. Portanto ha varios pontos de vistas
sobre o termo “mercado” considerado primariamente somente como o “lugar” onde se

compra.

2.1. Mercado agricola

Por mercado agricola, deve-se entender como uma area geografica, dentro da qual
vendedores e compradores realizam a transferéncia de propriedade de bens agricolas.
Em analise econdmica, o termo mercado envolve um espaco onde as decisdes dos
compradores (consumidores) podem afetar sensivelmente as decisdes dos vendedores
(produtores), e vice-versa.

Assim, todos os compradores e vendedores devem ser capazes de comunicar, de trocar
produtos e de se expor aos sinais de um preco similar. Normalmente pensa-se em
mercados como areas geograficas.

A escolha da definicdo de mercado depende do problema a ser analisado. Por exemplo,
as vezes é desejavel estudar o prego recebido pelo produtor de milho na regido, mas
outras vezes é necessario analisar o preco do milho no mercado internacional.

As principais caracteristicas de um mercado sdo os processos de troca e de formacao
de prego. Os limites de um mercado sdo definidos pelo grau de interdependéncia de
compradores e vendedores no tempo, forma e espaco, e esta interdependéncia é medida
pela sensibilidade de preco. Os mercados geograficos podem ser locais, regionais,
nacionais ou internacionais. Produtos volumosos, como, por exemplo, bagago de cana-

de-aclcar, tém uma area geografica relativamente pequena, devido aos elevados custos

82 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA




Manual do Aluno

de transporte. Outros produtos podem ser transportados mais economicamente, e
assim eles tém mercados nacionais e internacionais. Com a melhoria nas comunicagdes

e nos transportes, as areas de mercado se expandem.

Estrutura de mercado
Ainteracdo entre a oferta e a procura, que vai resultar na determinacdo de preco, objeto
deste capitulo, é abordada sob diferentes estruturas de mercado. O termo estrutura
de mercado refere-se as caracteristicas organizacionais de um mercado, as quais
determinam as relagdes entre:

e vendedores no mercado;

e compradores no mercado;

vendedores e compradores;

vendedores estabelecidos e novos vendedores.

Aestruturade mercado engloba as caracteristicas que influenciam no tipo de concorréncia

e na formacgdo de pregos.

2.2. Mercado industrial

Mercados industriais ou institucionais

Sdo aqueles em que as transagdes sao feitas de bens e servicos utilizados na produgao
de diferentes produtos que sao comercializados ou adquiridos mais tarde para obter um
lucro através da revenda.

Por outras palavras, os mercados industriais sdo aqueles que compreendem os produtos
e servigos que sao comprados para servir os objetivos da organizagao.

Considerando os objetivos gerais das organizacdes, existem trés tipos de compradores:
= Compradores industriais

Sdo aqueles que compram bens e servicos para a producdo de produtos intangiveis que

sdo comercializados posteriormente. Exemplo: carro empresas, etc.
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=  Compradores institucionais
S3ao aqueles que compram bens e servigos para a obtengao de produtos geralmente
intangiveis, a maioria dos quais ndao sdao comercializados. Este é o caso das universidades,

as forgas armadas, etc.

= Compradores intermediarios industriais
Sdo compradores de bens e servicos para revenda ou para facilitar a venda de outros

produtos. Exemplo: empresas de servigos, etc.

2.3. Mercado alimentar de consumo

Uma definicdo concisa de mercado é: “grupo de compradores e vendedores que tém
potencial para negociar uns com os outros” (Hall; Lieberman, 2003).

De forma geral, as categorias de andlise agregam produtos e servigos que mantém certo
grau de similaridade entre si (possibilidade de substituicdo). Assim, ao definir o mercado
de alimentos, entende-se que hd maior substituibilidade entre grdaos e carnes do que
entre grdos e vestudrio (que ndo compdem o grupo alimentos).

Da mesma forma, ha maior substituibilidade entre carne bovina e carne suina (que
compdem o grupo de carnes) do que entre carne bovina e frutas (que compdem o grupo
chamado FLV, ou seja, frutas, legumes e verduras).

Na tabela 1, abaixo, apresentam-se os tipos de produtos da lavoura e da pecuaria e os

mercados em que sao transacionados.

Tabela 1 - Produtos da lavoura e da pecudria e respetivos mercados

Graos
Arroz Alimentagdao (humana)
Cevada Alimentacdo (humana e animal) e bebidas
Milho Alimentacdo (humana e animal), bebidas e combustiveis
Soja Alimentagdo (humana e animal), bebidas e combustiveis
Trigo Alimentacdo (humana)
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FLVs
Frutas
Legumes

Verduras

Alimentacdo (humana) e bebidas
Alimentacdo (humana)

Alimentagdo (humana)

Outras lavouras

Algodao

Café
Ervas
Fumo

Pastagens

Fibras

Cana-de-agucar

Pinus e eucalipto

Alimentagdo (humana e animal), bebidas e combustiveis

Bebidas

Bebidas, fitoterapicos e fibras
Cigarros

Alimentacdo (animal)

Celulose, madeira e combustiveis

Produgdo animal
Aves
Apicultura
Bovinos

Ovinos

Suinos

Pesca e piscicultura

Alimentacdo (humana), adubos e combustiveis
Alimentacdo (humana)

Alimentagdo (humana), lacteos, couro e adubos
Alimentacdo (humana), lacteos, fibras e adubos
Alimentacdo (humana)

Alimentagdo (humana), adubos e combustiveis

Fonte: Waquil et al. (2010)

Os mercados de verduras sao locais ou regionais, com compradores e vendedores mais proé-

ximos do que no mercado de graos. Isso ocorre em grande parte devido a perecibilidade e ao

custo de transporte desses produtos. Os produtores geralmente ocupam a envolvente dos

centros consumidores urbanos (cinturao verde das cidades). Os compradores sao empresas

e comerciantes de todo tipo, localizados nos principais centros consumidores.

O mercado de frutas apresenta grande diversidade, com a presenca de fornecedores

locais em inUmeras regides produtoras proximas de seus consumidores, bem como de

empresas e cooperativas que atuam no mercado nacional e internacional.

O acesso ao mercado externo é possivel gracas a diferenciacdo do produto (controlo de

qualidade, certificagdo e logistica).
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Assim, a abrangéncia geografica depende:

e das caracteristicas do produto (perecibilidade, valor agregado, relagdo preco/
volume/peso, etc.);

e da existéncia de condi¢des naturais especificas (clima e solo), que concentram
a produc¢do em regides bem delimitadas;

e datecnologia de distribuicdo disponivel (logistica, certificacdo, controle, etc.);

e dasimposicoes legais e sanitdrias e de acordos comerciais entre paises e blocos
econdmicos;

e das caracteristicas organizacionais e das estratégias dos compradores vendedores.

3. Nogbes de produto agroalimentar

“Os produtos agroalimentares sdo, literalmente, consumidos pelos clientes, de tal forma que
a saude deles pode ser seriamente comprometida em fun¢éo da qualidade do produto”.
O produto agroalimentar compreende a elaboracdo, transformacdo e acondicionamento

de produtos, especialmente os agricolas, destinados ao consumo humano.

3.1. Produto indiferenciado

Produtos indiferenciados. Os produtos agricolas sdao, em si mesmos, produtos altamente
indiferenciados. Uma maga ou um cacho de bananas, do ponto de vista do consumidor,
é sempre vista como uma maca, ou um cacho de bananas, independentemente da sua
proveniéncia ou variedade.

Todavia, nos ultimos anos tem-se assistido a uma tentativa de ultrapassar esta limitagao
através, por exemplo, das Denominacdes de Origem ou das certificacdes em modos de

producdo e até do desenvolvimento de marcas de produtor.

3.2. Produto de marca

Conceito juridico de marca
A Marca nunca é uma representacado simbdlica de uma entidade, mas sim de produtos

ou servigos, relacionando-os com uma pessoa ou determinada entidade. A marca deve
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ser sempre registada. S assim, o titular da marca poderd garantir a protecdo da mesma.
E importantissimo efetuar uma vigilancia constante & marca, com vista a garantir a
inexisténcia de novas marcas iguais ou confundiveis com a existente. Os registos das
marcas tém ambitos territoriais, sendo possivel o registo em apenas um pais ou em
varios paises. Para proceder ao registo da marca em varios paises devera ser efetuado
um processo de registo em cada um dos paises. Por exemplo a Unido Europeia criou o
conceito de marca comunitaria, sendo esta valida em todos os paises membros. Existem
também Convengdes Internacionais que harmonizam as regras relativas ao registo de

marcas, definindo nomeadamente o tipo de classes.

Marketing e a marca
A marca é em esséncia uma promessa da empresa em fornecer uma série especifica de
atributos, beneficios e servigos uniformes aos compradores. Kotler afirma que a garantia
de qualidade vem junto com as melhores marcas, mas uma marca é um simbolo mais
complexo, podendo trazer até seis niveis de significados:

e Atributos: a marca tem o poder de trazer a mente certos atributos.

e Beneficios: estes sdo traduzidos em beneficios funcionais e emocionais.

e Valores: a marca também transmite os valores da empresa.

e Cultura: a marca tem o poder de representar certa cultura.

e Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade.

e Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que pode usar determinado

produto.

Criagdo de valor para o consumidor

A marca é um contrato. A marca diminui o risco que o consumidor corre ao adquirir o pro-
duto. Garante um nivel de performances, independentemente da forma de distribuigdo.
A marca identifica. Numa oferta com produtos muitas vezes indiferenciaveis a marca
facilita o reconhecimento e favorece a fidelidade. Como exemplo as bebidas alcodlicas,
os televisores, os telemdveis e etc.

A marca diferencia. Ela valoriza aquele que a usa ou a consome. Ela transmite a sua
identidade as pessoas. Para as compras de status social é essencial a mais-valia trazida

pela marca.
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3.3. Tipos de marca

Existem trés categorias principais de marcas, a marca institucional, a marca produto e a

marca umbrela, podendo contudo haver casos de marcas hibridas.

Marca institucional

E a razdo social da empresa, tornada marca da empresa ou a marca corporate. Por
exemplo, os Transportes Aéreos Portugueses transformaram-se em TAP Air Portugal.

A utilizagdao da marca institucional pode assumir trés categorias e assim subdividir-se
em: marca institucional pura, marca institucional umbrela e marca institucional hibrida.
A marca institucional pura nao aparece, normalmente, nos produtos da empresa. Estes pro-
dutos sdo colocados no mercado com outros nomes. Como no caso da Lactogal: que sao
comercializados como leite Mimosa, iogurtes Adagio, Ice Tea Pleno e manteiga Agros. A co-
municagdo da marca institucional é, frequentemente gerida pelo diretor de comunicagao.

A marca institucional umbrela tem uma fun¢do simultaneamente marketing e
institucional. A marca da empresa identifica as atividades “corporate” e todos os
produtos da empresa. Por exemplo: Peugeot, Yamaha, Michelin, Philips e etc.

A marca institucional hibrida identifica as atividades institucionais (“corporate”) e uma
parte dos produtos, tendo, os outros, marcas préprias. Por exemplo, Mercedes é a marca
umbrela para a gama alta de carros executivos, enquanto a Smart é a marca da Mercedes

para a gama mais média/baixa de carros.

Marca produto

A cada produto corresponde um posicionamento e uma marca especifica. A marca
produto é, muitas vezes, uma marca gama, ja que pode abarcar tipos de produtos
diferentes. A Lever é um exemplo mundial, onde predomina a estratégia de Marca

Produto.

Marca umbrela

Ao contrdrio da marca produto, que é especifica para cada produto ou cada gama de
produtos, a marca umbrela identifica varias categorias de produtos muito diferentes.
A Porche comercializa, sob a sua marca, carros, roupas e reldgios. Em certos casos, a

marca umbrela cobre dominios de atividade muito variados, chamada politica de
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conglomerado. As grandes marcas japonesas e coreanas praticam, frequentemente esta
politica. A marca Virgin estd presente em avides, bebidas e discotecas, para além de

agéncias matrimoniais, lingerie, etc.

3.3.1. Marca fabricante

Marca de Fabricante — marca de propriedade e uso do fabricante do produto (fig. 11).
Para os Fabricantes permite:

e |dentificacdo para simplificar o rasteio;

e Protegdo legal para aspetos exclusivos;

¢ Indicativo de qualidade para os consumidores;

e Meio para criar associa¢des exclusivas;

e Fonte de vantagem competitiva;

e Ativo para retornos financeiros.

Para os Consumidores permite:
e |dentificacdo da origem do produto;
e Atribuicdo da responsabilidade do fabricante;
e Redugdo de riscos;
e Simplificacdo do custo de procura;
e Vinculo com o fabricante do produto;
e Elementos simbdlicos;

¢ Indicativo de qualidade.

DANONE

MOTOROLA

Figura 11 — Exemplos de marca fabricante
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3.3.2. Marca distribuidor

Conceito de marca de distribuidor

Verifica-se que existem diferentes termos para designar estas marcas. As “marcas de
distribuidor”, também denominadas de “marcas préprias” ou “marcas brancas”, sdo
de propriedade e uso exclusivo de um retalhista. Estas marcas, a partir do préprio
nome, permitem ao consumidor identificar a empresa de cadeia de distribuicdo a que
pertencem. Contudo, “a sua distribuicdo e comercializacao esta limitada a essa loja ou a
uma cadeia de lojas” (Cardoso e Alves, 2008).

Os consumidores utilizam mais usualmente o termo “marca branca”, talvez devido ao facto
de inicialmente, quando estes produtos surgiram na década de 70, ndo apresentavam
um invélucro muito sofisticado, nem utilizavam qualquer tipo de publicidade para
promover este produto (Lindon et al., 2002). Apenas eram identificados os constituintes
do produto, ou os elementos que compunham o servico. Pereira (2001) utiliza este termo
para identificar as marcas de supermercado.

“Marca privada” é outra das expressoes utilizadas pelos consumidores para identificar
o nome da empresa da cadeia de distribuicdo (Coteril et al., 2000; Shannon e Locksin,
2001; Hassan e Dilhan, 2004; Shannon e Mandhachitara, 2005).

Na investigacdo a desenvolver, decidiu-se utilizar o termo “marca de distribuidor”,
pelo facto de ser o termo mais utilizado na literatura analisada e por ser o que mais se

identifica com a area de retalho alimentar, como salienta a prépria definicdo.

3.3.3. Produtos primeiro pre¢o

Os produtos de «19 preco» refere-se a produtos de mais baixa qualidade que também
tém o seu publico especifico. Nem todas as empresas tém por objetivo produzir bens
de maxima qualidade, pois esses bens tém um publico especifico, da mesma forma
gue produtos de mais baixa qualidade também tém o seu publico especifico. Cabe ao
consumidor decidir qual é a relacdo preco/qualidade que mais valoriza e pela qual esta
disposto a despender um determinado montante para a aquisicdao desse produto. Nos
ultimos anos tem-se intensificado a presenca nas grandes superficies de destaques
a produtos de «1.2 preco», onde o consumidor valoriza a relacdo preco/qualidade e

privilegia a compra de um produto que assume como nao sendo de qualidade elevada.
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Trata-se de produtos por norma “linha branca” que ao serem langados no mercado sao
apresentados com um pre¢o bastante acolhedor e que se mantem por algum tempo,
provocando no consumidor o habito para mais tarde esse preco ser ligeiramente
retificado e mantendo de certa forma a fidelidade dos consumidores.

Por oposicao, tém também surgido nos meios urbanos lojas com conceito gourmet, que

vendem produtos de elevada qualidade, a precos também eles elevados.

4. O consumo e o consumidor

Consumo

O ato de consumir faz parte do nosso dia-a-dia, pois estamos a consumir sempre que
comemos, utilizamos agua para lavar os dentes, ou ligamos um candeeiro elétrico. O
consumo é um importante indicador econdmico, pois revela o nivel de desenvolvimento
de um pais.

Através do consumo satisfazemos necessidades que vao dando lugar a outras a medida
gue sao eliminadas. O consumo define-se entdo como a utilizagdo de bens ou servigos

com o objetivo de satisfazer necessidades.

Consumidor
Em economia, consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire algum produto

ou servigo para seu consumo.

4.1. Medigéo do consumo: a dimenséo do mercado

Para uma empresa se poder adaptar aos consumidores e conseguir influencia-los dever3,
obviamente, conhecé-los bem. E este o principal objetivo de um Estudo de Mercado.
Comecemos por definir o que se entende por mercado. Mercado é conjunto de publicos
suscetiveis de exercer uma influéncia sobre as vendas de um produto.

Os clientes finais sdo sem duvida alguma aqueles que exercem uma maior influéncia
sobre as vendas da generalidade dos produtos, mas ndo sao os Unicos.

Por vezes o comprador ndo é o consumidor do produto, sendo necessdrio recolher

informacdo de ambas as categorias. E o caso, por exemplo, do mercado infantil de bens
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alimentares, onde as empresas canalizam os seus esfor¢os de Marketing para as criangas,
ja que sdo estas que influenciam (ou mesmo determinam) as opg¢des de compra de
muitos dos bens alimentares consumidos pelas familias.
Para além do consumidor ou comprador, em algumas categorias de produto a influéncia
prestada por terceiros é também importante ou mesmo determinante no processo de
compra. Pode ser o caso, por exemplo, do aconselhamento acerca de uma determinada
maquina agricola prestado por um Engenheiro Agrario. Este publico que aconselha e
portanto influencia a compra, devera também ser objeto de estudos especificos.
E ainda necessdrio ndo esquecer o facto de que entre o consumidor e o produtor
encontram-se varios agentes, como os grossistas, retalhistas ou as centrais de compras.
Normalmente os distribuidores exercem uma grande influéncia sobre os consumidores,
desde logo na escolha dos produtos que irdo vender, mas também na apresentacdo e
promogao dos produtos. Os produtos concorrentes também influenciam as vendas, na
medida em que a sua politica em matéria de gama de produtos oferecidos, de precos
praticados, de promocdo e distribuicdo podem levar a substituicdo por produtos
concorrentes.
A analise do mercado é a base de respostas para as seguintes perguntas:

e Existe mercado para o produto?

e H34 consumidores que estariam dispostos a pagar pelo nosso produto?

A analise de mercado é de fundamental importancia para o sucesso de um negdcio. Os
elementos fornecidos pela Pesquisa de Mercado auxiliardao na determinac¢ao de pregos
de venda, canais de distribuicdo a serem adotados, a formacdo de stocks nesses canais,
descontos oferecidos e quantidade disponibilizada do bem, tendo em vista as previsdes
de procura.

Através da analise de mercado, é possivel tracar o perfil dos consumidores, permitindo a
ofertade produtos adequadosaos mesmos, cujos beneficios supram as suas necessidades
e desejos.

De uma forma geral, pode-se recorrer a informacgdo primaria e/ou secundaria.

A informacdo primaria é obtida através de uma investigacdo original, especialmente
recolhida para o fim pretendido. A informacao secunddria é obtida através da andlise de

dados publicos, que estarao de algum modo relacionados com o problema em quest3o.
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Evidentemente que a informacgdo primadria é mais rica, mas também muito mais cara do
gue a informagao secundaria.
Uma das principais fontes de informacdo secundaria é o registo interno de vendas, na
medida em que o seu acesso é relativamente simples e permite interpretar por exemplo,
tendéncias de mercado. Outra importante fonte secundaria é a informacgao publicada, na
medida em que existe uma grande variedade, publicada por entidades muito diversas,
gue vao desde 6rgaos governamentais a associacdes empresariais ou a jornais e revistas.
Estas informacgdes recolhidas deverao responder as seguintes questdes:

e Qual o tamanho do mercado em potencial?

e O mercado estd a crescer, diminuir, ou estabilizado?

e O mercado estd segmentado por pre¢o, qualidade, faixa etdria, renda ou uso

do produto?
e Quem é o publico-alvo?

e Quem sao os concorrentes?

4.1.1. Reviséo da teoria da procura

A Lei da Procura e Oferta é a lei que estabelece a relagdo entre a procura de um produto,
e a quantidade que pode ser oferecida, ou que o produtor deseja oferecer. Em periodos
que temos grande oferta de um determinado produto, o seu preco desce. No entanto se
0 que tem é uma grande procura por um determinado bem, os precos tendem a subir. A
lei da oferta e da procura descreve o comportamento preponderante dos consumidores
na aquisicdo de bens e servicos em determinados periodos, quantidades e precos.
Ent3o pode-se concluir que quanto menor o pregco de um determinado servi¢o, maior
a quantidade procurada e vendida. Sendo o inverso também aplicavel, quanto maior o
preco, menor a quantidade procurada.
Existem outros elementos a serem considerados nesta equacgao, entre eles:

e Os desejos e necessidades das pessoas;

e O poder de compra;

e Adisponibilidade dos servicos;

CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA | 93




ECONOMIA E GESTAO

A capacidade das empresas de produzirem determinadas mercadorias com o nivel
tecnoldgico desejado.

Da mesma forma que a oferta exerce uma influéncia sobre a procura dos consumidores,
a frequéncia com que as pessoas procuram determinados produtos também pode
aumentar e diminuir os precos dos bens e servigos.

Assim, a procura sé vai acontecer se um consumidor tiver um desejo ou necessidade,
se ele tiver condig¢Oes financeiras para suprir essa necessidade ou desejo e se ele tiver
intengdo de satisfazé-los.

Sendo assim, Marshall vulgarizou o instrumento mais utilizado pela Economia para estu-
dar o funcionamento econémico, um grafico onde se cruzam as duas curvas da oferta e
da procura (grafico 1), em resultado da relagao entre duas varidveis — preco e quantidade
—, assumindo que os restantes determinantes da oferta (funcdo da oferta) e da procu-
ra (funcdo da procura) permanecem cons-

preso v Procura i
do bem \ Oferta tantes. Este grafico ficou conhecido como

«cruz marshalliana» pois foi Marshall que
comecou a utilizar intensamente o grafico

completo, da forma que agora é usual.

o

—~—

quan_lidade Grdfico 1 - «Cruz marshalliana»
desejada

O preco de cada bem é determinado pelo mecanismo de mercado que compatibiliza a
oferta e a procura desse bem. Este mecanismo funciona como elemento corretor dos
fatores que perturbam o equilibrio de mercado, isto é, gera acertos entre a oferta e a
procura de modo a encontrar um ponto de equilibrio (E), no qual, para um dado pre-

¢o, a quantidade que os produtores e os consumidores desejam transacionar entre si é

Pred;o(l:)\ N Oferta a mesma. Assim se forma o preco
o de equilibrio que é o preco em que
100 a quantidade da oferta e procura
o Ponto de Equilibrio

tre a Oferta ~ . . . Y

E Lo sdo iguais (quantidade de equili-

60
20 brio) (gréfico 2).
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B

idad 7L Y
S 50 70 R Grdfico 2 - Prego de equilibrio.
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4.2. Descricdo dos consumidores em termos de variaveis de
marketing

Padrdes de consumo

Sdo modelos especificos a que o consumo obedece, consoante os fatores condicionantes
(tempo, espaco, rendimento e cultura).

O consumo é um dos comportamentos humanos mais influenciados pela época histoérica

e pelo espaco geografico em que ocorre.

Fatores de que depende o consumo
Oconsumo éum fendmeno social complexo condicionado por muitos fatores (econdmicos
e extra — econémicos) e com influéncia sobre a vida humana.
Econdmicos:
e Rendimentos dos Consumidores
e Preco do Bens
e Inovagdo Tecnoldgica

Extra- econdmicos:

e Moda
e Publicidade
e Tradicdo

e Modos de vida (meio social)

e Estrutura etaria (idade/sexo)

4.2.1 Os orcamentos familiares

Os orgamentos familiares podem representar pelo seguinte esquema:

Orcamento
Familiar

Rendimento Despesa

Agregado | Agregado
Familiar Familiar
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4.2.2. Afetacdo do rendimento familiar

Rendimento dos Consumidores

O consumo é fung¢do do rendimento: Uma alteragdao ao nivel do rendimento dos
consumidores reflete-se no consumo, mas tem diferentes efeitos consoante o tipo de
bens (depende da sua importancia).

Quando os bens sdao essenciais, a variacdo do rendimento pode nao afetar o seu

consumo, ao contrario dos bens supérfluos (fig. 12).

Figura 12 — Exemplo de bens essenciais

Nivel dos Pregos:

O consumo liga-se diretamente ao problema do preco dos bens, dado que dele depende
a capacidade aquisitiva dos consumidores:

e Uma subida generalizada dos pregos dos bens pressupde uma diminuicao
na capacidade aquisitiva das familias, se os respetivos rendimentos se
mantiverem. Esta situagao obriga os consumidores a abdicarem de consumos
nao essenciais, atribuindo uma maior parcela do seu rendimento a satisfagao
das necessidades basicas.

e Perante produtos similares, consumimos o mais barato e / ou aquele que

apresente uma melhor relagdo preco / qualidade.

A Lei de Engel é um principio enunciado pelo economista alemao Engel e baseado na
constatagao de que existe uma relagao entre os rendimentos das familias e a respetiva
estrutura do consumo. De acordo com esta lei, quanto menor for o rendimento de uma
familia, maior tenderd a ser a proporg¢do dos seus rendimentos gasta em alimentagdo
e menor serd a proporcao dos rendimentos gasta em saude, cultura, lazer, habitagao,

entre outros.
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Bens e Variagdo do Rendimento
e Bens Inferiores: aqueles cujo consumo diminui com o aumento do rendimento;
e Bens Superiores: os bens para os quais um aumento do rendimento determina
um aumento mais do que proporcional do consumo;
e Bens Normais: aqueles para os quais o aumento do rendimento implica uma

subida menos do que proporcional do consumo.

Preco dos Bens

Influéncia a decisdo dos consumidores

Efeito dos pregos sobre o consumo

e Efeito Substituicdo: resulta da deslocacdo do consumo de um bem para outro
que lhe seja substituivel em virtude do aumento do seu preco;

e Efeito Rendimento: resulta do aumento do prego de um bem, que atuando
como uma baixa do poder de compra do consumidor provoca uma reducdo do
consumo de todos os outros bens;

e Efeito de Demonstragdo: Quando alguns consumidores, pretendendo
exteriorizar o seu poder de compra, aumentavam o consumo de um bem

quando o seu preco subia.

Fungdo Consumo
Relacdo entre o nivel das despesas de consumo e o nivel de rendimento mantendo-se os
outros fatores constantes.
Esta funcdo representa-se matematicamente pela expressao proposicional C = a +bY
Em que:

e a-Consumo auténomo ( corresponde ao rendimento zero);

e b - Propensdao marginal para consumir--conceito que relaciona o aumento do

consumo por cada unidade de rendimento;

e y-Rendimento disponivel do consumidor.

Afuncdo consumo é uma das relacdes macroecondmicas mais importantes pelos reflexos

que tem na atividade econdmica.
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E importante n3o confundir “montante despendido” com a alimentacdo com o “peso
(ou fatia percentual) que esse montante despendido em alimentagdo representa
no orcamento familiar”. E evidente que uma familia A (abastada) tem maior despesa
com a alimentacdo que uma familia B (pobre). No entanto, os gastos alimentares de
B representam uma maior parcela do orgamento familiar, comparativamente a A. Os
graficos circulares da figura seguinte ajudam a esclarecer estes conceitos e a relacao
entre eles. A drea dos circulos representa a dimensao do orcamento (rendimento mensal)
familiar, enquanto os sectores circulares (“fatias” do “bolo” orgamental) exprimem o
peso que os gastos alimentares tém nos orcamentos de dois agregados familiares A e B
(hipoteticamente, com o mesmo numero de pessoas). A familia A tem um rendimento
disponivel mensal de 500 USD e gasta por més 80 USD em alimentagao. Ja a familia B,
aufere um modesto rendimento de 100 USD, gastando 50 USD em alimentacdo. Repare
gue, enquanto a familia A despende apenas 20 por cento (uma quinta parte) do seu
orcamento em alimentagao, para a familia B, os gastos alimentares tém um peso de 50

por cento no rendimento mensal.

Rendimento Mensal

m Alimentacdo

m Outros Familia A

Rendimento Mensal

m Alimentacdo

Familia B m Outros

E evidente que as familias pobres sdo forcadas a despender a maior parte (ou mesmo
a totalidade) do seu rendimento em bens de primeira necessidade: alimentacéo,
habitacdo e, em menor grau, vestuario. A medida que o rendimento familiar cresce,
poderdo, inicialmente, crescer de forma significativa algum gasto alimentares por efeito
de alguma melhoria na “dieta” diaria (que passa a incluir alimentos mais substanciais
e mais dispendiosos). Todavia, existem limites para o quantitativo adicional que os

consumidores estdo dispostos a gastar quando o seu rendimento se eleva. A partir de
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dado ponto, a importancia percentual da despesa em produtos alimentares decresce a
medida que o rendimento familiar aumenta, como nos diz a lei de Engel. Na realidade,
ha até alimentos populares (baratos), como o pdo corrente, a batata e as salsichas, cujo
consumo mensal até mostra tendéncia para baixar quando, por motivo de aumento
do seu rendimento, as familias os substituem por outros alimentos mais substanciais.
Designam-se de bens inferiores todos aqueles cuja procura tende a baixar quando o

rendimento do consumidor aumenta.

4.2.3. Variaveis ndo controlaveis e controlaveis

Toda a empresa deve elaborar estratégias para apresentar a sua oferta ao mercado, tendo
clara a andlise de todos os fatores que podem influenciar o seu tracado e cumprimento.
Tais fatores sdo variaveis existentes no ambiente de mercado, e podem ser internas ou
externas ao mercado, determinando a sua modelagem, além de mudar as intensidades,
0s costumes e os acontecimentos do processo de comercializa¢do. Estas varidveis podem
ser controlaveis ou incontroldveis. Para que se possa decidir sobre quais estratégias
poderdo dar melhor cumprimento as metas da empresa, devemos antes conhecer cada
uma destas varidveis mercadolégicas. As varidveis controlaveis sdo aquelas sobre as
quais a empresa pode exercer decisao e gerenciamento, resultando em ag¢des taticas
gue determinem o comportamento no mercado, quais sejam: o produto, a concorréncia,
o prego, a distribuicdo, a propaganda e a promocgao.

J4 as variaveis incontrolaveis sdo caracterizadas por ocorréncias que nao dependem
das acOes da empresa, mas provocam alteracdes substanciais no mercado. Compete as
empresas estarem atentas a elas, avalia-las e adotar politicas que consigam concilia-las
a com os objetivos empresariais.

De entre elas destacamos: a legislacdo, a ética, a politica, a cultura, o sistema social, a
religido, os comportamentos e a economia. Ha que se estar atento para os critérios da
abordagem econdmica, pois na elaboragdo de qualquer estratégia é de fundamental
importancia o fator renda, dado o seu carater limitante, até porque sem renda ndo ha

procura, a nao ser por servigos sociais.
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4.2.4 Critérios de escolha do agregado familiar

A sociedade é uma estrutura complexa, onde as pessoas estdao permanentemente em
confronto e disputa, interligando-se, interdependendo-se. O homem é um animal grega-
rio, e reflete isso na sua necessidade de pertencer a um corpo social. Essa necessidade
faz com que os consumidores, a cada momento, se tornem mais exigentes, aprimorem
suas analises e alterem suas decisdes de compra. Os aspetos econdmicos e sociais por
sua vez, juntos, provocam mudancas na tecnologia, com reflexos no planeamento do
produto e na definicdo das estratégias de marketing.

Portanto, pesquisa constante, desenvolvimento e atualizacdo tecnolégica devem sempre
estar aliados ao marketing para fazer frente a mercados cada vez mais competitivos.
Consideremos também o peso preponderante dos fatores politicos e legais, tratando-
se aqui das normas legais que regulamentam as operacGes de venda, interferem na
composicdo de precos, determinam os critérios de financiamento a producado, controlam
o sistema de crédito, sem nos esquecermos das posturas do Cédigo de Defesa do
Consumidor, fatores estes que, no seu conjunto, se inobservados, podem resultar até no
encerramento de atividades de uma empresa.

Compreendemos assim que para uma empresa atuar com eficiéncia e resultados, ha
que harmonizar e compatibilizar as suas acdes de mercado, enquanto inseridas no
macro ambiente das forcas demograficas, tecnoldgicas, ecoldgicas, politicas ilegais, e
no microambiente de forcas da concorréncia, fornecedores, canais de distribuicao e

publico-alvo de consumidores.

4.2.5 Segmentacdo dos agregados familiares: Organizacéo
dos dados de consumo

Os compradores, atuais ou potenciais, além de serem em grande nimero estdo, por um
lado, dispersos geograficamente e por outro, tém necessidades diferentes. As empresas,
em vez de tentarem competir na totalidade do mercado (muitas vezes com empresas
mais competitivas), devem identificar no mercado partes onde eventualmente consigam
ser melhor do que os seus concorrentes.

Os segmentos de mercado podem identificar-se analisando por exemplo, aspetos

demograficos, sociais ou culturais. Cabe a empresa estudar quais os segmentos que

100 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA




apresentam maiores oportunidades, ou seja, quais 0s segmentos em que a empresa
pode satisfazer melhor os consumidores do que os concorrentes. Para cada segmento
escolhido, a empresa desenvolvera uma oferta de mercado distinta das restantes.

A segmentacdo de mercado é, pois, a divisdo do mercado em grupos de compradores
distintos, que tém necessidades, caracteristicas ou comportamentos diferentes. E uma
tentativa da empresa de aumentar a sua precisdo de Marketing. Como os compradores
tém necessidades e vontades Unicas, cada comprador é um potencial mercado.
Idealmente, cada comprador teria um programa de marketing feito a sua medida.

A segmentacdo de mercado pode ser feita em diferentes niveis: uma empresa pode optar por
nao fazer qualquer segmentacao do mercado — Marketing de Massas. Neste caso, a empresa
centra-se na producao, distribuicdo e promogdo macica de um produto para todos os compra-
dores. Este tipo de estratégia é cada vez menos utilizado. Era o caso da Coca-Cola quando ofe-
recia apenas um produto, numa Unica embalagem. Atualmente podemos encontrar versdes
light ou sem cafeina, vendidas em embalagens familiares, em garrafas pequenas, em latas, etc.
O extremo do Marketing de Massas é fazer uma segmentacdo completa — Marketing
Individualizado. Quando os costureiros ou sapateiros atendem de forma individualizada
cada cliente, é esta a estratégia de Marketing que utilizam. Como facilmente se
compreenderd, atualmente esta estratégia é utilizada somente para bens ou servicos
com caracteristicas muito especiais.

A Segmentacdo de Mercado é qualquer coisa no meio destas duas. Um segmento
de mercado é um grupo amplo e identificdvel de um determinado mercado, que
se caracteriza por ter em comum os mesmos desejos, poder aquisitivo, localizacao
geografica ou atitudes e habitos de compra.

Um nicho de mercado é um grupo limitado, mas ainda com mais restri¢des. E geralmente
um mercado com dimensdes reduzidas e onde nao existe oferta. Os nichos de mercado
determinam-se através de divisdes dos segmentos de mercado, identificando grupos

gue procuram um beneficio em concreto.

4.2.5.1 As caracteristicas demogrdficas e socioprofissionais

Os bens agroalimentares tém desde logo uma funcdo basica, sendo um dos pilares da

sobrevivéncia humana, na medida em que as pessoas tém a necessidade primaria de se
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alimentar para satisfazer a fome. Esta necessidade vital é no entanto influenciada pela
estrutura familiar e pelas interagdes entre os membros da familia. Por exemplo, nas socie-
dades atuais europeias existem cada vez mais relacdes entre as preferéncias alimentares
das criancas e as praticas alimentares das familias. O tempo destinado a preparagdo dos
alimentos é outro dos fatores que mais alteracdes tém sofrido no comportamento das
familias em sociedades ocidentais. Efetivamente, cada vez mais o consumidor privilegia ali-
mentos de confegao rapida. O conhecimento destes e de outros fatores sdo determinantes
para que a oferta alimentar se possa adequar as necessidades dos consumidores.

O status social é outra das variaveis que influencia e condiciona o comportamento do
consumidor, sendo uma poderosa ferramenta para segmentar o mercado. Estudos
empiricos demonstram que pessoas pertencentes ao mesmo grupo social tendem a
ter as mesmas oportunidades, a viver no mesmo tipo de casas, nas mesmas zonas, a
comprar produtos semelhantes no mesmo tipo de lojas e normalmente tém estilos de
vida semelhantes. E comum existirem diferencas significativas no comportamento dos
consumidores que pertencem a grupos sociais diferentes. E por esta razdo que para
estratificar populagdes costumam usar-se varidveis como o rendimento, a ocupacdo, o

nivel educacional ou o estilo de vida.

4.2.5.2. Outros critérios de segmentacdo

A cultura é outro dos fatores que influenciam o comportamento dos consumidores
relativamente aos bens agroalimentares. O meio cultural em que nos desenvolvemos
determina, em grande medida, os nossos padrdes e habitos de consumo. Nas ultimas
décadas as sociedades modernas tém, por exemplo, manifestado uma preocupacao
crescente com questdes relacionadas com a gordura presente nas suas dietas e os seus
efeitos adversos no colesterol.

A mensagem associada a redugao da utilizacao de gorduras na preparacao das refei¢cdes foi
largamente aceite e atualmente nao é culturalmente aceite como correto manter uma dieta
com elevados niveis de gorduras. Esta evolugao na cultura das sociedades propiciou uma
oportunidade de mercado para produtos com mensagens «baixo teor de gorduras», «redu-
¢do do colesterol», etc. Mas mesmo com valores culturais semelhantes, existem grupos que

desenvolvem habitos de consumo particulares, que ndo sdo mais do que subculturas.
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Exemplos ébvios sdo os grupos étnicos, raciais, religiosos ou grupos que tenham regimes
alimentares especiais. Cada um destes grupos tem, de alguma forma, valores e crengas
distintos dos da restante sociedade. Estas subculturas sdo interessantes para o Marketing,
na medida em que propiciam e facilitam a segmentac¢do do mercado.

O modelo de comportamento do consumidor proposto por Alvensleben (1987) encontra-

se esquematizado na figura 13.

Variaveis relevantes do Rendimento [«
consumidor

1. Normas e Valores

Culturais

- na sociedade —P Motivos para a

- na familia (referéncia procura de alimentos

do grupo)
- nutrigao 4
2. Situagao socio- - salide < Procura
: P
econémica - prazer
- estado no ciclo de vida - conveniéncia "
da idade - prestigio

- habilitagées (profissao) - seguranga

- emprego (tempo livre) - ansiedade

- tamanho da casa | p| -transparéncia

- rendimento - respeito com as

normas do grupo
Variaveis relevantes do - politicos e \ 4
produto ambientais P
Atitudes

- preco

- qualidade

- embalagem I

- distribuigao = «

x —————P
- promogHo Percepgao

Figura 13 - Modelo de comportamento do consumidor na compra de bens alimentares.

Fonte: Alvensleben (1987)

4.3. O ato de compra e seus intervenientes

Componentes do Mix de Marketing

Como comentado na introdugdo, o mix de marketing é composto pelos 4P’s, os quais:
produto, preco, praga e promogao. A figura 14 mostra as variaveis especificas sob cada P.
A mesma figura 14 mostra a empresa preparando um mix de ofertas de produtos, servicos
e precos, utilizando um de promocao, formado por promog¢do de vendas, publicidade,
forca de vendas, relagGes publicas, mala direta, telemarketing e internet, para alcangar

os canais de distribuicdo e os clientes-alvo.
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(...) um composto de marketing é a combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para
criar valor para os clientes e alcangar os objetivos da organizag¢do. (Churchill & Peter, 2000).

Produto Preco

Conceito Desconto
Caracteristicas Promocodes

Variedade % ﬁ Condicé iai
¢coes Comerciais
Qualidade i \

Custo do Produto

Marca

Embalagem

Servigos associados Marketing

Garantia i

Distribuicao

Canais de Distribuigéoﬁ?%\ /& Promocao
Cobertura Forca de Vendas
Variedade Relacdes Publicas
Localizacao Promocdes
Transporte Publicidade

Figura 14 - Varidveis dos 4 P’s do Marketing Mix

4.3.1. Os principais fatores que influenciam o consumidor

Os aspetos envolvidos no ato de consumo s3ao muitos e cada vez mais importantes,
até mesmo para o conhecimento das empresas. Sabemos que em cada um de néds
existe um consumidor e que em cada pessoa que conhecemos também existe o ato
de consumo, ou seja, um produto atual de nosso tempo, o tempo em que as pessoas
consomem demasiadamente, isto ndo deixando de analisar e levar em conta as
classificacOes sociais. Segundo Karsaklian (2000), percebe-se, porém, que, formalmente
ou ndo, a preocupagdo com o consumo, a constatagdo e o fato de existir em cada um
de nés um consumidor tém gerado polémica com relacdo a como lidar com os seus
comportamentos, comportamentos estes, que sdo acompanhados de varios fatores,
muitas vezes determinantes para o consumo.

Mas o que é ser consumidor?

“Ser consumidor é ser humano. Ser consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-
se... é viver” (Karsaklian, 2000). J4 numa outra visao, Cobra (1997) destaca que “Cada

consumidor reage de forma diferente sob estimulos iguais, e isso ocorre porque cada
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um possuiu uma ‘caixa preta’ diferente». Entdo, se os consumidores, ou seja, as pessoas
sdo diferentes umas das outras e necessitam de alimentar-se, vestir-se e até mesmo de
se divertirem, sdo as suas diferencas que vao determinar os seus atos de compra e seus
comportamentos em relagdo as outras no mercado de consumo.“Mais do que nunca,
compreender o consumidor é reconhecido como uma necessidade vital ndo apenas
para as empresas, mas para toda a organizagao que se assuma como orientada para o
mercado” (Vieira, 2004). Podemos verificar, desta forma, que os fatores relacionados com
o comportamento do consumo giram em torno das acées dos consumidores, tornando-
se, assim, essenciais a procura de sua compreensdo. O campo do comportamento
do consumidor surgiu logo nos seus primérdios, como um campo de estudo, nas
décadas de 60, mais precisamente em 1968, através da influéncia de escritores como
Engel, Blackweel e Miniard (2000), que visavam identificar as varidveis que rodeiam o
consumidor. Para Karsaklian (2000), por mais que se procure conhecer o consumidor,
¢ dificil saber quais os comportamentos que vai ter em relacdo a fatos que venham a
ocorrer durante a sua vida.

Ja noutra visao, Kother e Armstrong (1993) destacam, porém, que sdao muitos os fatores
gue podem influenciar a tomada de decisdo e comportamentos do consumidor, entre
0s quais:

a. Motivagbes: Os consumidores podem ser influenciados por necessidades,
qgue sdo divididas em fisioldgicas (fome, sede, desconforto) e psicoldgicas
(reconhecimento, autoestima, relacionamento), mas muitas vezes estas
necessidades ndo serdo bastantes para motivar a pessoa a agir num dado
momento, ou seja, as pessoas as vezes necessitam de um motivo maior para
obter a sua satisfacao.

b. Personalidade: E a personalidade de cada pessoa que vai determinar o seu
comportamento no ato da compra, pois refere-se a caracteristicas psicoldgicas
que conduzem a uma resposta relativamente consistente no ambiente
onde a pessoa esta inserida. Destaca, ainda, o autor, que o conhecimento
da personalidade pode ser muito Util para analisar o comportamento do
consumidor quanto a uma marca ou a um produto.

c. Percecbes: Considerada como “processo pelo qual as pessoas selecionam,

organizam e interpretam informacdes para formar uma imagem significativa
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do mundo” (Kother e Armstrong, 1993). Desta forma, a pessoa fica pronta para
agir, influenciada por sua percegao, que vai determinar a sua decisdao de compra.
Através dessas influéncias, os consumidores aprendem e diferenciam fatores
sobre escolhas que vao fazer durante as suas tomadas de decisdes, tornando,
assim, o seu comportamento um pouco mais previsivel a quem deseja estudar
0s seus comportamentos. Para Castro (2004), os fatores situacionais também
tém grande poder de influenciar o ato da compra. Para ele, um ambiente
agraddvel e confortavel em determinados casos pode determinar a compra,
pois em muitos casos os consumidores decidem ja nas prateleiras ou nos
pontos de venda. Um outro fator que também leva em consideracgdo os fatores
situacionais é a comunicagao, pois o estudo de diferentes tipos de média por
parte das empresas, com estratégias direcionadas, leva a um efeito significativo
no comportamento da compra. Os consumidores ainda sdo influenciados
por outras varidveis muito importantes nos seus comportamentos no ato da
compra, que sao:

e As classes Sociais.

e Asvariaveis Sociais.

e Varidveis Econdmicas.

e Varidveis Culturais.

4.3.1.1. O preco

O preco é uma das varidveis do marketing mais visiveis para o consumidor.

Do ponto de vista do Marketing, o preco é a quantidade de dinheiro que os clientes
devem pagar para obter um determinado produto. O seu processo de estabelecimento
é complexo, dependendo desde logo do tipo de produto em causa. No entanto, terd
sempre de se situar entre o seu custo total e o valor que o cliente estd disposto a pagar.
Por um lado, se o custo de produgdo e distribuicdo do bem for superior ao valor que o
consumidor esta disposto a pagar, o produto ndo é viavel. Por outro lado, quanto maior
for esta diferenca, maior sera a margem disponivel para a definicdo do preco, tendo em
conta aspetos como os pregos praticados pela concorréncia, eventual regulamentagao

ou mesmo os objetivos definidos pela empresa.
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O processo de determinagao do preco a praticar depende de varios fatores. Depende,
desde logo, dos objetivos estratégicos da empresa, que condicionam os objetivos de
Marketing. O prego, sendo uma varidvel do marketing, sera definido em consonancia
com o seu papel no marketing. Pode acontecer, em certas circunstancias, que o prego
seja o principal determinante do posicionamento de um produto, da sua embalagem, da
sua estratégia de promocao, e até, da prépria distribuicdo. Noutras situacdes, o preco
pode ser determinado pelas restantes varidveis do marketing. A empresa pode decidir,
por exemplo, que para atingir uma determinada penetracdo de mercado, o produto
deva ser promovido massivamente nos meios de comunicacdo social. Nesta situacao,
o preco do produto teria de, pelo menos, cobrir os custos de um canal de comunicagao
naturalmente caro. Similarmente, se a empresa decide por exemplo investir na criacdo
de uma imagem associada ao produto ou utilizar uma embalagem inovadora, o preco
serd com certeza influenciado por essa decisao.

Num ponto de partida, serd sempre necessario levar em consideracdo todos os
elementos do Marketing-mix, de forma a desenvolver as estratégias de marketing que
posteriormente sustentarao decisdes acerca do prego a praticar.

No caso particular dos bens agricolas, existe em Portugal um Sistema de Informacdo de
Mercados Agricolas (SIMA), que tem como objetivo principal recolher as cota¢des ou
precos dos produtos, bem como a informac¢ao necessaria para a caracteriza¢ao das suas
condicOes de escoamento. Estes dados sdo apresentados pelo Gabinete de Planeamento
e Politica Agroalimentar (Ministério da Agricultura, Pescas e Florestas) com periodicidade
diaria, semanal ou mensal, dependendo do tipo de produto.

Muitas situacées dependem de um SIMA eficaz. Desde logo favorece a concorréncia e um
comércio equitativo para os agricultores, melhorando a sua capacidade de negociacdo
e reduzindo os custos de transacgdo. Encoraja igualmente a inovacdao nos agricultores
(ao mudar os processos de cultura, por exemplo), reduzindo riscos e aumentando o seu
acesso a informacdo. Do mesmo modo, pode também favorecer o pequeno comerciante
e os clientes.

Pode ainda fornecer aos decisores politicos informacdes chave sobre o funcionamento
dos mercados e dar em tempo Util dados para o acompanhamento de situacdes de
seguranca alimentar. Neste centro de contratacdo formam-se precos representativos do

mercado num determinado dmbito geografico, donde posteriormente derivam alguns
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precos que se estabelecem nas relagdes compra e venda que se levam a cabo noutros
mercados fora deste ambito. Estes pregos derivados sdao obtidos, corrigindo os que
regem nos mercados representativos com base em aspetos como custos de transporte,
margens comerciais, graus de qualidade, etc.

O consumidor ao comprar um produto paga o preco e recebe os beneficios dele. O prego
é apenas uma parte do custo total que os clientes pagam numa troca, que também inclui
vdrias outras variaveis.

O cliente procurara um preco justo, que ndao deve ser nem muito elevado, de modo que
o cliente ache que ndo vale a pena compra-lo, nem tdo baixo que o leve a pensar que ha
algo de errado com o produto.

A tabela 2 mostra como a empresa pode decidir posicionar seus produtos, levando em

consideracdo qualidade e preco.

Tabela 2 - Posicionamento do produto levando em conta qualidade e prego.

Estratégia

Premiun

Estratégia de Alto

Valor

Estratégia de Valor

Supremo

Estratégia de Alto

Preco

Estratégia de Preco

Médio

Estratégia de Valor

Médio

Estratégia de

Desconto

Estratégia de Falsa

Economia

Estratégia de

Economia

Dentro do composto de marketing, o preco desempenha quatro papéis importantes:

e Se acompra sera feita e, caso seja, quanto os consumidores comprarao;

e Se comercializacdo do produto sera suficientemente lucrativa;

e Se o preco é flexivel e pode ser mudado com facilidade. Os profissionais de
marketing precisam estar atentos para utilizar a estratégia de pricing correta,
evitando problemas.

e O preco é quem gera a procura e ndo o contrdrio. Se o preco do produto é
baixo, geralmente a procura é mais alta e vice-versa.

e Analisando essas informacdes, fica o questionamento: qual é o preco ideal

de um produto? O preco ideal de um produto é simplesmente aquele que o
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cliente julga justo e que, ao mesmo tempo, é interessante lucrativamente para

a empresa.

4.3.1.2. A qualidade

Os produtos, alimentares ou ndo, tém por funcdo bdsica satisfazer as necessidades ou
desejos das pessoas.

Quando pensamos num produto, a partida pensamos apenas no que ele é fisicamente.
Mas, e cada vez mais, um produto é muito mais do que isso. Um produto é um conjunto
de atributos, tangiveis ou nao, que tem por objetivo satisfazer a necessidade de quem
0 procura.

O produto oferecido pode ser manipulado a trés niveis com o objetivo de criar diferentes
efeitos no mercado: ao nivel do produto basico, ao nivel do produto tangivel e ao nivel

do produto ampliado (fig. 15).

Embalagem

Condigoes .~
de Entrega - Benefncnc: Central Estilo Servico
e de Pés-venda
Crédito

Qualidade ¢ | Caracteristicas

Produto Basico

v

Produto Tangivel

v Produto Aumentado

Figura 15 - Os trés niveis do produto

O nivel do produto bdsico pretende solucionar o problema que o consumidor tem

quando pretende comprar um produto. Nos bens agroalimentares, as caracteristicas
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sensoriais sao fatores importantes no processo de experimentacao do produto. Para
tal, o consumidor utiliza os seus cinco sentidos: o sabor, o olfato, a visdo, o tato e a
audicdo. A compreensdo destas caracteristicas sensoriais é essencial no estudo dos
produtos agroalimentares a varios niveis, incluindo o do Marketing. O aspeto de um
produto cria a primeira impressdao do consumidor face ao alimento. Atributos como a
cor, a forma ou o tamanho podem constituir, ou ndo, um apelo ao consumo do produto.
Sem uma aparéncia atrativa, um produto agroalimentar pode ser rejeitado a partida,
mesmo antes de ser provado. A frescura de um alimento, atributo bastante valorizado
pelos consumidores, é muitas vezes avaliada pela sua aparéncia. O sabor é também um
dos atributos mais importantes e valorizado num produto agroalimentar. No caso de
produtos alimentares transformados, este aspeto é ainda mais importante, sendo a sua
aparéncia de extrema importancia, na medida em que é a primeira oportunidade para
impressionar o potencial comprador da qualidade do produto.

O segundo nivel do produto é o do produto tangivel, composto pela embalagem, pela
marca, pela qualidade, pelas caracteristicas e estilo do produto.

A dimensdo qualidade engloba caracteristicas intrinsecas e extrinsecas do produto. A ni-
vel intrinseco, sdo consideradas desde logo as caracteristicas estéticas relacionadas com
a apreciacdo visual; caracteristicas organoléticas como o sabor e o aroma; caracteristicas
higiénico-sanitarias, nomeadamente o estado microbiolégico, componentes téxicos (re-
siduos de pesticidas) ou residuos de adubos, entre outros; caracteristicas nutritivas do
produto, como o valor nutritivo, as vitaminas, minerais, fibra, etc. Como caracteristicas
extrinsecas de qualidade s3ao considerados aspetos como a apresentacao do produto,
nomeadamente a embalagem; a identificacdo do produto ao nivel de rétulos, marcas co-
merciais, logdtipos e simbolos de certificacdo, etc.; a facilidade de uso, no sentido do seu
grau de preparacao; a fidelidade a uma determinada marca; a relagdo qualidade/preco.
Estes, entre outros atributos, serdo determinantes no processo de decisdo de compra,
pelo que o comportamento do consumidor em produtos agroalimentares reveste-se de
uma especial complexidade.

Os produtos hortofruticolas tém uma especial heterogeneidade, quando comparados com
os restantes produtos agroalimentares. Efetivamente podem constatar a existéncia de pro-
dutos que, sendo da mesma espécie e da mesma variedade apresentam diferencas visiveis

ao nivel da sua forma, tamanho ou cor. Surge entdo a necessidade de agrupar estes produ-
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tos em grupos homogéneos, que facilitem o conhecimento geral das suas caracteristicas.
A qualificacdo e valorizacdo dos produtos hortofruticolas sdo conseguidas através
do cumprimento das Normas de Qualidade, que existem para a grande maioria dos
produtos e estabelecem os limites minimos de aceita¢cdo para que um produto possa
ser comercializado em fresco e os graus de classificacdo (Extra — muito boa qualidade),
Primeira — boa qualidade) e Segunda — qualidade corrente). As Normas de Qualidade
determinam também as condi¢des minimas de acondicionamento e de embalamento,
com vista a melhoria das condi¢bes de higiene e de protecdo do produto durante o
transporte e a forma como devem ser rotulados, nomeadamente quanto a sua origem,
natureza e categoria de qualidade. As regras baseiam-se essencialmente em parametros
de apreciacdao visual como a frescura, o tamanho, a forma, a cor, o brilho, o tipo e
dimensodes de defeitos, o acondicionamento e a embalagem.

A embalagem de um produto representa trés importantes fungdes. Desde logo tem uma
funcdo logistica no sentido que deve ser concebida de forma a permitir o transporte do
produto em boas condicdes e garantir a sua conservacdo. Este facto é especialmente
relevante nos produtos agroalimentares.

Mas a embalagem tem também uma funcdo de comunicacdo, na medida em que as
empresas podem nela transmitir as caracteristicas do produto, o seu modo de utilizacao,
a validade, entre outros. Finalmente, a embalagem pode funcionar como um fator de di-
ferenciacdo. Em produtos muito semelhantes entre si, como o sdo muitos dos produtos
agroalimentares, a embalagem pode mesmo representar o Unico elemento diferencia-
dor. Tradicionalmente, a apresentacdao dos produtos agroalimentares, nomeadamente
as frutas e horticolas ndo era uma preocupacao maior. Atualmente, com a evolucdo dos
sistemas de comercializagao, foram introduzidas normas de qualidade para mais facil
caracterizagao e identificacdo dos produtos. Surgem as embalagens préprias para cada
produto, que tém por funcdo ndo so proteger o produto durante o transporte, mas tam-
bém melhorar a sua apresentacao, tornando-o também mais atrativo. No caso especifi-
co dos produtos horticolas, tem sido grande a evolugao nas formas de apresentacdo. Os
produtos deixaram de ser apresentados como eram colhidos no campo, passando a ser
lavados e a serem-lhes retiradas as partes sem interesse para o consumidor.

Esta tendéncia deu origem aos produtos prontos a comer em embalagens seladas

e refrigeradas, tornando desnecessdaria qualquer preparacdo adicional por parte do
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consumidor, como por exemplo as saladas pré-preparadas, embaladas e prontas a comer.
Outra dimensdo importante quando falamos de produto é a marca, na medida em que
é por exceléncia o elemento identificador do produto. Uma marca, por um lado ajuda
o consumidor no seu processo de decisdao de compra e por outro funciona como uma
garantia de quem o produz. Cada vez mais, as marcas sdo ativos muito relevantes para
as empresas. Os objetivos principais para o uso de marcas em produtos agroalimentares
sdo (1) a atribuicdo de um nome que permita a sua diferenciacdo dos concorrentes;
(2) facilitar a identificacdo do produto entre os produtos concorrentes; (3) aumentar
a atratividade do produto, baseado numa comunicac¢do criativa e (4) assegurar ao
consumidor um certo nivel de qualidade do produto.
Nos bens agroalimentares, torna-se especialmente pertinente distinguir trés tipos de
marcas: a marca de origem, a marca de qualidade e a marca «real».
A marca de origem revela o pais, a regidao ou o local de proveniéncia do produto e sera
tanto mais interessante quanto mais o consumidor valorize a proveniéncia do produto,
podendo funcionar também em certa medida como uma marca de qualidade. E por
exemplo o que acontece com as bananas da Madeira, que os consumidores portugueses
percebem como de qualidade superior a outras variedades importadas de banana.
A marca de qualidade é atribuida por entidades oficiais, que certificam que o produto
cumpre determinadas regras de producdo. E o caso, por exemplo da certificagdo dos
produtos de protecdo integrada ou de agricultura bioldgica.
Finalmente a marca «real» do produto, que é a marca utilizada pelo produtor.
Esta marca tem como principal fun¢ao garantir ao consumidor um determinado nivel de
garantia.
Seja qual for o tipo de marca utilizado ou a combinacdo entre elas, a sua utilizacdo é
fundamental para criar uma ligagdo mais estreita entre o consumidor e o produtor.
Retomando os niveis associados ao conceito de produto ampliado, o terceiro nivel é o
do produto aumentado, que oferece servicos adicionais ao consumidor, como o servico
pds-venda, a garantia, as condi¢des de entrega ou condi¢bes de crédito. Atualmente, a
maioria dos produtos concorre e diferencia-se ao nivel do produto ampliado.
De uma forma geral, os produtos podem classificar-se em trés niveis:

e Bens de consumo nao duraveis sdo aqueles que, sendo tangiveis, se consomem

rapidamente. Os produtos agroalimentares incluem-se nesta categoria de produto.
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Como estes bens se adquirem com bastante frequéncia, a estratégia apropriada passa
muitas vezes por torna-los muito acessiveis, estando facilmente disponiveis.
Os produtos agroalimentares, na sua generalidade, sdo bens de conveniéncia, comprados
com frequéncia, que o consumidor adquire de uma forma imediata e com um minimo
esforco de comparagao e esfor¢co de compra. Normalmente estes bens tém precos
reduzidos e estdo largamente disponiveis;

e Bens de consumo duraveis sdo os produtos que, sendo tangiveis, podem usar-

se repetidas vezes;
e Servigos: sdo produtos intangiveis, pelo que exigem um maior controlo de

qualidade.

4.3.1.3. Publicidade, promoc¢do, animag¢éo

Publicidade
Cria no consumidor a necessidade de consumir produtos usados nos spots publicitarios.
A publicidade joga com a necessidade de se ser aceite pela coletividade, levando-as a

consumos estereotipados e ostentatdrios, simbolos de ascensdo social.

Promogao

Muitas vezes, propaganda é confundida com marketing. Isso ocorre principalmente pelo
facto de que o composto promocional é a parte do marketing que mais aparece e é
percebida pelas pessoas de uma forma geral.

Ha um provérbio popular que diz: “A propaganda é a alma do negdcio”, e, realmente, ele
tem toda a razao, pois se ndo divulgarmos o produto aos clientes, eles ndo saberao da
sua existéncia e ndo poderdo adquiri-lo.

Podemos considerar como sendo cinco as principais ferramentas da promocao. S3o elas:
propaganda, promoc¢do de vendas, relacdes publicas e publicidade, forca de vendas e
marketing direto.

Propaganda - A propaganda é um item que esta inserido dentro da promocao e juntas
desempenham papel fundamental na criacdo de valor para o cliente. A propaganda
torna-se importante porque informa os clientes sobre os produtos e ativa a necessidade

de compra-los.
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Vale ressaltar que a propaganda influencia na escolha do consumidor. A propaganda,
além de transmitir informacgGes sobre os produtos, oferece informacdes sobre a empresa.
A propaganda é necessaria porque tem a capacidade de informar um grande nimero de
clientes ao mesmo tempo. E importante, também, pois ajuda o consumidor a criar ou
aumentar a percecao dos atributos dos produtos e dos pontos fortes da empresa.

“(...) a propaganda é uma das ferramentas mais comuns que as empresas usam para
dirigir comunicacdes persuasivas aos compradores e publicos-alvo”. (Kotler, 1998).
Promocao de Vendas - As ferramentas de promocdo de vendas sdo: cupons, concursos,
prémios, entre outras e possuem trés caracteristicas distintas: de comunicacao, que visa
atrair a aten¢do dos consumidores; de incentivo, que visa estimular o consumo; e de
convite, que objetiva convidar para uma transacao imediata.

Promocdes de vendas sdao ferramentas usadas pelos profissionais de marketing que
fazem parte do nosso dia-a-dia. Quantas vezes nao recortamos selos em embalagens
para concorrer a um carro ou uma casa?

Relagdes Publicas - Trata-se do desenvolvimento de apelos, junto ao consumidor,
utilizando histérias da empresa ou da criagdao de produtos reconhecidos no mercado.
Pode, até mesmo, valer-se de institutos sociais e obras de caridade de que a empresa
participa.

For¢a de Vendas - E a ferramenta mais eficaz em termos de custos nos estagios finais do
processo de compra, particularmente, no desenvolvimento da preferéncia, convicgdo
e acdo do consumidor. A venda pessoal envolve relacionamento ao vivo, imediato e
interativo com o consumidor, permitindo uma relag¢ao duradoura.

Marketing Direto - A identificacdo do potencial de retorno do marketing direto é facil
de ser percebida. Basta imaginar a quantidade de acbes de marketing em massa que se
recebe diariamente sem participar do publico-alvo a que elas se destinavam.

Quantas vezes ouviu apelos para que comprasse um determinado CD quando vocé
detesta aquele estilo de musica? Ou quantas propagandas de cerveja existem para que
vocé compre determinada marca em detrimento de outra, e vocé ndao toma bebidas
alcodlicas?

Este & um dos principais motivos pelo qual o marketing direto vem obtendo sucesso e
crescimento no mundo, nos Ultimos tempos. Ele identifica quem a empresa deve atingire

direciona sua estratégia de marketing até essas pessoas, que sao seu target. S3o algumas
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ferramentas do marketing direto:

e Telemarketing:trata-se da utilizagdao do telefone como ferramenta de marketing.
Ele pode ser utilizado como forma de vender, comunicar, pesquisar clientes.

e C(Catadlogo: ao mesmo tempo em que comunica a existéncia e os atributos de um
produto, o catdlogo é também uma forma de distribui¢do direta.

e Internet: utilizacdo da rede mundial de computadores para comunicacdo
e interligacdo virtual entre fornecedores e consumidores. Até agora nao foi
utilizado todo o potencial desta ferramenta, pois hd desconhecimento por
parte dos consumidores sobre o conjunto de recursos que ela pode oferecer.
Vém sendo utilizados e-mails como forma de comunica¢do, com alguns casos

de sucesso.

4.3.1.4. Distribuigdo

Os canais de distribuicdo sdo os meios que a empresa tem a sua disposi¢cdo para levar
o produto da sua origem até ao cliente final. A politica de distribui¢do visa a escolha e
gestdo dos canais de distribuicdo.

Numa opcao limite, o produtor pode optar por uma distribuicdo direta, sendo ele préprio
a vender e distribuir os seus produtos. No caso de uma politica de distribuicao indireta,
o produtor opta pela utilizacdo de intermedidrios para fazer chegar o seu produto ao
cliente final.

No passado, o meio mais vulgar de comercializagdao dos produtos agroalimentares era a
venda direta do produtor ao consumidor. A informacdo sobre os produtos era transmitida
oralmente dos produtores ou vendedores. Os bens agroalimentares, nomeadamente a
fruta e os produtos horticolas, eram familiares para a maioria da populagao, na medida
em que existiam fortes raizes no mundo rural.

Com o aumento da populagdo urbana e consequente diminuigdo das ligagdes ao mundo
rural, o conhecimento sobre a fruta e os produtos horticolas foi-se diluindo.

O aumento das quotas de mercado das superficies comerciais na venda de produtos
horticolas também contribuiu para que a relagdo entre o consumidor e vendedor se
tenha tornado cada vez mais afastada e ténue. Surge entdo a necessidade de garantir

determinados padrdes de qualidade e aparecem as marcas, comerciais ou de origem, que
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passam a servir de garantia em detrimento dos conhecimentos sobre a produc¢ao destes
produtos. Para além disto, a necessidade de esclarecer o consumidor relativamente as
caracteristicas dos produtos agroalimentares, levou a introducdo de rétulos informativos,
que fornecem referéncias diversas, nomeadamente a variedade, a origem, a data
de colheita, o prazo de validade ou o modo de preparacdo. Desta forma, o modo de
comercializacdo e a reacdo dos consumidores perante a fruta e os produtos horticolas
aproximam-se cada vez mais das dos restantes produtos de consumo alimentar.

Os canais de distribuicdo atuais tém desde logo como fungdo a distribuicdo fisica
dos produtos, mas também a divulgacdo de informacgao junto dos clientes finais, a
prestacao de servicos e de assisténcia técnica a clientes, a concessao de crédito e a
realizacao de promocgoes.

A escolha dos canais de comunicacdo esta subjacente a estratégia de Marketing definida
e depende do tipo de produto em causa. No caso de bens de conveniéncia, como os
produtos agroalimentares, a distribuicdo devera ter um cardcter intensivo, com muitos
pontos de venda, na medida em que o cliente normalmente ndo estad disposto a
despender um grande esfor¢o na compra deste tipo de bens.

Os canais de distribuicdo sao particularmente relevantes no caso de alguns produtos ali-
mentares, como os lacticinios, a carne ou a fruta e os produtos horticolas, entre outros.
Efetivamente sdo produtos com elevado grau de perecibilidade e dificuldade de con-
servacdo. No passado, a inexisténcia de cadeias de frio e a dificuldade dos transportes
de longa distancia forcava uma relacdo de proximidade geografica entre a producdo e o
consumo. O facto de ndo existir conservacgao frigorifica impedia a importacao de produ-
tos de regides com clima muito diferente. Este facto condicionava a disponibilidade des-
tes produtos, tendo a sazonalidade uma importancia determinante na oferta das frutas e
horticolas. Por outro lado, esta sazonalidade tinha também fortes implicagdes no preco
dos bens, sendo estes caracterizados por elevadas flutuacdes, que refletiam as variacoes
na oferta. Estes factos levaram a que, durante muito tempo, a fruta e os produtos horti-
colas fossem produzidos em pequenas parcelas, préximo dos centros urbanos, os que os
tornava caros e unicamente acessiveis a camadas da populacdo com maiores recursos fi-
nanceiros. Eram considerados produtos de luxo, ndo fazendo parte da alimentacdo base
das populagBes urbanas. Com o pds-guerra, surgem alteragdes profundas nos sistemas

de producdo e de transporte que mudaram completamente a situacdo anterior.
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Com o desenvolvimento dos meios de transporte (rodoviadrio, maritimo e aéreo) comeca
a ser possivel o abastecimento a partir de regides cada vez mais longinquas e com
sistemas de producdo mais competitivos. Por outro lado, o aparecimento das modernas
instalagGes frigorificas permite transportar e conservar alguns produtos durante periodos
de tempo cada vez mais longos.

Sdo vdrias as formas de distribuicdo. De entre as principais estdo:

e Distribuicao Direta: Ocorre quando o produtor do servico ou produto vende
diretamente ao consumidor. Exemplo: algumas empresas utilizam-se das
chamadas “lojas da fabrica”, nas quais fabricantes de produtos vendem
diretamente aos consumidores. Também pode-se citar os prestadores de
servigos, 0s quais executam, eles mesmos, o servigo para o consumidor, como
os dentistas e os cabeleireiros

e Distribuicao Indireta: Ocorre quando o produto ou servigo utiliza-se de
distribuidores para levar o produto ou servigo até o consumidor. Exemplo: quase
a totalidade dos produtos encontrados nos supermercados nao é fabricada por

eles. Os supermercados sao intermedidrios entre o fabricante e o consumidor.

4.3.1.5. Viariaveis ndo controlaveis

Apds avaliar todas as opgdes possiveis, os consumidores poderdo realizar a atividade de
compra.

De acordo com Kotler (2000), dois fatores podem intervir entre a intengao de comprar e
adecisdo de compra: a atitude dos outros e fatores situacionais imprevistos. No primeiro
caso, a interferéncia ocorre de forma a reduzir ou aumentar a preferéncia do consumidor
por um determinado produto, cujas causas sao: a intensidade da atitude negativa ou
positiva de outra pessoa com relacdo a alternativa escolhida pelo consumidor, e a
motivacao do consumidor para acatar os desejos de outra pessoa.

No segundo caso, fatores situacionais imprevistos podem mudar a op¢dao de compra,
compreendendo condicdes momentaneas que surgem na hora da compra, o ambiente
fisico, social ou o tempo despendido para compra.

De forma geral, a decisdao de um consumidor alterar, adiar ou rejeitar a intengdo de

compra é significativamente influenciada pelo risco percebido, que varia de acordo com
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a quantia a ser despendida, o nivel de incerteza em relagdo aos atributos e o nivel de
autoconfianga do consumidor (Kotler, 2000).

Kotler (2000) ainda ressalta que: “Os profissionais de marketing devem compreender
os fatores que provocam sensacdo de risco nos consumidores e fornecer informacdes e

suporte a fim de reduzir esses riscos percebidos”.

4.3.2. Informacdo relacionada com o produto

Ap0s a identificacdo de um problema ou necessidade, os consumidores iniciam a procura
de informagdes sobre como satisfazé-la.

Segundo Churchill e Peter (2000) a procura de informagdes pelo consumidor pode
ocorrer em cinco fontes basicas: fontes internas, fontes de grupos, fontes de marketing,
fontes publicas e fontes de experimentagdo. A partir dessas fontes, os consumidores
identificam vdrias possibilidades que poderiam satisfazer as suas necessidades, assim
como marcas concorrentes e seus atributos.

De todas as possibilidades, o consumidor sé chegard a ter conhecimento de uma parte
delas, chamado de conjunto de conscientizacdo. Destas, apenas uma parte atenderd
0s seus critérios de compra, grupo chamado de conjunto de consideracdo. A medida
em que o consumidor vai adquirindo mais informagdes, somente algumas marcas se
tornardo aceitaveis, chamado de conjunto de escolha, e é a partir deste conjunto que o
consumidor tomara a sua decisdo final (Kotler 2000).

Segundo Kotler (2000) a empresa deve utilizar uma estratégia para ter sua marca no
conjunto de conscientizacdo, no conjunto para consideracao e no conjunto de escolha
do cliente potencial. A empresa deve ainda identificar outras marcas no conjunto de

escolha do consumidor para que possa planear apelos competitivos.

4.3.2.1. Marca

Devemos lembrar sempre que as pessoas consomem marcas, mas também gostam de saber
que estdo levando uma estrutura, um conjunto de valores, por tras delas. E isso € muito mais
do que um logotipo. Para ter sentido na vida dos consumidores, é vital que a marca transmita

valores como confianca, seguranca, ética, qualidade, criatividade e responsabilidade.
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Nesta situacdo, o consumidor identifica critérios para orientar a compra, cria nomes
de marca que podem atender aos critérios procurados pelo consumidor e desenvolve
percecdes de valor.

No processo de avaliacdo das alternativas, ndo existe um processo unico de avaliacdo,
mas diversos processos de avaliagao de decisGes, cujos modelos mais atuais consideram
que o consumidor forma julgamentos principalmente numa base racional e consciente
(Kotler, 2000).

Apds a recolha das informagdes, os consumidores identificam e avaliam quais as
possibilidades que poderdo satisfazer as suas necessidades. De acordo com Churchill e
Peter (2000), esta etapa envolve a decisdo de as quais caracteristicas sdo importantes
para o consumidor e quais dessas caracteristicas cada alternativa oferece. Desta forma,
os consumidores tentardo identificar a compra que lhes trard o maior valor.

A partir de entdo, o consumidor desenvolve uma série de crencas de marca, ou seja,
como cada marca se posiciona com relagao a cada caracteristica. O modo como cada
consumidor satisfaz as suas necessidades depende de suas atitudes em relacdo as
alternativas. Churchill e Peter (2000) definem: “Uma atitude é a avaliacao geral de um
consumidor a respeito de um objeto, comportamento ou conceito; em geral, é o grau

em que os consumidores gostam ou ndo de alguma coisa”.

5. O mercado de consumo: O hipermercado e a distribuicdo
moderna

5.1. A grande distribuico em Timor-Leste

Estranho parecera o que a seguir se transcreve:

“Discurso do P.R. na posse do V Governo Constitucional de Timor-Leste, ndo na integra, mas
com passagens das quais foram destacados alguns pardgrafos que ilustram a necessidade
de organizar a sociedade, nomeadamente no que concerne as questdes do sector primdrio,
como tal aquele dos quais na pratica todos dependem, atrevo-me aqui a dizer que “casa
onde ndo ha p3o todos ralham e ninguém tem razdo”. E necessério produzir e organizar

essa producdo de modo a que chegue a todos inclusive para além fronteiras.
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A distribuicdo de alimentos é tdo precaria em Timor-Leste que se pode considerar
inexistente, razao pela qual aqui deixo excertos deste discurso, pois bem demonstra o

que ha a fazer para melhorar todo o sector agropecuario.

PALACIO DE LAHANE, 8 de Agosto de 2012
Senhor Primeiro-Ministro. Exceléncias.

Povo amado de Timor-Leste

A posse que acabo de conferir ao 52 Governo Constitucional de Timor-Leste é motivo de
grande satisfacdo. O processo de formagdo e posse do governo mostra o funcionamento
do nosso sistema democrdtico e o respeito pela Constituigdo.

As eleiges realizadas este ano, com grande participacdo dos cidaddos, mostraram um
sistema politico estdvel e uma democracia em funcionamento. O nosso povo escolheu,
uma vez mais, o caminho da estabilidade e da paz.

O compromisso da Nagdo com o valor da estabilidade, incluindo liderangas e partidos

politicos, da maioria e da oposi¢do, merece ser saudado.

Exceléncias.

Nos dez anos que passaram desde a restaura¢do da independéncia demos passos
importantes no caminho da estabilidade e da paz. A independéncia trouxe didlogo e
tolerdncia, reduziu a violéncia e abriu caminhos de reconcilia¢éio a nossa sociedade.
Com estabilidade politica e social aumentada, a economia cresceu a taxas médias de dez
por cento ou superiores, sobretudo desde 2007. A confianga dos operadores econdmicos
e das familias timorenses aumentou.

O IV Governo Constitucional comegou a responder a desafios urgentes, apoiou o
rendimento de grupos sociais vulnerdveis e langou alguns projetos de infraestruturas. A
caréncia social de grupos mais vulnerdveis foi reduzida.

No entanto, dez anos passados, a pobreza continua a ser o nosso maior desafio.

Para construir o pais que queremos, temos a nossa frente batalhas tdo duras e exigentes
como as batalhas que travdmos no passado.

A percecdio que o mundo tem do nosso pais é dominada pelas impressées de pobreza

e fragilidade do Estado. A comunidade internacional escolheu cinco critérios para a
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classificagGo de fragilidade: legitimidade politica, a situagdo das forcas de Defesa e
Segurancga, o sistema de Justi¢a, o desenvolvimento econdmico e a prestagdo dos servigos
publicos pelo Estado, isto €, a qualidade da Administragdo.

Ninguém tem duvidas de que nos ultimos dez anos fizemos significativos progressos.
Apesar deles, ao olharmos para a realidade, analisando a situagéo do pais, o que vemos?
Vemos niveis de rendimento muito baixos, tecido produtivo frdgil, elevada dependéncia
externa, baixo nivel de infraestruturagdo, desenvolvimento territorial desequilibrado,
crescimento urbano desordenado e grandes diferencas entre cidades e regides rurais,
fracos niveis de bem-estar da popula¢do, uma estrutura estatal e administrativa débil, e
niveis de desenvolvimento técnico e cientifico baixos.

As nossas escolas funcionam quase sem equipamentos escolares e os nossos professores,
sozinhos nos sucos e aldeias do pais, ensinam quase sem manuais escolares ou outros
materiais diddticos.

O ensino técnico-profissional abrange uma pequena percentagem de estudantes, muito
abaixo da necessidade futuras das empresas e do desenvolvimento econémico.

A produgdo agricola do pais é baixa, faltam recursos para escoar a produgdo agricola
e pecudria e os excedentes agricolas, quando os hd, deterioram-se, muitas vezes, por
falta de condigoes de conservagdo e armazenamento.

Asinstituicbes do Estado contribuem para o desenvolvimento desequilibrado do territorio.
A administragdo publica estd centralizada, com estruturas grandes e pesadas na capital,
que prestam muitas vezes servicos de fraca qualidade. Mas estd quase ausente dos
distritos onde vive a maior parte da populagéo e onde a caréncia social e econdmica é
maior. O Estado ainda ndo serve a grande maioria dos timorenses.

No tempo da luta, ndo tinhamos Estado, nem liberdade, mas os timorenses tiveram um grau
de mobilizagéo de verdadeiros cidadéos, envolvidos e participantes na construgdo do futuro.
Hoje, vivemos em liberdade, construimos o Estado, mas ndo sinto o envolvimento do
povo no moldar do futuro.

Sem o empenhamento do povo, da sociedade civil, o Estado ndo poderd alcangar
plenamente os objetivos que estabelecemos para o nosso futuro coletivo.

Temos de transformar a passividade da populagdo perante as dificuldades que continuam
a passar em empenhamento e a¢do na construgdo do pais que ambicionamos e vamos

legar aos nossos filhos. A voz do povo ndo pode ser ouvida s6 quando vota.
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O Estado tem de descentralizar a sua estrutura para levar servigos publicos para
perto do povo, em todos os distritos — servigos de administra¢do escolar, centros de
saude, novos servigos técnicos de extensdo rural, servigos de Justica, seguranga social,
estruturas de apoio ao comércio e distribuigdo de produtos agricolas, entre outros.

A produgdo dos agricultores de Timor-Leste é uma riqueza nacional. E necessdrio
promover a organiza¢éo de um sistema de comercializagdo e conservagdo de produtos
da terra e da pesca, o qual aumentard o seu valor, o rendimento dos agricultores e a
segurancga alimentar do pais.

O Estado tem planos para investimentos vultuosos num polo de desenvolvimento na
Costa Sul, centrado num cluster de langamento de uma industria petrolifera nacional.
Sdo necessdrios mais pdlos de desenvolvimento, noutras partes do pais, para estimular
o0 crescimento econdmico regional e o emprego e promover o0s setores produtivos ndo
petroliferos.

Muitas infraestruturas existentes, como estradas, rede de irrigagcdo e outras, sGo
do tempo da ocupagao e estiao degradadas. Os servicos de manutencdo sdao de ma
qualidade ou, em muitos pontos do pais, nao existem.

E necessario avangar decisivamente na construcdo de novas infraestruturas nacionais
e investir em obras de qualidade e no profissionalismo e rigor da sua gestao.

A mobilizagdo da populagéo tem estado também ausente da construgdo nacional.

Os jovens ndo estdo envolvidos no processo de desenvolvimento. E preciso empenhd-
los para assumirem novas responsabilidades na construcGo do pais e integrd-los na
atividade produtiva.

As condicGes para a insergcdo dos nossos Veteranos e Antigos Combatentes na sociedade
e no processo de desenvolvimento tém de ser aperfeicoadas e aprofundadas, para a
sociedade poder beneficiar, plenamente, do seu contributo nos tempos de paz, como, no
passado, beneficiou do seu sacrificio.

Os nossos idosos, viuvas e orfdos precisam de um sistema de seguranga social melhor
para os ajudar a alcan¢ar uma vida mais digna.

O pais e a economia estdo, atualmente, demasiado dependentes do exterior.

Temos de valorizar mais o trabalho do povo — agricultores, outros trabalhadores,
empresdrios — e promover setores economicos criadores de riqueza, para além do

petrdleo.
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Aproveitar integralmente os recursos nacionais e desenvolver um sistema econémico
coerente e sustentdvel sdo prioridades nacionais.

Hd um vasto trabalho legislativo a fazer, do qual, como exemplo, menciono apenas
a legislagdo sobre Terras e Propriedades pela prioridade e importdncia que tem para
lan¢ar uma economia privada dindmica com capacidade de atrair investimentos e
criar empregos.

Enfim, o pais tem de aprofundar politicas de valorizagdo social da mulher, assegurando
igualdade de oportunidades baseada no mérito e na competéncia.

Senhor Primeiro-Ministro. Exceléncias

Timor-Leste tem construido uma boa integracdo regional e internacional. Nesta drea,

vamos defrontar-nos com novos desafios a que é preciso responder positivamente.

Exceléncias.

Povo amado de Timor-Leste.

Temos a nossa frente um caminho de muito trabalho, em todas as frentes. A Nag¢do
continua a pedir-nos — a todos — dedicagdo, determinagéo e sacrificio.

O Presidente da Republica esta disponivel para trabalhar em cooperagdo com o governo
e os outros orgdos de soberania para a solugdo dos problemas estruturais do pais e para
ajudar a mobilizar a sociedade civil e as suas organizagoes.

O envolvimento da sociedade civil e o seu empenhamento sdo indispensdveis para
realizarmos o projeto nacional.

Povo amado de Timor-Leste

Vamos trabalhar juntos para retirar Timor-Leste das listas de Estados frdgeis, paises
pobres e outras classificagbes internacionais que escondem a verdadeira natureza
determinada, firme e empreendedora do nosso povo e da nossa vontade coletiva.
Vamos trabalhar juntos para vencermos as batalhas do desenvolvimento. Estd nas nossas
mdos assegurar um futuro positivo, de esperanca, mudanga e bem-estar.

Juntos faremos Timor-Leste mais forte, mais rico e mais seguro.

A sociedade Timorense em conjunto com as diretivas e incentivos governamentais
tem que se organizar na melhoria da distribui¢do dos bens produzidos na ilha e pelos

Timorenses.
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5.1.1. Pontos de venda

Todos os tipos de sinalizagdo, displays, ou materiais impressos tém como finalidade
informar, relembrar, persuadir, indicar posi¢ao, expor e vender.
Tudo o que ndo é bem exposto ndo é visto. Se ndo é visto, ndo é comprado.

O material de ponto-de-venda é o que da voz a marca -Ei! Estou aqui!

PONTOS ESSENCIAIS
Assim como na propaganda, alguns pontos sao essenciais para a confe¢ao do material de
PDV e sua inclusdao no esquema promocional da loja:
e (Criatividade — o material de PDV deve ser antes de tudo criativo e bem
dimensionado para o local onde sera aplicado;
e Originalidade — a concecdo inédita, tema apropriado, texto curto e facil, e bom
impacto visual fardo com que sua mensagem seja bem memorizada;
e Funcionalidade — simplicidade, boa acomodagdo do produto, montagem,

colocacdo e reposicao facil garantirdo a aceitacdo e seu uso pelos lojistas.

VANTAGENS DOS MATERIAIS

Os materiais no PDV costumam lembrar e refor¢ar aos consumidores a mensagem
publicitaria vista por eles antes de entrar na loja.

Os materiais de merchandising geralmente ampliam os efeitos da propaganda feita em
outros veiculos, porque eles complementam as mensagens, diretamente ao nivel da
loja, onde as decisdes de compra estdo sendo tomadas.

A imprensa tradicional teve um aumento significativo nos seus pre¢os e na sua
segmentagao por meio do aumento do nimero de emissdes de TV, de radio, de TVs por
assinatura, de jornais, de titulos de revistas, e o aparecimento da net-média.

Devido aos altos custos da informagdo eletronica e ao aumento da conscientizagao sobre
a importancia do PDV, o uso da média in-store e os gastos com ag¢des de merchandising
tém triplicado nos ultimos 20 anos no mundo todo.

Para os fornecedores que ndo tém condigdes de no momento fazer propaganda na
impressa escrita ou eletronica, os materiais de PDV sdo a mais razodvel opgao.

Custo baixo — um material feito para muitas lojas com vida util de um ano custa em

média 30 vezes menos do que uma insergao (30 segundos) de comercial de TV (em rede
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nacional). Esses dados refletem os baixos custos (producdo e instalacdo) do material no
PDV que sdo vistos repetidamente por longo periodo pelos consumidores no melhor
veiculo de compra — a loja.

Hora certa — os programas de PDV focalizam o consumidor e a comercializagdo da
mercadoria no momento crucial — a hora da compra. Ao fazer com que a mercadoria
saia das prateleiras para as maos do consumidor, o investimento feito nos materiais
fica justificado rapidamente. As lojas equipadas com sistemas de caixas registradoras
informatizadas podem apresentar rapidamente os dados referentes as vendas,
necessarios a avaliacdo do impacto dos materiais ou programas, beneficiando tanto o
fabricante quanto o retalhista.

Marketing flexivel — os programas de PDV podem ser facilmente elaborados de acordo
com as necessidades dos mercados locais, redes ou tipo de comércio especifico. Além
disso, permitem visar a determinados segmentos de consumidores. Podem-se também
confecionar displays diferentes para cada rede, conforme o target.

Apesar de toda a sua importancia estratégica, os materiais de PDV ainda sdo tratados em
segundo plano. Frequentemente, ndo se da a devida atencao criativa que eles merecem

e precisam.

CRITERIOS BASICOS PARA OBTER O MAXIMO DE EFICACIA COM O MPDV
Primeiro, verifique:

e averba disponivel;

e as caracteristicas do produto;

e as agdes da concorréncia;

e as possibilidades de colocacdo do material no varejo;

e 0 publico-alvo daquele PDV;

e as possibilidades de exposi¢dao do produto dentro ou fora das gondolas;

e aquantidade de PDVs a que se pretende atender.

Depois disso tudo bem analisado e definido, o material vai precisar:
e ser confecionado no tamanho e tipo apropriado para o PDV,;
e ser colocado nas areas de maior trafego de publico;

e evitar o conflito produto exposto x produto anunciado;
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e estar ao alcance do olhar (no angulo visual apropriado);

e ser exposto sobre os produtos de forma acessivel, sem dificultar a pega.

Procedimentos para a confe¢do de materiais de ponto-de-venda

1.

Faga-o simples e interessante

Cada peca tem limitacGes devido a seu tamanho e colocacdo e precisam ser bem
calculadas para aproveitar o espaco disponivel da melhor maneira possivel.

Por causa de sua colocagdo entre centenas de rétulos que dificultam sua visibilidade
e por causa da brevidade de sua exposicdo na loja, a mensagem precisa ser
simples, curta e deve informar na primeira olhada algo (relevante) de interesse ou
novidade.

Mantenha o foco na compreensdo

Muitas ideias, imagens ou texto, confundem o consumidor e resultam num recall
baixissimo. Concentre sua pe¢a numa ideia clara e compreensivel a distancia. Evite
estrangeirismos. N3o se esqueca do grau de instrucdo e da capacidade financeira
da populacdo a que se destina o produto. Portanto facilite as coisas e a linguagem
para vender mais.

Crie uma imagem dominante

Use sempre um elemento-chave forte na sua comunicagdo. Assim, mesmo que nao
consiga ler, a consumidora reconhecera imediatamente de que produto se trata.
Diminua a poluigdo visual

Inclua apenas os elementos absolutamente essenciais na comunica¢do. O seu
material estard competindo com milhares de embalagens apelativas. Quanto mais
carregado e cheio de imagens estiver seu material, menos ele aparecera.

Use cores contrastantes, diferentes e brilhantes

Estes tipos de cores se sobressaem no meio do ja poluido cenario das prateleiras.
Brancos e pretos contrastam, aparecem, mas nao criam um clima de compra
desejavel.

Sempre que possivel, faga de seu produto um herdi

Faca a embalagem parecer maior nos cartazes. Escolha closes com parte da
embalagem (em vez dela inteira menor) ou crie embalagens “tamanho familia”,

para engrandecer o produto.
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7. Use letras grandes e legiveis
Mais pessoas enxergarao seu material se as letras e as chamadas forem impressas
com tipos legiveis a distancia de trés metros. Melhor ainda se forem vistos a seis
metros, que é o comprimento médio de um corredor de supermercado.

8. Chame o consumidor para si
Convenga os consumidores do porqué deverem levar seu produto. Ofereca
beneficios e explique as razdes para isso.

9. Segure a atengdo das consumidoras
Chamadasforado comum, divertidas e criativas seguram atencdo das compradoras.
Imagine que vocé esta criando um pequeno outdoor.

10. Ndo se prenda a regras
Como num outdoor, vocé pode inventar a vontade. Vocé vai reconhecer um stopper
quando o vé. A sua criacao tem que ser a unidao de uma bela e simples imagem
com um texto curto e grosso (bold).

11. Considere o ambiente onde a peca serd exposta
Imagine-se fazendo compras e vendo. Compare o que a concorréncia ja fez com o que
vocé pretende fazer. Olhe com olhos de consumidor tudo o que Ihe chamou a atengao
e repare com olhos de publicitario nas falhas que os consumidores ndo percebem.

12. Aproveite bem todos os espagos que a loja permitir
Frentes de balcdes promocionais ndao sao sé para pér o nome da companhia,
e sim para mostrar o apetite, a sede, a beleza ou o beneficio que este produto
demonstrado proporcionara ao consumidor que se aproximar da demonstradora.
O consumidor deve sentir a vontade de experimentar a amostra cinco metros antes
do balcdo. Cantos perdidos, portas de banheiros, por baixo da escada rolante, ndo
importa. Coloque sua mensagem.

13. Rddio e TV do supermercado devem ter um tratamento diferente
TVs interativas ndo sdo “televisdo de casa”, e o radio interno da loja também nao
é nem FM, nem AM popular. A linguagem deve ser outra e dirigida para quem
precisa ter sua atengao despertada para alguma promogao ou novidade. O locutor
animador da loja consegue convencer as consumidoras da loja para correrem para
as “ofertas relampago”. Pelo servico de radio da loja ele obtém grandes resultados,

chamando a atengdo para as ofertas da hora.
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Figura 16 - Pontos de venda em Timor-Leste

5.2. Principios de funcionamento da cadeia de distribuigcéo

1 - A importancia da atividade de armazenagem dentro da logistica

O conceito de ocupacado fisica que se concentrava mais na area do que na altura, esta
mudando. Em geral, o espac¢o destinado a armazenagem era sempre relegado ao local
menos adequado. Com o passar do tempo, o mau aproveitamento do espago tornou-se
um comportamento antiecondémico.

Ndo era suficiente apenas guardar a mercadoria com o maior cuidado possivel.
Racionalizar a altura ocupada foi a solugdo encontrada para reduzir o espaco e guardar
maior quantidade de material.

A armazenagem dos materiais assumiu, entdo, uma grande importancia na obtencao
de maiores lucros. Independente de como foi embalado o material, ou de como foi
movimentado, a etapa posterior é a armazenagem.

Os termos “armazenagem” e “formacdo de stocks” sdo frequentemente usados para
identificar coisas semelhantes. Mas podemos distinguir os dois, referindo-se a guarda
de produtos acabados como “armazenagem” e a guarda de matérias-primas como
“formacdo de stocks”.

A armazenagem aparece como uma das fungdes que se agrega ao sistema logistico, pois
na area de suprimentos é necessario adotar um sistema de armazenagem racional de
matérias-primas e produtos. No processo de producdo, sdo gerados stocks de produtos
em processo, €, na distribuicdo, a necessidade de armazenagem de produto acabado é,
talvez, a mais complexa em termos logisticos, por exigir grande velocidade na operacao

e flexibilidade para atender as exigéncias e flutuagdes do mercado.
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A importancia da Armazenagem na Logistica é que leva solugdes para os problemas
de stocks de materiais que possibilitam uma melhor integracdo entre as cadeias de
suprimento, producao e distribuicao.

O planeamento desta integracdo deve ser efetuado segundo as varidveis estratégica,
através de estudos de localizacdo aspeto técnico, através de estudos de gerenciamento
e planeamento operacional através de estudos de equipamentos de movimentacao,
armazenagem e layout.

Além dereduzir custos e aumentar a satisfacdo do cliente, aarmazenagem correta fornece
muitos outros beneficios indiretos tais como centralizacdo de remessas, o que aumenta
a visibilidade dos pedidos, fornecendo informagdes que ndao eram capturadas. Podemos
utilizar o Sistema de Relatdrio de Pedido em Aberto e medir o impacto dos atrasos de
produgao em operagdes de remessas e atendimento ao cliente, enquanto rastreamos
questdes de pedidos em aberto. Essas informagdes sdao usadas para identificar e corrigir
problemas durante o processo de armazenagem assim como para manter os clientes
informados do status de seu pedido. Permitindo que a empresa gerencie as questdes
de pedidos em aberto, a equipe de vendas perde menos tempo resolvendo problemas,

tendo assim mais tempo para vender.

2 - Ferramentas de auxilio a correta gestao do stock

A utilizacdo de modernas técnicas de gerenciamento de stocks adequadas a realidade da
empresa possibilita meios de minimizar impactos financeiros negativos pela imobilizacdo
desnecessaria de capital em stocks, assegurando maximos niveis de atendimento aos
clientes.

Diferentes profissionais como gerentes, planeadores, analistas, compradores e pessoas
chave das areas de materiais de diferentes ramos como empresas industriais, incluindo
areas de manutencdo, assisténcia técnica e distribuicdo, empresas comerciais, e
empresas de servicos fazem uso destas técnicas.

Um dos principios basicos de gestao de stocks é como os investimentos em stocks tem
impacto nos negdcios da empresa o que representa capital imobilizado e sem liquidez
imediata, representando custos financeiros para a empresa.

Muitas vezes encarado como vilao, o stock pode ser um dos maiores aliados do lojista.

Mas, antes de tudo, é preciso lembrar que uma empresa de sucesso, para se manter
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de pé e ativa no mercado, precisa preservar seus clientes, que devem ser muito bem
atendidos e satisfeitos. Por isso, o foco dos negdcios deve estar sempre no cliente - sem
jamais, obviamente, deixar de lado os resultados positivos e os lucros.

E por falar em lucros, a gestao eficaz dos stocks € uma mina de ouro para aumentar a
receita de qualquer empresa. Sem duvida, o maior desafio é minimizar o risco entre a
sobra ou a falta de produtos para atender o cliente, mas esse risco sempre existird; o

segredo esta em minimiza-lo.

3 — Estratégias para melhorar a eficiéncia da armazenagem e distribuicao de produtos
O processo de utilizagdo de um sistema de geréncia de armazém como reposicionamento
estratégico devido a grande expansao do volume de produtos armazenados a operacao fi-
caria lenta para ser controlada sem um sistema de gerenciamento que analise a influéncia
entre a implantacdo de sistemas e as dificuldades encontradas no decorrer do processo,
assunto esse abordado na area de sistemas de informacgdes, administracdo de materiais
especificamente, podendo ainda ser aplicados em grande variedade de industrias.
Analisando a influéncia da posicao geografica do fornecedor em relagdo a seu cliente. Qual
o impacto no que diz respeito a posicao geografica do fornecedor é uma decisdo do depar-
tamento de compras? Tendo em vista que a funcdo tomada de decisdo ndo sé no depar-
tamento de compras mais também em toda organizacdo é de fundamental importancia,
surge agora a oportunidade de acompanharmos de perto os passos a serem seguidos para
um total cumprimento dessa funcao, pois nela envolve desenvolvimento de um relacio-
namento entre as duas partes (cliente e fornecedor), de tal forma que a parceria e a coo-
peracdo proporcionam melhores resultados do que o interesse proprio e o conflito. Desta
forma o termo posicao geografica do fornecedor sera entendido como sua localizacdo em
relacdo ao seu cliente e quais as implicacdes a serem consideradas em uma defini¢cdo do
departamento de compras, sendo que existe uma série de avaliacdes a serem estudadas e
que contribuem diretamente para o fechamento ou ndo de um pedido de compras.

A principio esse trabalho requer pesquisas totalmente voltadas aos compradores
gue poderdo claramente nos posicionar e esclarecer essas dificuldades do dia-a-dia.
Podemos dizer que nos dias atuais a posicdo geografica (localizagdo) dos fornecedores
em relagdo a seu cliente passou a ocupar um papel de destaque nos problemas logisticos

das empresas, pois o tempo para o cliente é uma vantagem competitiva, sendo que

130 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA



Manual do Aluno

diretamente envolve custo, que com certeza forga as empresas a reduzir os stocks e
paralelamente um melhor desenvolvimento para com seus fornecedores.
Qualquer pessoa, como consumidor, tem claro o que espera dos produtos que compra:
guerem produtos que cada dia atendam melhor as suas necessidades, os querem
guando necessitam, a um pre¢o adequado e com altos niveis de qualidade. Clientes cada
vez mais informados e mais exigentes estdo provocando a mudanca dos mercados e
consumo e, com eles, como um efeito domind, de todos os demais mercados industriais
e de servigos.
Além disso, outro fator chave explica esta evolu¢cdo: a modernizacdo dos meios de
transporte e o desenvolvimento das novas tecnologias de comunicag¢ao estao permitindo
areal globalizagao da economia. Esta evolugdo na fabricagdo estda mudando os mercados
para um ambiente caracterizado para:

e Extremo dinamismo

e Maxima disponibilidade

e Flutuacdo da procura

e Competitividade

e Globalizagao

A cadeia logistica é o canal de movimento do produto ao longo do processo industrial
até os clientes. Mas pode-se dizer simplesmente que é a sucessdo de manuseios,
movimentacdes e armazenagens pelas quais o produto passa desde que é matéria-
prima, conjuntos semielaborados, até chegar ao cliente final. A cadeia logistica pode ser
dividida em trés partes:

1. Suprimentos, que geréncia a matéria-prima e os componentes. Compreende o
pedido ao fornecedor, o transporte, a armazenagem e a distribuicao.

2. Produgdo, que administra o stock do produto semiacabado no processo de
fabricacdo. Compreende o fluxo de materiais dentro da fabrica, os armazéns
intermediarios, o abastecimento do posto de trabalho e a expedi¢do do produto
acabado.

3. Distribui¢ao, que administra a procura do cliente e os canais de distribuigdo.
Compreende o stock do produto acabado, a armazenagem, o transporte e a

entrega ao cliente.
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A quantidade de produtos desta cadeia depende em grande parte da quantidade de
manuseio que sofrem os materiais, das distancias que percorrem (e o tempo que tardam
em percorré-las) e do nivel de stock que existe nos armazéns. Esta quantidade de material
pode ser medida de duas formas:
e Em dinheiro - o custo monetario de todo material que chega no canal. Isto nos
diz quanto capital esta imobilizado em forma de stock.
e Em tempo (lead time) - tempo em que uma unidade de material levaria para
percorrer todo o canal desde que entra até sair. Este pardmetro nos diz qual é a
nossa distancia ao cliente em tempo para poder reagir ante as novas exigéncias

de mercado.

Na atualidade, as estratégias logisticas estdo evoluindo com grande rapidez. S3o varios

os fatores que facilitam e contribuem a esta mudanca. Entre os mais relevantes estao:

Profissionalizacdo e especializacdo: a gestdo logistica se considera como uma fonte im-

portante de oportunidades competitivas e se destinam recursos a ela. A visdo tradicional

da mera gestdo burocratica de stocks, armazéns e transporte esta em vias de extincdo.

Aparicdo de empresas especializadas: fruto desta profissionalizagdo da logistica moderna,

tem aparecido no mercado empresas que oferecem servicos logisticos integrais: analise,
projeto, implementacdo e gerenciamento das necessidades logisticas da empresa. Com

ela se abriu a possibilidade da subcontrata¢do de toda ou parte da cadeia logistica.

Aparicdo de novos modelos de organizacdo: tem-se introduzido uma mudanca substancial

nos conceitos logisticos a partir da teoria de que o stock é sempre sinal de problemas a se-
rem resolvidos. As novas estratégias logisticas sdo muitas e variadas, e dependem em grande
parte, do setor industrial. Tentar aborda-lo apenas num item seria uma atitude um tanto am-
biciosa, porém algumas das mais importantes serao apresentadas para que ajudem ailustrar

estas mudancas que se estdo produzindo com grande rapidez nos ultimos anos.

A gestdo do fluxo puxado: este tipo de gestdo da cadeia logistica é uma das contribuicdes

fundamentais do just-in-time (jit). A diferenca fundamental entre o fluxo puxado (kanban)
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e o fluxo empurrado (mrp) esta na forma de planificar a produgdo, as compras e os
abastecimentos. Como ideia geral pode-se dizer que a gestdo no fluxo puxado se baseia
em organizar a producdo a partir do que o cliente realmente tem consumido, ndo do que
€ previsto consumir. Fluxo puxado é fabricar em fungao do consumo do cliente.
Aplicar o fluxo puxado a toda a cadeia logistica ndo é um trabalho facil, pois implica
uma inter-relacdo estreita com os fornecedores e também com os clientes, o que
ndo é sempre possivel. Porém, utilizada para gerenciar o fluxo interno, pode ser uma
ferramenta muito potente na reducao do stock em processo, sempre e quando vai unida
a uma transformacdo do sistema de producdo em trés aspetos fundamentais:

e Adaptacdo permanente a exigéncia do cliente

e Fabricar em pequenos lotes mediante a flexibilizacdo

e Confiabilidade das instalacdes

A terceirizacdo: muitas empresas utilizam a chamada teoria de valor, segundo a qual a
empresa deve concentrar seus esforgos, recursos e inversdes naquilo que agrega valor
ao que faz, ou seja, aquilo que somente ela pode fazer e que constitui uma vantagem
competitiva. Neste contexto, a terceirizacdo estd em moda, porém envolve certos
riscos se ndo implementa-la de um modo controlado. Antes de chegar a terceirizacdo
€ necessario ter passado pela criagdao de sistemas préprios que, uma vez funcionando,
podem ser externalizados. No que diz respeito a cadeia logistica, atualmente, grande
parte da mesma estd terceirizada: armazéns, transporte, distribuicdo do produto,
incluindo o fluxo interno e os abastecimentos aos postos de trabalho.

A transferéncia do stock para o fornecedor: existem muitas formas de transferir o stock
para o fornecedor. Quando o fornecedor estd longe, e ndo pode adaptar-se a entrega
em pequenos lotes, se utiliza, frequentemente, a estratégia do stock no depdsito. O
fornecedor deve depositar seu stock num armazém préximo ao cliente ou muitas vezes
dentro do préprio cliente. Este stock é considerado propriedade do fornecedor até
que o cliente o consuma, momento no qual se fatura. Esta estratégia tem unicamente
beneficios financeiros para o cliente, ja que o stock continua estando ali e com ele os
problemas que acarreta outra forma de deslocar o stock é mediante a subcontratacdo de
subconjuntos volumosos de fornecedores proximos. Desta maneira é o fornecedor que

se encarrega da gestao do stock de subcomponentes e é ele que disponibiliza o espaco
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de armazém. Em algumas ocasides o provedor é também responsdvel pela compra
destes subcomponentes, outras vezes este material esta consignado pelo cliente. Ambas
as estratégias podem ser usadas com objetivos pontuais como economizar espacos na

fabrica, mas geralmente nao solucionam o problema do stock, somente o escondem.

Centralizacdo: esta técnica afeta toda a cadeia de distribuicdo. Quando se tém muitos
canais distintos e se produz de forma especifica para cada um deles, é-se, obrigado
a manter um stock especifico para cada canal. Se a procura deste canal flutua muito,
podemos encontrar, num determinado momento, um sobre-stock ou uma rutura desse
mesmo stock.

Se centralizarmos a procura flutuante de varios canais, de modo geral, a procura total
é muito mais estavel. Aqui reside a vantagem de adiar as operagdes: se fabrica uma
referéncia genérica e as particularizacGes se realizam no canal de distribuicdo, em fungao
da procura real, no préprio armazém do produto determinado.

Estas e outras inUmeras estratégias logisticas estdo fazendo com que as empresas

foquem ou prosperem na condugdo de seus negdcios.

Os canais de distribuicdo: caracteriza¢ao e gestao

Um canal de distribuicdo corresponde ao itinerario percorrido por um produto ou
servigo, desde o estadio da produgdo ao do consumo.

A maioria dos produtores ndo vende os seus produtos diretamente ao consumidor
final. Os produtores trabalham com intermedidrios de marketing para colocarem os
seus produtos a venda no mercado. S3o estes intermediarios que ddo origem ao que se
chama canal de distribuicao.

Com tudoisto, um canal de distribuicdo pode definir-se como uma “cadeia constituida por

grossistas e retalhistas, que permite fazer chegar um determinado bem ao consumidor”.

PRODUTOR == CONSUMIDOR

=

Figura 17 - Cadeia de

DISTRIBUIDOR

Distribuigdo simplificada

134 | cURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA




Manual do Aluno

Fungoes dos Distribuidores

Evita que os consumidores se tenham de abastecer direta-
mente nas fabricas. Os armazenistas entregam o produto

no retalhista ou estes abastecem-se em cash & carries.

Permite ajustar no tempo e no espago a producgdo e a
procura. As papelarias vao armazenar esferograficas no

més de Agosto para preparar a época escolar.

Os produtos devem ser mantidos em boas condi¢des.
Neste caso, se estivessem sujeitos a altas temperaturas

ficariam deteriorados.

Os armazenistas propdem aos seus clientes (quiosques,
mercearias, papelarias...) um sortido diversificado de

produtos, onde as esferograficas estao incluidas.
Os armazenistas vao utilizar como unidade de venda ndo

os caixotes que compram, mas caixas de 50 esferograficas.
Os retalhistas, por sua vez, vdao vendé-las individualmente

aos consumidores finais.

Recolha de informagdes junto dos armazenistas sobre
acOes promocionais da concorréncia e de reagao dos

consumidores finais a um novo modelo.

P.LV. com expositores de esferograficas; brochuras desti-

nadas aos intermediarios sobre uma campanha televisiva.

Prospecao de novos clientes, negociagdao e conclusao de

negdcios.
Eventual troca de esferograficas aos retalhistas por parte

dos armazenistas, no caso de o produto ter deficiéncias

de qualidade.
Financiamento de um armazenista ao produtor, no caso de

0s seus prazos de recebimento ndo serem suficientes para

cobrir os de pagamento e o valor da mercadoria em stock.

O armazenista assegura o pagamento ao produtor

independentemente de os seus clientes retalhistas

pagarem a mercadoria.
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FUNCAO DOS DISTRIBUIDORES
A decomposi¢do das fungdes da distribuicao permite por em evidéncia a questdo central
da distribuicdo — saber qual é o agente econdmico que estd em melhores condicdes para
assegurar essas fungdes:

e O proprio produtor;

e (Os armazenistas;

e Os prestadores de servigos, como os transportadores;

e Os retalhistas;

e Os préprios consumidores.

Para que servem os canais de distribui¢do?

Porque razdes incumbem, os produtores, aos intermedidrios a funcao de colocar o
produto no mercado? Esta fungdo parece colocar nas maos dos intermedidrios o destino
das empresas, mas o que é facto, é que esta fungdo tem varias vantagens, sendo elas:

* Muitos produtores nao tém meios financeiros para realizarem a venda direta
ao consumidor;

e Em muitos casos, a venda direta ndo é passivel de ser praticada. Seria muito
dificil tornar rentdveis pontos de venda exclusivos para a maioria dos produtos
disponibilizados pelos retalhistas;

e Aqueles que estabelecem o seu préprio canal teriam maiores receitas se

investissem mais no seu negdcio principal.

O uso de intermediarios torna possivel a disponibilizacdo dos bens num maior numero
de mercados. Através dos seus contactos, experiéncia e especializacao, os intermedidrios

oferecem as empresas mais do que aquilo que elas sozinhas alcangariam.

5.2.1. O referenciamento

A escolha de um canal de distribuicdo depende das condi¢des especificas do mercado, dos
habitos de compra, das caracteristicas do préprio produto e das caracteristicas da empresa.
Os produtos de compra corrente, onde se incluem os bens agroalimentares, sdo produtos
que o consumidor adquire, regra geral, frequentemente, em pequenas quantidades e

com reduzido esforgo de comparagao e de compra.
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E um comportamento de compra rotineiro, onde a fidelidade a marca ou ao ponto de

venda facilita a aquisigao.

5.2.2. As entregas

A entrega de produtos pode ser uma forma de diferenciar o produto.
E hoje em dia comum as grandes superficies terem um servigo de entrega ao domicilio

das compras efetuadas pelos clientes nas suas lojas.

5.3. O fenomeno hard-discount

Na Europa e nos Estados Unidos um desconhecido formato de distribuicdo vem-se
democratizando e crescendo a um ritmo anual de até dois digitos. Os lojistas hard
discount estdo aproveitando a mudanca no perfil do consumidor que hoje procura
produtos com menor prego. Nos EUA estdo ocupando os espagos deixados por grandes
lojas que fecharam devido a recessao, além de se instalarem em espagos afastados dos
centros urbanos.

Esse formato surgiu com grande forga na Alemanha com as marcas Aldi e Lidl é focado na
venda de produtos a um preco inferior ao dos tradicionais supermercados. Os precos mais
baixos sdo obtidos através de agGes que visam baixar os custos ao maximo e simplificar
a experiéncia de compra. Entre as caracteristicas que distinguem esses lojistas estdo:
menor variedade de produtos, baixo investimento na estética e ambientacdo das lojas,
exposicao dos produtos diretamente nas caixas em que eles sdo transportados (diminui
a necessidade de reposicao constante pelos funcionarios), foco em marcas proprias e
lojas de até 1.000m?2. Além disso, costumam n3o oferecer se¢bes como talho, peixaria
e padaria e os produtos sdo apresentados embalados, para self-service. Todos esses
fatores diminuem os custos operacionais (até 20% menos do que nos supermercados) e
permitem a passagem dessa economia aos clientes.

As lojas chamam a atencao pela simplicidade na exposi¢do dos produtos. Como mostram
as fotos abaixo, a estética e decoragdo das lojas definitivamente ndo sdo prioridades

para esses lojistas (fig. 18).
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Figura 18 — Lojas hard-discount

As marcas oferecem um numero elevado de produtos importados, pois procuram os
fornecedores com menor prego, ndo importando a sua origem. Lembro que isto agrada
muitos dos meus amigos europeus que viviam em Portugal e que somente 1a podiam
encontrar os produtos que habitualmente consumiam em seus paises de origem. Eu
nao costumava comprar nessas cadeias porque para compra de produtos frescos, por
exemplo, apesar do prego inferior, as frutas e verduras nao pareciam ter a mesma
qualidade que as encontradas nos supermercados. Além disso, normalmente eram
vendidas normalmente ja embaladas em pacotes e ndo existia op¢ao de compra a granel
e muitas vezes os produtos acabavam e ndo eram repostos. Por apresentarem menos
funciondrios, a reposicdo ndo é constante e € comum nos depararmos com produtos em
falta e expositores (caixas de papeldo) vazios. Outro ponto fraco é o fato de aceitarem
pagamentos apenas via cartdo de débito e em dinheiro.

A crise e a procura da melhor relacdo qualidade/preco estdo impulsionando o
crescimento das marcas hard discount na Europa e nos Estados Unidos. A Alemanha é o
pais europeu mais avangado no segmento: o hard discount é o maior formato no varejo
de distribuicdo, registando todos os anos um crescimento de 10% do seu volume de
negdcios e representando atualmente 40% das vendas alimentares totais. As principais

redes do formato sdo: Lidl, Aldi, Netto, Mini Preco, Leader Price.
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5.4. Nogoes basicas de merchandising

Um negécio pode caracterizar-se a partir de uma multiplicidade das varidveis. Alguns
exemplos: o setor basico a que pertence, a disponibilidade dos recursos, a tecnologia,
o processo de producdo, a intensidade do investimento, a especializacdo dos recursos
humanos, as necessidades do consumidor, a procura, a concorréncia, as barreiras a
entrada, ainformacgao disponivel, a relagdo com o ambiente, ainovagao, o Merchandising.
O Merchandising, também conhecido como técnica do “vendedor silencioso”, deve a
sua importancia atual ao surgimento do sistema self-service onde a venda a retalho
tornou-se mais despersonalizada. Foi entdo necessario criar um sistema que realizasse
as mesmas funcdes do vendedor mas que ndo envolvesse os mesmos custos. Entdo,
a “venda silenciosa”, ou o Merchandising, surge como uma forma através da qual um
fabricante e o seu retalhista combinam os respetivos recursos, ao nivel da apresentagao
do produto, organizacdo do espaco e técnicas de producdo e de promoc¢do, com o
objetivo de aumentar as vendas.

Existem varias definicdes de Merchandising das quais citaremos algumas.

Definicdo dada pela Academia Francesa das Ciéncias Comerciais:

“Merchandising é uma parte do marketing que engloba técnicas comerciais, as quais
permitem apresentar o produto ao potencial comprador nas melhores condicdes

materiais e psicoldgicas”.

Pretende-se com esta defini¢do substituir uma exposicao passiva, associada ao tradicional
balcdo (comercio tradicional), por uma exposicdo ativa em que se torna o produto mais
apelativo, tendo em conta o acondicionamento, a embalagem, o fracionamento e a
implantacao.

Outra definicdo dada por A.Wellof, 1993:

“E 0 conjunto de métodos e técnicas que permitem dar ao produto um produto
ativo de venda, através da sua apresentacdo e do seu contorno, otimizando a

rentabilidade”.

Do ponto de vista de Wellof, o Merchandising é o perfeito conhecimento do ponto de

venda.
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Instituto Francés de Merchandising:

“Merchandising é o conjunto de estudos e de técnicas de aplicacao, que sdo postas
em pratica, separdamente ou em conjunto, por distribuidores e produtores, com
o fim de aumentar a rentabilidade do ponto de venda e a circulacdo de produtos,
através de uma adaptacao permanente do sortido as necessidades do mercado e de

uma apresentacao apropriada do produto”.

Apesar de serem muitas as definicbes de Merchandising, tém todas um aspeto em
comum pois, referem-se a dinamica do produto. Ele é um elemento importante do
Merchandising, é a volta dele e da sua selecdo que se enquadra a implantacdo certa
(lugar certo), o momento certo (quando o cliente decide compra-lo) e a quantidade
certa (através de uma correta gestdao do ponto de venda).

A rentabilidade também constitui um objetivo comum, associada a completa satisfacao
do cliente que, pelas boas experiéncias sucessivas, se fideliza ao espaco de venda.

Pode dizer-se que o Merchandising consiste em saber que artigos referenciar, a que preco
e com que margem de lucro, a distancia da loja em que momento e em que quantidade.
Concluindo, o Merchandising € um conjunto de novas técnicas, cujas estratégias
principais sdo a apresentacdo do produto, a rotacdo e a relacdo qualidade/beneficios

oferecidas ao cliente.

6. O mercado de produtos alimentares: Entre o fabricante
e o distribuidor

6.1. Organizagdo das condigOes gerais de venda

Sdo as varias condi¢Ges que as empresas impdem para a venda dos seus produtos e ou
servicos, a saber:

Exemplo (adaptado), a empresa é ficticia:

a) AMBITO
O Cliente ao formalizar a sua Encomenda junto da TIMORFIOS, aceita as presentes
Condi¢cbes Gerais de Venda, sem reservas, considerando-se como nao escritas outras

clausulas em contrario constantes das requisicdes ou notas de encomenda.
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b) ENCOMENDAS
As Encomendas sao consideradas como vdlidas (firmes) quando a TIMORFIOS recebe
a sua confirmacdo por escrito com o n? de Requisicdo, reservando-se a TIMORFIOS o
direito de invalidar qualquer Encomenda que |he seja passada, com prévia comunicacao
por escrito ao Cliente. S6 a recegdo por parte do Cliente da Confirmagdo de Encomenda

da TIMORFIOS vincula o fornecimento.

c) PRECOS
Os precos constantes das nossas Tabelas poderdo ser alterados sem aviso prévio, desde
gue se verifiguem circunstancias que o justifiquem, sendo o Cliente informado do

motivo. Estes Pregos sdo passivos da taxa em vigor.

d) RESERVA DE PROPRIEDADE
As mercadorias relacionadas nas nossas faturas sdo vendidas com reserva de propriedade

pelo que sdo propriedade da TIMORFIOS até ao pagamento das mesmas.

e) PRAZO DE ENTREGA
Os prazos de entrega sdo considerados como aproximados, colocando a TIMORFIOS os
meios necessarios e eficazes para que estes se cumpram com a devida pontualidade. A
TIMORFIOS ndo se responsabilizara por nenhum atraso na entrega do material, desde
que seja consequéncia de atrasos de terceiros.
Os comprimentos de fornecimento nos cabos para fabrico especial, estardo sujeitos a
uma tolerancia de + 3% em relagdo as quantidades encomendadas, sendo faturadas as

quantidades efetivamente fornecidas.

f) ENTREGAS
A entrega do material é feita por nossa conta e pelos nossos transportes, sempre que
as necessidades do Cliente se enquadrem no servico regular de entregas (SRE) da
TIMORFIOS em vigor.
Noutros casos o material serd despachado por conta e risco do Cliente, devendo neste

caso o Cliente informar o contacto da Transportadora que mais lhe convier.
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g) GARANTIA
A TIMORFIOS assegura para todos os seus Produtos uma Garantia igual a oferecida
pelo respectivo Fabricante, tendo o seu inicio a partir da data da fatura e refere-se
exclusivamente a defeitos de fabrico. Esta Garantia cessa logo que neles tenha havido

intervengdo ou ma utilizagdao dos mesmos.

h) DEVOLUCOES

Sé serd aceite a devolugdao de material adquirido, com prévio consentimento da
TIMORFIOS e dentro de 10 dias da data da Guia de Remessa, acompanhado da respetiva
Nota de Devolug¢do com indicagdo do nimero da nossa Autorizacdo de Devolugdo (PAD).
Nao se aceitam devolugGes de condutores elétricos que tenham sido submetidos a corte
especificamente a pedido do Cliente sem uma desvalorizacdo a definir pela TIMORFIOS.
Eventuais reclamacdes sobre fornecimentos ja efetuados, ndo legitimarao a recusa de

pagamentos de outros fornecimentos, ficando assim excluida a compensagao.

i) BOBINAS
Sao faturadas em conjunto com os condutores elétricos que transportam. A devolugao
de bobinas sera objeto de emissdao de Nota de Crédito, desde que devolvidas em bom
estado. O valor a faturar e a creditar serd o constante da tabela de bobinas em vigor.
Para este efeito a TIMORFIOS utilizara os mesmos critérios praticados pelos fabricantes
nacionais de cabos elétricos, os quais atualmente preveem uma desvalorizacdo de 20%
para bobinas devolvidas em bom estado de conservacdo até dois anos da data da fatura,

sendo os custos e a responsabilidade dessa devolugdo suportados pelo Cliente.

j) CONCESSAO DE CREDITO
ATIMORFIOS apenas concedera crédito a Clientes relativamente aos quais disponha de in-
formacgGes comerciais que considere suficientemente favoraveis e cujo volume de compras
previsivel seja igual ou superior a 20.000,00 USD/ano. A ndo concretizagdo, em cada ano
de um volume de compras de acordo com o limite acima indicado poderd determinar a in-
terrupcao de fornecimentos a crédito. S6 podemos considerar uma Venda a Crédito, desde
gue o seu valor seja superior a 150,00 USD (s/taxa). Casos excecionais de vendas a crédito

de valor inferior ao estipulado terdo uma taxa de 7,50 USD para despesas administrativas.
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As vendas de valor inferior serdo efetuadas por VENDA A DINHEIRO.

O pedido para abertura de crédito devera ser acompanhado de um impresso onde sdo solici-
tados alguns elementos assim como o envio da fotocdpia da Escritura de Constituicdo da Em-
presa e os Balangos dos dois ultimos anos, caso solicitados. Depois de analisados estes ele-
mentos e resposta favoravel da seguradora de crédito “CREDITIMOR”, onde todos os créditos

estdo seguros, a concessao de crédito serd concretizada apds autorizacdo da Administracao.

k) CONDICOES DE PAGAMENTO:
1. VENDA A DINHEIRO

Exceto em situacdes previamente negociadas, as VENDA A DINHEIRO beneficiam de um
desconto de 2,5% de pronto pagamento e podem ser liquidadas por:
e Cheque Visado, Numerdrio ou Multibanco.
e Cheque normal: o material serd entregue apds boa cobranca sendo que nao
deverd estar tragado a fim de a mercadoria poder ser disponibilizada num

periodo de 24 horas.

2. VENDAS A CREDITO
e 0O pagamento das nossas faturas devera ser efetuado espontaneamente, em
cheque, transferéncia bancaria ou confirming, sem que haja necessidade de
marcagao prévia ou outro aviso.
e Os prazos de pagamento concedidos sao:
o Até 30 dias da data da fatura — 1,5% desconto
o Até 60 dias da data da fatura, sem desconto
o As Vendas a Crédito com prazo de pagamento superior aos indicados
na alinea anterior assim como outras formas de pagamento, sé serdo
efetuadas mediante acordo prévio com o Servico Administrativo da

TIMORFIOS.

3. REFORMAS
Sé serdo aceites Reformas de Letras de valor superior a 1.000,00 USD cujas amortizacdes
nao sejam inferiores a 500,00 USD, desde que entrem nos nossos servicos 3 dias Uteis

antes do seu vencimento, e com os seguintes valores minimos de amortizagao:
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e 15% sobre o valor inicial a 30 dias;

e 25% sobre o valor inicial a 60 dias;

® 40% sobre o valor inicial a 90 dias.
As reformas que ndo cumpram estas condicOes estdo sujeitas a um débito relativo a
encargos administrativos no valor de 25,00 USD acrescidos de eventuais juros de mora a
taxa legal, assim como podera levar a suspensdo de futuros fornecimentos a crédito ou

a demora de execug¢do dos mesmos.

4. ENCARGOS
Os encargos devidos com o desconto de Letras deverdo ser liquidados até 8 dias da data

de emissao da Nota de Débito, impreterivelmente.

1) VENCIMENTO DE FACTURAS
a) As Faturas nao liquidadas no seu vencimento sao passiveis de juros de mora

calculados a taxa legal em vigor, sendo emitida Nota de Débito, tendo em conta

a data da rece¢dao do pagamento Nos n0SsSOS Servigos.

b) As faturas que ndo forem liquidadas até 30 dias apds o seu vencimento, serdo

passiveis de participacdo de sinistro a Seguradora de Crédito, sem aviso prévio.

m) INCUMPRIMENTO
O NAO CUMPRIMENTO PELO CLIENTE, DESTAS CONDICOES GERAIS DE VENDA
CONTRIBUIRA PARA A OCORRENCIA DE ATRASOS NOS FORNECIMENTOS E PODERA
MESMO DETERMINAR A SUSPENSAO DE NOVOS FORNECIMENTOS A CREDITO.

n) FORO COMPETENTE
Para dirimir eventuais litigios emergentes das transa¢des realizadas com a TIMORFIOS é

competente o foro da Comarca de Dili.

o) ENTRADA EM VIGOR
As presentes C.G.V. entram em vigor a 22 de Fevereiro de 2011, substituindo aquelas
anteriormente vigentes para as vendas em curso.

A Administragdo
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6.1.1 Concorréncia perfeita e concorréncia monopolista

A Concorréncia Perfeita € um modelo de mercado criado pela economia cldssica, se
fossem satisfeitas as seguintes condigdes:
Por parte do lado da oferta:

a. existéncia de grande numero de vendedores, cada um dos quais incapaz de
forcar a baixa nos pregos por ndao poder fornecer uma quantidade maior de
produtos do que os demais;

b. todos os compradores e vendedores possuem o mais completo conhecimento
dos pregos e disponibilidades do mercado local e de outras pragas;

c. inexisténcia de significativas economias de escala, de modo a que nenhum
vendedor pudesse crescer a ponto de dominar o mercado;

d. inexisténcia de barreiras a livre movimentagdo dos fatores de produgao e dos

empresarios.

Também pelo lado da procura teriam que existir as seguintes condicdes:
a. existéncia de muitos compradores, nenhum deles capaz de variar o volume de
suas compras a ponto de influir nos precos;
b. informacdo completa de todos sobre precos, locais de venda etc.;
c. todos tinham a mesma capacidade para se deslocarem na procura do melhor
mercado;
d. homogeneidade do produto, ou seja, é indiferente comprar de um ou de outro

vendedor.

Deste modo, num mercado assim estruturado, cada produtor operaria com a mais alta
taxa de eficiéncia, seu produto teria o mais baixo custo e o seu lucro seria o0 minimo
necessario para manter o também necessario nimero minimo de produtores.

Claro, o conceito de concorréncia perfeita é usado apenas por seu valor analitico,
possuindo este modelo apenas um interesse tedrico pois na pratica ndo existe!

Por seu lado, Concorréncia Monopolista (ndo entendo porque coloca o «OU» pois ndo é
a mesma coisa) é o seguinte:

Situacdo de mercado caracterizada pela existéncia de duas ou mais empresas cujos

produtos sao muito semelhantes sem serem substitutos perfeitos um do outro, de forma
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tal que cada empresa pode manter certo grau de controlo sobre os precos.
Na concorréncia monopolista — que é um caso de concorréncia imperfeita —, existem

elementos tanto da concorréncia quanto do monopélio.

6.1.2. As condicbes gerais de venda

Ja descritas no paragrafo 6.1.

6.2. A determinacdo do preco?

Uma estrutura de precos saudavel ajuda as empresas a gerar vendas e construir a leal-
dade do cliente. Uma estrutura de pregos incorreta pode causar dificuldades no atendi-
mento aos clientes e na obtencdo de rentabilidade. Ao determinar precos de produtos e

Servigos, evite os erros mais comuns.

Pregos de venda inferior

Para definir precos realistas, é necessario estar ciente de todos os custos envolvidos na
produgao do produto ou servigo. Isso inclui custos de facil monitorizagao, como o prego
de pecas e materiais, bem como custos menos tangiveis, associados as habilidades e
conhecimentos que utiliza. Alguns empresdrios definem precos ndo considerados em
todas as despesas. Eles podem esquecer-se de adicionar despesas como as de tarifas
publicas ou alugueres, ou tém dificuldade em colocar uma etiqueta de preco com o valor
do momento. Uma abordagem de negdcios baseada em servicos para determinar o
preco justo da oferta é estabelecer remuneragao por hora de servigo. Depois, multiplique
esse valor pelo nimero total de horas necessarias para concluir um trabalho, a fim de

determinar o preco total de um projeto.

Acompanhar a concorréncia

Basear a sua estrutura de pregos nos precos do concorrente pode ser perigoso, porque os
custos que os concorrentes utilizam para calcular pregos podem ter pouca relagdo com seus
precos. Eles podem pagar aos fornecedores mais ou menos do que vocé, adquirir tecnologias

diferentes ou ter orcamentos de marketing mais altos ou mais baixos. Mesmo assim, vale

2 Adaptado de conteldo extraido do American Express® OPEN Small Business Network
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a pena saber os precos do concorrente para que vocé possa confirmar se seus pregos sao
realistas para o mercado. Se vocé perceber que seus valores sao muito mais baixos do que os

dos concorrentes, verifique se ndo deixou algo fora, na equacao dos precos.

Competicdo de pregos

Definir pregos somente para superar o concorrente € uma proposta questionavel.
E possivel atrair compradores desse modo, mas é improvavel que eles venham a ser
clientes leais. Se o custo baixo os atraiu para seus negdcios, podem abandonar a sua
empresa quando surgir uma opc¢ao mais em conta. Uma abordagem melhor é diferenciar

a sua empresa de outras formas como, por exemplo, um atendimento superior ao cliente,

caracteristicas de produto aprimoradas ou produtos de melhor qualidade.

Demora em subir os pregos

Com o aumento da procura ou do custo de fornecimento pode ser necessario decidir
sobre o aumento ou ndo dos precos. Alguns empresarios evitam aumentos por temer
que os clientes reajam negativamente. Em muitos casos, a melhor estratégia é fazer
pequenos aumentos regularmente e nao surpreender os clientes com um grande
aumento. Por outras palavras, um aumento de 10% atrairda uma atencdao mais negativa

do que dois aumentos de 5%.

Diminuir precos sem alterar o fornecimento

Alguns clientes tentardo beneficiar ao negociar com sua empresa. Isso pode coloca-
lo numa posicdo dificil, especialmente se vocé administrar uma empresa baseada
em servicos. A entrega de um pedido jd negociado por um pre¢co mais baixo, pode
inadvertidamente, enviar a mensagem de que seus prec¢os iniciais eram muito altos e
gue todos os futuros negdcios estardo abertos a negocia¢cdo. Uma abordagem melhor é
concordar com um preco mais baixo, mas mudar ligeiramente as condi¢des de entrega.
Por exemplo, se vocé estiver a negociar o pre¢o para uma instalagao técnica com duragao
de trés meses, poderd concordar com um custo de projeto mais baixo, se o numero
de reunides semanais for reduzido ou se os relatérios mensais forem simplificados.
Outra opcao que faz sentido em grandes pedidos é determinar taxas mais baixas como

desconto por volume.
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Determinagdo aleatodria de precos

Alguns clientes podem insistir em entender como a sua estrutura de pregos é projetada,
portanto, é importante poder justificar os precos cobrados. Além disso, a menos que
vocé tenha uma nocgdo clara de como os custos se relacionam com seus pregos, sera

dificil identificar o momento certo para ajustar o valor cobrado.

6.2.1. Um preco é diferente de um custo

O preco de venda ideal é aquele gue permite a empresa:

e Manter o cliente;
e Expandir o mercado de atuagao;
e Acelerar a rotatividade das mercadorias e giro;

e Obter ganhos, etc.

Para decidir qual o melhor prego de venda da mercadoria é preciso conhecer:

e Os gostos e necessidades da clientela, procurando saber quanto estd disposta
a pagar;

e Custo de aquisicao da mercadoria;

e Rotatividade de cada mercadoria;

e Custos de comercializacdo;

e Custos com saldrios + encargos sociais de vendedores, gerente de vendas, etc.;

e Qual parcela de custos fixos com que cada mercadoria deve arcar;

e Qual a parcela de lucro que pode ser repassada para o preco;

e Pregos praticados pelos concorrentes, etc.

Entretanto, o custo merece um destaque especial, pois ele é o alicerce para decisdes
empresariais. Para que uma empresa trabalhe com seguranga no que diz respeito ao
preco de venda de suas mercadorias, ela tem que ter um rigoroso controlo de seus
custos, levantando sistematicamente o que, com que, e quanto gasta, para saber se estd
obtendo resultados. E para isso é preciso manter um controle continuo e rigoroso de

todos os custos, ndo desprezando nenhum por menor que seja.
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Para possibilitar essa mensuracdo é preciso saber:

a. Quanto custa o que vocé quer vender?

b. Quanto custa para si vender?

c. Quanto custa a manutenc¢do de sua empresa?

d. Qual é a perspetiva de receita bruta?

e. Qual a contribuicdo das mercadorias para cobrir os custos fixos?

f.  Qual é a perspetiva de lucro?

Afinal, o que é o custo?

Custo é o consumo de bens e servicos para a obtencdo de outros bens e servigos,

expressos em unidades monetdrias. Classificam-se em variaveis e fixos.

A - Quanto custa o gue se quer vender?

Os Custos Variaveis no comércio sao todos aqueles ligados diretamente a mercadoria,
variando de acordo com a quantidade de mercadoria adquirida e vendida. Os Custos
Varidveis de Aquisicdao sdo todos aqueles que compdem o preco de compra, sendo que
é preciso extrair as informagdes das Notas Fiscais de compra, pois é ela que fornece
o valor do Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos (ICMS), Imposto sobre
Produtos Industrializados (IP1), o valor do frete, se este for por conta do fornecedor,
etc. Enfim, ndo existe uma regra geral; toda empresa tem os seus Custos de Aquisi¢ao
expressos na Nota Fiscal de compra. Para apurar o Custo de Aquisicdo da Mercadoria
tem de se verificar se o ICMS vem incluido no preco de compra ou se é retido na fonte.
Além disso deve-se também verificar se o IPl incide ou ndo sobre a venda da mercadoria.

Exemplificando a seguir a forma de apurar o custo de aquisicdo para todos esses casos.

Preco de Compra Unitdrio (PCU):

e (-) IPI se incidir o IPI sobre a venda, pois gera crédito na compra e débito na
venda;

e (+) IPI se ndoincidir IPl sobre a venda;

e (-) ICMS se este vier incluso no prego de compra;

® (+) ICMS se for retido na fonte, vindo destacado na Nota Fiscal e ndo gera

crédito;
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e (+) Frete/Seguro que varia conforme o valor pago de frete e o valor total da
Nota Fiscal;

e (=) Custo de Aquisicdo da Mercadoria — CAM.
Observacao: para saber quando devera atribuir o custo com o frete, a empresa devera
relacionar o seu valor com o valor da compra. Exemplo: digamos que uma Transportadora
cobrou $ 50,00 para transportar a mercadoria no valor de $ 1.000,00. Nesse caso, $ 50,00
em relagdo a $ 1.000,00 equivale a 5%, o que significa que essa percentagem devera ser
acrescentada ao Custo de Aquisicdo da Mercadoria. Além disso, a empresa deve retirar

o valor de ICMS que esta incluso no valor do frete, sendo que este devera ser creditado.

B — Quanto Custa Para Vender?

Estes custos sdo chamados de Custos Varidveis de Venda (CVV%) ou Custos de
Comercializagdo (CC%) que sao todos aqueles que incidem sobre o preco de venda
em percentual, variando proporcionalmente a quantidade vendida. Exemplo: Imposto
sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos (ICMS), PIS, COFINS, Contribuicdo Social,
Imposto de Renda de Pessoa Juridica (IRPJ), Comissdo Sobre Vendas, etc. para empresas
enquadradas no Sistema de Pagamento de Impostos e ContribuicGes Federais —
SIMPLES, ela devera verificar qual é o somatdrio dos percentuais que incide, conforme
os parametros estabelecidos pelo Facturamento Bruto Acumulado, a ser considerado

desde o seu enquadramento.

C — Quanto Custa Manter a Sua Empresa em Funcionamento?

Os gastos para a manutencdo da operacionalizacdo de uma empresa sdo chamados de
Custos Fixos (CF) ou Custos Operacionais (CO) que sdo todos aqueles que a empresa tem
no decorrer de um periodo, geralmente de um més, que independem da quantidade
de mercadoria adquirida e/ou vendida. Assim, o preco de cada mercadoria devera
conter uma parcela destes custos. Para tanto, é necessdrio saber-se qual a sua relacado
percentual com a Faturagao Bruta, podendo a empresa socorrer-se da Média Semestral
Moével, para se ter um valor médio tanto dos Custos Fixos, quanto da Faturacdo Bruta.

Exemplos de Custos Fixos que as empresas em geral tém: aluguer, dgua, energia, telefone,
honordrios, + encargos sociais, salarios + encargos sociais, materiais de escritério e de

limpeza, leasing, etc.
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D — Qual é a Perspectiva de Receita Bruta?

Também chamado de Faturacdo Bruta e, ainda, de Vendas Brutas, que é o montante
gue a empresa recebe proveniente das vendas de suas mercadorias, sendo que é
utilizado para pagar todos os custos e ainda remunerar os fatores utilizados para o seu

desempenho econémico e financeiro, podendo ser representado da seguinte forma:

Receita Bruta = Preco de Venda Bruto Unitario x Quantidade de Mercadorias

Vendidas.

Toda empresa deve fazer previsdo mensal, tanto de Receita Bruta, como de Custos, pois
ela tem que ter um parametro para direcionar os recursos disponiveis para atingir, no
minimo, um equilibrio econdmico e financeiro. Para isso, o empresdario tem de fazer
de seus dois olhos, quatro, para ter visdo global do contexto em que seu negdcio estd
inserido, podendo dessa forma vislumbrar o futuro e planeja-lo. Para ajuda-lo nesse
planeamento, o empresario deve se perguntar: Onde Quero Chegar? A resposta a essa
pergunta possibilita de forma natural a melhor conducdo de seu negécio, levando-o a

outros questionamentos que compordo o roteiro do planeamento.

E — Qual a Contribuicao das Mercadorias Para Cobertura dos Custos Fixos?

E comum as vendas oscilarem, principalmente no comércio retalhista que vende direto
ao consumidor final. Por isso, é preciso fazer uma média ndao sé das Vendas Brutas, com
também dos Custos Fixos, sendo recomendavel a utilizacdo de 06 (seis) meses, por ser
este um periodo considerado bom para se ter um parametro da situacdo da empresa,
podendo-se chamar este método de Média Semestral Mdvel.

Para tanto, basta somar os valores mensais tanto dos Custos Fixos como da Receita de

seis meses anteriores e dividi-los por seis, separadamente, é claro.

Exemplo de Média Semestral Mdvel:

Més Custos Fixos Receita Bruta
Jan $ 700,00 $2.000,00
Fev $ 700,00 $2.000,00
Mar $ 750,00 $2.500,00
Abr $ 750,00 $3.000,00
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Mai $ 800,00 $3.500,00
Jun $ 800,00 $4.500,00
Total... > $4.500,00 $17.500,00

Média Semestral dos Custos Fixos (CFM) =

Valor dos Custos Fixos ho Semestre

06 Meses
CFM = $4.500,00 = $ 750,00
06 Meses

Média Semestral Mével do Faturagdo Bruta (FBM) =

Valor do FB ho Semestre

06 Meses

FBM =$ 17.500,00 = $ 2.919,67

06 Meses

Neste exemplo podemos entdo calcular um percentual médio dos Custos Fixos em
relacdo a Faturacdo Bruta.

CF% = Custo Fixo Médio x 100,

Faturagao Bruta Média

CF% =__5$750,00  x100=25,69%

$2.919,67

Isto quer dizer que cada mercadoria vendida devera contribuir com 25,69% de seu preco
para o pagamento do total dos Custos Fixos, o que é muito alto, pois compromete muito a
empresa, necessitando que a mesma adote uma politica mais agressiva, visando um aumen-
to quantitativo de vendas, pois nesse nivel o lucro da empresa fica bastante comprometido.
Para empresas em implantacdo, deverdo ser realizadas proje¢des tanto de Custos Totais,

guanto de Faturagdo Bruta.

F—QualEa Perspectiva de Lucro?

Com relagdo ao lucro, a empresa deverd analisar os seus custos, os pregos praticados pelos
concorrentes, a qualidade das mercadorias, a rotatividade, e se a oferta é maior ou menor

que a procura, para definir qual a melhor parcela de lucro a ser repassada para o preco.
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Para saber qual é a rotatividade de cada mercadoria, é sé implantar em sua empresa um
controle rigoroso de entrada e saida e fazer um acompanhamento continuo.
Apds esses esclarecimentos, para seu melhor entendimento, vamos utilizar um exemplo,
partindo de dados e valores hipotéticos. Faca o acompanhamento substituindo para os
seus dados. Digamos que uma empresa comercializa no varejo dois tipos de mercadorias,
que chamaremos de X e de Y. verificando a Nota Fiscal de compra, obtivemos os seguintes
custos que compdem o prego de compra:
e O Prego de Compra Unitdrio (PUC) da mercadoria X é de USD 10,00 éda Y é de
UsD 12,00;
e O IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados) para as duas mercadorias
corresponde a 10% do Prego de Compra Unitario (PUC);
e O Frete e Seguro correspondem a 3% do Preco de Compra;
e O ICMS (Imposto sobre Circulacdo de Mercadoria e Servigos) corresponde a

17% ja incluso no Prego de Compra.

12 Passo: Apurar o Custo de Aquisicdo das Mercadorias (CAM)

2 3 Frete/ 4 5 6
Iltem | Produto ' IPI 10% Seguro Sub-Total | ICMS 17% | CAM
Py s/PCU 3% s/PCU (1+2+3) s/PCU (4-5)
01 X $10,00 | $1,00 $0,30 $11,30 $1,70 $9,60
02 Y $12,00 | $1,20 $0,36 $13,56 $2,04 | S11,52

Obs: Nesse exemplo ndo incide IPI na venda.
Como vimos, os custos de aquisicdo das mercadorias foram de $ 9,60 e S 11,52

respectivamente.

292 Passo: Levantar os Custos Variaveis de Vendas (CVV%)

ICMS 17,00
COFINS 2,00

PIS 0,65
Contribuicdo Social 0,96
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IRPJ (Lucro Presumido) 1,20
Comissao Sobre Vendas 2,00
Total dos CVV 23,81

Obs: Se sua empresa esta enquadrada no Sistema de Pagamento de Impostos e
ContribuicGes Federais —SIMPLES, devera verificar o somatério de seus Tributos Federais,
que é de acordo com o Facturamento Bruto, e substitui-los na tabela acima.

Nesse exemplo temos que os Custos para vender as mercadorias somam 23,81%.

32 Passo: Verificar com Que Percentual as Mercadorias Contribuirdo com o pagamento

dos Custos Fixos

Para sabe-lo, utilizaremos a Média Semestral Médvel. Digamos que essa empresa
apresentou um resultado da Média Semestral Mdvel das Vendas e dos Custos Fixos de
$ 25.000,00 e S 2.500,00 respectivamente. De posse desses valores, verifica-se qual o
percentual que cada mercadoria vendida devera contribuir para o pagamento dos Custos
Fixos/operacionais da empresa, através da seguinte formula:

CF% = Valor do Custo Fixo Médio x 100

Valor das Vendas Brutas Média
Substituindo, temos:

CF% =__5$2.500,00_ x100=10%
$25.000,00

A taxa proporcional é de 10%, o que significa que cada mercadoria arcard com 10% dos

Custos Fixos através de suas vendas.

42 Passo: Fixar uma Margem de Lucro

Finalmente resta saber quanto essa empresa obterd de lucro com a venda destas
mercadorias. J& comentamos, anteriormente, sobre esta questdo. N3ao se pode
simplesmente fixar uma margem de lucro e vender. Ndo. Vai depender da politica de
expansdo da empresa, dos seus custos e da concorréncia que a empresa estd enfrentando
naquele determinado periodo.

E certo que, a tendéncia é as empresas obterem ganhos proporcionais a velocidade de

seu giro, devido a oferta estar em situagao privilegiada, ou seja, maior que a procura.
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Na atual conjuntura, o lucro é obtido mais a longo prazo, por isso mesmo empresario,
paciéncia e bom senso sao ingredientes fundamentais na fixagao da margem de lucro.
A titulo de exemplo, digamos que se quer vender tanto a mercadoria X como a Y com

uma Margem de Lucro de 10%.

52 Passo: Calcular a Taxa de Marcagao (TM)

A Taxa de Marcacao (TM) é o fator que ira definir o preco final de venda da mercadoria,

sendo que para calcula-la utiliza-se a seguinte féormula:

™ = 100

100 — (CF% + CVV% + ML%)
Onde:
CF% (percentual de Custo Fixo) = 10,00%
CVV% (percentual de Custos Variaveis de Vendas) = 23,81%
ML% (percentual de Margem de Lucro) = 10,00%
Agora, basta substituir os indices ja calculados anteriormente:

™ = 100 =

100 - (10,00% + 23,81% + 10,00%)
™ = 100 =1,78
56,19%

Isto que dizer que a taxa para calcular o Preco de Venda é de 1,78.

62 Passo: Calculo do Preco de Venda das Mercadorias

Agora é sé calcular o Preco de Venda das mercadorias que é o resultado da multiplicacdo
do Custo de Aquisicao da Mercadoria pela Taxa de Marcacgao, ou seja.

PV = CAM x TM, sendo que PV = Prego de Venda Unitdrio.

Assim, no caso do nosso exemplo teremos:

PV (X) =$ 9,60 x 1,78, portanto: PV =$ 17,09

PV (Y) =S 11,52 x 1,78, portanto: PV =$ 20,51

Assim a mercadoria X podera ser vendida por $ 17,09 e a Y por $ 20,51 a unidade.
Percebeu como é simples? Vocé sé ndo pode esquecer, que esses precos sao para vendas

a vista. Para vendas a prazo vocé tem que acrescentar os percentuais de juros possiveis
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de serem repassados. Mas isso é assunto para outra conversa. E ndo se esqueca, para

esclarecer qualquer duvida, procure um profissional da area para orienta-lo.

6.2.2 A formacado do custo do produto

Visa a aplicacdo dos custos de transformacgdo aos produtos elaborados, semielaborados
e em elaboragdo, bem como a apuragao do custo total e unitdrio dos produtos e
servicos - geréncia e administrativos, podem abranger ainda os custos de distribuicao,
armazenagem, vendas e administracao, incluidos ai os custos financeiros e tributarios. A
ordem de produgdo ou de servigo, o boletim de Apropriagdo de custos (BAC) e o mapa
de apropriacdo de custos (MAC) sdo instrumentos-exemplos de uma Contabilidade de

custos dos produtos.

Terminologia Aplicada a Contabilidade de Custos.

Custos - S3o gastos relativos a um bem ou servico utilizados na producdo de outros bens
Ou servigos

Gastos - custo financeiro que a entidade suporta para a obtengao de um produto
ou servigo, custo esse representado por entrega ou promessa de entrega de ativos
(normalmente dinheiro).

Investimento - gasto ativado em fungao de vida util ou beneficios atribuidos a futuro(s)
periodo(s).

Despesa - bem ou servigo consumido direta ou indiretamente para a obtengao de receita.
Desembolso - pagamento resultante da aquisicao de um bem ou servigo.

Perda - bem ou servigo consumido de forma anormal e involuntariamente.
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Ganho:E resultado liquido favoravel resultante de transagdes ou eventos ndo relacionados
as operagdes normais da entidade.

Lucro / Prejuizo: Diferenca positiva e/ou negativa entre receita e despesa/custo, ganhos
e perdas.

Custo Direto - é aquele facilmente identificado no produto. Nao precisa de critérios de rateio.
Custo Indireto - é aquele ndo identificado no produto. Necessita de critérios de rateios
para aplicacdo. Ex.: depreciacdao, mao-de obra indireta, seguros, etc.

Custo Varidvel - depende da quantidade produzida.

Custo Fixo - independe da quantidade produzida. Ex.: aluguel, depreciacao e etc.

Custo semi-varidvel ou semi-fixo: varia com o nivel da atividade, porém nao direta e
proporcionalmente. Ex.: luz, forga e etc.

Custo Primario - é a soma da matéria-prima, material de embalagem mais a mao-de-
obra direta.

Custo de Transformagao - é a soma de todos os custos de produgao, exceto a matéria-
prima e outros elementos adquiridos, ou seja, é o custo do esforco realizado pelas

empresas.

6.2.3 O preco de venda interna

E o preco minimo de venda de um produto a partir o produtor ja obtém lucro.

6.2.4 Constelagéo de precos

E ciada pela interagdo entre a oferta e a procura e variagdo devido a intervenientes

externos.

6.2.4.1 Marca fabricante

A fungdo principal da marca é facilitar ao consumidor a identificagdo de um produto
(bem ou servico) de uma empresa especifica, para que ele possa diferencia-lo de outros
produtos idénticos ou semelhantes da concorréncia. Consumidores satisfeitos com um

determinado produto tendem a voltar a compra-lo ou a usa-lo. Para que isso seja possivel,
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é necessario que eles sejam capazes de diferenciar produtos idénticos ou semelhantes.
As marcas tém uma fun¢do essencial nas estratégias comerciais e publicitarias
das empresas por possibilitarem a distincdo das empresas e dos seus produtos da
concorréncia, contribuindo desta maneira a definicdo da imagem e da confiabilidade dos
produtos de uma empresa no mercado. A confianga, que é a base para o estabelecimento
de uma clientela leal e para o fortalecimento da reputacdo de uma empresa, advém da
sua imagem e da sua reputa¢do no mercado. E comum que os consumidores criem lagos
afetivos com relagdo a algumas marcas, ja que eles esperam encontrar um conjunto de
qualidades ou caracteristicas nos produtos representados por estas marcas.
As marcas também incentivam as empresas a investirem na manutencdo ou no aprimora-
mento da qualidade dos seus produtos, garantindo assim a boa reputagao da marca e dos
produtos por elas representados e, consequentemente, a confiabilidade da empresa.
Apesar da maioria dos empresarios estar consciente da importancia do uso de marcas
para diferenciar os seus produtos dos produtos da concorréncia, nem todos se dao conta
da importancia de obter esta protecao através do registro.
As Marcas:

e possibilitam que os consumidores diferenciem produtos semelhantes;

e permitem que as empresas destaquem seus produtos;

e s3do importantes para a comercializagdao e a base para o estabelecimento da

imagem e reputag¢ao de uma linha no mercado;

e sdo licenciadas e fornecem uma fonte direta de renda através dos “royalties”;

e sdo um elemento fundamental nos acordos de franquia;

e podem ser um ativo comercial de valor;

e incentivam os empresarios a investirem na manutenc¢do ou no aprimoramento

da qualidade dos seus produtos;

e podem ser Uteis para a obtengdo de financiamentos.

Figura 19
— Marca

fabricante
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6.2.4.2 Marca distribuidor

Durante as Ultimas décadas todos os paises desenvolvidos tém assistido a um crescimento
constante da quota de mercado das marcas do distribuidor (Lamey et al., 2007) (fig. 20).
Entre os varios fatores que tém contribuido para o crescimento destas marcas, destaca-se
a evolugdo da estratégia seguida pelos distribuidores em relagdo as suas marcas proprias.
Aliteraturasugere que este crescimento das
marcas do distribuidor tem sido benéfico
quer para os proprios distribuidores, quer
para os consumidores, quer também para

alguns produtores.

Figura 20 — Marca distribuidor

Evolugdo Estratégica das Marcas do Distribuidor

As marcas do distribuidor ndo sao um fendmeno recente. O retalhista alimentar inglés
Sainsbury lancou as suas primeiras marcas proprias em 1869 (kapferer, 1997), sendo
considerado o “inventor” das marcas do distribuidor (Paché, 2007: 176). Depois, em
1904 foi registada em Franc¢a a marca propria Casino e, na Europa até a Il Guerra Mundial,
as marcas do distribuidor foram maioritariamente desenvolvidas pelos retalhistas
alimentares ingleses e franceses (Paché, 2007).

Como explica Kapferer (1997), a principal fun¢ao destas marcas era servir de arma de
defesa contra os produtores que ndo forneciam os retalhistas. De acordo com Lambin
(2000), o poder de mercado detido pelos grandes fabricantes incentivou os distribuidores
a criarem as suas proprias marcas, com o objetivo de “recuperar a margem beneficidria
do fabricante”. De facto, investindo na criacdo de marcas proprias, os retalhistas
aumentam o seu poder junto dos grandes produtores, pois diminuem a sua dependéncia
relativamente a estes, melhoram a sua rendibilidade dadas as margens superiores que
obtém nas suas marcas e ainda criam um novo meio de diferenciacdo face a concorréncia
(Kotler, 2003; Lambin, 2000).

Todavia, os grandes retalhistas alimentares, a exce¢dao da Marks & Spencer, nunca

consideraram as suas marcas proprias uma fonte de vantagem competitiva sustentavel

CURSO TECNICO DE PRODUCAO AGRARIA | 159




até a crise econdmica de 1970 (Paché, 2007). Durante esta crise, as elevadas taxas de
inflacdo reduziram o poder de compra dos consumidores, que comegaram a procurar
produtos mais baratos e o grupo francés Carrefour percebeu o interesse de promover as
marcas do distribuidor como forma de consolidar a sua estratégia de posicionamento de
baixos precos (Paché, 2007). Como sublinha Paché (2007), o sucesso foi imediato e um
ano apos a sua introducdo, em Abril de 1976, as suas marcas proprias ja representavam
3,5% da faturagao.

Em 1977, os EUA e o Reino Unido copiam a estratégia do Carrefour e em 1978 a Alemanha
faz o mesmo (Paché, 2007). Desde entdo, o crescimento das marcas do distribuidor tem
sido continuo e nenhuma marca esta imune a sua ameaca (Steenkamp e Dekimpe, 1997).
Para ilustrar esta ameaca, e a titulo de exemplo, os autores referem a licdo aprendida
pela Coca-Cola em 1994 quando foi lancada a Sainbury’s Cola na Gra-Bretanha, que em
apenas 2 anos obteve 15% de quota de mercado.

Uma das razdes para o crescimento constante da quota de mercado das marcas do
distribuidor é o cada vez maior numero de produtos vendidos sob estas marcas, desde
produtos de consumo bdsico a produtos mais sofisticados. Mas, o sucesso crescente
destas marcas tem sido atribuido também a outros fatores, tais como, a constante
melhoria da qualidade dos produtos com marca do distribuidor (por exemplo, Ashley,
1998; Corstjens e Lal, 2000; Steenkamp e Dekimpe, 1997; Verhoef et al., 2002), o preco
inferior (Ashley, 1998), a crescente concentracdo no sector retalhista (em particular o
alimentar), que possibilita o desenvolvimento das suas préprias marcas (Hoch e Banerji,
1993, Steenkamp e Dekimpe, 1997) e também aos esforgos crescentes dos retalhistas
no que concerne aos programas de marketing das suas marcas (Ashley, 1998; Hoch,
1996). De facto, verifica-se que as grandes cadeias de retalhistas dispem de avultados
orcamentos de publicidade, o que facilita a constru¢do do brand equity das suas marcas.
Deste modo, o crescimento continuo das marcas do distribuidor é também devido a
constante evolucdo destas marcas e da estratégia seguida desde que foram introduzidas
no mercado.

Comecaram por ser uma alternativa mais barata e de menor qualidade as marcas dos
produtores, mashoje encontramos ndo sd marcasdo distribuidor com um posicionamento
de marca econdmica, como também de marca premium ou ainda baseado em outras

promessas especificas. Os retalhistas tém vindo a utilizar outros argumentos para além
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do preco para conquistar quota de mercado as marcas dos produtores. De facto, o prego é
cada vez menos o Unico elemento diferenciador nas estratégias seguidas pelos retalhistas
em relacdo as suas marcas proprias. Mieres et al. (2006) sublinham que os distribuidores
reposicionaram os seus produtos, melhoraram a qualidade e a imagem das suas marcas
de modo a que nao fossem percecionadas como simples cdpias ou imitacdes das marcas
dos produtores e que tivessem a sua identidade prdpria. Soberman e Parker (2006)
notam que as marcas do distribuidor sdo mais baratas e tém uma qualidade equivalente
a das marcas do produtor.
Por conseguinte, os produtos com marcas do distribuidor deixaram de ser considerados
produtos de baixo preco e de segunda categoria para consumidores com baixos
rendimentos, para passarem também a apelar a consumidores que procuram produtos
de qualidade, mas a precos reduzidos (Prendergast e Marr, 1997). Todavia, alguns
consumidores ainda consideram estas marcas inferiores as marcas do produtor (Choi e
Coughlan, 2006; Richardson et al., 1996; de Wulf et al., 2005).
Paché (2007) distingue 3 estratégias genéricas seguidas pelos retalhistas alimentares
europeus em relagao as marcas do distribuidor:
(1) estratégia de elevada qualidade — as marcas do distribuidor sdo “up-market”,
com niveis de qualidade equivalentes as marcas do produtor, mas com precos 5
a 10% mais baixos;
(2) estratégia de baixo preco — a qualidade e o preco das marcas do distribuidor
sdo, na maior parte dos casos, inferiores as marcas do produtor e o segmento-
alvo sdo os consumidores com baixo poder de compra;
(3) estratégia mista de elevada qualidade e baixo preco — a qualidade das
marcas do distribuidor é varidvel, dependendo do formato do retalhista e ou
do pais onde o retalhista alimentar opera, coexistindo produtos com marca do
distribuidor equivalentes as marcas do produtor e produtos basicos com marca
do distribuidor.
Dependendo do contexto econdmico e social dos varios paises europeus, os grandes
retalhistas alimentares procuram diversificar a oferta de marcas do distribuidor de modo
a satisfazer as expectativas individuais dos consumidores. Por exemplo, em Inglaterra,
os grandes retalhistas alimentares privilegiam produtos com marca do distribuidor de

elevada qualidade, em Franca se aposta em produtos de marca do distribuidor basicos
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e de baixo preco (Paché, 2007). Como refere o autor, estas diferentes estratégias sdo
explicadas pela forma dominante de competicdo entre os grandes retalhistas, que se
baseia na diferenciacdo no Reino Unido e na lideranca de custos em Franca.

Esbjerg et al. (2005) definem a arquitetura de marcas de um retalhista como o sortido de
marcas do produtor, marcas préprias e produtos genéricos, resultante de uma escolha
estratégica que tem em conta a identidade do retalhista, a imagem desejada, politicas,
estrutura e tecnologias. Os autores descrevem a arquitetura da marca do distribuidor
com base na visibilidade e qualidade da marca do distribuidor. A visibilidade da marca
do distribuidor refere-se ao grau de facilidade com que o consumidor associa a marca ao
nome do retalhista. A qualidade da marca do distribuidor refere-se ao grau com que a
marca erradia elevados niveis de qualidade, em que a elevada qualidade tem de ser vista
a luz da estratégia geral de posicionamento competitivo do retalhista.

De facto, a maior parte dos grandes retalhistas alimentares europeus adotam uma
estratégia de marketing mix altamente sofisticada, dividindo o sortido das suas marcas
préprias em varios segmentos de mercado (Paché, 2007). Segundo o autor, atualmente,
muitos retalhistas seguem em simultaneo uma estratégia de baixo prego e uma estratégia
de diferenciacdo. Por um lado, procuram satisfazer as expectativas dos consumidores
cujos rendimentos estdo estagnados ou tém progredido pouco e, por outro lado, tentam
fugir a competicdo pelo preco com outros grandes retalhistas alimentares (Paché, 2007).
Quanto a denominacdo das suas marcas, as varias cadeias de retalhistas tém adotado
diferentes estratégias. Algumas cadeias utilizam o nome da loja para designar as suas
marcas em todas as categorias de produtos, outras apenas em algumas categorias e
ainda outras cadeias criam designacdes independentes do nome da loja para as suas
marcas préprias. Como notam Juhl et al. (2006), existem muitas denominac¢des o que
pode conduzir a alguma confusdo por parte dos consumidores sobre quais sdo as marcas
do fabricante e quais sdo as marcas do distribuidor numa dada categoria de produto.
Como explicam os autores, se o distribuidor tem muitas denominacdes diferentes para
as suas marcas proprias sem que haja qualquer ligagdo com o nome do distribuidor,
entdo o distribuidor esta a tornar dificil para o consumidor a distingdo entre as marcas
do produtor e as marcas do distribuidor.

Outros autores tém ligado a performance das marcas do distribuidor aos ciclos

econdmicos. Por exemplo, Quelch e Harding (1996) referem que a quota de mercado das
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marcas do distribuidor geralmente sobe quando a economia atravessa um periodo de
crise e desce em periodos mais présperos. Também Nandan e Dickinson (1994) notam
que durante periodos econdmicos dificeis, a popularidade das marcas do distribuidor
tende a aumentar, enquanto em periodos de relativa prosperidade econémica, a quota
de mercado das marcas do fabricante aumenta. Opinides semelhantes estao presentes
em varios relatdrios empresariais.

Por exemplo, um relatério da Deloitte e Touche (2003) sublinha que as marcas do
distribuidor tém tipicamente apresentado crescimentos significativos em periodos de
recessao, devido aos seus precos baixos e ao menor rendimento disponivel das familias.
No entanto, especula-se que depois da recuperac¢ao da economia, muitos consumidores
nao mudem novamente para as marcas do fabricante, mesmo quando tém possibilidades
financeiras para as adquirir (The Wall Street Journal, 1993, citado por Lamey et al., 2007).
Deste modo, se este padrdo for sistematico, a sequéncia de expansdes e recessoes ira
contribuir para uma evolugao positiva e prolongada da quota de mercado das marcas do
distribuidor (Lamey et al., 2007).

Vdérios estudos e relatérios empresariais continuam a demonstrar que as marcas do
distribuidor constituem uma prioridade para os retalhistas (Alaimo, 2003) e que ha
perspetivas de que o seu crescimento continue. Segundo Harcar et al. (2006), as marcas
do distribuidor sdo consideradas uma das inova¢Ges mais significativas em termos da
gestao de marcas dos retalhistas nas ultimas décadas. O desenvolvimento das marcas
do distribuidor tornou-se assim um elemento chave do retailing mix nos ultimos 20 anos

(Paché, 2007).

6.2.4.3 Primeiro preco

No lancamento de uma marca é sempre natural que a oferta de venda desse produto
apareca no mercado com um prego competitivo durante um determinado tempo inicial,
passado esse tempo o prego sobe e aproxima-se do prego da concorréncia para os
produtos similares.

A esta situagdo de preco da-se o nome de primeiro prego, que tem uma carga de procura

de venda superior aos seus pares tentando fidelizar clientes.
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A negocia¢éo

Existem diferentes definicGes de negociagdo na literatura:

“Negociagdo é o uso da informagao e do poder com o fim de influenciar o
comportamento dentro de uma rede de tensdao” (Cohen, 1980);

“Negociagdo é um processo que pode afetar profundamente qualquer tipo
de relacionamento humano e produzir beneficios duradouros para todos os
participantes” (Nierenberg, 1981);

“Negociagdo é um processo de comunicagdo bilateral, com o objetivo de se
chegar a uma decisao conjunta”

“Negociacdo é um processo de interacdo potencialmente oportunista, pelo
qual duas ou mais partes, com algum conflito aparente, procuram fazer o
melhor (acordo) através de agdes decididas conjuntamente ao invés do que
poderia ser feito por outras maneiras”;

“Negociagdao implica caracteristicamente uma troca de dar e receber entre
negociador e o oponente, que tentam chegar a uma conclusdo agraddvel ou
aceitavel no ajuste de um problema ou disputa”(Sparks, 1992);

“Negociagdo é o processo de comunicagdo com o propdsito de atingir um
acordo sustentavel sobre diferentes ideias e necessidades” (Acuff, 1993);
“Negociacdo é um processo no qual as partes se direcionam de suas posicoes
divergentes para um ponto em que se possa alcangar um acordo” (Steele,
Murphy e Russill, 1995);

“Negociacdo é uma atividade que envolve um elemento de negdcio ou
barganha, que permite que ambas as partes alcancem um resultado satisfatério”
(Hodgson, 1996);

“Negociacdo é um conceito em continua formacdo que esta amplamente
relacionado a satisfacdo de ambos os lados” (Scare e Martinelli, 2001);
«Negociagdo é um processo de comunicagao interativo estabelecido quando
duas ou mais partes procuram um acordo, durante uma transacao, para atender
a seus interessesy;

«Negociacdo é uma troca de convencimentos, onde uma parte persuade a

outra apresentando os beneficios mais relevantes em relacdo ao ponto de vista
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defendido” (Paulo Ricardo Mariotini, 2010);
e «Negocia¢do éum processo em que duas ou mais partes, cominteresses comuns
e antagonicos, se reiinem para confrontar e discutir propostas explicitas com o

objetivo de alcancar um acordo.» (Berlew, citado por Carvalhal, 2011).

Tipos de Negociacao

Existem trés tipos basicos de negociagao: distributivas, integrativas e criativas.

As negociagoes distributivas envolvem apenas uma questdo, normalmente relacionada
com valores. Como exemplo de sua aplicacdo pode-se citar a compra ou venda de um
carro, em que a Unica questdo a ser negociada é o valor do automodvel. Normalmente
essa negociacdo é conduzida num ambiente competitivo. Cada parte apresenta uma
abertura e planeja-se para ndo ultrapassar determinado valor limite. Por definicdo, é
sempre ganha-perde.

As negociacles integrativas envolvem diversas questdes. Como exemplo de aplicacao
pode-se citar a mesma compra ou venda de um carro, mas ao invés de negociar apenas
o valor do automdvel, negocia-se também o prazo de pagamento, a inclusdo de certos
acessorios, a data de entrega, etc. Essa negociacdo pode ser conduzida tanto num
ambiente competitivo como colaborativo. No ambiente competitivo torna-se mais
dificil para as partes alcangcarem um bom resultado, devido a omissao ou distorcao de
informacdes ou a manobras para adquirir poder de influéncia. No ambiente colaborativo,
em que ambas as partes sdo mais transparentes na divulgacao de seus interesses, limites
e prioridades, sdo criadas as condig¢des ideais para uma solu¢do ganha-ganha.

Na negociacdo criativa, cada parte revela seus interesses, a partir dos quais procura
solugdes que sejam capazes de atender a maior quantidade possivel de interesses
envolvidos. Essa negociacao é ideal para encontrar solugdes conciliadoras para problemas
complexos. Deve ser conduzida em um ambiente colaborativo e emprega largamente os
principios de negociacao apresentados por William Ury: enfoque nas pessoas, ndo nos
problemas; diferencie posi¢des de interesses, etc.

Em negociacBes complexas, como as conduzidas em projetos ou contratos de grande
porte, € comum o negociador utilizar as técnicas necessarias para conduzir os trés tipos

de negociagao, simultaneamente.
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Principais elementos presentes na Negociacao

Abertura - primeiro valor apresentado por uma das partes, numa negociagao
distributiva.

Valor limite - valor minimo (para vendedores) ou maximo (para compradores)
gue nao deve ser ultrapassado, numa negociag¢do distributiva.

Posicdes - solucdes pré-concebidas para se obter um determinado resultado,
defendidas numa negocia¢do, como dinheiro, prazos, condi¢Ges e garantias.
Interesses - motivos que sustentam as posi¢des adotadas por um negociador,
formados pelos desejos, preocupacdes, crencas conscientes, temores e
aspiragoes.

MACNA - Melhor Alternativa em Caso de Ndo Acordo. Termo derivado do
inglés BATNA (Best alternative to a negotiated agreement). Trata-se de uma
alternativa (fora da mesa) caso a negociacdo entre num impasse e ndo se
concretize nenhum acordo.

Concessao - ato ou efeito de ceder algo de sua opinido ou direito a outra parte.
Na negociacao distributiva as concessdes ocorrem por meio da redug¢ao nos
valores negociados. Na negociagcdo integrativa as concessdes ocorrem por

meio da troca.
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Exercicios / Avaliacao

Neste mddulo devido a sua natureza, especificidade e aos condicionalismos existentes
no comércio Timorense entendeu-se seguir uma forma um pouco diferente dos médulos
anteriores, isto é, ndo criar a mesma estrutura de atividades / exercicios.

Assim propde-se que se construa um guido de um plano de Markting de uma empresa
ficticia e isso ird proporcionar uma dualidade de trabalho.

O aluno é avaliado pelas respostas que fard no desenvolvimento desta atividade, e o
professor avaliara esse trabalho em principio de forma individual, criando assim uma
forma expedita no processo ensino / aprendizagem deste médulo.

Se for possivel o professor devera fornecer aos alunos materiais diferentes e adaptados a
realidade Timorense, para além do descrito neste médulo. Em caso de impossibilidade,
devem os alunos socorrer-se das matérias aqui versadas e ao mesmo tempo aproveitar
algumas formas de Markting eventualmente utilizadas no comércio local. Comparar o

que o manual indica e aquilo que se pratica nas localidades onde a escola se insere.
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Atividade Pratica

NA PRATICA

Uma vez vistas, ainda que de forma necessariamente sumaria, as principais no¢des

do marketing, deixam-se aqui uma série de questdes que poderdo servir de guido a

construcdo do seu proprio plano de Marketing®.

“Do’s and Don’ts” do Marketing

Antes de meter maos a obra, deixa-se aqui uma lista de chamadas de atencdo para o que

se deve sempre fazer e o que se deve evitar. A nossa recomendacdo é para que as tenha

sempre bem presentes.

O que nunca deve deixar de fazer (Do’s):

Conhecer os seus concorrentes

Conhecer o seu limiar de competitividade comparando os pontos fortes e
fracos dos seus produtos com os dos seus concorrentes

Prever as necessidades dos seus clientes e tentar preenché-las

Procurar formas de promocgao e publicidade econdmicas

Desenvolver algo que seja Unico no seu produto

Comecgar por trabalhar os mercados mais perto de si e depois va-os
desenvolvendo.

Tente, tanto quanto possivel, tornar os seus produtos indispensaveis ao seu cliente
Desenvolva os seus produtos associando-lhes servicos

Esteja sempre atento(a) a novas ideias de marketing

Descobra o seu ponto morto econdmico de vendas (“break even”)

Perceber a demografia do seu mercado e aproveita-la para definir o mercado
qgue lhe interessa

Identificar os canais de distribuicdo que melhor servem o seu pubico alvo
Avalie todos os esforcos de marketing e promocionais desenvolvidos

Aprenda a escrever um comunicado de imprensa eficaz

Prepare-se para fazer apresentacdes de vendas aos compradores

Desenvolva material de marketing como: brochuras, cartdes-de-visita, logdtipo, etc.

Tenha uma “mailing list” a quem pode enviar comunicados de imprensa

3 Adaptado de | Manual | — Marketing dos Produtos Agropecudrios
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e Faga um orgcamento para o marketing

e Estabeleca objetivos de marketing que possam ser medidos

e Leia publicacdes da especialidade para estar a par dos ultimos lancamentos e
das principais tendéncias dos mercados

e Certifique-se de que o publico-alvo dos meios de comunicagao que utiliza é
consistente com o seu publico-alvo

e Pergunte aos seus clientes o que é que eles querem

e Teste diferentes estratégias de marketing, publicidade e pregos

e Explique aos seus clientes porque é que devem comprar o seu produto

e Satisfaca os seus clientes: é 5 vezes mais facil vender algo a um cliente ja
existente do que converter ou ganhar um novo.

e O que ndo deve fazer (Don’ts):

e Nao deixe de comunicar com os seus clientes

e N&o passe por cima dos pontos fracos da sua empresa, tente antes arranjar
formas de os ultrapassar

e N3ao perca de vista as suas estratégias de marketing

e Nao continue a comercializar produtos que nao tém saida

e Nao trabalhe sem um orgamento de marketing

e Nao se esqueca do orcamento para as agdes de promocao e publicidade

e Tenha em conta os pregos praticados no mercado e ndao cobre muito acima
nem muito abaixo

e Nao se esqueca de olhar para as vendas mensais e compara-las com as do ano
passado

e Nao limite nos usos alternativos que pode dar ao seu produto para expandir o
mercado

e Nao perca de vista a concorréncia e as suas estratégias de marketing

e N3o escolha uma localizagdo/posicionamento que ndo lhe permita, no futuro,
expandir-se

e Na&o perca contacto com a imprensa

e Nao tente ser tudo para toda a gente; é impossivel agradar a todos, por isso,
escolha o seu publico-alvo e concentre-se nele

e Naoignore os seus clientes
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O seu Plano de Marketing

Depois de ter lido com ateng¢do o ponto anterior é agora a altura de pegar num lapis e
num papel e comegar a construir o seu préprio plano. E é mesmo importante escrever,
pois as palavras passam e os escritos ficam!

Ler o que se escreve ajuda a por-se um pouco de fora e olhar para os assuntos de
uma forma mais objetiva. Para além disso, as consideracdes feitas, uma vez escritas,
relativizam-se e adquirem a importancia que realmente tém: muita, pouca ou nenhuma.
O guido apresentado foi originalmente desenvolvido para produtos alimentares
(s.a.,2006). Seria impossivel fazer um guido para cada caso, sugerindo-se assim que seja
usado com algum critério e que sejam feitos os ajustes necessarios em fun¢do da area

de negdcio do utilizador.

A. Andlise da Empresa

A.1 Missao

A missdo deve definir o tipo de negécio em que estd, o fim para que foi criado, as
necessidades que satisfaz, como é que essas necessidades sao satisfeitas e a filosofia da
empresa. A missao deve ser simples e breve, mas deve dar abertura suficiente para nao

limitar a expansdo futura da empresa.

A.1 Qual é a missdao da sua empresa?

A.2 Histdria da Empresa - faca um pequeno resumo da histéria da sua empresa.
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A.3 Os produtos - faga uma lista dos seus produtos e uma breve descri¢gdo de cada um

deles.
Descricdo (ano de lancamento, caracteristicas, quota de mercado, taxa
Produto
de crescimento, etc.)
1
2
3

A.4 Para que produto(s) é que o plano ira ser desenvolvido?

B. Andlise do Produto (repetir para cada produto)

B.1 Nome do Produto

B.2 Descrever o produto para o qual o plano esta a ser escrito.

B.3 E um produto para venda: por grosso ou a retalho?

Por grosso A retalho Outro

CURSO TECNICO DE PRODUCAO AGRARIA | 171




ECONOMIA E GESTAO

B.4 Descreva as embalagens.

Tamanhos

Tecnologia

Fatores artisticos

B.5 Existe algum tipo de servico ou apoio que seja vendido como parte do pacote do
produto? Descreva-o.

B.6 Qual é a marca distintiva do produto?

B.7 Qual é o principal ponto forte do seu produto?
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B.8 Qual é o principal ponto fraco do seu produto?

C. Andlise do Prego

C.1 Qual é o preco de venda do produto e como é que se compara com a competi¢ciao?

O seu produto | Preco Preco
Preco unitario dos produtos dos concorrentes
(tamanho) total unitario

A B C

C.2 Qual é a sua politica de prego?

Outros

C.3 Calculo do breakeven

Siga 0s seguintes passos:
1. N2 de unidades que consegue vender durante um certo periodo de tempo (Un.)
2. Custos fixos para o mesmo periodo de tempo (custos que ndo variam com o volume

de produgdo ou vendas) — CF
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3. Custos variaveis (custos que variam em fung¢do da quantidade produzida) — CV
4. Custos totais (CT) = CF+CV.

5. Prego breakeven= CT/ Un
Ponto Valor (S)

1

2
3
4
5

D. Andlise da Distribuigcdo

Use a lista seguinte como ponto de partida, marque os canais de distribuicdo que ja usa

e aqueles que podera vir a usar. Acrescente as suas proprias ideias a lista — seja criativo.

Podera
Canal Usa? Comentarios
usar?
Retalho
Supermercados
Armazéns

Lojas de Conveniéncia

Lojas de Especialidades

Lojas de Desconto

Lojas alimentares

Restaurantes

Escolas

Estado

Hospitais

Distribuidores

Venda direta

Encomenda postal

Feiras

174 | cURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA




Manual do Aluno

Catalogos

Qutro

Mercados agricolas

Cabazes

Maquinas de vending

Organizagdes sem fins lucrativos

Outros mercados geograficos

E. Andlise de Promog¢do

Verifique quais as atividades em que gastou dinheiro o ano passado e se foram planeadas
previamente ou ndo. Decida se foram eficazes e quais aquelas que quer efetivamente
incluir no seu plano promocional. Depois de ter definido as suas estratégias de marketing

e o seu plano de atividades pode voltar e fazer um orgamento previsional.

Atividade promocional Gasto o ano anterior (S) Orgamento projetado (S)

Feiras da especialidade

1.

2
3.
4

Cupoes

Publicidade

Jornal

Radio

TV

Suplementos

Publicagdes especializadas

Outras

Promocional

1.
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2.

Marketing Direto

Catalogos

Brochuras

Mailings

RelagGes Publicas

Press releases

Historias

Eventos especiais

Materiais colaterais

1.

2.

Concursos de vendas e

promocoes

Varios

Orcamento  total das

promocoes

F. Andlise das VVendas

Construa o grafico de vendas do produto especificando quais as unidades de produto e

se o grafico estd construido em Quantidade (Q) ou Valor (V)

VENDAS ACTUAIS (em Quantidade ou Valor)

Nome do produto:

Vendas de produto em

(unidades)

176 | CURSO TECNICO DE PRODUGAO AGRARIA




Manual do Aluno

Qou | Més | Més | Més | Més | Més | Més | Més | Més | Més | Més | Més | Més

G. Andlise da Concorréncia

G.1 Para cada drea marque qual a empresa que detém a vantagem competitiva. Poderd

dar valores de 1 a 4 para as pOr por ordem.

A minha
Empresa A | Empresa B | Empresa C
empresa

Recursos

Financeiros

Humanos

Producao

Qualidade

Capacidade

Produto geral

Qualidade

Embalagem

Apoio ao cliente

Preco venda ao publico/

Unidade
Distribuicdo

Promogao

Cupodes

Feiras de especialidade

Publicidade
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Forca de vendas

Promogdes de vendas

G.2 Com base na tabela anterior aponte os principais Pontos Fortes e Fracos da sua

empresa.
Pontos fortes da sua empresa: Pontos fracos da sua empresa:
1. 1.
2. 2.
3 3
4. 4

H. Andlise dos Clientes

Definir os consumidores finais e 0 mercado alvo (clientes a que esta a tentar chegar) vai
ajudar a tomar as decisdes de marketing ao longo do tempo. Por exemplo, vai ajudar a

decidir onde e como devera ser publicitado e qual a mensagem que devera ser veiculada.

H.1 Quem é, em termos gerais, o seu consumidor final? Estd a fazer marketing para as
massas ou para um segmento especifico da populacdo?

Descreva o seu mercado alvo em termos de caracteristicas demograficas e psicograficas.
Caracteristicas demograficas (idade, sexo, nivel de rendimento, localizacdo, estado civil,
dimensao do agregado familiar, fase do ciclo de vida, habilitagdes literdrias, ocupacao,

religido, raca, etc.)
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Caracteristicas psicograficas (fatores sociais como valores culturais, grupos sociais,

padrdes de compra, atividades de tempos livres, tipo de personalidade, opiniGes):

Qual o uso principal que o seu mercado alvo da ao seu produto (snack, refeicao,

ingrediente)?

Ha outras maneiras de usar o seu produto, talvez através de um mercado alvo diferente?

I. Andlise do ambiente

I.1 Descreva o ambiente financeiro e a economia no geral; como é gue estes fatores
afetam a sua situacdo?
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1.2 Descreva o ambiente politico. Como é que a legislacdo e as regulamentacdes atuais
afetam a sua empresa?

1.3 Descreva atividades dos meios de comunicacao que podem afetar as suas vendas.

1.4 Ha algum grupo influente que possa afetar os seus planos?

1.5 Descreva o ambiente tecnoldgico. Ha avangos da tecnologia que possam influenciar
0 seu produto ou a maneira como o comercializa?
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Gestdo da Empresa Agricola no Século XXI

J. Objetivos de Marketing

J.1 Com base na andlise da situagao quais sao os maiores desafios com que a empresa

se confronta?

J.2 Quais sao as maiores oportunidades para a sua empresa?

J.3 Faca uma lista dos objetivos de marketing para os préximos 12 meses. Nao se
esqueca: os objetivos deverao ser mensuraveis e deverdo ter um limite temporal.
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K. Estratégias de Marketing

K.1 Para cada objetivo estabelecido anteriormente, qual serd a estratégia Marketing a
seguir?

Objetivos Estratégia a seguir

K.2 Plano de atividades. Para cada estratégia defina as atividades a implementar, quem
esta responsdvel por cada uma delas, cronograma, orgamento previsional. Pode deixar

umas colunas extra para escrever os valores reais (datas e custos)

Atividade/ Data prevista para
Responsavel Data real | Orcamento | Custo real

Tarefa o fim

L. Avaliagdo/Controlos

L.1 Quais as medidas a usar para avaliar a eficacia do plano?

LA EE R I o I
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L.2 Com que periodicidade é que vai avaliar se os seus objetivos de marketing estao a
ser atingidos?

L.3 Que atitudes é que vai tomar se o desempenho cair um pouco ao lado dos objetivos
de marketing?

Nota: Use os graficos das previsdes feitas para as vendas para ir desenhando um grafico

das vendas reais e assim ver se estdo a evoluir conforme o previsto.

M. Apresenta¢do

Uma das principais fungées de um plano de Marketing é envolver todos os funcionarios
e manter toda a gente a remar no mesmo sentido. Assim, uma vez completo, mesmo
gue de forma rudimentar, é importante apresentar o resultado a toda a empresa. Muitas
empresas agricolas, tal como as que se foram apresentando ao longo deste manual, tém
uma estrutura relativamente pequena. Mesmo assim nao deixa de ser importante fazé-
lo. Para além de motivar as pessoas, pode estimular o envolvimento nas varias atividades

da empresa, pode fazer surgir novas ideias para novas areas de negdcio, etc.

N. Notas Finais
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Notas
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