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Resumo

Nesta pesquisa o composto mercadoldgico é entendido como um conjunto de atividades de marketing que norteia a organiza¢do para uma
posig¢ao de destaque no mercado e foram divididas em trés grupos: Atividade estratégica de marketing; atividade funcional de marketing e
atividade operacional de marketing. O presente estudo teve por objetivo identificar os tipos de atividades de marketing que sdo aplicadas
pelos produtores de frutas na cidade de Cacoal, o principal centro produtor de Rondonia, produtores estes integrantes de um arranjo da
Cadeia produtiva local. Para isto, foi feito uma pesquisa qualitativa junto aos atores da Cadeira Produtiva. As atividades essenciais de
marketing encontram-se bem diferente do que a teoria preceitua, ou seja, nao estdo sendo aplicadas, na amostra estudada e a produgdao
local de frutas frescas encontra-se ameagada se as condigdes de trafico da BR-364 forem sanadas. No momento, um projeto de duplicagdao

da via encontra-se em estudo.

Palavras-chave:
Abstract

In this research the marketing mix is understood as a set of marketing activities that guides the organization to a position of prominence
in the market and were divided into three groups: strategic marketing activity , functional activity of marketing and operational activities
of marketing. This study aimed to identify the types of marketing activities that are implemented by fruit growers in the city of Cacoal, the
main production center of Rondonia, these producers members of a local productive arrangement Chain . For this, a qualitative research
was done with the actors in the Chair Productive. The core activities of marketing are quite different than the theory prescribes , or are not
being applied in the study sample and the local production of fresh fruit is threatened if the traffic conditions of the BR -364 are remedied.
At present, a project doubling route is studied .
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1. INTRODUCAO

A fruticultura é uma atividade que fomenta
mercados em todo o mundo, integrante do seg-
mento do agronegocio, do qual tem se destacado
dentre as atividades produtivas. A fruticultura
permite ao pequeno produtor rural sua fixagdo
no campo. Outro fator que tem contribuido para
o crescimento desta atividade é a possibilidade de
agregar valor a matéria prima, processando e trans-
formando em diversos produtos industrializados
como, por exemplo, doces e compotas diversos,
polpa de frutas congeladas, sucos e iogurte.

A competitividade tem sido estudada como
um aspecto importante num mercado altamente
dinamico, isso porque o problema de competi-
tividade ndo esta mais totalmente vinculado a
empresas estrangeiras ou concorrentes diretos, a
competitividade vai além; ela esta ligada a glo-
balizagdo, inovagao, qualidade, conhecimento,
velocidade, criatividade, redes interorganizacio-
nais, solugdes baratas, competitividade em custos
e outros fatores que vem ganhando destaque no
mundo atual.

Para Neto & Almeida (2006) a nova econo-
mia tem modificado o cenario dos negdcios, com
isso as praticas administrativas sempre distingui-
rao as organizacdes que conquistam mercados
e mantem seus clientes das que ndo conseguem
fazer isso e desaparecem da paisagem empresarial.

Um dos fatores fundamentais para o desen-
volvimento da organizag¢do ¢ o conhecimento do
composto mercadolégico, do qual é objeto de
intensa analise e estudo para que 0 mesmo se torne
uma vantagem competitiva para as organizagoes
de um modo geral e principalmente para as do
agronegocio da fruticultura.

O mercado exige que toda empresa estude
minuciosamente o mercado que atua. Mais do
que desejos e necessidades, a mercadologia tem
buscado satisfazer ou superar as expectativas dos
clientes, para isso utiliza-se do marketing como
uma ferramenta estratégica, que tem o papel de
analisar o macro e o microambiente, identificando
as oportunidade e ameagas bem como as forgas e
fraquezas de qualquer organizagao.

Hooley (2005) define que a esséncia do
desenvolvimento de uma estratégia de marketing
para uma empresa € assegurar que as capacidades
da empresa correspondam ao ambiente do mercado
competitivo no qual ela opera, nao apenas hoje,
mas também no futuro proximo. Segundo Hooley,
o composto mercadoldgico é um conjunto de ati-
vidades de marketing que norteiam a organizacao
para uma posi¢cao de destaque no mercado.
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Neste estudo as atividades de marketing
foram divididas em trés grupos, sendo: capacidade
estratégica do marketing, capacidade funcional de
marketing e capacidade operacional de marketing.
O que se pretende ¢ identificar as atividades essen-
ciais do marketing que podem estar presentes na
Cadeia Produtiva de Fruticultura de Rondonia.
Considerou-se para isto duas vertentes: a primeira
ligada aos atores da cadeia produtiva e segunda,
a cadeia produtiva como uma rede.

2. METODOLOGIA

Foi utilizada uma abordagem metodolodgica
basica cuja natureza da forma foi qualitativa, sendo
exploratdria descritiva por identificar as carac-
teristicas de atuacdo de um determinado grupo,
que segundo Marconi e Lakatos (2010, p.269) a
abordagem qualitativa preocupa-se em analisar e
interpretar aspectos mais profundos, descrevendo
a complexidade do comportamento humano. For-
nece analise mais detalhada sobre investigacao,
habitos, atitudes, tendéncias de comportamento,
entre outras. Foi empregada para identificar os
tipos de estratégias utilizadas pelos produtores
de frutas em relacao as atividades de marketing.

A pesquisa é caracterizada pelo emprego da
utilizagdo de tabulagdes simples utilizando calculos
estatisticos de médias simples e ponderadas para
tratamento dos dados coletados. Posteriormente
foi realizada uma pesquisa de campo tipo explo-
ratoria objetivando identificar quais as atividades
de marketing sdo realizadas pelos produtores de
fruticultura.

Esse estudo de campo permitiu identificar
se ha utilizacao de pesquisa de mercado junto aos
consumidores para identificar se os produtores
se utilizam desta ferramenta para decidir o que
plantar. Outra questdo estudada foi a de identificar
como ¢ realizada a gestdo de produtos, compre-
endendo o langamento de um novo produto até
a inovagao e agregagao de valor.

Foram analisadas ainda as atividades ope-
racionais do marketing, que consiste na promog¢ao
dos produtos, de forma a levantar como os produ-
tores promovem seus produtos, além de analisar
a comunica¢ao ao mercado, identificando como
ocorre a comunica¢ao dos produtos aos consumi-
dores finais de forma a oportunizar mais interesse
pelo consumidor em consumir os produtos.

Foi delimitada uma area de abrangéncia
de estudo no estado Rondonia. Para isto foi sele-
cionado uma regido que apresenta uma producao
significativa e variada de frutas e contempla indus-
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trias de processamento de frutas para producgado de
polpas congeladas. A populacao da pesquisa foi os
produtores de frutas da cidade de Cacoal, capital
do municipio de mesmo nome, situada na regiao
central do estado e cortado pela BR-364 que liga a
Porto Velho, capital de Rondonia; Cuiaba e outras
cidades do Mato Grosso; Rio Branco e Outras
cidades do Acre; e, Manaus, capital do estado do
Amazonas e outras cidades amazonenses, como
Humaita. Distribuidos pela regido de Cacoal foram
estudado um grupo de 20 produtores.

Segundo Marconi e Lakatos (2002, p. 41)
“universo ou populagdao: é o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo
menos uma caracteristica em comum.” Para os
autores a “Amostra: € uma por¢dao ou parcela,
convenientemente selecionada do universo (popu-
lagdo); é um subconjunto do universo.”

Como instrumento de pesquisa, utilizou-
se a observagdo direta nao estruturada, no que se
refere as aplicagdes de estratégias de comerciali-
zagao pelos produtores. Qutra técnica que foi apli-
cada é a entrevista do tipo estruturada para obter
informacgdes sobre as variaveis estudadas junto
aos produtores. Os dados foram organizados em
planilhas, tabelas e graficos conforme as normas
da ABNT, sendo utilizado o software Microsoft
Excel e analisados com base na interpretacao
dos conteudos estudados e analise estatistica das
perguntas.

2.1 CONTEXTUALIZACAO

2.1.1. O Agronegécio e a Agroindustria

No cenario atual de uma economia globa-
lizada determinados segmentos tem apresentado
um poder relevante de influenciar os resultados
econdmicos de um pais, e 0 agronegdcio tem sido
hoje uma atividade determinante para alguns paises
construir uma economia estavel. De acordo com
Callado (2006) o agronegocio é responsavel por
um ter¢o do PIB do Brasil, sendo uma importante
atividade que contribui para o aumento da produ-
¢do de bens do pais (Ministério da Agricultura).

O agronegécio constituido por cadeias
produtivas envolve desde o insumo até o produto
final é um modo de se analisar o setor que para
Callado (2006, p. 2) sdo “as atividades agroindus-
triais que englobam o beneficiamento do produto
agricola, a transformac¢do dos produtos zootécnicos
e a transformacao de produtos agricolas”.

Nesse sentido, entende-se que a produ-
¢do de frutas e a transformacao de sua forma in
natura em polpa e outros derivados como sucos
e iogurte pertencem ao setor agroindustrial, que
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tem fortalecido a atividade do agronegocio frutas
na Brasil.

Por outro lado, outra maneira de se analisar
a questao ¢ considerar o setor como a industria da
fruticultura pode ser definida com um conjunto de
recursos humanos, fisicos, financeiros, tecnologicos
e mercadoldgicos, que juntamente com uma boa
geréncia, procura satisfazer a necessidades dos
clientes internos e externos para obter lucro, e este
consequentemente € afetado pelo ambiente e pelas
constantes mudangas no ambiente operacional e
geral influenciando na dindmica do negocio cau-
sando resultados positivos ou negativos.

De acordo com Santos (2000), o ambiente
operacional é definido pelo mercado, pela oferta
e a demanda e o preco dos insumos e produtos, ja
0 ambiente geral também chamado de macroam-
biente é constituido por um conjunto de condi¢des
e fatores externos que envolvem e influenciam as
empresas.

2.1.2. A Fruticultura no Brasil

A busca pela saude tem mobilizado as
pessoas de todo o mundo para a melhoria da
alimentacao, e a fruticultura tem sido um dos
elementos importantes nessa nova tendéncia de
qualidade de vida. No entendimento de Vilas
(2002), o crescente consumo de frutas é devido:
a) avangos da medicina que implica em maior
expectativa de vida; b) maiores preocupagdes com
doencas cardiacas; c) tendéncia de consumo de
alimentos mais saudaveis; e, d) avanc¢o da ciéncia
que ja identificou o combate de varias doengas
com o uso das frutas.

Neste sentido a Embrapa Agroindustria
Tropical esta a frente de grupo de pesquisa — a
Rede Frutactiva, que pretende reunir pesquisadores
de 20 paises latinos americanos para identificar
e selecionar os principios ativos das frutas que
favorecem a satide humana (www.fruticultura.org/
noticia/341). O aumento no consumo de frutas tem
alterado o cenario econdmico do setor, elevando
os numeros das cadeias produtivas envolvidas que
passam consequentemente a aumentar 0 COnsumo
tanto dos produtos iz natura quanto dos produtos
industrializados como, por exemplo, sucos e polpa
de frutas.

O Brasil contribui com 5% da producao
mundial de frutas, segundo o Portal do Agrone-
gocio, produzindo 43 milhdes de toneladas ao
ano, ficando em terceiro lugar, perdendo somente
para a China e da India. No Brasil o crescimento
do setor chega a aproximadamente em média de
2,5% ao ano, gerando um constante aumento nas
exportagoes (Www.portaldoagronegocio.com.br/
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secao/fruticultura-2064).

Dentro deste panorama, a Regido Norte
contribui com 6,5% da produgao de frutas no Brasil,
embora este indice seja inexpressivo em relacao as
demais regides, as frutas da regido possuem uma
boa aceitacao em outros estados, mesmo porque
elas s6 produzem em regido de clima especifico.

2.1.3. Mercado de frutas em Rondénia.

Em Rondoénia o setor da fruticultura é
uma atividade importante para a economia do
Estado, pois a maioria da agricultura ¢ do tipo
familiar, sendo uma fonte relevante de geragdo de
emprego. O setor passa também por um momento
de crescimento, varios fatores tem contribuido para
esse resultado, sendo o aumento da populacado
no Estado, investimentos do Governo Federal
na regiao, a producdo de frutas regionais que
sao consumidas em outros estados, a atividade
da agroindustria que inicia ainda timidamente
a produc¢ao de polpas de frutas, iogurte, sucos e
outros produtos.

Em Rondo6nia o Governo Federal vem
desenvolvendo o maior projeto de investimento do
Programa Acelera do Crescimento — PAC que a
construcao de duas hidroelétricas no Rio Madeira.
Este investimento vem proporcionando emprego
direto para mais de 40 mil pessoas incluindo mao de
obra qualificada e semiqualificada vindo do todas
as regioes do Pais. Este contingente de pessoas e
suas familias trouxeram o habito do consumo de
frutas frescas e seus derivados e isto tem provocado
um aumento da demanda e proporcionado um
incremento na produgao.

Outro fator importante que vem contri-
buindo para isto é a péssima qualidade da principal
via de acesso a regidao —a BR 364 que liga Campo
Grande — estado do Mato Grosso do Sul a Ron-
donia e Acre. O excesso de trafico tem mantido a
via sempre em péssima condi¢do de trafico con-
tribuindo para encarecer o frete das mercadorias,
principalmente as de baixo valor agregado. Outro
fator ¢ a proximidade de mercados regionais de
Manaus —AM e Rio Branco — AC. Estes dois
mercados de mais de 2 milhdes de consumidores
sdo importantes centros que vem consumindo a
produgdo de frutas frescas de Rondonia.

O Centro de Informagdes Tecnoldgicas e
Comerciais para Fruticultura Tropical informa
que o consumo per capita de frutas no Brasil é
em média de 57kg/ano. O mercado de polpas de
frutas em Ronddnia tem acompanhado as mesmas
caracteristicas de crescimento ao nivel de Brasil,
isto é, préximo de 3%.

De acordo com Neto & Almeida (2006,

SOUZA FILHO; PAES-DE-SOUZA; BARBOSA

p. 34) “a capacidade produtiva da fruticultura do
estado de Rondonia é pequena , quando relacio-
namos com O consumo per capita, identificando
que a procura ¢ maior que a demanda, isso faz
refletir que o mercado possui uma oportunidade
consideravel de absor¢do dos produtos.” Esta dife-
renca entre oferta e consumo de frutas produzidas
em Rondodnia ¢ suprida pela CEAGESP de Sao
Paulo via BR — 364.

Segundo o IBGE-RO a produgdo de frutas
em Rondonia foi de aproximadamente 103 mil
toneladas no ano de 2007, sendo ocupada uma
area de 46 mil e quinhentos hectares. A Emater
Rondoénia em dados da Gerencia de Planejamento
e Informacao diz que a previsao para a safra 2012
a 2013¢ de aproximadamente 4,9 milhdes de tone-
ladas, com destaque para a produgdo de coco verde
para suco, banana e abacaxi neta ordem (GEPIN/
EMATER-RO, 2013).

3 DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

3.1 Arranjos Produtivos Locais - APL

Por arranjo produtivo local da fruticultura
entende-se as partes envolvidas na cadeia produtiva
desde a plantacao da fruta até a sua comercializa-
cao.

Os arranjos produtivos locais da fruticultura
devem ser estudados, devido ao fato de ser uma
das variaveis responsavel pela oportunidade de
crescimento econdmico para a regido, nesse sen-
tido é necessario identificar suas estruturas bem
como todos os atores integrantes, visualizando sua
participacdo e responsabilidade dentro de cada
cadeia produtiva.

Para Souza Filho(2004, p.24) “O fragil
apoio institucional esta contribuindo para invia-
bilizar os arranjos produtivos de fruticultura no
Estado de Rondonia e por isso produtores estao
trocando o cultivo de frutiferas por outras ativi-
dades mais vidveis economicamente ou vendendo
suas propriedades”.

3.2 Competitividade

A competitividade tem sido estudada por
varios autores como um meio da organizag¢ao se
destacar num ambiente altamente mutavel. O pre-
sente estudo relaciona também a competitividade
ao agronegdcio, nesse sentido deve-se buscar a
contribui¢ao da Teoria da Organiza¢ao Industrial
(OD) e da Nova Economia Institucional (NEI).

Segundo Callado (2006, p.5) “a competi-
tividade pode ser entendida como a capacidade
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sustentavel de sobreviver e, de preferéncia, crescer
nos mercados concorrentes ou em nOvos merca-
dos através de um sistema de informag¢ao capaz
de suprir as necessidades gerenciais derivadas do
planejamento de longo prazo”.

O objetivo da OI ¢ determinar quais forgas
sdo responsaveis pela organiza¢ao, como estas for-
¢as tém se alterado no tempo e que efeitos podem
ser esperados de mudangas na sua forma. Farina
(1997) entende que o escopo da OI consiste na
analise de como os processos de mercado orien-
tam as atividades dos produtores no sentido de
atender a demanda dos consumidores, devendo ser
entendido como esses processos falham, como se
ajustam ou podem ser ajustados, de sorte a alcan-
carem um desempenho, o mais préximo possivel,
de algum padrao ideal. A OI diz respeito de como
as atividades produtivas e a demanda da sociedade
sdo organizadas, isso em consequéncia do poder
de mercado e também ao nivel de eficiéncia dos
arranjos de uma cadeia envolvida.

Quando se trata de competitividade em
agronegocio ¢ necessario falar sobre a ECT —
Economia dos Custos de Transacdo — sdao custos
necessarios para se colocar o mecanismo econd-
mico e social em funcionamento, os quais surgem
a medida que os agentes se relacionam entre si e
problemas de coordenacdo de suas agdes emergem.

A ECT deve ser levada em consideracdao
devido ao fato que, num ambiente onde se tem
diversos atores e variaveis envolvidas, os resul-
tados gerados nessas transa¢des podem afetar
profundamente alguma categoria participante
promovendo o desequilibrio em uma determinada
cadeia produtiva podendo gerar consequéncias
irreparaveis.

Por isso, Batalha (2007, p. 31) observa
que a competitividade do agronegocio pode ser
estudada levando em consideragao quatro grupos
de fatores essenciais: a) fatores controlaveis pela
firma com base na estratégia, produtos, tecnolo-
gia, politica de RH e pesquisa e desenvolvimento;
b) fatores controlaveis pelo governo que envolve
politica fiscal e monetaria, politica educacional
e leis de regulamentagdo de mercado; c) fatores
quase controlaveis representados por pregos, insu-
mos e condi¢des de demanda; e, d) fatores nado
controlaveis como eventos naturais e climaticos
desfavoraveis nao previstos.

Para Bateman & Snell (2006, p. 12) a com-
petitividade é composta por quatro fatores: ino-
vacao, qualidade, velocidade e competitividade
em custos. A inovagdo ¢ a introduc¢ao de novos
produtos e servigos, visto que a organizag¢ao precisa
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adaptar as mudancas na demanda dos consumi-
dores e a novos concorrentes. Segundo Prahalad
& Hamel, a verdadeira batalha competitiva ocorre
entre as organizacoes desafiantes e as organizagoes
ja fixadas, “velha guarda”. A inovagdo tem origem
nas pessoas; ela dever ser uma meta estratégica e
deve ser administrada.

O segundo fator importante é a qualidade,
o conceito de qualidade e a sua percep¢ao nos
produtos e servigos fez e esta fazendo a diferenca
na aceitabilidade pelos clientes. Atender as necessi-
dades dos clientes ¢ aumentar o nivel de qualidade
oferecida e estar diretamente ligada ao desempe-
nho, diversos fatores de servicos, confiabilidade,
conformidade com os padroes, durabilidade e até
mesmo a customizacao de produtos e servigos de
forma que o valor agregado seja percebido para
conquistar o cliente.

Velocidade ¢ o terceiro fator e que vem
separando os vencedores dos perdedores, empresas
lentas estao sendo engolidas pelas ageis, o mercado
exige rapidez e pontualidade na execugao, resposta
e entrega de resultados. E o quanto fator, para
Bateman & Snell é a competitividade em custos,
cujo objetivo é manter os custos baixos para realizar
lucros e ser capaz de oferecer precos atraentes aos
consumidores. Uma organizac¢ao eficiente aplica
corretamente seus recursos e reduz o desperdicio
ao minimo.

Neste sentido, Porter (1989) observa que
existem trés estratégias genéricas de competi-
tividade representada pela lideranga no custo,
diferenciacdo e enfoque. A lideranga no custo
procura tornar a organizagao numa produtora de
baixo custo, comandando de certa forma o prego
meédio de mercado e dos concorrentes a sua volta.

A estratégia genérica diferenciagdo consiste
na escolha de atributos que a diferencie de seus
rivais, esses atributos podem ser em aspectos que
vao da producao a entrega do produto ao cliente.
A estratégia com base no enfoque estd baseada
na escolha de um ambiente competitivo dentro
da organizagdo, ou seja, ele vai direcionar o foco
da competitividade dentro do segmento da orga-
nizagao.

A competitividade se faz presente também
através da cadeia de valor de um produto. Nesse
sentido, as aliangas estratégicas se prestam muito
bem ao objetivo de se compensar as lacunas de
competéncia que a empresa apresente ao longo de
sua cadeia de valor, através do compartilhamento
de atividades com outras empresas que agreguem
maior valor ao seu produto.

Agregar valor a um produto, portanto,
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implica executar uma ou mais atividades primarias
e/ou de apoio a um custo menor ou de uma forma
melhor que os concorrentes. Dada a complexidade
cada vez maior das inter-relacdes econOmicas em
um contexto de mercado hipercompetitivo, é pouco
provavel que uma empresa detenha competéncia
suficiente para dominar todas as atividades da
cadeia de valor.

Neste sentido, Porter (1989, p. 308) observa
que as inter-relagdes de mercado abrangem o
compartilhamento de atividades de valor pri-
marias envolvidas para atingirem o comprador
e interagirem com ele, desde a logistica externa
até o servico. Ja as inter-relagdes de producao
implicam compartilhar atividades de valor ‘cor-
rente acima’, como logistica interna e fungdes
indiretas, além da manutenc¢do e infraestrutura
do local. As inter-relagdes de aquisi¢do, por sua
vez, envolvem a aquisi¢do compartilhada de insu-
mos comuns, como matérias-primas principais
e pegas de equipamento capital. Inter-relagdes
tecnologicas envolvem compartilhar atividades de
valor de desenvolvimento de tecnologia por toda
a cadeia de valor e, finalmente, dizem respeito a
infraestrutura da empresa, inclusive atividades
como inter-relagdes de infraestrutura geréncia de
recursos humanos, de contabilidade, financeira e
juridica, como se observa no infografico a seguir:

Desse modo, a cadeia de valor proporciona
o entendimento de que todas as atividades devem
ser orientadas na questdo da tecnologia, aprendiza-
gem organizacional, e principalmente da revisao da
estrutura como uma forma de otimizar recursos e
processos permitindo a continuidade da eficiéncia.

SOUZA FILHO; PAES-DE-SOUZA; BARBOSA

3 .3 As Atividades de Marketing

O composto mercadologico é definido
por um conjunto de atividades de marketing que
norteiam a organiza¢ao para uma posicao de des-
taque no mercado. Para este estudo as atividades
de marketing essenciais sao divididas em trés gru-
pos: Atividade estratégica do marketing; atividade
funcional do marketing e atividade operacional
de marketing.

3.3.1. As Atividades Estratégicas de Marketing

Duas atividades sao essenciais quando se
fala em estratégia de marketing, uma € a percep¢ao
sobre o mercado, a outra, 0 posicionamento e a
selecao do mercado-alvo.

Segundo Hooley (2005, p. 128) a percepgao
de mercado ¢ “a capacidade de compreender o
que esta acontecendo no ambiente externo com
relacdo a demanda, aos clientes, aos concorrentes
e as grandes mudangas no macro-ambiente”.

Entende-se que a percep¢ao de mercado
¢ uma atividade que deve ser analisada periodi-
camente para detectar os rumos que o mercado
esta tomando, isso permite a organizagao tragar
estratégias e planejar agdes devido as mudancgas
ocorridas no ambiente interno e externo.

Como parte integrante da percepcao de
mercado, segundo ainda Hooley, encontra-se a
habilidade de realizar pesquisa de marketing e
analise de concorrentes de forma a disseminar as
informagdes obtidas por toda a organizagdo para
que sirva de um bom embasamento na tomada
de decisdo.

A pesquisa de marketing ¢ uma atividade

INTER-RELAGOES

DE INFRA- Infraestrutura da empresa %
ESTRUTURA @
Geréncia de recursos humanos %
INTER-RELAGOES I - (@
TECNOLOGICAS Desenvolvimento de tecnologia \ @
INTER-RELACOES DE Aquisicao \%
AQUISIGAO
Logistica Operagdes Logistica Marketing Servigos @2?
& Vendas @
— g
v

INTER-RELACOES DE PRODUGAO

Figura 1: Inter-relagdes de mercado
Fonte: Porter (1998, p. 34)

INTER-RELAGOES DE MERCADO
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essencial as organizacdes, visto que subsidia com
informacgdes seguras, os desejos e as necessidades
do consumidor. Hoje é necessario que toda orga-
nizac¢ao realize pesquisa de mercado em diversas
areas como produtos, clientes, pregos, distribuicao,
concorrentes, entre outros.

Para Kotler (2000, p.125) “Pesquisa de
Marketing corresponde a elaboragao, a coleta,
a analise e a edicdo de relatorios sistematicos de
dados e descobertas relevantes sobre uma situa-
cdo especifica de marketing enfrentada por uma
empresa’”.

O posicionamento ¢ oportunidade para criar
uma “imagem” da organizagao, nesse sentido, a
organizacao deve estabelecer aspectos importantes
que vao ser identificados como sendo referéncia
formando, portanto, esta “imagem”, esses aspectos
podem ser escolhidos de acordo com as forgas
da organizagdo englobados nas diversas areas da
empresa como produg¢do, marketing, finangas,
recursos humanos, entre outros.

Para (KOTLER, 2000, p. 320) “posiciona-
mento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem
da empresa para ocupar um lugar destacado na
mente dos clientes-alvo.”. Ja a selecao de merca-
do-alvo deve ser estudada minuciosamente, visto
que é o foco de atendimento da empresa, ou seja,
avaliar e escolher qual o mercado a ser atendido.

Por outro lado, Hooley (2005, p. 198)
entende que a selecao de mercado alvo compreende
a atividade de “avaliar a atratividade de diferentes
segmentos de mercado, assim como, identificar
segmentos ou grupos de segmentos e escolher quais
devem ser o alvo das atividades de marketing”.

3.3.2. As Atividades Funcionais de Marketing

As atividades funcionais do marketing
compreende a de gestao de relacionamento com o
cliente, gestao de distribuicao, gestao de produtos
e inovacao. A gestao de relacionamento com o
cliente € algo que deve ser planejado e reavaliado
constantemente, 1SS0 porque estd inserida nessa
atividade a capacidade de adquirir, reter e expandir
a carteira de clientes.

Ja a gestdo da distribuigdo esta relacionada
a capacidade de atender os clientes de modo a
desenvolver canais de distribui¢do eficientes satis-
fazendo o tempo e a quantidade necessarias para
atender os clientes. Uma tarefa importante para
implantar estratégias de mercado é compreender
o comportamento de compra do consumidor,
para isto, desenvolver e implantar estratégias de
mercado, identificar as caracteristicas de compra,
0s seus gostos, suas formas de comprar no sentido
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de fazer com que o produto seja aceito com mais
facilidade.

Neves (2006) observa que os fatores mais
importantes para a escolha do consumidor de
alimentos, ou seja, o que ele considera por ordem
de importancia para sua compra, foram frescor,
nutri¢ao, sabor, seguranga, preco e conveniéncia.

A gestao de produtos e inovagdo, por sua
vez, se refere ao planejamento do mix de produto,
ou seja, a criagdo e retirada de novos produtos no
mercado de modo a satisfazer o cliente e empre-
gar o maximo de valor agregado. A pesquisa e
desenvolvimento, por outro lado, € atividade chave
nesse processo, visto que também dependem da
contribuicdo de outras areas da organizagao como
finangas, operagoes.

3.3.3. As Atividades Operacionais de Marketing

Como atividade operacional de marketing
entende-se a implementa¢ao do marketing, como
plano de promogdes e comunica¢do. A comuni-
cagdo esta ligada ao plano de comunicagdo, onde
a organizagdo vai comunicar aos clientes seus
produtos. Faz parte da comunicag¢do integrada a
propaganda, promog¢ao de vendas, relagcdes publi-
cas, vendas pessoais e marketing direto.

As promogdes tem o objetivo de promover
os produtos, no entanto, a organizacao tem de
criar estratégias de promogdes fazendo com que
o produto seja apresentado ao cliente através de
incentivos ou convites para chamar a ateng¢ao do
cliente. “A promogao de vendas pode ser utilizada
para obter efeitos de curto prazo, como chamar a
atencao para o langamento de produtos ou aumen-
tar vendas em declinio.” (KOTLER, 2000, p.585).

4. RESULTADO E DISCUSSAO

A analise dos resultados ocorre em trés
etapas, sendo a primeira referente a analise do mer-
cado, com o objetivo de verificar se os produtores
realizam pesquisa de mercado para compreender
o consumo de frutas e seus derivados, tendéncias
de consumo, quais produtos produzir em quais
quantidades, como os consumidores desejam
esses produtos. Constatou-se que 16 produtores,
representando oitenta por cento da amostra anali-
sada ndo realizam pesquisa de mercado junto aos
consumidores e um grupo muito pequeno com 3
produtores apenas buscam nos 6rgaos de apoio
informacdes sobre o mercado e apenas 1 (um)
produtor disse pesquisar junto ao consumidor,
como se observa na Figura 2

REMOA - V. 14, N. 2 (2014): Margo, p. 3099 - 3109



3106 SOUZA FILHO; PAES-DE-SOUZA: BARBOSA

‘Indice de produtores que realizam
pesquisa de mercado

5%

B Consumidores
B Orgdos ligados ao setor

m Naorealizam

Figura 2
Fonte: Dados da pesquisa

Indice de produtores que realizam
algum tipo de programa de relacionamento
com o cliente

M Realizam

m Ndorealizam

Figura 3
Fonte: Dados da pesquisa

Na segunda etapa apurou-se aplicacao das
atividades funcionais do marketing, especifica-
mente o processo de gestdo de relacionamento com
o cliente, a gestao de produtos e inova¢do. Como
se observa na Figura 3, quinze (15) produtores,
correspondente a 75% responderam que nao reali-
zam nenhum tipo de programa de relacionamento
com os clientes e 3 deles disseram que realizam
alguma atividade neste sentido.

Apos analise observou que se deu também
na identificacdo para a embalagem dos produtos,
trabalhando os aspectos visuais como a apresenta-
¢do dos produtos agregando valor aos mesmos. Na
Figura 4 nota-se que 19 produtores, correspondente
a 95% disseram nao agregam valor ao seu produto.

Nao ddo nenhum tratamento ao produto, comer-
cializam como é colhido e simplesmente colocam
na banca para ser escolhido e vendido ao cliente.

O terceiro aspecto analisado, foi a imple-
mentag¢ado das atividades operacionais do marketing,
por meio das promogdes dos produtos, promogao
da marca, e a comunicac¢do corroborando com o
plano de promog¢ao de vendas.

O que se constatou foi que os 20 produtores,
ou seja, 100% da amostra estudada nao possuem
marca, nao promovem o produto e nem utilizam
meios de comunica¢do da midia para divulgar
seus produtos. Utilizam apenas a exposicao dos
produtos no momento da venda e os clientes
decidem pela compra.
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indice de produtores que agregam
valor ao produto
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1% 4%

W NaoAgregam Valor
m Embalagem

Degustagdo, apresentacao

Figura 4
Fonte: Dados da pesquisa

Indice de produtores que
utilizam algum tipo de comunicagao

| Utilizam alguma forma de
comunicagao

W Ndo Utilizam

Figura 5
Fonte: Dados da pesquisa

5. CONCLUSAO

A Teoria das Organizag¢des, ancorada por
trabalhos empiricos de autores renomados pre-
coniza que as atividades de marketing sdo fun-
damentais para a sobrevivéncia e crescimento
das organizagdes, tem por objetivo auxiliar a
organizac¢ao na comercializagdo e prospec¢ao dos
produtos e da empresa para o mercado. Varias
sao as ferramentas que podem ser aplicada pelos
produtores de frutas de qualquer regidao e mesmo
os da cidade de Cacoal, capital do municipio ron-
doniense, lider na produgdo e processamento de
frutas na regiao e que comercializam seus produtos
para as demais cidades de Rondonia e cidades de

Mato Grosso - Cuiaba, Amazonas — Manaus e
Acre — Rio Branco e demais cidades destes estados.

As atividades de marketing, conforme
defendido pelos autores citados auxiliam na
tomada de decisdo de modo a nortear as tendéncias
do mercado e a necessidade do consumidor. A
aplicagdo das atividades de marketing pelos atores
de um arranjo produtivo deve ocorrer, portanto,
de duas formas.

A primeira, individualmente, onde cada
ator — produtor, industrial, comerciante - da cadeia
ira trabalhar suas estratégias de marketing indivi-
duais de modo a fixar um objetivo especifico, além
de aplicar pesquisa de mercado para identificar o
que plantar, ou seja, identificar o desejo do con-
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sumidor sobre quais frutas produzidas localmente
sao mais desejadas. Devem atentar, também, para
a embalagem dos produtos, trabalhando os aspec-
tos visuais dos produtos e promover os produtos
com estratégias de degustacao e apresentacao dos
produtos.

Apos isto, criar estratégias de comunicagdo
informando e persuadindo o consumidor sobre os
beneficios dos produtos para a saude. Criar lagos
de relacionamentos com os outros atores da rede
de forma a promover uma seguranga de venda,
como por exemplo, desenvolver parcerias com
as industrias de polpa de frutas para garantir a
colocagao de seus produtos.

Unir os atores que desenvolvem o processo
de comercializa¢ao para observar como é vendido
o produto ao consumidor final e também dar um
suporte ao cliente distribuidor e comerciante na
promocgao de venda de seus produtos.

A segunda vertente da aplicagdo das ferra-
mentas de marketing deve ocorrer pensando como
rede produtiva onde todos os atores se unirdo e
em conjunto em busca de estratégias comuns que
podem agregar valor ao produto e consequente-
mente a cadeia como um todo, isso podera favore-
cer o fortalecimento da cadeia da fruticultura em
Cacoal fazendo com que seus produtos se tornem
mais competitivos no mercado, trabalhando a
variavel preg¢o e organizando uma logistica de
distribui¢do onde a estrutura fosse compartilhada
diminuindo custos otimizando recursos.

O presente estudo teve por objetivo identi-
ficar os tipos de atividades de marketing que sdo
aplicadas pelos produtores de frutas integrantes do
Arranjo da Cadeia Produtiva Local de Frutas na
cidade de Cacoal, o principal centro produtor de
Rondoénia. Os resultados apresentam um panorama
muito diferente do que apontado pela teoria e os
estudos empiricos dos autores que contribuiram
para a realizagao tedrica deste estudo.

A analise dos resultados ocorreu em trés
etapas, sendo a primeira referente ao mercado de
frutas frescas, com o objetivo de verificar se os
produtores realizam pesquisa para compreender
o mercado de consumo de frutas e seus derivados,
tendéncias de consumo, quais produtos produzir
em quais quantidades, como os consumidores
desejam esses produtos.

Constatou-se que apenas um produtor, na
amostra estudada, realiza pesquisa de mercado
junto aos consumidores para decidir o que produzir.
A realizacdo de atividades de relacionamento com
os clientes, apenas trés dos produtores afirmaram
que desenvolvem agdes de relacionamento com
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os clientes. Quanto a apresentagao dos produtos
agregando valor com utilizacdo de embalagens
adequadas para acondicionar os produto pro-
porcionando aspectos visuais atraentes; apenas
1 produtor assinalou positivamente, o restante
da amostra disseram que nao fazem nenhum
tratamento. Comercializam as frutas como sdo
colhidas. Simplesmente ap0s a colheita, acondi-
cionam em caixas de madeira ou sacos de fibra
sintética e colocam na banca a disposi¢ao do cliente
para serem escolhidas e pesadas. Quando se trata
das industrias de processamento para produgao
de polpas congeladas, a entrega é realizada nas
mesmas embalagens destinadas ao consumidor
de frutas in natura.

O terceiro aspecto analisado, foi a imple-
mentac¢do das atividades operacionais do marketing,
por meio das promogdes dos produtos, promog¢ao
da marca, e a comunicacdo corroborando com
o plano de promog¢do de vendas apresentados
pela teoria. O que se constatou foi que dos 20
produtores, ou seja, 100% da amostra estudada
nao possuem marca, ndo promovem o produto
e nem utilizam meios de comunica¢ao da midia
para divulgar seus produtos. Utilizam apenas a
exposicao dos produtos no momento da venda e
os clientes decidem pela compra.

Como se observou, os atores do Arranjo
Produtivo da Cadeia da Fruticultura de Rondo-
nia, tendo Cacoal como o maior centro produtor
e processador de frutas do Estado, encontram-se
bem diferente do que a teoria preceitua, ou seja,
as atividades de marketing ndo estdo sendo apli-
cadas, na amostra estudada.

Ameacga aos arranjos produtivos da fru-
ticultura de Rondénia, como demonstrado no
caso de Cacoal, esta presente como se observa no
projeto de duplicacao da BR 364 que permitira
maior trafegabilidade e menores custos da logis-
tica de transporte para que frutas frescas vindas
da Central de Abastecimento do Estado de Sdo
Paulo - CEAGESP e do Parana cheguem no mer-
cado local a pregos mais competitivos € com maior
qualidade, além da regularidade ¢ o que podera
acontecer, no médio prazo. O mercado sazonal
no fornecimento de frutas, produzidas localmente,
para consumo iz natura e para as induastrias de
processamento de polpas congeladas na regiao
estudada estara ameacado.
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