FATORES QUE AFETAM A COMPETITIVIDADE NA PRODUCAQ DE
HORTALICAS ORGANICASNO ESTADO DO RIO GRANDE DO NORTE

Factors which affect the Competitiveness in the Production of Organic
Foodstuffs in the State of Rio Grande do Norte

RESUMO

O mercado orgénico brasileiro vem crescendo a cada ano. Ele é importante para o pais, pois trata-se de um sistema de producéo que
preserva o meio ambiente, além de gerar emprego e renda para o traba hador rural. Paraisso, € necessario que esses produtores definam
formas de competir no mercado, focalizando os aspectos que realmente agregam valor para os clientes. Objetivou-se, nesta pesquisa,
investigar, com base na percep¢do dos produtores rurais, os fatores que afetam a competitividade na producéo de hortaligas orgénicas
no estado do Rio Grande do Norte. Este estudo pode ser classificado como um estudo de pesquisa aplicada, com objetivo descritivo
e abordagem quantitativa. O instrumento utilizado foi o formulério, delimitando-se a pesquisar os produtores de produtos organicos
do Rio Grande do Norte que cultivam o segmento do tipo legumes e verduras orgéanicas. Os dados foram tratados por meio da andlise
descritiva e daandlise decluster. A andlise de cluster indicou-se que existe um grupo de produtores orgéanicos que utiliza, com maior
frequéncia, a agjuda de técnico especializado, e esse mesmo grupo é o que atende ao ramo vargjista de maior porte, como 0s
supermercados. A pesquisaindicou que os principais fatores que afetam a competitividade dos produtos orgénicos sdo o preco, 0
custo, adiferenciacdo e a confiabilidade.
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ABSTRACT

The Brazilian organic market has been growing year by year, and it is important for the country because its production system
preserves the environment, besides creating employments and income for rural workers. For this, it is necessary that these producers
define ways of competing in the market, focusing on aspects that really add value to the clients. The objective of this research was to
investigate, based on the rural producer’s perceptions, factors which affect the competition in the production of organic foodstuffs
in the state of Rio Grande do Norte. This study can be classified as an applied research study, with descriptive objective and
quantitative approach. The instrument used was the form, which aimed to research on the producers of organic products in Rio
Grande do Norte. Producers studied were the ones who cultivate the segment of organic types of vegetables and greens. Data were
developed through descriptive analysis and cluster’s analysis. Cluster’s analysis demonstrated that there is a group of organic
producers who frequently use a specialized technician and they give support to the wider retail market, e.g. supermarkets. The
research indicated that the main factors which affect the competition of organic products in our state are the price, the cost, the
differentiation, and the trustworthiness.

Palavr as-chave: Competitividade, produto organico, produtor rural, alimento organico.
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1INTRODUCAO

No Brasil, a producéo de alimentos organicos tem
registrado crescimento médio de 50% ao ano. A maior parte
da producdo nacional estd localizada nos estados do
Sudeste (60,2%) e Sul (25,2%), seguido pelo Nordeste
(8,6%), Centro-Oeste (3,3%) e Norte (2,6%) (OKUDA, 2002).
A producao orgénica brasileira ocupa atual mente uma area

de 6,5 milhdes de hectares de terras, colocando o pais na
segunda posi¢do dentre os maiores produtores mundiais
de organicos (INSTITUTO BIODINAMICO, 2006).

Entre as culturas brasileiras com maior nimero de
produtores organicos encontram-se as hortalicas, que se
destacam em decorréncia da adequac&o do sistema da
produg&o orgénica as caracteristicas da agricultura familiar,
pela diversidade de produtos cultivados em uma mesma
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area, com maior uso de méo de obra e uma dependéncia
menor de recursos externos (ORMOND et al., 2002). Nesse
mercado, quase toda a comercializacdo de produtos
organicos é realizada através da venda direta ou em feiras,
gue em geral, tém como clientes consumidores mais
informados sobre a qualidade do produto. Contudo, um
novo cendrio formou-se com a entrada das grandes redes
de supermercados que vém se destacando como um forte
canal de comercializacdo desses produtos (SCHMIDT,
2001).

No Rio Grande do Norte o produtor rural e sua
familia, sobretudo o pequeno, conta com o apoio de Orgdos
Governamentais como o Instituto de Assisténcia Técnica
e Extensdo Rural do Rio Grande do Norte— EMATER/ RN,
gue esta voltado para o fortalecimento dos agricultores
familiares e suas organizacfes buscando garantir a
seguranca alimentar e a inclusdo social através da
transferéncia de tecnologias autossustentaveis e
inovadoras (EMATER, 2006). Essa apropriagdo de
tecnologia torna-se importante porque através da
capacitacdo, os produtores podem por si SO, conquistar as
condi¢des de que necessitam para produzir e comercializar
seus produtos gerando renda e, consequentemente, melhor
gualidade de vida. O mercado de organicos oferece aos
agricultores, quer sejam familiares ou ndo, a possibilidade
de assegurar a rentabilidade adequada a sua atividade, a
seguranca e a satisfagéo de produzir um alimento que néo
agride sua propriedade, nem a salide dos trabalhadores,
além de ser ecologicamente correto.

Contudo, um grande nimero de produtores rurais,
principalmente os pequenos e médios agricultores
familiares, encontra-se em posicéo desconfortével para
atingir muitos dos padrdes impostos pelo mercado
(SCHULTZ & NASCIMENTO, 2001). A comercializagdo dos
produtos organicos € um processo complexo para 0s
produtores, pois exige conhecimentos administrativos,
capacidade gerencial e um plangjamento de producéo
apropriado para atender as necessidades dos clientes, além
de que os produtores geralmente apresentam dificuldade
para se organizar em associagdes ou cooperativas. O
processo de comercializagdo desses produtos também
envolve vérias fases como a limpeza, classificacéo,
embalagens, distribuicdo e a certificagdo que inclui os
custos de andlises e auditorias, 0 que contribui para
encarecer os produtos orgénicos. Além disso, os
estabel ecimentos comerciais praticam atas margens de
contribuicdo que sdo maiores do que as margens dos
produtos convencionais, pelo fato de estarem oferecendo
um produto diferenciado (DAROLT, 2001).

Objetivou-se, neste trabalho, investigar, com base
na percepcao dos produtores rurais, os fatores que afetam
a competitividade na producao de hortalicas organicas no
estado do Rio Grande do Norte.

2 CONSIDERAGCAO SOBRE COMPETITIVIDADE

Competitividade refere-se ao modo como uma
empresa se posiciona em relagdo ao mercado consumidor
frente a sua concorréncia (DAVIS et al., 2001), e é muito
importante para definir se uma empresa ira progredir ou
falir (STEVENSON, 2001). Portanto, € indispensavel
conseguir vantagem sobre os concorrentes para sobreviver
e vencer. Quando uma empresa € bem administrada
aumenta a probabilidade de alcangar sucesso e alideranca
no mercado (BATEMAN & SNELL, 1998).

De acordo com Albrecht (1993), torna-se necesséria
uma revisdo no modo de pensar das empresas a respeito
de seus clientes, servicos, lideranca, geréncia e da cultura
das organizagOes, para que se possa construir e manter a
capacidade competitiva para conquistar clientes que
permitirdo a sobrevivéncia empresarial. O principal foco
da estratégia competitiva é fornecer valor ao consumidor.
Isso pode ser observado em termos de abaixamento do
custo para os clientes ou da oferta de uma maior qualidade
parao cliente, entre outros. A formulagdo de uma estratégia
competitiva significa desenvolver umaférmula que defina
a maneira como uma empresa ira competir, ou seja,
estabelecer quais deveriam ser suas metas e qual atatica
necessaria para atingir essas metas (PORTER, 1980).

Com o intuito de investigar as multiplas formas de
competir no mercado, estdo apresentadas a seguir algumas
variaveis que sdo relevantes, e que podem ser utilizadas
para definir o posicionamento da empresa, capaz de agregar
valor e proporcionar vantagem competitiva

O preco é considerado historicamente o principal
determinante da escolha do comprador. Por esse motivo,
optar por uma estratégia em precos € um determinante-
chave na obtencado do sucesso empresarial. Preco € o valor
atribuido ao que é trocado entre um fornecedor e um cliente
e pode ser considerado um importante elemento, pois
determina, em grande parte, qual sera o faturamento e a
rentabilidade da organizaggo (COOPER & ARGYRIS, 2003).
O prego de um produto pode determinar 0 aumento ou a
reducdo das quantidades procuradas, pois existe uma
relacdo funcional de dependéncia entre os pregos e as
quantidades procuradas de determinado produto. Essa
relacdo sugere a possibilidade de formular a chamada lei
da procura: a medida que os pregos se reduzem, as
guantidades procuradas tendem a aumentar. Contudo, é
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importante levar-se em consideracdo o conceito de
elasticidade-preco, porgue cada produto ou classe de
produtos possui um grau de sensibilidade diferente as
variagdes dos precos (ROSSETTI, 1990).

O custo pode ser uma forma para a empresa competir
no mercado. Nesse caso, a empresa deverater a capacidade
de reduzir o custo para produzir o produto, bem como o
custo de entregar e servir ao cliente (CORREA & CORREA,
2004). Produzir um bem ou servico com o menor custo
possivel € um objetivo constante em qualquer organizacéo,
porque muitas vezes o fator decisorio de compra do
consumidor é a busca pelo menor preco de venda que
pode ser acancado através de uma estratégia de reducdo
de custos (MARTINS & LAUGENI, 2005). Para Reid &
Sanders (2005), a empresa que compete em custos deve
priorizar areducdo dessavariavel em todo o sistema, como
custos de méo de obra, de materiais e de instalagdes. Com
a administragdo dos custos e a manutengdo desses em
niveis reduzidos é possivel oferecer precosinferiores. Para
esses autores, atingir os objetivos utilizando sabiamente
os recursos e eliminando as perdas, significa ser eficiente.

Uma outra forma de competir no mercado é através
da qualidade, pois segundo Corréa & Corréa (2004), a
empresa podera conseguir vantagem competitiva se
procurar atender a alguns determinantes como: seguir as
caracteristicas primarias do produto; oferecer produtos
sempre conforme especificacdes; verificar o tempo de vida
(til do produto; o grau de capacitacdo técnica da operagéo;
a educacgdo e cortesia no atendimento e o atendimento
atento. Somente pela utilizagdo de processos e préticas
administrativas de alta produtividade e qualidade, é que
as empresas Conseguirao crescer e sobreviver na economia
global (GREEN, 1995). Feigenbaum (1994) afirmaque a
gualidade é a chave para orientar com eficécia qual quer
empreendimento em qualquer parte do mundo, em
crescimento do mercado e em lucratividade, por meio de
lideranga na qualidade. Essa chave € o reconhecimento de
gue a qualidade é o que os clientes julgam que elasgja, e
ndo aque aempresajulga ser.

A diferenciag@o do produto € um critério que pode
levar a empresa a ganhar vantagem sobre os
concorrentes e um processo universalmente aceito é
gue todas as empresas devem realizar com éxito a criagdo
de valor para o cliente. Esse valor é essencial para a
obtencdo e a manutencdo de um conjunto de clientes
leais (BOWERSOX & CLOSS, 2001). Portanto, na busca
da vantagem competitiva as empresas cada vez mais
estdo fornecendo servigos de valor agregado (DAVIS
et a., 2001).

Conforme Davis et al. (2001) se os produtos
vendidos sdo vistos como do tipo commodities, o cliente
usa o prego como determinante basico para fazer a compra.
Contudo, quando a organizag&o distingue seus produtos
no mercado, como, por exemplo, agueles que possuem
processos que ndo agridem ao meio ambiente, o
consumidor tende a se dispor a pagar um preco maior por
esses produtos devido a percepcdo de valor.

No caso das hortaligas orgénicas, a certificacdo
pode ser utilizada como diferencial competitivo. O
certificado organico surgiu com a necessidade de se
identificar a procedéncia e o processamento de um alimento
organico. Nessa prética, uma entidade certificadora fornece
uma garantia, por escrito, que foi metodicamente avaliado
um processo de produgdo ou um processo claramente
identificado, apresentando-se em conformidade com as
normas de producdo orgénica vigentes. Esse certificado
permite que o agricultor diferencie seus produtos, tornando-
0s mais valorizados. As principais exigéncias para a
obtenc&o da certificagdo do Instituto Biodindmico — 1BD,
gue é uma das mais importantes certificadoras do Brasil
com reconhecimento internacional, s8o:

* Desintoxicagdo do solo;

* N&o utilizacdo de adubos quimicos e agrotdxicos;

¢ Atendimento as normas ambientais do Codigo
Florestal Brasileiro;

* Recomposi¢ao de matas ciliares, preservacéo de
espécies nativas e mananciais;

* Respeito as normas sociais baseadas nos acordos
internacionais do trabalho;

* Bem-estar animdl;

* Envolvimento com projetos sociais e de
preservacdo ambiental (INSTITUTO BIODINAMICO,
2006).

Muitos agricultores vém buscando reduzir a
utilizagdo de agrotdxicos na tentativa de se enquadrar na
ideologia da agricultura orgénica. Para que seus produtos
se tornem efetivamente organicos serd necessario que a
unidade de produ¢ao passe por um processo de conversao,
gue € amudanca do manejo convencional para o organico.
Para receber a denominag&o de organico, um produto devera
ser proveniente de um sistema onde tenham sido aplicados
0s principios estabelecidos pelas normas orgénicas por
um periodo variavel de acordo com a utilizago anterior da
unidade de producdo e a situago ecol bgica atual, mediante
as analises e avaliagBes das respectivas instituicdes
certificadoras (DAROLT, 2005).

O custo da certificag8o orgéanica depende do
mercado a atingir, da localizagdo, do tamanho da
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propriedade entre outros. Sdo cobrados basicamente os
servicos efetivamente prestados, ou seja, os dias trabalhados
e aguns custos associados como deslocamentos e diarias.
A certificadora ndo cobra percentual sobre as vendas, nem
royalties, nem pelo uso da logomarca nas embalagens
(ECOCERT BRASIL, 2006). O rétulo tem um efeito
significativo na avaliagdo dos consumidores sobre as
informagdes acerca dos produtos orgénicos (GRUNERT et
al., 2000) e tende ainfluenciar o consumidor no momento da
compra (RODRIGUES & BATALHA, 2005).

A preservacao ambiental também pode ser utilizada
como estratégia competitiva, pois cada vez mais as
caracteristicas das mercadorias e servi¢os chamados de
“amigos da natureza’ sdo percebidas pelos consumidores
por oferecer beneficios Unicos (POLONSKY & MINTU-
WINSATT, 1997). A agricultura organica baseia-se na
utilizagdo minima de insumos externos e em métodos que
recuperam, mantém e promovem a harmonia ecol égica. Esse
tipo de atividade é uma forma sustentavel de producdo que
promove e estimula a biodiversidade, a atividade biol6gica
do solo e os ciclos biolégicos. O cultivo desses alimentos
ndo utiliza pesticidas, fertilizantes quimicos sintéticos e
herbicidas, pelo contrério, busca desenvolver um solo fértil,
saudével e com rotacdo de culturas. Sendo assim, ocorre
um equilibrio biolégico com grande variedade de insetos
Utels e outros organismos que funcionam como predadores
naturais de pragas e um solo com minhocas e micro-
organismos que contribuem para sua vitalidade (INSTITUTO
BIODINAMICO, 2006). Como esse produto ndo agride o
meio ambiente, pode ser utilizado em sua estratégia de
comercializagdo o critério da diferenciagdo, umavez que o
consumidor terd a oportunidade de comparar e distinguir
suas caracteristicas em relagdo a outros produtos cultivados
com as técnicas tradicionais de agricultura.

Segundo Corréa & Corréa (2004), outra estratégia que
pode ser adotada pelas empresas € a de concorrer através do
critério velocidade, e cuja organizaco deverd ter: tempo para
iniciar o atendimento; tempo e facilidade para ganhar acesso
a operacao; tempo para cotar prego, prazo, especificacéo e
tempo para entregar o produto. Se uma empresa optar por
uma vantagem em rapidez, ela devera minimizar o tempo entre
o0 consumidor solicitar os bens e servicos e recebé-los (SLACK
et d., 2002). Essa hahilidade em of ertar entregas rgpidas e
consistentes permite que a empresa cobre um prego-prémio
por seus produtos (DAVIS et ., 2001).

A empresa que deseja obter vantagem em
flexibilidade deve ter a habilidade de oferecer umaampla
variedade de produtos a seus clientes (DAVISet al., 2001)
e deve ter a capacidade de adaptar-se rapidamente as

mudangas nas tendéncias do mercado, ou segja, deve ter
agilidade para adaptar seus produtos as novas exigéncias
dos consumidores (MARTINS & LAUGENI, 2005),
buscando ainda, possuir habilidade para modificar o mix
produzido, introduzir novos produtos, mudar as datas de
entrega de maneira econdmica, alterar volumes agregados
de producdo, ampliar os horérios de atendimento e ampliar
a area geogréafica na qual o atendimento pode ocorrer
(CORREA & CORREA, 2004).

A confiabilidade pode ser definida como “a
probabilidade de um produto desempenhar sua funcéo
prevista por um periodo de tempo especificado e sob
condicdes especificadas’ (RIBEIRO, 1981), ou também, é
a probabilidade de um componente ou sistema néo falhar
durante a sua vida Util. Se a empresa pretende obter
vantagem competitiva em confiabilidade, entdo ela devera
fazer as coisas em tempo, para cumprir 0S COmpromissos
de entrega assumidos com seus clientes. A confianga evolui
lentamente de acordo com as trocas sociais e econdmicas
continua entre as partes (SLACK et al., 2002). A
confiabilidade possui varios atributos em comum com a
qualidade. Esse critério € uma medida de conformidade,
porém de conformidade com o tempo, ndo com a
especificagdo. Normalmente, a confiabilidade de entrega
significa cumprir as promessas de entrega influenciando a
satisfac@o do cliente em longo prazo, ndo garantindo
necessariamente uma venda imediata (COOPER &
ARGYRIS, 2003).

De acordo com Bowersox & Closs (2001), uma
empresa alcanga uma vantagem competitiva que a diferencia
das demais, quando se concentra na busca por exceléncia
em uma ou em um numero limitado de competéncias.
Quando elatoma a decisio de se diferenciar baseando-se
na competéncia logistica, esta buscando superar a
concorréncia em todos os aspectos das operacoes. Se um
produto ou servigo ndo estiver disponivel aos clientes no
tempo e no lugar em que eles desejam consumi-lo, ele tem
pouco valor. Por outro lado, uma empresa que se
compromete em custos paratornar um estoque disponivel
de maneira oportuna ou para movimentar os produtos em
direcéo aos clientes, o valor que ndo existiafoi criado para
o cliente. Esse valor é seguro como aquele criado através
de preco baixo ou através da produgéo de um produto de
qualidade (BALLOU, 2001).

3 COMPETITIVIDADE DOSPRODUTOS
ORGANICOS

Uma nova situacdo econdmica tem se caracterizado
pela determinagéo dos consumidores em se relacionar com
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empresas que prezam pela ética, pela preservacdo da
natureza e por uma boa imagem institucional no mercado
(ANDRADE et al., 2002). Seguindo essa tendéncia, a
agricultura organica tem se destacado pela transformag&o
gue vem ocorrendo no campo. Se antes essa atividade era
desenvolvida basicamente em pequenas propriedades
rurais, atualmente os grandes produtores também foram
atraidos por esse mercado que cresce de 30% a 50% ao
ano no Brasil, movimentando trezentos milhdes de dolares
(KISS, 2004).

O resultado da pesquisa de Rodrigues & Rodrigues
(2002), realizada nas cidades de Catanduva e S&o José do
Rio Preto - Brasil indicou que 63% dos consumidores
entrevistados afirmaram estar preocupados com a
qualidade dos alimentos que consomem. Os pesqguisadores
também ressaltaram que o produto organico tem obtido
um grande destaque na midia e que a sua comercializagéo
encontra-se em fase de crescimento.

A pesquisa de Gil et al. (2000), redlizada na Espanha,
conclui que produtos pereciveis, provavelmente frutas e
vegetais, com as caracteristicas dos produtos orgénicos
s80 mais apreciados pel os consumidores e que eles estéo
dispostos a pagar um maior valor por esses produtos do
gue para outros.

Os resultados da pesquisa de Tacconi (2004),
realizada com consumidores que compram hortifrati
orgénico em supermercados na cidade do Natal-Brasil,
revelaram que 43,5% dos entrevistados compram “ quase
sempre” ou “sempre”’ e apenas 8,1% “nunca’ consumiram
esse tipo de alimento. Essa estatistica indica que o mercado
de produtos orgéni cos vem sendo uma boa oportuni dade
para produtores e vargjistas, ja que esse tipo de alimento
possui um valor extra.

Apesar das pesguisas apontarem para o crescimento
do mercado, a comercializagdo desses produtos possuli
alguns entraves. Darolt (2001) destaca em sua pesquisa
gue investigou a percepcdo dos produtores sobre a
agricultura organica naregido metropolitana de Curitiba—
Brasil, que o preco é considerado um fator de entrave para
0 crescimento do mercado, pois sua produgdo implica
custos maiores de mao de obra e insumos por unidade de
produto. Na mesma pesquisa foram apontados outros
obstaculos para 0 mercado de organicos; a embalagem
utilizada para diferenciagdo dos produtos organicos nos
supermercados € um ponto que pode encarecer esses
alimentos; a dificuldade de comercializag@o que esta
relacionada diretamente a falta de organizacéo dos circuitos
comerciais, a poucainformagéo sobre os tipos de produtos
organicos disponivels, a localizago e afonte; afaltade

estratégias de marketing para os produtos organicos; a
falta de pesquisa sobre esse tipo de produto. Outro entrave
para o sucesso do agronegdcio orgéanico € alogistica que
€ um aspecto pouco considerado que faz a diferenca, pois
a caréncia de um bom sistema de transporte e
armazenamento (refrigeracéo), sobretudo das folhosas,
acarreta uma grande porcentagem de perda, entre 5% a 20
%. A dificuldade em atender a demanda com produtos fora
da época também representa um problema para a producéo
organica, pois a prética de diversificar o sistema e arotacdo
de culturas impde a esses produtos certairregularidade em
um mercado acostumado com uma constancia de produgéo
(DAROLT, 2005).

Além desses entraves, 0 agricultor ainda € o mais
prejudicado em termos de retorno econdmico em relagéo a
comercializago organica, pois do vaor total pago no caixa
pelo consumidor, 33% é para cobrir os custos dos
intermediarios com embal agem, transporte e pessoal, 37%
corresponde a margem dos supermercados e apenas 30%
em média é destinado ao agricultor no caso de produtos
vendidos naregido metropolitana de Curitiba (DAROLT,
2001).

Os intermediédrios podem trazer desvantagens,
quando praticam margens muito elevadas pelo servico
prestado e/ou quando ndo agregam valor ao produto. Por
outro lado, os intermediarios podem trazer vantagem para
a cadeia agroalimentar, quando possibilitam reduzir os
custos comercias, na regularizacdo do fluxo de demanda
de produtos e quando proporcionam ganhos de
produtividade ao sistema (BATALHA, 2001).

4 METODOLOGIA

Do ponto de vista metodol égico, o presente estudo
pode ser classificado como um estudo de pesquisa
aplicada. A pesquisa aplicada objetiva gerar conhecimentos
para aplicacdo pratica dirigidos a solucdo de problemas
especificos. Envolve verdades e interesses locais (SILVA
& MENEZES, 2001).

A forma de abordagem utilizada foi a quantitativa.
Para Silva & Menezes (2001), a pesquisa quantitativa
significa traduzir em nlmeros as opinides e informacdes
para classifica-las e analisa-las, requerendo o uso de
recursos e técnicas estatisticas.

O método estatistico significa reducéo dos fendmenos
sociol6gicos, politicos, econdmicos, dentre outros, em termos
guantitativos e em manipulagdes estatisticas que permitem
comprovar as relaces dos fendbmenos entre si e obter
generdizaghes sobre sua natureza, ocorréncia e significado
(LAKATOS & MARCONI, 2001).
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Este estudo delimitou-se a pesquisar os produtores
de produtos organicos do estado do Rio Grande do Norte.
Como escopo de avaliagdo dos produtos organicos foi
utilizado o segmento do tipo legumes e verduras organicas.

O campo de aplicacdo do instrumento de pesguisa
restringiu-se as propriedades rurais que produzem
hortaligas consideradas orgénicas no Estado, conforme a
orientacdo do Ingtituto de Assisténcia Técnica e Extensdo
Rural do Rio Grande do Norte - EMATER/ RN. A popul agéo-
alvo dessa pesquisa foi composta por produtores que
comercializam seus produtos organicos certificados, por
produtores que estdo com suas propriedades em processo
de conversdo assistida e por produtores que vendem seus
produtos como orgéni cos nos municipios, totalizando 32
produtores.

O ingrumento utilizado para a coleta dos dados foi
um formul&rio, quefoi dividido em trés secBes: naprimeira
secdo o instrumento foi todo estruturado contendo as
varidveis. preco, qudidade, flexibilidade, custo, logistica,
diferenciacdo e confiabilidade. Na segunda sego foi realizado
o perfil do produtor e as questBes estruturadas foram: sexo,
faixa etéria, escolaridade, renda familiar, estado civil e a
participacdo ou ndo do produtor em aguma associagdo ou
cooperativa. Na ultima secdo foi realizado o perfil da
propriedade onde haviam cinco questBes abertas referentes
a0 nimero de trabal hadores na propriedade, o tamanho da
propriedade, 0 tamanho da &rea que possui o cultivo organico
e/ ou em conversdo, o total de produtos produzidos na
propriedade e o total de produtos orgénicos. Nessa se¢do, as
questdes estruturadas foram: a quem pertence a propriedade,
se 0s produtos que comercializam eram certificados, se
estavam em processo de conversao assistida ou se vendiam
COMO organicos e se a propriedade possuia veiculo de entrega.

O instrumento desta pesquisafoi pré-testado com
03 agricultores da localidade de Pium que pertence ao
Municipio de Nisia Floresta no estado do Rio Grande do
Norte. Posteriormente, retirou-se do questionario a questéo
referente ao critério rapidez por causa da afirmagéo dos
agricultores testados de que ndo é possivel reduzir o tempo
entre o pedido e a entrega do produto ao cliente, pois
como nao utilizam aditivos ou fertilizantes quimicos o tempo
entre o plantio e a colheita depende do ciclo de cada
produto. Em seguida, realizaram-se algumas alteracbes
gramaticais afim de facilitar aargumentacdo das questdes
junto aos agricultores.

Os resultados encontrados nas andlises dos dados,
cujo intuito foi o de obter informagdes que contribuam
para o alcance dos objetivos descritos neste estudo, sao
apresentados e discutidos a seguir.

5 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

No levantamento da pesquisa, o entrevistado foi
inicialmente questionado se os produtos cultivados na
propriedade eram orgénicos. Somente depois disso,
realizou-se a pergunta se os produtos eram certificados,
se estavam em processo de conversdo assistida ou se eram
comercializados como orgéanicos. A pesquisa incluiu
produtores que comercializam seus produtos como
organicos devido as informactes obtidas de que a maior
parte dos produtores organicos do Estado ndo possui seus
produtos certificados, sendo assim uma pesquisa realizada
apenas com produtores certificados seriainviavel.

Entre os 32 produtores entrevistados apenas 01
possui seus produtos certificados pelo Instituto
Biodindmico — I1BD, 10 produtores cultivam sob processo
de conversdo assistida e outros 21 produtores
comercializam seus produtos como organicos.

Com relagéo ao perfil dos entrevistados, verifica-se
que na amostra, 81,3% dos respondentes sdo do sexo
masculino, enquanto 18,8% representam os produtores do
sexo feminino. Assim como na agricultura tradicional, a
mai oria absol uta dos produtores pertence ao sexo masculino,
situacéio essa caracteristica da estrutura agraria brasileira.

De acordo com o levantamento, verifica-se que a
maioria dos entrevistados (62,5 %) possui menos de 40
anos, enquanto 37,5% representa a faixa etdria com mais
de 41 anos. A pesquisa de Cristovéo et al. (2001) redizada
com produtores organicos portugueses revelou que essa
atividade é realizada predominantemente por individuos
com idade compreendida entre 40 e 49 anos.

A pesquisarevelou que amaior parte dos produtores
pesquisados apresenta um bom nivel de escolaridade
(59,4%), que responderam possuir no minimo o segundo
grau incompleto. Vale ressaltar que a maioria dos
entrevistados pertence a municipios menos popul 0sos que,
segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE (2002) possuem taxas de analfabetismo maiores do
que as pessoas residentes em é&reas urbanas,
independentemente do porte populacional dos municipios,
apresentaram niveis educacionais mais elevados.
Entretanto, observa-se que 34,4 % da amostra entrevistada
possui 1° grau incompleto, o que sugere que pode ndo
haver relacdo entre o ato nivel de escolaridade e a producdo
organica no estado do Rio Grande do Norte. Em Portugal,
os produtores organicos apresentam um nivel de
escolaridade acima da média, pois 40% deles possuem um
curso superior. Além disso, quase todos frequentaram um
Curso de Formagéo Profissional de Introdugo a Agricultura
Bioldgica (CRISTOVAO et al., 2001).
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Conforme os dados coletados, 46,9% dos
agricultores de produtos organicos entrevistados possuem
umarendamensal inferior & R$ 300,00, ou sgja, recebem
menos de um salario minimo vigente como resultado
exclusivamente da venda de sua producdo orgénica. Deve-
se ressaltar que a pesguisa ndo adicionou a renda dos
produtores valores recebidos de outras atividades
exercidas pelos produtores, como por exemplo, a do
Programa Bolsa Familia, de aposentadorias, €/ ou de outros
programas governamentais e ndo governamentais. Esses
agricultores possuem uma renda abaixo do rendimento
mediano observado entre as familias do Nordeste que, de
acordo com IBGE (2002), é de R$ 302,00.

Verifica-se ainda que a maior parte das
propriedades (62,5% dos entrevistados) pertence a um
Unico proprietario ou a familia, enquanto 37.5% das
propriedades ndo sdo préprias, ou sgja, 0s produtores
trabalham no sistema de arrendamento, utilizam a
propriedade da Prefeitura Municipal participando do
Programa Compra Direta ou utilizam a propriedade do
Centro de Treinamento da EMATER/RN, onde séo
capacitados em producdo organica. Esse dado € relevante
na medida em que pode indicar arelagdo existente entre a
natureza da propriedade e a percepcao quanto a
competitividade no agronegécio.

O tamanho da éarea cultivada com produtos
organicos na amostra utilizada apresenta maior frequéncia
com 65,6% dagueles que ocupam uma area de até 1,00 ha,
seguido por 28,1% ocupando uma drea entre 1,00 e 2,00 ha,
de acordo com as respostas dos entrevistados, ou seja o
processo produtivo organico ocorre essencialmente em
pequenas areas, mesmo em se tratando de hortalicas.

O resultado indica que amaioria, com 62,5% dos
agricultores cultivam até 10 produtos organicos diferentes,
seguidos por 28,1% que produzem entre 10 e 20 produtos.
Verificou-se navisita que os produtos mais cultivados sao
alface, couve, ricula, cheiro verde, dentre outros, ou seja,
verifica-se uma diversificacdo de produtos.

6 PERCEPCAO DOS PRODUTORES ORGANICOS
EM RELACAOAOS CRITERIOSDE
COMPETITIVIDADE

O primeiro questionamento feito aos entrevistados
sobre a percepcdo dos produtores com relagdo aos fatores
de competitividade na produgéo organica relaciona-se a
frequéncia com que os consumidores procuram 0s
produtos orgéanicos, na percepcdo desses produtores.

Na opinido de 62,5% dos produtores pesquisados
existe uma “grande procura’ ou uma “procura muito

grande” pelos produtos organicos. Esse é um dado
importante, pois indica que o mercado de organicos
apresenta-se como uma atraente oportunidade. Na pesquisa
de Tacconi (2004), realizada junto aos consumidores na
Cidade do Natal/RN, foi revelado que 82,4% dos
entrevistados costumam comprar alimentos organicos “as
vezes', “quase sempre”’ ou “sempre’. Verifica-se no estado
do Rio Grande do Norte, de acordo com as pesquisas
apresentadas, que existe concordancia entre as opinifes
dos produtores de produtos organicos e consumidores,
uma vez que muitos consumidores costumam comprar
esses produtos, enquanto que na opinido dos produtores
existe uma grande demanda.

Com relac@o ao preco, observou-se grande
variabilidade de respostas, pois 65,7% dos entrevistados
consideram o preco do produto organico “mais caro” e
“muito mais caro” em relagdo ao produto tradicional.
Conforme Rodrigues & Batalha (2005), os consumidores
estdo dispostos a pagar um preco extra pelos produtos
orgénicos, apesar do preco bastante elevado que esta
sendo colocado no mercado. O preco pode se tornar um
entrave para a comercializagdo dos aimentos organicos
principalmente com o aumento da concorréncia que exigira
que produtores rurais busquem alternativas para a
diminuicdo dos custos de producdo que levem a redugéo
dos pregos e, consequentemente, ao aumento da
competitividade.

A pesquisa revelou que 40,6% dos produtores
entrevistados utilizam “sempre” a gjuda de um técnico
especializado em producdo organica. Esses individuos
representam o grupo de produtores que comercializam seus
produtos em redes de supermercados ou participam de
cursos préaticos sobre manejo organico realizados
principalmente na propriedade da EMATER/RN. Por outro
lado, 34,4% dos entrevistados responderam que “nunca’
utilizaram a ajuda de um técnico especiaizado em producéo
organica. Esse grupo de produtores geralmente
comercializa seus produtos nas feiras-livres locais.

De acordo com a pesquisa, 46,9% dos respondentes
consideraaexisténcia de um “ato” nivel de qualificagdo
da méo de obra utilizada na propriedade de produtos
organicos, enguanto outros 46,9% consideram a existéncia
de mé&o de obra com nivel de qualificagdo “ruim” ou
“péssimo”. Essa divergéncia de opinides provavelmente
ocorreu porque o grupo de produtores com “ato” nivel de
qualificacdo conta com a assisténcia técnicada EMATER/
RN, possui profissiona técnico qualificado para treinar
seus funciondarios ou ainda o proprietério aprendeu as
técnicas do plantio orgénico e repassou aos agricultores.
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O outro grupo é formado por produtores que ainda ndo
conseguem dominar totalmente as técnicas do cultivo
organico, mas que demonstraram vontade de participar de
Cursos e treinamentos sobre o plantio desses alimentos e
0 combate a pragas, conforme os relatos observados na
pesquisa de campo.

Na opinido de 93,8% dos produtores, o nivel de
reclamacéo dos clientes acerca dos produtos organicos
foi considerado “baixo” ou “muito baixo”. Verificou-se
gue nenhum dos produtores entrevistados informou a
existéncia de alto nivel de reclamac&o dos clientes com
relacdo ao produto orgéanico. Apesar desse padréo de
resposta, que indica a existéncia de satisfacéo do cliente
com relagdo ao produto e ao processo de produgdo
organica, existe a necessidade de uma melhor investigacdo
abordando a opinido do consumidor com relagdo ao
produto organico.

Para 81,2% dos entrevistados, o nivel de qualidade
das hortalicas orgéanicas ofertadas aos consumidores do
estado do Rio Grande do Norte pode ser considerado
“bom” ou “6timo”. Esse é um dado interessante, pois os
produtores consideram que o produto orgéanico apresenta
um nivel elevado em relagdo a qualidade, mesmo que tenha
sido verificado que 34,4% dos entrevistados responderam
que “nunca’ utilizaram a ajuda de um técnico especializado
em producdo orgénica e outros 43,8% afirmam que nenhum
funcionario da propriedade participou de treinamento para
o cultivo desses dimentos. Haindicios de que a qualidade
ndo esta sendo entrave para competitividade desses
produtos. Porém, de acordo com Rodrigues & Batalha
(2005), na érea de aimentos a nogédo de qualidade nédo
pode ser uma nog¢do absoluta e sim uma nog¢éo
essencialmente relativa, pois os consumidores apreciam
de forma diferente um mesmo produto em funco de seus
préprios julgamentos e critérios. Desse modo, a nogao de
qualidade para produtos alimenticios leva em consideracdo
guestdes como: o carater perecivel, as caracteristicas
organolépticas, a agcdo sobre a salde humana, dentre
outros.

Grande parte dos entrevistados, 59,4%,
responderam ser “devagar” ou “muito devagar” a
velocidade com que conseguem mudar 0 processo
produtivo atual para produzir novos produtos. Paraque o
produtor consiga obter a vantagem competitiva em
flexibilidade deve estar em condi¢des de mudar o que faz,
rapidamente para atender as exigéncias dos consumidores
ou ainda ser capaz de adaptar as atividades de produgéo
paraenfrentar circunstancias inesperadas (SLACK et dl.,
2002). Portanto, ha indicios de que, no caso dos produtores

de hortalicas orgénicas, a estratégia de flexibilidade ndo
esta contribuindo para o aumento da competitividade
desses produtos.

A pergunta relativa ao custo das sementes
organicas em comparagdo ao convencional obteve 46,9%
das respostas nas escalas de “importante”, seguido de
31,3% em “muito importante”. Atualmente, as sementes
orgénicas disponiveis sdo insuficientes em todo 0 mundo
(INSTITUTO BIODINAMICO, 2006). Por esse motivo,
quase todos os produtores entrevistados relataram na
pesquisa de campo que encontram muita dificuldade para
comprar sementes organicas, devido afalta do produto
nos estabel ecimentos comerciais agropecuarios do
Estado. Para contornar o problema, alguns produtores
organicos tém procurado produzir suas préprias sementes
adquirindo com isso maior independéncia do mercado de
insumos, conseguindo assim reduzir seus custos.
Enquanto isso, outros produtores simplesmente cultivam
seus produtos orgénicos utilizando sementes
convencionais.

Observa-se, naopinido de 75% dos entrevistados,
gue os custos de outras matérias primas (dgua, composto
organico, etc.) foram considerados “importantes” ou
“muito importantes’, em relagdo a elevacdo dos custos
dos alimentos orgénicos em comparacdo com os alimentos
convencionais.

Na percepcao de 75% dos produtores que
participaram da pesquisa, 0 custo da mado de obra foi
considerado “importante” ou “muito importante” na
elevacéo dos custos dos produtos organicos em
comparagdo aos cultivados de maneira convencional.
Segundo o Planeta Organico (2006), a préatica da agricultura
organica requer muita mao de obra, seja assalariada ou
familiar. Em paises como o Brasil, onde ha méo de obraem
abundancia, esse tipo de agricultura constitui uma
excelente op¢do para ocupacao de pessoas no meio rural,
com a vantagem adicional de preservar a saide do
trabalhador rural e ndo causar danos ao meio ambiente.

Com relagdo aos custos de maneira geral, na
percepcdo de 62,5% dos agricultores o custo da produgdo
orgénica foi considerado “alto” ou “muito alto” em
comparagao ao custo da producdo tradicional. Outro dado
importante refere-se aos 34,4% dos entrevistados que
consideram “nem alto/ nem baixo” o custo de producéo
dos produtos organicos em comparagéo ao produto
tradicional. Esse grupo de produtores acredita que os
custos da producgdo organicainicialmente é maior do que
o tradicional, porém ao longo do tempo esse custo diminui.
Como exemplo esses produtores citaram a dependéncia
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cada vez menor de insumos externos através da reproducdo
de sementes.

Em relag&o a distribui¢o desses produtos pode-se
verificar que o item “fécil” e “muito facil” apresentou o
porcentual de 40,6%. De certaforma, esse resultado ja era
esperado, visto que muitos individuos comercializam seus
produtos diretamente na propriedade ou em feiras livres
localizadas na prépria localidade onde o alimento é
produzido. Nesse caso, conforme o relato de alguns
agricultores, essa facilidade deve-se a pequena distancia
gue os produtos percorrem, sendo transportados para os
locais de venda quase sempre de bicicleta. Sendo assim,
ha evidéncias de que a estratégia |l ogistica relacionada a
distribuicdo ndo estd sendo um entrave para a
competitividade desses produtos.

A certificagdo apresenta-se como um fator
considerdvel para a venda de produtos organicos, pois de
acordo com os respondentes, a pesquisainformou que 93,8%
dos entrevistados acham essa varidavel como sendo
“importante” e “muito importante”. Na percepcdo dos
produtores pesquisados, a certificacdo organica significauma
maior confiabilidade dos consumidores em seus produtos e
consequentemente um crescimento nas vendas. Nessa
direcdo, a pesquisa de Tacconi (2004) conclui que o rétulo ou
sdo ambiental € um fator importante para a venda desses
alimentos, pois a maioria dos consumidores entrevistados
(66,4%) consideram “importante” ou “muito importante” esses
alimentos possuirem rétulos ou selo ambiental, como motivo
que estimula a compra desses alimentos.

Verifica-se que 87,5% dos entrevistados “ nunca”
utilizam uma marca que identifica os produtos da
propriedade, enquanto 12,5% responderam que utilizam
“sempre”’. Na pesquisa existem produtores que
comercializam suas hortalicas em supermercados e sdo
exatamente esses que utilizam essa estratégia de
diferenciac@o para que o consumidor identifique seus
produtos.

A pesquisa apresentou uma resposta significativa
dos agricultores acerca da utilizacdo de meios de
comunicacéo para diferenciar ambientalmente seus
produtos. Na amostra pesquisada, 87,5% dos
entrevistados responderam que diferenciam “todos os
produtos’ através do uso de meios de comunicagéo,
ressaltando a questdo ambiental. Conforme o relato dos
agricultores observados na pesquisa de campo, a
estratégia de comunicagdo mais utilizada para
diferenciacdo foi o método boca a boca, em que o
vendedor passa informacfes sobre o0 produto de maneira
verbal ao consumidor. A comunicaggo boca a boca € um

método n&o comercial de comunicagdo de marketing em
que os intermediarios auxiliam o emissor da mensagem
com o objetivo de influenciar o cliente (COOPER &
ARGYRIS, 2003). Entretanto, existe um campo maior em
relacdo a diferenciacéo que ndo estd sendo explorado, ou
seja, existem outros métodos de diferenciacdo que
poderiam ser utilizados pel os produtores para estabel ecer
vantagem competitiva, 0 que sugere que o critério
diferenciacéo pode estar sendo um fator de entrave para
esses produtos.

Na opinido de 46,9% dos agricultores, os
consumidores “as vezes confiam/ as vezes desconfiam”
ou “desconfiam” que os produtos organicos ofertados
sejam verdadeiramente organicos. Entretanto € interessante
verificar que 18,8% da amostra acredita que o consumidor
confia plenamente na veracidade do produto. Esse
resultado é importante, pois indica a necessidade
estratégica para se fortalecer a venda de produtos para
esse segmento de mercado. Contudo, a pesquisa de
Tacconi (2004), realizada com consumidores de
supermercados na Cidade do Natal/ RN, revelou um
elevado nivel de desconfianga por parte dos consumidores.
79,6% dos entrevistados “desconfiam”, “desconfiam
plenamente” ou ndo sabem se confiam ou ndo na veracidade
dos produtos organicos ofertados, enquanto 1% “confia
plenamente” na veracidade desses alimentos. Esses
resultados indicam que a confiabilidade pode ser
considerada um entrave para a competitividade dos
alimentos orgénicos.

Na percep¢do da maioria dos agricultores, a
producdo de produtos orgéanicos apresenta um elevado
nivel de competitividade, com 68,8% de respostas entre 0s
itens “competitivo” e “muito competitivo”, enquanto
apenas 9,4% dos entrevistados consideram os produtos
organicos “sem competitividade” ou com “pouca
competitividade”. Esse resultado indica, de acordo com os
produtores, que as hortalicas organicas possuem um
elevado nivel de competitividade, apresentando-se entéo
€como um interessante segmento de mercado.

Grande parte dos entrevistados, ou sgja, quase 60%,
acreditam que, caso participassem de uma cooperativa,
conseguiriam aumentar a competitividade de seus
produtos, enquanto que na opinidao de 15,6% dos
entrevistados a participacdo em uma cooperativa ndo
causaria“ nenhum efeito” ou “pouco efeito” para aumentar
a competitividade de seus produtos. De acordo com Cooper
& Argyris (2003), as aliancas administradas com cuidado,
permitem que as organizagfes aprendam novas
habilidades de fontes multiplas, com isso fortalecendo
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suas competéncias essenciais e sua flexibilidade de
estratégia.

7ANALISE DEAGRUPAMENTOS (CLUSTER)

Objetivou-se, nesta andlise, dividir a amostra em
grupos que apresentavam semelhanca entre as respostas
e assim, realizar inferéncias ou deduzir algumas
caracteristicas dos produtores de produtos organicos do
estado do Rio Grande do Norte. Ap6s a andlise descritiva
dos dados, realizou-se a primeira andlise de agrupamento
entre varidveis. Nao fizeram parte da primeira andise as
questdes de perfil, as questdes rel acionadas a selegéo dos
alimentos organicos e as questdes relativas as
diferenciacfes ambientais existentes nos produtos, porque
ndo possuiam escala compativel. Com as variaveis
restantes (cujo valor de probabilidade p foi inferior a 0,05),
realizou-se a segunda andlise e nenhuma varidvel maisfoi
retirada. As varidveis estéo apresentadas na Tabela 1.

Na Tabela 2, apresentam-se todas as variaveis dos
Clusters, juntamente com suas médias e desvios padrdes.
O Cluster 1 foi agrupado com 14 casos e o Cluster 2 foi
agrupado com 18 casos.

Os dados dessa pesquisa foram englobados em
dois Clusters, como pode ser visualizado na Figura 1.

O Cluster 1 foi formado por um grupo de produtores
gue utilizam com maior frequéncia a ajuda de um técnico
especializado em produc&o orgénica, apresentam um alto
nivel de qualificacdo de méo de obra para o cultivo organico
e participam com maior frequéncia de cursos de
treinamento para producdo desses alimentos do que os
produtores pertencentes ao Cluster 2. Observa-se um
ponto em que a médiada varidvel no Cluster 1 éinferior &
média davaridvel no Cluster 2 (variavel 13 B referente a
frequéncia com gue o produtor vende seus produtos para
distribuidores). Nesse ponto, os produtores pertencentes
a0 Cluster 1 possuem uma menor frequéncia de vendas

TABELA 1-Andlisedevariadnciadas variaveis utilizadas na segunda andlise de cluster.

N° do Cluster Variavels Descricdo da Variavel p-valor
1 Var 3 Frequeljua com que & utlllgada guda de um técnico especializado em <0,0001
- produc&o orgénica na propriedade.
5 Var 4 N|vial. de qualificagdo de méo de obra utilizada nos produtos <0,0001
- organicos.
3 Var 5 Frequegua com que o produtor participa de cursos de treinamento em <0,0001
= producdo orgénica.
4 Var 10 B A percepcéo dos eptrevlsxados sobre 0 custo dg outras matérias primas 0,0414
— = para produc&o orgénica em comparag&o aos alimentos convencionais.
5 Var 10 C A percNepgaoAdps entrevistados ~sobre o_custo da méo d_e ol_Jra para 0,0213
producdo organica em comparagdo aos alimentos convencionais.
6 Var 10 D A percNepgaoAQOs entrewstadosN sobre 0 custo de msta_\lagqes para 0,0001
- = producéo organica em comparagdo aos alimentos convencionais.
A percepcdo dos entrevistados sobre o custo de maguinas e
7 Var_10 E equipamentos para producdo organica em comparagdo aos alimentos 0,0158
convencionais.
8 Var 13 B A f_req_uenma com que o produtor vende seus produtos para 0,0258
= distribuidor.
9 Var 13 C A frequenmai com que o produtor vende seus produtos em feiras de 0,0401
- = produtos orgénicos.
10 Var 13 E A frequéncia com que o produtor vende seus produtos em 0,0144
= supermercado.
11 Var 14 A opinido dos entrewquos sobre a importéancia da certificacdo para 0,0440
= venda de produtos organicos.
12 Var 15 Frequéncia com que o entrevistado utiliza uma marca que identifica 00144

0s produtos da propriedade.

Fonte: Dados da pesquisa.
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para esse tipo de cliente, em comparagdo aos produtores
do Cluster 2 que possuem uma menor frequéncia na
utilizagdo da ajuda de técnico especializado. A frequéncia
de vendas desses alimentos para feiras organicas néo foi
muito significativa para os dois agrupamentos. Com relaco
a supermercados, a comercializagdo dos produtos

organicos apresentou-se mais elevada entre o
agrupamento que possui maior utilizagdo de técnico
especiaizado.

No que se refere & importancia da certificagdo, a
opinido dos dois grupos de produtores apresentou-se
similar com uma frequéncia entre “importante” ou “muito

TABELA 2—-Variaveis, Médias e Desvios Padrdo dosClusters 1 e 2.

Estatistica descritiva do Cluster 1
Cluster - 14 casos

“Produtores com maior frequéncia de utilizacdo de técnico

especializado em producéo orgénica’

Estatistica descritiva do Cluster 2
Cluster - 18 casos
“Produtores com menor frequéncia de utilizacdo de
técnico especializado em producdo orgénica’

Variavel Média Desvio Padréo Variavel Média Desvio Padréo
VAR 3 4,71 0,73 VAR 3 1,67 1,08
VAR 4 5,00 0,00 VAR 4 1,67 1,50
VAR 5 4,50 0,76 VAR 5 1,72 1,13
VAR 10 B 4,50 0,65 VAR 10 B 3,44 1,76
VAR 10 C 4,57 0,51 VAR 10 C 3,50 1,58
VAR 10 D 4,14 1,03 VAR 10 D 1,78 1,48
VAR 10 E 3,43 1,40 VAR 10 E 2,22 1,26
VAR 13 B 1,29 1,07 VAR 13 B 2,50 1,69
VAR 13 C 1,43 0,85 VAR 13 C 1,00 0,00
VAR 13 E 2,14 1,88 VAR 13 E 1,00 0,00
VAR 14 4,93 0,27 VAR 14 4,33 1,03
VAR_15 2,14 1,88 VAR_15 1,00 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.
Meédias do Cluster 1 e Cluster 2 e

6 iy
2=Var4
3=Vars

5 4=Var10B
5=Var10C
6=Varl0D
7=Varl0E
8=Varl1l3B

4 9=Var13 C
10=Var 13 E
11="Var 14

o 12=Var 15

2

1

. —£3 Cluster 1

-3 Cluster 2

FIGURA 1 - Diagramade perfil das médias do Cluster 1 e do Cluster 2.

Fonte: Dados da pesquisa.
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importante” para a venda dos produtos orgéanicos. A
certificacdo é de importancia estratégica para os produtores
organicos, porque permite diferenciar seus produtos e com
isso obter uma melhor remuneracéo, além de proteger os
consumidores de possiveis fraudes.

Observa-se que os membros do agrupamento do
Cluster 1 utilizam com maior frequéncia umamarca para
identificar seus produtos do que os membros do grupo do
Cluster 2, apesar de ambos possuirem baixa frequéncia no
uso desse tipo de diferenciag@o para seus produtos. Os
gue mais utilizam a marca so 0s que mais comercializam
seus produtos para supermercados.

Portanto, as principais caracteristicas do Cluster 1
observadas s&o uma maior utilizagdo de um técnico
especializado na produgdo orgénica, maior frequéncia de
vendas para supermercados, maior frequéncia da utilizacao
de uma marca que identifica seus produtos e uma menor
frequéncia de vendas para distribuidores.

8 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Na percepcédo dos agricultores de hortalicas
organicas, esse tipo de producéo possui um elevado nivel
de competitividade. Em termos de fatores que afetam a
competitividade dos produtos orgéanicos, os entrevistados
consideraram o “preco” do produto organico, “mais caro”
em relacdo ao produto tradicional, como um dos principais
entraves ao desenvolvimento da atividade. No entanto,
existem muitos consumidores dispostos a pagar mais pelos
produtos organicos, mas para isso € necessario ressaltar
os beneficios desses alimentos. Os produtores podem
utilizar panfletos nos pontos de venda e organizar palestras
nas escolas explicando os beneficios para a salide humana,
bem como a diferenca entre as hortalicas organicas e outras
formas de cultivo.

A variavel “custo de producdo”, analisada através
de varios tdpicos, também foi considerada como entrave.
Entre os componentes do custo que merecem maior
destague est&o: o custo da semente, os custos de outras
matérias primas, como &gua, composto organico, dentre
outros e o custo da méo de obra. Todos considerados pela
maioria dos produtores como uma barreira a esse tipo de
producdo por serem considerados como “muito
importante” ou “importante” na elevacdo dos custos
desses produtos em comparagdo aos convencionais. Para
gue o produtor possa estabelecer uma estratégia de
reducdo de custos é necessario manter o controle das
receitas, das despesas, da quantidade produzida e da
produtividade da propriedade. Além disso, os agricultores
podem aumentar a oferta desses produtos, utilizando um

trabalho coletivo junto a outros produtores em associages
ou cooperativas.

Com base no critério diferenciacéo, os
entrevistados consideraram como “importante”’ ou “ muito
importante” a certificagdo dos produtos orgénicos paraa
elevacdo da demanda. Em linhas gerais, com base nas
respostas da maioria dos entrevistados, a estratégia de
diferenciagdo ambiental utilizada com mais frequéncia pelos
produtores foi 0 meio de comunicagdo boca a boca. A
obtencdo de uma certificacdo organicatambém ampliariaa
percepcao de diferenciacdo desses produtos na mente do
consumidor. Esse trabalho poderia ser realizado em forma
de associagcd0 ou cooperativa, uma vez que existe uma
modalidade de certificag8o em grupo que facilita o acesso
aos pequenos produtores.

A confiabilidade do consumidor também
demonstrou ser um obstéculo para as hortalicas orgénicas,
visto que um pequeno numero de produtores
entrevistados acredita que os consumidores confiam
plenamente na veracidade desses produtos. Como
alternativa para superar esse obstaculo, os produtores
podem participar em feiras de produtos agroecol 6gicos
ou promover visitas a propriedades explicando o processo
produtivo, os adubos e os defensivos organicos
utilizados. Outra op¢&o é organizar-se em uma cooperativa
formada por produtores e consumidores, pois o ato de
cooperacao estabelecido entre associados € capaz de criar
credibilidade, a partir das proprias inter-relacdes
formadas entre as partes.

Verificou-se que o grupo de produtores que utilizam
com maior frequéncia a assisténcia de um técnico
especializado em produg&o orgénica, apresenta alto nivel
de qualificaco da méo de obra e participa com maior
frequéncia de cursos de treinamento. Esse mesmo grupo é
0 que possui maior frequéncia de venda de seus produtos
em supermercados. De forma semelhante, o grupo de
produtores que possui com maior frequéncia o uso de
técnico especializado, possui uma maior frequéncia de
utilizac8o de uma marca para identificagdo dos seus
produtos nos pontos de venda e menor frequéncia de
venda para distribuidores, o que aumenta a competitividade
do produto.

Para futuras pesquisas, sugere-se investigar a
eficicia das politicas publicas em relagdo a agricultura
orgénica familiar. De forma analoga, recomenda-se que
sgjam readlizadas pesquisas que levem em consideragéo
outros critérios e variaveis direcionadoras de competitividade
para descobrir quais varidveis estdo contribuindo para o
entrave dos produtos organicos. Outra sugestéo € que
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sejam realizados estudos com produtores de frutas
orgénicas para comparar com o resultado dessa pesquisa
em que foram entrevistados produtores de hortalicas.
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