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RESUMO

Este trabalho de pesquisa aborda a importancia do marketing verde como fonte de
vantagem competitiva para as fazendas do estado de Mato Grosso do Sul (MS), tendo
como problemas as suas limitacbes de producdo, receitas e cultura. O objetivo
principal, mostrou que a utilizacéo de novas técnicas, neste caso a ILPF, se alcancou
uma potencializacdo em suas atividades, alavancando assim suas forgas,
oportunidades e reduzindo os efeitos de fraquezas e ameacas, lhes dando uma maior
competitividade através do desenvolvimento sustentavel. A metodologia utilizada para
o desenvolvimento deste trabalho foi a pesquisa qualitativa.

Palavras-chaves: Vantagem Competitiva: Marketing Verde: Producdo Sustentavel.
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1. INTRODUCAO

Um levantamento do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,2015)
relata que as areas de lavouras temporarias ocupam cerca de 44 milhdes de hectares
e as areas de pastagens naturais e plantadas cerca de 159 milhdes de hectares.
Diante dessas grandes extensdes de areas e da ampla diversidade de ecossistemas
e situacdes socioecondmicas que caracterizam a agricultura brasileira, os desafios a
serem enfrentados tornam-se multifacetados e complexos, com particularidades que
dependem da regido focada e do tipo de sistema agricola e ou pecuério. Embora
tragam avancos positivos ao agronegocio e a economia do pais, restam ainda muitos
desafios para atingir o desejavel desenvolvimento sustentavel quanto aos sistemas
de producédo atualmente existentes.

O sucesso das organizacfes atuais esta diretamente ligado a capacidade de
se diferenciar no mercado e atender as necessidades dos seus clientes de maneira
eficaz. Uma das ferramentas mais eficientes nesse processo de ganho do espaco
diante do concorrido mercado € a utilizacdo de estratégias de marketing e a ligacéo
direta com 0 mercado e 0 meio ambiente que o cerca.

Para Las Casas (1997, p.27), o marketing considera “sempre o meio ambiente
de atuacédo e o impacto que essas relagbes causam no bem-estar da sociedade”,
conceitos presentes também do Marketing Verde.

Para Dias (2011, p.75), o Marketing Verde é definido como:

Um conjunto de politicas e estratégias de comunica¢gbes (promogao,
publicidade e relagBes publicas, entre outras), destinada a obter uma
vantagem comparativa de diferenciacdo para os produtos ou servigos que
oferece a empresa em relagdo as marcas concorrentes, conseguindo desse
modo incrementar sua participagdo no mercado, consolidando seu
posicionamento competitivo.

Um produto ecologicamente correto é concebido para satisfazer as
necessidades dos consumidores, porém com a preocupagdo de ndo prejudicar o
meio-ambiente — por processos que envolvam, por exemplo, reaproveitamento e
reciclagem de matérias-primas atraves de processos tecnoldgicos limpos, entre outros
- contribuindo, assim, para o desenvolvimento de um modelo econémico e social
sustentavel. As organizacdes que adotam este caminho se diferenciam no mercado,
por se tratar de uma vantagem competitiva e ecologicamente correta, permitindo que

se destagquem perante seus concorrentes e perante 0os consumidores, pois vem



crescendo exponencialmente o nimero de pessoas que se interessam por estes tipos

de produtos por apresentarem caracteristicas inovadoras.

Segundo Baker (2005, p.527):

Um consumidor verde pode rejeitar um produto porque se conscientizou do
dano ambiental que esse produto causa durante a sua producdo ou no seu
descarte. Também pode evitar um produto porque desaprova as atividades
do fabricante, de seus fornecedores ou investidores.

O estudo aborda a Tecnologia Social — Integracdo Lavoura, Pecuaria, Floresta
(ILPF). A ILPF é uma estratégia de producdo que consiste na implantacdo de
diferentes sistemas produtivos de gréos, fibras, carne, leite, agroenergia, entre outros,
na mesma area em plantio consorciado, sequencial ou rotacionado, aproveitando as
sinergias existentes entre eles, visando a maxima producédo por unidade de area
(CAMPOS, 2015).

Segundo Embrapa (2015), a adoc¢ao do sistema pode representar a viabilidade
de uma propriedade, principalmente por existirem propriedades com baixa
rentabilidade devido a pastagens degradadas.

A pecuaria de corte, frequentemente apontada como um segmento pouco
produtivo, somente se viabilizava economicamente pela expansdo da area de
pastagem. Para Kluthcouski (EMBRAPA, 2015), “os agricultores adotam bem a
integracdo, que inclusive esta crescendo no meio. Ha pecuaristas que temem entrar
no ramo de producado de gréos. De certa forma, eles sédo tecnofdbicos, ou seja, tém
aversao a tecnologia. Na verdade, a maioria de grandes pecuaristas que detém as
areas degradadas ndo depende da pecuéria para a sua subsisténcia”.

Com a implantacdo da ILPF em uma area de producdo pecuéria, seriam
minimizados os riscos de frustracdo de renda por eventos climaticos ou por condicbes
de mercado, devido ao ciclo da pecuaria que € um fendbmeno caracterizado pela
sazonalidade dos precos da arroba da carne, picos de variacdo, podendo ser
causadas na oferta de animais para abate, de acordo com as estacdes climéticas,
alcance de resultados de melhora das caracteristicas fisicas e quimicas do solo,
guebra do ciclo de doencgas, de pragas de plantas daninhas, aumento e diversificagao
da renda da propriedade rural, melhoria do bem-estar animal, com o plantio de arvores
(EMBRAPA, 2015).



1.1 PROBLEMATIZACAO

Nos dias atuais, as organiza¢des sofrem com as dificuldades de se manterem
vivas no mercado. A concorréncia vem aumentado dia apés dia, tornando a vida
empresarial mais dificil. A pecuéria de corte, apontada como um segmento pouco
produtivo, somente se viabilizava economicamente pela expansdo da area de
pastagem. Entretanto, nas ultimas décadas, o modelo de producdo da pecuaria
mudou sensivelmente e passou a priorizar tecnologias mais intensivas em capital que
vém gerando ganhos significativos em produtividade e, consequentemente, liberando
areas significativas para outras atividades do agronegdécio que tem procurado
meétodos para se diferenciar dos seus concorrentes, podendo vencer os obstaculos
existentes no mundo empresarial. As organizac6es devem buscar e oferecer algo a
mais para a sociedade, se diferenciando perante seus concorrentes com a finalidade
de obter vantagens competitivas e rentaveis. Nesse sentido, o marketing verde vem
como uma ferramenta de divulgacdo e conscientizacdo dessa nova era que vem

ganhando cada vez mais espaco. Conforme afirmam Pride e Ferrell (2000, p. 04):

O marketing é mais do que a simples publicidade ou venda de um produto;
implica desenvolver e gerenciar um produto que satisfara as necessidades
do cliente. Seu foco é fazer com que o produto esteja disponivel no lugar certo
€ a um preco aceitavel para os consumidores. Requer também comunicar
informacdo que ajude os clientes a determinar se o produto satisfara suas
necessidades.

Neste sentido, o presente estudo busca responder ao questionamento: Como
o0 marketing verde pode contribuir como vantagem competitiva para Fazendas de Mato
Grosso do Sul (MS)?

1.2 Objetivo Geral

Elencar as estratégias de Marketing Verde que proporcionam a alavancagem da

competitividade, visando o desenvolvimento sustentavel.
1.2.1 Objetivos Especificos

¢ Identificar as estratégias sustentaveis nos empreendimentos do agronegdcio;
e Comparar as estratégias do marketing verde utilizados pelos

empreendimentos;



1.3 Justificativa

Transformagcbes ambientais tais como aquecimento global, poluicao,
escassez de recursos naturais etc. necessitam de atitudes que possam fazer a
diferenca para o planeta, problemas estes de responsabilidade de todas as pessoas.
Atribuir a responsabilidade pelos prejuizos causados a natureza ao ser humano é
tarefa dificil, mas ndo impossivel.

O ILPF pode trazer melhorias significativas na sustentabilidade
socioeconbmica e ambiental das propriedades. Na 6tica privada, os beneficios
econdmicos trariam aumento da oferta, para um dado preco de mercado, com custos
de producdo menores. Isto seria viavel pela maior eficiéncia no uso de fertilizantes e
menor demanda por agroquimicos, pela quebra no ciclo de pragas e doencas e de
plantas daninhas. E uma possibilidade plausivel de recuperar areas degradadas.

Sendo assim, a justificativa para este trabalho é mostrar que € possivel,
através do estudo do marketing verde e das novas tecnologias e estratégias para as
fazendas do Estado do Mato Grosso do Sul, mais produtividade com um menor custo
de cultivo, o que permite criar um diferencial perante os concorrentes com a finalidade

de obter vantagens competitivas e uma maior conservagao ambiental.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

Segundo Cobra (1992, p.34), o “marketing é o processo de planejamento e
execucdo desde a concepcado, apressamento, promoc¢ao e distribuicdo de ideais,
mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e
organizacionais”.

Para Las Casas (2006, p. 10):

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacéo e
0 impacto que essas relagbes causam no bem-estar da sociedade.

O conceito de marketing € normalmente confundido com varias outras
definicbes, como: publicidade, propaganda, divulgacdo, imagem, marca, entre outras.
Marketing, definitivamente, ndo € propaganda, ou pelo menos, ndo s6 propaganda.
Propaganda é somente uma subparte do marketing. Marketing é uma funcéo
gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacdo a demandas especificas do
mercado, utilizando como ferramental um conjunto de principios e técnicas. Pode ser
visto, também como um processo social, pelo qual sao reguladas a oferta e a demanda
de bens e servicos para atender as necessidades sociais. E, ainda uma orientacéo da
administracdo, uma filosofia, uma visdo. Essa orientacdo reconhece que a tarefa
primordial da organizac¢ao € satisfazer o consumidor, atendendo a suas necessidades,
levando em conta seu bem-estar em longo prazo, respeitadas as exigéncias e
limitagBes impostas pela sociedade e atendidas as necessidades de sobrevivéncia e
continuidade da organizacao.

Para Kotler (1998, p. 7), significa administrar mercados para chegar a trocas,
com o propédsito de satisfazer as necessidades e desejos dos homens.

Ja Sandhusen (2000, p. 8) o conceitua como “um processo de planejar a
concepcao, o preco, a promocao e a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas
que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

Em modo geral, o conceito engloba muitas atividades além das que a maioria
das pessoas imagina. Assim, partindo de um ambito mais amplo e atual, Pride e Ferrell

(2000, p. 3) o definem como o “processo de criar, distribuir, prover e aprecar bens,



servicos e ideias para facilitar relacdes de troca satisfatdria com clientes em um
ambiente dinamico”.

Para isso, todas as areas da empresa devem ter consciéncia da funcdo do
marketing e buscar alcancar seus objetivos de maneira eficaz para satisfazer e
proporcionar aquilo que os clientes necessitam.

Por outro lado, devido os véarios problemas observados na sociedade, tais
como degradacdo do meio ambiente, ou comercializacdo de produtos que fazem mal
a saude e bem-estar do ser humano, surgiu um novo conceito que propde que as
empresas se preocupem com a ética e desenvolvam condi¢Bes sociais em suas
praticas de marketing. Entre os nomes propostos e indicados para esse novo conceito
estdo os termos “Ecolégico” e “Humanistico”.

Muitas empresas que adotam essa postura de preservar ou ampliar o bem-
estar dos consumidores e da sociedade, e sdo adeptos a utilizacdo do marketing com

viés ético vém obtendo excelentes resultados comerciais.

2.2 Composto de Marketing

Também conhecido como “4Ps” — que vem das palavras “produto”, “preco”,
“praga” e “promogao” - o composto de marketing sdo ferramentas controlaveis que
auxiliam o administrador a comercializar seus produtos de maneira mais adequada no
mercado, com o0 objetivo de satisfazer os desejos e as necessidades dos

consumidores.

Mercado
alvo

Figura 01. Fonte Kotler e Armstrong (1998, p.32)
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Armstrong e Kotler (1999, p. 31) definem o composto de marketing “como os
grupos de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo”.

A empresa deve desenvolver um produto que esteja enquadrado nas
necessidades e desejos dos clientes, além de distribui-lo no lugar certo, a um preco
aceitavel para os consumidores.

As atividades de marketing serdo implementadas e controladas para atender
as necessidades dos clientes, dentro do mercado-alvo, a partir dos seguintes
compostos: produto, preco, praca e promocao. Podem, obviamente, ser planejados
de acordo com os objetivos da organizag&o, no intuito de se chegar aos resultados da

maneira eficaz.

2.2.1 Produto

E a esséncia do composto de marketing; a partir dele, seréio caracterizados 0s
demais composto, como: preco, promocao e distribuicao.

Antes de lancar um produto ao mercado, o profissional de marketing deve fazer
uma andlise estratégica em que o mercado se encontra, pois, a decisdo para
implementar o produto conta muito para o sucesso da organizacao.

Kotler (1998, p. 190) define produto como “qualquer coisa que pode ser
oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo, uso ou consumo, e que possa
satisfazer a um desejo ou necessidade”.

Os conceitos de produtos baseados nos beneficios sdo importantes para
identificar as necessidades dos consumidores e como a empresa ir4 atender tais
necessidades, pois os beneficios proporcionados por um produto ou servico serao
essenciais para a decisédo de compra.

A empresa pode ainda fornecer servicos de manutencao, entrega, entre outros,

como parte do produto, podendo com isso gerar vantagem competitiva.
2.2.2 Precgo
O preco define as condi¢Bes basicas pelas quais o vendedor e o comprador

estdo dispostos a realizar a troca. Sob o ponto de vista da empresa, 0 preco expressa

aquilo que ele esta disposto a dar para obter o que a empresa |Ihe oferece.
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Segundo Kotler (1998, p. 235), “prego € o volume de dinheiro cobrado por um
produto ou servico. Em sentido mais amplo, preco € a soma dos valores que 0s
consumidores trocam pelos beneficios de possuirem ou usarem um produto ou
servigo”.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 325):

Quaisquer que sejam os custos da organizacdo e qualquer que seja o preco
cobrado pelos concorrentes, os compradores potenciais podem ndo comprar
0 produto se ndo acharem que a oferta vale o seu dinheiro. Portanto, as
decisdes de precos devem levar em conta as percepg¢des dos clientes sobre
o valor de uma troca. Isso significa que uma pesquisa de marketing é
necessdria para descobrir as percepcdes de valor e preco dos clientes.
Nesse sentido, o preco tem um papel fundamental na sobrevivéncia das
empresas, pois deve gerar lucro para manter o seu andamento e aprofundar a relacéo
de troca com os consumidores.
Quando ha uma boa determinacdo de preco, a empresa tendera ao
desenvolvimento e a lucratividade, ao contrario, com uma ma determinacao de preco,

a empresa pode inclusive chegar a faléncia.

2.2.3 Praga

N&o basta apenas fabricar um bom produto e colocar o preco adequado. Caso
o cliente ndo o encontre no local que lhe € mais conveniente, a empresa estara
deixando de atendé-lo, portanto, é necessario buscar uma maneira eficiente de
distribuir os produtos de modo que os consumidores 0s encontrem no local esperado.

Segundo Las Casas (2006, p. 307), os canais de distribuicdo correspondem a:
Um conjunto de organizacbes que atua de forma sistemética e se inter-
relacionam com o objetivo de exercer determinadas funcdes de marketing,
como transferir posse e, principalmente, distribuir produtos e servigcos do
produtor ao consumidor.

A distribuicdo permite que os fabricantes cheguem até os consumidores para
gue comprem seus produtos em locais convenientes, ndo necessitando deslocar-se
até o local de producédo dos mesmos.

Os canais de distribuicdo sdo vantajosos para as empresas, pois tem como
objetivo levar o produto aos locais que o consumidor possa comprar, impedindo que

ele leve o produto do concorrente.
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2.2.4 Promocao

Pride e Ferrell (2000, p. 329) definem a promoc¢do como “a comunicacao que
cria e mantém relacionamentos favoraveis ao informar e persuadir uma ou mais
audiéncias que vejam uma organizagdo de modo mais positivo e aceitem seus
produtos”.

A promocdo é a atividade desempenhada pela empresa para comunicar e
promover seus produtos aos consumidores, tendo como objetivo fazer uma
comunicacao eficaz com o mercado-alvo.

Algumas pessoas confundem a promo¢do com a promocao de vendas, a
primeira € mais abrangente que a promoc¢do de vendas, pois ela tem a funcéo,
segundo Las Casas (2006), de informar, persuadir e influenciar a decisdo de compra
do consumidor e, além disto, suas atividades estdo voltadas para a propaganda,
relacdes publicas, vendas pessoais, ou seja, as formas que levam a empresa a se
comunicar com 0 mercado-alvo.

Kotler e Armstrong (1999, p. 318) ainda mencionam as Relacdes Publicas que
desempenham um papel importante no processo de comunicagao, sugerindo que elas
constituem o “desenvolvimento de boas relagbes com varios publicos da empresa pela
obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma imagem corporativa e a

manipulacao ou afastamento de rumores, histérias ou eventos desfavoraveis”.

2.2.5 Marketing Verde

O Marketing verde, também chamado de “Marketing Ambiental” é destinado a
minimizar os efeitos negativos sobre o ambiente fisico ou melhorar a sua qualidade.
As organizacbes ndo s6 carregam responsabilidades referentes a realizacdo de
negocios, mas também relativas a sociedade em geral e ao meio-ambiente. Partindo
deste pressuposto, é evidente a importancia do marketing verde como ferramenta
inovadora, seja para que as empresas possam se diferenciar dos seus concorrentes,
ou mesmo pela necessidade de fornecer ao mercado uma nova opcéo de produtos
ecologicamente corretos e sustentaveis.

Segundo Kotler & Armstrong (2003, p. 544), “a defesa ambiental € um
movimento organizado que congrega cidadaos, empresas e agéncias governamentais

engajados com a finalidade de melhorar o ambiente de vida da populagao”.
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De acordo com Baker (2005, p. 517), “as empesas estao tendo de reagir as
mudancas nas necessidades dos clientes, as novas regulamentacdes e a um novo
zeitgeist (espirito de tempo) que refletem a crescente preocupag¢do com 0s impactos
socioambientais dos negocios”.

Conforme Las Casas (2006, p. 25), “os profissionais de marketing foram
obrigados a fazer adaptacdes das mais diferentes possiveis, a fim de lidarem com a
pressao das entidades, novas necessidades e desejos do consumidor moderno”.

A preocupacdo com impactos ambientais e sociais que as empresas podem

causar acaba afetando a sociedade e isto ocorre devido as:

(...)mudancgas de valores e atitude: nas Ultimas duas décadas muitos valores
sociais mudaram em relag&o aso niveis de confianca conferidos 4s empresas.
Mudaram também as atitudes sociais em relacdo ao ambiente no sentido de
gue agora é percebido como vulneravel, valioso e precisando de protecao
(BAKER, 2005, p. 52).

As empresas, percebendo as restricdes ambientais como oportunidades, tém
procurado fortalecer sua imagem através da postura de empresa sustentavel. A
sustentabilidade orienta os processos de produgcdo a continuarem existindo,

incrementando sua qualidade, mas tendo em vista a harmonia das rela¢des sociedade

€ natureza.

Atividades de grupos de pressdo: os Ultimos 20 (vinte) anos testemunharam
um consideravel aumento no tamanho, verbas e sofisticagdo de grupos de
pressdo preocupados com 0S impactos socioambientais das empresas.
Interesse da midia é devotado as mensagens relacionadas a natureza e ao
ambiente. Interesse politico e legal: a quantidade e a complexidade da
legislacdo social e ambiental enfrentada pelas empresas continuam a
crescer. Empresas que confiam apenas na obediéncia aos parametros
correm o risco de ficar para tras com o movimento das engrenagens da
legislagédo (BAKER, 2005, p. 52).

Conforme Las Casas (2006, p. 25), “os empresarios constataram que nédo €
possivel mais devastar o planeta, pois, continuando a devastacao que tem sido feita
até a atualidade, faltardo no futuro recursos e, consequentemente, ndo havera mais
negocios nem qualidades de vida”.

Portanto é importante considerar que implantar instrumentos de comando e
controle, visando uma produgdo ambientalmente responsavel demanda muitos
investimentos e tecnologia, mas sao estratégias que garantem incentivos econémicos
positivos refletindo na imagem da organizacdo e, consequentemente, em seus ativos.

O Marketing Verde pode, de forma excepcional, melhorar esses resultados.
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O marketing ambiental tem como objetivo conquistar a preferéncia do
consumidor através da construcdo da imagem ambientalmente correta para a
empresa. Introduz a énfase em questdes socioambientais como uma fonte potencial
de inovacao e oportunidade para os profissionais de marketing. Assim, beneficia o
meio ambiente e oferece as empresas a possibilidade de diferenciagéo, consistindo-
se em uma ferramenta estratégica inovadora e em uma forma de assegurar o
fornecimento de produtos ecologicamente corretos, minimizando os eventuais danos
gue poderiam ser causados ao meio-ambiente.

E importante que os profissionais de marketing entendam o impacto sobre a
empresa e os clientes, e o conhecimento das forgas e fraquezas que o desempenho
ecologico proporciona para a empresa. Segundo Baker (2005, p. 524), um bom
desempenho ecoldgico € importante em muitos mercados porque pode proporcionar
novas oportunidades de mercado mediante o acesso a mercados verdes em
crescimento tais como:

e Oportunidades de diferenciagao;

e Oportunidade para vantagens de custos;

e Oportunidades de nicho;

e Fixacdo e maior insercao social pela geracao de emprego e renda no campo;

e Melhoria da imagem producéo agropecuaria e dos produtores brasileiros, pois
concilia atividade produtiva e meio ambiente.

A empresa que tem gestéo socialmente responsavel com o meio ambiente tem
mais chances de atingir a eficiéncia e a eficacia na atividade empresarial, mantendo
a diversidade e a estabilidade no mercado.

No meio organizacional, as questdes ambientais estdo cada vez mais
presentes nos planejamentos estratégicos empresariais, a fim de contornar pressdes
politicas, legais e sociais. Neste sentido, segundo Terres e Bhanchi (2013), muitas
empresas passaram a adotar, de forma frequente, acdes de Marketing Verde. Para os
mesmos autores, desde a década de 70 vem sendo discutido, porém a partir dos anos
90 e, mais fortemente a partir de 2000, que se observa a variavel “meio ambiente”
presente nas agendas das organizagfes, na midia e junto aos consumidores.

Johr (1994) explica que o Marketing Verde acontece quando os termos
ecologicos sao inseridos nos objetivos de Marketing. Para Gonzaga (2005), a

consequéncia é o desenvolvimento de produtos ecologicamente orientados e menos
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agressivos ao meio ambiente, que gastem menos energia, produzam menos residuos,
consumam menos matéria-prima, apresentem maior facilidade de manutencao,
possuam embalagens mais adequadas, sejam distribuidos sem riscos e permitam
descarte sem residuos.

Gonzaga (2005 p.354) o define como:

Um caso especial de Marketing de diferenciacdo, no qual se explora os
beneficios ambientais a fim de criar ou enfatizar uma caracteristica benéfica
em um produto de modo que seja percebido como valor significativo pelos
consumidores. Seguindo a linha do autor, os beneficios mais valorizados séo
aqueles que contribuem para a sustentabilidade dos ecossistemas do
planeta. Desta forma, promove a ideia de que seja possivel fomentar o
desenvolvimento econdmico organizacional com a diminuicdo de impactos
ambientais negativos.

Observa-se uma semelhanca conceitual de Gonzaga ao analisar a definicdo de
Polanski (1994), na qual o autor expressa como um processo que engloba a satisfacéo
dos desejos e necessidades dos consumidores de forma a impactar minimamente o
meio ambiente. Ha inimeros fatores que justificam o envolvimento das empesas com
as questdes ambientais. Frente a estes problemas de ordem ambiental e com maior
nivel de informacéo, segundo Gonzaga (2005), cresce a demanda social por politicas
governamentais que restrinjam a exploracdo exacerbada das fontes de recursos
naturais ou que limitem o uso de tais recursos. Junto com a demanda pelo uso
sustentavel do meio ambiente tende a crescer a vigilancia pelos valores éticos das
organizacdes empresariais.

Desta forma, as empresas de producdo de bens e servigos estdo desafiadas
pelo mercado a buscarem solugbes de gestdo que sejam economicamente
adequadas, socialmente aceitaveis e ambientalmente sustentaveis (GONZAGA,
2005). A adocao de préaticas ambientalmente favoraveis requer, por parte das
organizacdes, habilidades para transpor alguns desafios. Para Gonzaga (2005), um
dos desafios é fazer com que as politicas ambientais organizacionais sejam
valorizadas por todos os niveis hierarquicos de modo que as ac¢fes desenvolvidas
estejam em consonancia com o planejamento estratégico empresarial.

Outro desafio € produzir acdes que transmitam credibilidade e confianca para
os consumidores (TERRES; BRANCHI, 2013). Saunders e McGovern (1997)
adicionam que as organizacdes, além de operarem com praticas ambientais
adequadas, devem ofertar qualidade, conveniéncia e preco adequado aos

consumidores. Para isto, segundo Gonzaga (2005, p.357):
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Pode ser necessaria a delimitagdo de nichos especificos de mercado
para produtos ecoldgicos, e investimento nos diversos meios de
comunicacao a fim de ampliar o nivel de informac¢éo do publico quanto
as caracteristicas ambientais dos produtos; promover a sensibilizacédo
dos consumidores para as questdes ambientais por meio de reforco
das campanhas ambientalistas; investimento na imagem da empresa
para que seja percebida como empresa amiga do meio ambiente;
participacdo e apoio institucional em acbes ambientalistas da
comunidade; utilizacé@o de transporte menos poluidor; maior eficiéncia
no uso de energia; articulacdo de rede de contatos e articulagéo para
facilitar a redistribuicdo de materiais reutilizaveis ou reciclaveis para
gue uma acdo ambientalmente favoravel tenha sucesso.

Conhecer a estratégia empresarial envolve decisdes importantes onde ha

riscos e incertezas, 0s quais podem causar ganhos ou perdas no futuro da empresa.
2.2.6 Marketing Verde como estratégia competitiva

Inicialmente, deve-se conhecer o conceito de estratégia empresarial, pois

assim como um jogo de xadrez. Segundo Oliveira (2012, p.5):

[...] a estratégia empresarial é o ajustamento da empresa ao seu ambiente,
em geral em constante mutagcdo, quase sempre com a empresa alterando
suas proéprias caracteristicas, tendo em vista esse ajustamento. Assim, todo
processo de implantacdo e acompanhamento das estratégias empresariais
ocorre em circunstancias de constante mudancgas.

As empresas estédo alterando seu paradigma de producédo, para acompanhar
as novas tendéncias do Mercado e para isso, criam estratégias inovadoras. Estas sdo
diretamente ligadas aos fatores externos sobre 0s quais as empresas nao possuem
controle. Esses fatores sdo as acbes do Governo, a Economia e as mudancas

climéaticas.

A razéo destas alteracdes na producéo se deve ao dano causado pelo
modelo produtivo tradicional, pois, ao esgotar as reservas de riqueza natural
do mundo (em muitos casos, irreversivelmente), este padrdo de
desenvolvimento tem tido impacto prejudicial no bem estar das geragdes
atuais e apresenta grades riscos e desafios as futuras geracdes. As multiplas
crises recentes sao indicativas deste padréo (PNUMA, 2011, p.1-2).

De acordo com Ottamn (2012, p.77-78) existem duas estratégias de marketing

verde que as empresas podem aplicar aos negocios:

1. Desenvolver produtos que equilibrem as necessidades de qualidade,
desempenho, financas e conveniéncia dos consumidores com 0 menor
impacto possivel no meio ambiente, e com a devida preocupacédo pelas
consideracgdes sociais, por exemplo e comunidade.

2. Criar demanda para as marcas por meio de comunicacdes sinceras e
voltadas a valores que oferecam beneficios praticos, dando poder e
engajando os consumidores de modo significativo a respeito de questbes
importantes do meio ambiente e da sociedade. [...]
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Os problemas do planeta sao, todos dias, divulgados pelas midias sociais, sites
de sustentabilidade, redes de relacionamentos, TV aberta, entre outros, resultando na
extraordinaria movimentacdo do Mercado em direcdo as praticas sustentaveis. Estas
informacdes interferem no comportamento do consumidor e acarretam um efeito
domind. Dessa forma, “o verde se tornou tendéncia porque mais pessoas estao
preocupadas com 0s assuntos relacionados a sustentabilidade, mais do que nunca”
(OTTMAN, 2012, p.30).

Veiga-Neto e Figueiras (2013) afirmam que existe uma discrepancia entre a
sensibilidade para as questdes ambientais e a adocdo do comportamento
comprometido com a sustentabilidade empresarial. Uma das formas para atenuar esta
discrepancia € entender as variaveis relevantes para a estratégia empresarial Verde
e como identificar o que realmente é prética (rotina, tradicdes ou normas), praxis (acao
individual, fluxo) e quem s&o os responsaveis pelo desenvolvimento das estratégias

Verdes (elaboradores e executores).

2.2.7 Vantagem competitiva sustentavel

7

Ser detentor de vantagens competitivas € um objetivo almejado por
organizac6es dos diversos setores do campo dos negdécios, pois estas promoverao
um desempenho econémico acima da média do Mercado, impulsionando as empresas
que as detém a uma posicdo de destague em relacdo aos seus concorrentes
(ANSOFF; MCDONNELL, 1993).

Porter (1991) afirma que existem duas fontes basicas de vantagem competitiva
gue definem o posicionamento da empresa: i) baixo custo ou ii) diferenciacdo, as
quais, juntamente com o ambito competitivo, definem os diferentes tipos de

estratégicas.

Para ele, a vantagem competitiva esta relacionada a producéo de valores para
os clientes, os quais ultrapassam o custo de fabricacdo da empresa. Esses valores
correspondem aquilo que os clientes estédo dispostos a pagar pelo produto/servico, e
variam de acordo com o que € oferecido. Contudo, essa abordagem foi questionada
por Prahalad e Hamel, em 1990, por ndo explicar como empresas japonesas, em
posicdes desfavoraveis conseguiam superar 0s concorrentes mais bem posicionados.

Assim, mesmo nao sendo os primeiros a se referirem aos recursos, Prahalad e Hamel
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(1990) propuseram um novo conceito acerca do termo estratégia organizacional,
destacando 0s recursos proprios e as capacidades como meios de transformar a
situacdo das empresas no Mercado.

A diversificacdo de acdes estratégicas torna-se relevante para as organizacgoes,
pois, segundo Porter (1989), € a partir destas que se originam as fontes de vantagem
competitivas. Diante da necessidade de lidar com contingéncia ambientais, as
organizacdes devem adotar estratégias que sejam dinamicas, aplicando recursos e
capacidades da melhor forma possivel, permitindo assim prever e reagir as acoes da
concorréncia. E mais do que tudo isso, que garantam as organiza¢cfes a vantagem
competitiva sustentavel, o que pode ser alcancado se a atual estratégia de criacao de
valor ndo puder ser implementada pelos atuais nem pelos futuros competidores e,
estes ndo conseguirem duplicar os beneficios da estratégia utilizada (BARNEY, 1991).

Alguns estudos também tém examinado a relacdo entre a preocupacao
ambiental que o individuo tem e o comportamento em relacdo ao consumo de
produtos ecologicamente corretos. Para Paco e Raposo (2010), a preocupacao
ambiental pode ser definida como uma atitude que € relacionada com as
consequéncias ambientais. Essa atitude é influenciada diretamente por experiéncias
pessoais, pelas experiéncias de outros individuos e pela comunicacao produzida pela
midia. Isso resulta em um comportamento ambientalmente amigavel com base em um
namero de condicdes, tais como: preco, desempenho do produto, normas sociais e
conhecimento sobre o meio ambiente. De maneira geral, os estudos da area
encontraram uma correlacao positiva entre os dois fatores (KINNEAR et al., 1974;
PACO; RAPOSO, 2010; ROBERTS; BACON, 1997; ROBERTS, 1996; STRAUGHAN,
ROBERTS, 1999). Porém, como assinala Maybach (1993), apesar da preocupacao
ambiental alta, muitos consumidores ainda entendem que a preservacao do meio
ambiente é de responsabilidade do governo e/ou de grandes empresas, ou ainda que
0s custos disso sao elevados. Preco, qualidade, conveniéncia, entre outros fatores,
podem fazer com que a preocupacdo ambiental ndo se traduza em um

comportamento ecologicamente correto.

2.2.8 ILPF — Integracéo Lavoura-Pecuaria-Floresta
Segundo Balbino (2010), a ILPF é uma das vertentes da chamada
“agricultura verde”, Alternativa econdmica e sustentavel que alia aumento da

produtividade na fazenda e preservacdo do meio ambiente. Trata-se de um sistema
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que combina atividade agricolas, florestais e pecuérias. De acordo com o autor o
Ministério da Agricultura estima 0 aumento da utilizagdo desse sistema em quatro em
quatro milhdes de hectares nos proximos anos. Prevé-se que o dioxido de
carbono(CO2) diminua o volume em toneladas entre 18 e 22 milhdes no periodo. A
iniciativa contribui também para o cumprimento de metas da reducédo de gases de
efeito estufa assumidas pelo Brasil na 152 Conferéncia das Partes da Convencéo de
Clima (POP 15), em Copenhague (Dinamarca).

De acordo com o autor, a técnica, realizada no Brasil a mais de 40 anos,
consiste no cultivo de uma espécie florestal, com espaco ampliado, que possibilita,
por dois ou trés anos, a adocédo de uma cultura de interesse comercial, como milho,
feijdo, soja. Em seguida a area é coberta por forrageira, para alimentacdo do gado,
associada ao milho ou sorgo. Apés colheita dos gréos, o pasto se forma nas
entrelinhas da floresta cultivada, permitindo a criacado de bovinos e sua exploracao até
0 corte da madeira.

O autor, pesquisador da EMBRAPA, afirma que o sistema pode ser adotado
por propriedades de pequeno e grande porte. A técnica maximiza a producéo e
conserva os recursos naturais. “Isso se obtém por meio da integragédo das atividades
agricolas, pecuérias e florestais, pela conveniéncia de uma mesma area, a partir da
sincronizacao de suas etapas de producédo, que se retroalimentam”, destaca.

De acordo com o pesquisador, atualmente o Departamento de Transferéncia
de Tecnologia da EMBRAPA coordena uma rede de pesquisadores de 30 centros da
propria instituicdo, universidades, empresas publicas e privadas, para ordenar as
acOes do projeto Transferéncia de Tecnologia para ILPF. Esse projeto propde o
repasse de conhecimentos para produtividade. Em estudos desde projeto, estima-se
que, do total de area de pastagem em degradacao, cerca de 50 milhdes de hectares,
sao considerados agricultaveis.

Segundo Balbino (2010), os primeiros sistemas de ILPF nasceram na década
de 60 e 70, no Bioma Cerrado, em decorréncia da necessidade de diversificar a
atividade agropecuaria. Com 0 manejo extrativista e a reduzida - ou inexisténcia —
utilizacdo de insumos apoOs adocdo de pastagens, essas areas comecaram a Se
degradar e perder o potencial produtivo. Entdo os produtores comecaram a reformar
0s pastos, para recuperar, plantando novas culturas, como arroz e milho. Essa pratica

resgatou as pastagens produtivas a partir da venda de graos.
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2.2.9 Anélise Swot

Segundo Ferrel e Hartline (2005), a analise SWOT € uma técnica muito utilizada
para analise ambiental. Sua grande aceitacdo e uso se da pelo fato de ao mesmo
tempo promover um panorama geral da relagdo da organizagdo com o ambiente e ser
uma ferramenta de facil implementacdo e realizacdo, além de ser abrangente,
podendo ser utilizada em qualquer tipo de cenario da empresa.

O nome da técnica € um acrénimo em lingua inglesa das quatro partes da
matriz  utilizada: focas (strenghs), fraquezas (weakness), oportunidades
(opportunities) e ameacas (threats).

A analise de cenério é dividida em ambiente interno e ambiente externo. A
analise do ambiente interno é formada pelas Forcas (S) e Fraquezas (W) internas
como recursos financeiros, alocagdo e qualidade da mao de obra, estruturas,
processos, instalacdes, capacidade de producdo. No ambito do marketing, podemos
citar a qualidade do produto ou estabelecimento, sua disponibilidade, sua aceitacao
entre os consumidores, a comunicagao organizacional e a atratividade do seu preco.

As Oportunidades (O) e Ameacas (T) sao relacionadas ao ambiente externo.
Segundo Kotler (2000), uma oportunidade de marketing existe quando uma empresa
pode lucrar atendendo a necessidades de consumidores de um determinado
segmento. As oportunidades podem ser classificadas de acordo com sua atratividade
e a probabilidade de ser capturada. JA as ameacas sdo desafios impostos por uma
tendéncia ou um desenvolvimento desfavoravel que aconteceria sem uma acédo de
marketing defensiva. As ameacgas devem ser classificadas de acordo com a sua
gravidade e sua probabilidade de ocorréncia. O diagndstico das ameacas é
importante, pois estas podem prejudicar seriamente a empresa.

Segundo Kotler (2000, p. 99), ao analisar o ambiente externo, quatro resultados
sao possiveis:

1-Um negdcio ideal apresenta muitas oportunidades com grande atratividade
e poucas ameacas com baixas probabilidades.

2-Um negécio especulativo tem grandes oportunidades, mas também tem
grandes ameacas.

3-Um negécio maduro é um negécio jA sedimentado e consolidado que
possui poucas oportunidades e poucas ameagas.

4-Um negécio com problemas apresenta poucas oportunidades com baixo
indice de probabilidade e baixa atratividade e muitas ameacas com alto grau
de probabilidade e alta gravidade.
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J& para CHIAVENATO & SAPIRO (2003, p.188), a matriz SWOT se constitui
em uma ferramenta estrutural utilizada para cruzar as oportunidades e ameacas
externas a organizacdo com seus pontos fortes e fracos. O cruzamento forma uma
matriz com quadro células, e para cada célula havera uma indicacdo de que rumo a
empresa deve tomar. Este tipo de avaliagdo estratégica € uma das ferramentas mais
utilizadas na gestéo estratégica competitiva.

Segundo CHIAVENATO & SPIRO (2003, p. 189) as organizacbes tém suas
atividades ou processos de negocios posicionados nas quatro areas politicas. Cabe
aos gestores elaborar e gerenciar as capacidades da organizagdo de modo que 0s
fatores criticos de sucesso quantificados pelos objetivos estratégicos encontram-se
de preferéncia na zona politica de acao ofensiva, evitando ao maximo a zona ou area
de politica de saida.

Ferrel e Hartline (2005) sugerem que as Forcas, Fraquezas, Oportunidades e
Ameacas sejam dispostas em uma matriz, que deve ser analisada com o intuito de
converter as fraquezas em forcas e converter as ameacas em oportunidades, assim

como combinar as forcas atuais com as oportunidades ja existentes, conforme abaixo.
Andlise SWOT
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= £§ evitar as ameacas ou para as ou realizar acordos estratéqgi-
WIFZ | transformar em oportunidades cos com outras organizagdes
Y

Figura 02. Anélise SOWT, fonte Ferrel e Hartline (2005).

Ferrel e Hartline (2005) também sugerem que seja feita uma analise
guantitativa da matriz. Cada item citado na matriz deve ser quantificado em ordem de

importancia, dando-se maior aten¢do ao mais representativos no planejamento.
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3 METODOLOGIA
3.1 Tipo de estudo

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, onde a pesquisa
para o embasamento tedrico contou com dados quantitativos. O carater exploratério
desta pesquisa caracteriza-se por trabalhar o “universo de significagdes, motivos,
aspiracoes, atitudes, crencas e valores. Esse conjunto de dados considerados
qualitativos” corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, ndo podendo
reduzir os processos e os fendbmenos a operacionalizacdo de variaveis (MINAYO,
2004, p. 28).

Para Minayo (2004), tanto as intencionalidades inerentes aos atos das pessoas,
quanto as reacdes, estdo incorporadas na pesquisa qualitativa, cujo tipo explica as
sinuosidades das relagdes consideradas essenciais e resultado da atividade humana
criadora, efetiva e racional que pode ser apreendida no cotidiano, por meio da vivéncia
da explicacdo. Respondendo as questdes particulares, num espaco mais profundo
das relacdes, considerando como sujeito do estudo pessoas pertencentes a um
determinado grupo, com suas crencas, concepcoes, valores, significados e préaticas
individuais. E necessario compreender o significado de pesquisa cientifica. Para Gil
(2002), a pesquisa cientifica busca obter respostas as perguntas levantadas atraves
de métodos ldgicos e sistematicos.

O método a ser utilizado seré o indutivo que, para Cervo e Bervian (2002), leva
em consideracao a causalidade entre dois fenbmenos, a qual para este trabalho sera
entre as fazendas Caicara - localizada no municipio de Juti, ao sul do estado de MS,
cuja atividade principal € a pecuéria - e a fazenda Sdo Matheus - localizada no
municipio de Trés Lagoas, ao norte do estado de MS, tendo sua atividade diversificada
pela ILPF. A pesquisa se dara através da revisao de literatura, através dos conceitos
de marketing verde, no qual foram abordados os temas principais que envolvem esta
pesquisa.

Para Neto (2002), o método indutivo fornece a probabilidades acerca das
guestdes levantadas em uma pesquisa cientifica. De acordo com Andrade (2003), a
utilizacdo do método indutivo baseia-se na observacdo das novas ferramentas do

marketing verde para as Fazendas de MS.
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3.2 Local do estudo
3.2.1 Fazenda Sao Matheus

A fazenda é identificada pela homenclatura de Fazenda (A), para simplificar
sua identificacao.

Se localiza no municipio de Trés Lagoas (MS) ao norte do estado, composta
de 2.400 hectares (ha), sendo 400ha de Reserva Legal esta em atividade a varios
anos na mesma familia, comegando:

v 1900 — Comitiva de Gado;

v 1938 — Recria e Engorda de Bovinos;

v 1974 — Rotacao de Pastagens;

v 2005 — Avaliacdo Genética,

v 2008 — Lavoura de Soja e Cria Bovinos (ILPF);

Em 1991, com a formacado profissional dos filhos em agronomia, houve a
sucessdao familiar. Até entdo, a Unica atividade da fazenda era de pecuaria, a situacao
da fazenda era de pouco gado, pastagem degradada, pastos enormes, baixa
produtividade.

No periodo de 1995 a 1999 houve uma reforma de pastagem para adaptacao
ao confinamento de gado com recursos financiados junto as instituices financeiras
Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDS) e Banco do Brasil
(BC).

Em 2008, se iniciou uma aproximacdo com a Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria (EMBRAPA), empresa brasileira de pesquisa agropecuaria, quando
Ihes foi apresentado um novo sistema de plantio na regidao a integracdo de lavoura,
pecuaria e reflorestamento (ILPF).

Feito um estudo de viabilidade e um planejamento estratégico para 0s proximos
10 anos, os proprietarios se viram diante de uma nova realidade e de uma
oportunidade, de investimento em um uma atividade que se mostra em grande
crescimento, que lhes proporcionaria uma producdo sustentavel, rotacdo de culturas,

diversificagao das receitas e receita ano todo.
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Figura 03. Localizacdo Fazenda A, mapa Mato Grosso do Sul, fonte IBGE.

3.2.2 Fazenda Caicara

A fazenda é identificada pela nomenclatura de Fazenda (B), para simplificar
sua identificacao.

Localizada no municipio de Juti (MS) com area de 3.412ha, sendo 682 ha de
Reserva Legal, esta em atividade ha varios anos na mesma familia, iniciando-se com:

v 1952 — Aquisicao;

v 1962 — Inicio da pecuaria;

v 1981 — Sucessao Familiar.

Em 1952 com a aquisicdo da fazenda, da antiga companhia Erva Mate
Laranjeira, se iniciou a derrubada da mata nativa para que se pudesse inicializar as
atividades da pecuaria.

Em 1981, houve a sucessdo familiar, onde se obteve uma administracdo

técnica, pela formacédo académica de seu novo gestor em Administrador de Empresas.
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Com um planejamento mais estratégico se iniciou a pecuéria, com objetivo de
diminuir o tempo de ciclo, de cria recria e engorda, maximizar o maximo das
oportunidades que o mercado oferece.

Foram feitas varias melhorias na infraestrutura, com financiamentos de
maquinarios e aquisicdes de novas tecnologias para o manejo bovino.

A Unica fonte de renda se concentra na pecuaria, com entradas de receitas

sazonais, seus principais clientes sao os frigorificos e outras propriedades rurais.

IBOLIVIA

AQUIDAUANA
.

GUIA
PES DA

SAO PAULO

Of
BELAVISTA

LEGENDA

PANTANAL - MS

- COSTA LESTE - MS
- VALE DO APORE - MS
- CAMINHO DOS IPES - MS

BONITO/SERRA DA BODOQUENA - MS

PARAGUAI

- CAMINHOS DA FRONTEIRA - MS

- VALE DAS AGUAS - MS
GRANDE DOURADOS - MS

- 7 CAMINHOS DE NATUREZA - CONE SUL - M:
ROTA NORTE - MS

Figura 04. Localizacdo Fazenda B, mapa Mato Grosso do Sul, fonte IBGE.

3.3 Coletade dados
A coleta de dados é realizada através de pesquisa descritiva, ja que através dela
0 pesquisador age como observador dos fatos, e através de anotacdes registra os
aspectos relativos ao tema, classificando-os de acordo com a sua natureza, sem
modificar ou interferir no cenario (ANDRADE, 2003).
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Nesses tipos de ambientes percebe-se um crescente interesse sobre as
questdes socioambientais, estudo tedrico sobre as economias verdes relatadas por
Makeover (2009) e a visdo das pessoas na atualidade. Gil (2002) defende a pesquisa
descritiva como fundamental para a compreensao das caracteristicas do grupo, tendo
como caracteristica a descricdo de uma populacao ou fenémeno.

A pesquisa documental, segundo Vergara (2004), é baseada em estudos
prévios a partir de materiais ja publicados em revistas, jornais e livros, podendo
estabelecer relacdes entre suas variaveis.

Pesquisa teve inicio dia 23/05/2016, através de um orquichop, realizado em
Campo Grande - MS, em um dia de campo organizado pela FAMASUL (Federacéo
da Agricultura e Pecuaria de MS), para discutir a importancia da ILPF, para
agronegocio.

Através deste evento foi formulado um questionamento que posteriormente foi
repassado aos encarregados das fazenda A e B, sendo respondido, com a utilizado
sistemas de tecnologia como o aplicativo do whatsapp e e-mail.

3.4 Andlise de dados

E feito um comparativo entre as duas fazendas, através de tabelas de
rendimento e por area utilizada para producdo, o custo e seu lucro por hectare,
trazendo assim uma realidade uma grande possibilidade de crescimento e
desenvolvimento.

Com o objetivo de produzir resultados precisos, foi empregada a técnica de
triangulacéo de dados que tem por objetivo cruzar os dados coletados na entrevista,
na observacdo e com os documentos apresentados pelos gestores entrevistados
(VERGARA, 2004).

3.5 Matriz Swot

3.5.1 Anélise Swot das Fazendas Ae B

Entrando na analise Swot, os primeiros itens que se faz necessario sdo 0s
fatores internos. Através de uma avaliagdo que relaciona suas forgas e suas fraqueza
foram pontuadas nesta etapa os itens que afetam suas atividades de acordo com a
realidade de cada uma.
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De acordo com cada item levantado para suas Forcas ou Fraquezas Interna,
foi preciso reconhecer a importancia, intensidade e a tendéncia, onde cada um desses
fatores sédo divididos em subgrupos com seus respectivos pesos:

» Importancia: Sem Importancia 1
Pouco Importante 2
Importante 3
Muito Importante 4
Totalmente Importante 5

» Intensidade: Muito Forte 5
Forte 4
Médio 3
Fraco 2
Muito Fraco 1

» Tendéncia: Melhora Muito 5
Melhora 4
Mantém 3
Piora 2
Piora Muito 1

Com esses itens lancados na planilha, seus pontos correspondentes sao
multiplicados, gerando uma pontuacao, totalizando a importancia de cada um para a
organizacdo. Sendo assim através de entrevista realizada, se levantou os seguintes
fatores internos para a matriz Swot das fazendas A e B.

Primeiro passo, levantamento das Forcas Internas:

ltem Importancia Intensidade Tendéncia Pontuagdo
Ex.: A marca é reconhecida no mercado Ex.: Importante Ex.: Média Ex.: Mantém Ex.: 27

Disponibilidade de terras Totalmente importante Muito forte Melhora muito 125
Técnologia de ponta Muito importante Forte Melhora 64
Poténcial de bioenergia Muito importante Forte Melhora 64
Diversificagbes de receitas Muito importante Muito forte Melhora 80
Intregragéo de produgéo Importante Forte Melhora 48
Recursos humanos qualificados Importante Forte Melhora 48
Aumento de rentabilidades Muito importante Forte Melhora

Recuperagdes de areas degradadas Muito importante Forte Melhora

Produgé&o sustentavel Muito importante Forte Melhora

Capital para investimento Totalmente importante Muito forte Melhora muito 125

Pontuacgio geral das suas Forgas > 746

Tabela 01. Forcas Internas da fazenda A, fonte dados da pesquisa 2016.
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Ex.: A marca é reconhecida no mercado Ex.: Importante Ex.: Média Ex.: Mantém Ex.:27
Disponibilidade de terra Totalmente importante Muito forte Melhora muito 125
Localizag&o geografica Importante Forte Melhora 48
Poténcial de bioenergia Importante Forte Melhora 48
Recursos humanos qualificado Importante Forte Melhora 48
Maquinario Importante Média Melhora 36
Produto de qualidade Muito importante Forte Melhora muito 80
Capacidade de gestéo Muito importante Forte Melhora muito 80
Estrutura de comercializacao Totalmente importante Muito forte Melhora muito 125

Pontuacao geral das suas Forgas -> m

Tabela 02: Forgas Internas Fazenda B, fonte dados da pesquisa 2016.

Segundo passo, levantamentos das Fraquezas Internas:

Ex.: Amarca é reconhecida no mercado Ex.: Importante Ex.: Média Ex.: Mantém Ex.:27
Eliminag&o ou redugéo da flora e fauna Importante Forte _T
Degradacé&o do solo Importante Forte Piora 24
Perdas de nutrientes dos solos Importante Forte Piora 24
Utilizag&o de queimadas Importante Média Piora 36
;Jlfi:r:e;?slinagﬁes dos produtos de origens Importante Forte Piora "
SR;g:r;ao da capacidade de infiltrag&o dos Importante Forte Piora o
Contaminag&es das fontes d'aguas Muito importante Forte _ 40
Localizag&o geografica Importante Média Mantém 27
Desenvolvimento Técnoldgico Importante Média Mantém

Tabela 03 - Fraquezas Internas fazenda A, fonte dados da pesquisa 2016.

N T T T

Ex.: A marca & reconhecida ne mercado Ex.: Importante Ex.: Média Ex.: Mantém Ex.: 27

Degradacéo do solo Muito importante Forte Piora 32

Contaminag&o dos produtos de

- R Muito importante Forte Piora 32
origens animais
Redugéo da capacidade de infiltracdo Multo importante Forte Piora 2
dos solos
Monocultura Muito importante Forte Piora 32
Receita sazional Muito importante Muito forte Piora 16
Fluxo de caixa baixo Muito importante Forte Piora 32
Financiamentos Muito importante Muito forte Melhora muito

Tabela 04: Fraquezas Internas Fazenda B, fonte dados da pesquisa 2016.
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Sendo assim usando a mesma légica usada para os fatores internos se faz com
os fatores externos, oportunidades e ameacgas, onde através de entrevista se levantou
os itens de acordo com cada atividade, necessarios para a analise SWOT. Neste caso
se busca a importancia, urgéncia e a tendéncia, onde se dividlem em subgrupos com

Seus respectivos pesos:

» Importancia: Sem Importancia 1
Pouco Importante 2
Importante 3
Muito Importante 4
Totalmente Importante 5

» Urgéncia: Nada Urgente 1
Pouco Urgente 2
Urgente 3
Muito Urgente 4
Pra Ontem 5

» Tendéncia: Melhora Muito 5
Melhora 4
Mantém 3
Piora 2
Piora Muito 1

Terceiro passo, levantamento das Oportunidades Externas:

Item Importancia Urgéncia Tendéncia Pontuacdo
Ex.: Existem mercados inexplorados Ex.: Importante Ex.: Urgente Ex.: Mantém Ex.: 27

Elevado consumo da carne bovina e

cereais no mercado interno e externo Totalmente importante Muito urgente Melhora muito 100
Créditos - BNDES/BOVESPA Muito importante Urgente Melhora 48
Redugdes de impostos Importante Urgente Melhora muito 45
Faculdades de agrarias e veterinarias Muito importante Urgente Melhora muito 60
Técnologia de ponta Muito importante Urgente Melhora 43
Estimulagé&o de politicas governamentais ~ Muito importante Muito urgente Melhora muito 80
Aberturas de créditos Muito importante Urgente Melhora 43
Economia local Muito importante Muito urgente Melhora muito 80
Logistica Muito importante Muito urgente Melhora muito 80
Possibilidades de parcerias estratégicas =~ Muito importante Muito urgente Melhora 64

Pontuacdo geral das suas Oportunidades - m

Tabela 05 - Oportunidades Externas fazenda A, fonte dados da pesquisa 2016.



31

Ex.: Existem mercados inexplorados Ex.: Importante Ex.: Urgente Ex.: Mantém Ex.: 27

Faculdades de agrarias e veterinarias 60
Abastecimento do mercado interno sem 0
concorréncia com importag&o
Assisténcia técnica de profissionais
Técnologia de ponta 64
Possibilidade de parcerias estratégicas 30
Estimulagé&o de politicas governamentais 43
Redugéo de impostos
Abertura de créditos
Logistica
Pontuacdo geral das suas Oportunidades 736

Tabela 06: Oportunidades Externas Fazenda B, fonte dados da pesquisa 2016.

Quarto passo, levantamento das Ameacas Externas:

Ex.: Existem mercados inexplorados Ex.: Importante Ex.: Urgente Ex.: Mantém Ex.: 27

Vulnerabilidade a crises _ Urgente 48
Presséo de lobbies internacionais Importante Urgente 36
Especulagdes com papéis em bolsa de Importanie Urgente .
valores

N&o ha novos clientes entrando no Importante Urgente -
mercado

Insumos cotados em ddélar (U$) Importante Urgente 36
Concorréncia no exterior Importante Urgente 36

Pontuacdo geral das suas Ameacas

Tabela 07: Ameacas Externas fazenda A, fonte dados da pesqueisa 2016.

372

|
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S N I N Y

Ex.: Existem mercados inexplorados Ex.: Importante Ex.: Urgente Ex.: Mantém Ex.: 27

1

Depedéncia das condi¢g8es climaticas

Vulnerabilidades a crises _

Presséo de lobbies internacionais Urgente

Especulacdo com papéis em bolsa de
valores

N&o detém pre¢o de seu produto _

N&o ha novos clientes entrando no
Urgente
mercado

Insumos cotados em délar (U$) _ 100

Concorréncia no exterior Urgente 48

Urgente

& ® & & B

!

Pontuacao geral das suas Ameacas

Tabela 08: Ameacas Externas Fazenda B, fonte dados da pesquisa 2016.
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4 ANALISE DE DADOS

Através dos dodos levantados com a matriz swot, feita nas planilhas, retiradas
do site Luz Planilhas Empresariais, se obtem o0s seguinte resultados, para fazendas
AeB.

Primeiro se obtem o ranqueamento com 0s 5 itens mais importantes que afetam
as fazendas tanto internamente como externamente, dando uma visdo dos fatores
mais importantes, do maior para 0 menor, mostrando assim onde se pode investir
recursos, tempo e esfor¢os, nos itens mais relevantes, excluindo aqueles que néao
causam impacto tao direto na atividade, impedindo assim que se faca investimentos

em itens que nao sao tao relevantes.
1. FATORES INTERNOS

Disponibilidade de terras 125 Contaminagoes das fontes d'aguas 40
Capital para investimento 125 Utilizag&o de queimadas 36
Diversificacoes de receitas 80 Eliminag&o ou redugéo da flora e fauna 30
Técnologia de ponta 64 Localizagéo geografica 27
Poténcial de bioenergia 64 Desenvolvimento Técnoldgico 27

Al

2. FATORES EXTERNOS

Elevado consumo da carne bovina e cereais no mercado

inferno e extemo 100 Dependéncia das condi¢des climaticas 80
Estimulagéo de politicas governamentais 80 N&o detém o preco de seus produtos 64
Economia local 80 Vulnerabilidade a crises 43
Logistica 80 Presséo de lobbies internacionais 36
Possibilidades de parcerias estratégicas 64 Especulagdes com papéis em bolsa de valores 36

Tabela 09: Matriz Swot fazenda A, fonte dados da pesquisa 2016.
1. FATORES INTERNOS

Disponibilidade de terra 125 Eliminagé&o ou redugdo da fauna e flora 32
Estrutura de comercializa¢éo 125 Degradagéo do solo 32
Produto de qualidade 80 Contaminag&o dos produtos de origens animais 32
Capacidade de gest&o 80 Redugéo da capacidade de infiliragéo dos solos 32
Localizag&o geografica 48 Monocultura 32

Al

2. FATORES EXTERNOS

Elevado consumo de carne 100 Insumos cotados em délar (U$) 100
?ﬂb;-oslne:gg:rﬂo do mercado inferno sem concorréncia com 80 Depedéncia das condigdes climaticas 80
Possibilidade de parcerias estratégicas 80 Vulnerabilidades a crises 64
Redugéo de impostos 80 Né&o detém preco de seu produto 64
Abertura de créditos 80 Presséo de lobbies internacionais 48

Tabela 10: Matriz Swot fazenda B, fonte dados da pesquisa 2016.
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Apartir de agora todos as analises, realizadas tiveram como base os itens mais
importantes, trazendo assim um resultado, mais positivo para as organizacdes
envolvidas.

O indice de favorabilidade traz uma anélise do ambiente em que a organizacao
esta inserida, que vai de menos duzentos porcento (-200%), até mais duzentos
porcento (+200%), mostrando favorabilidade, neste caso a fazenda A esta com
setenta e seis porcento (76%), e a fazenda B com sessenta porcento (60%),

mostrando um ambiente favorevel.

200% 100% 30% 0%  30% 100% 200%
Seuindice é
76% _ | “
o MUITO ) ; MUITO
DESFAVORAVEL DESFAVORAVEL  EQUILIBRIO FAVORAVEL FAVORAVEL

Tabela 11: indice de Favorabilidade fazenda A, fonte dados da pesquisa 2016.

200% 100% 30% 0%  30% 100% 200%
MUITO . . MUITO
DESFAVORAVEL DESFAVORAVEL  EQUILIBRIO FAVORAVEL FAVORAVEL

Tabela 12: indice de Favorabilidade fazenda B, fonte dados da pesquisa 2016.

Com a pontuacgédo da analise swot, na andlise geral dos fatores internos e
exeternos neste caso em percentual (%), € possivel ver quais a¢des estdo mais
ativas na organizagao.

13% Suas fraquezas estdo mais baixas ou iguais as suas for¢as, esse é um bom sinal, mas ndo se acomode!

Forgas Suas forgas estdo mais altas ou iguais as suas fraquezas, mantenha esse bom resultado!

Fraquezas

Vocé tem mais oportunidades do que ameacas e isso indica um futuro promissor, so falta vocé alinhar quais forgas vdo otimizar as chances
delas acontecerem de fato.

A 189 Suas ameacas estdo mais baixas do gue suas oportunidades, esse € um bom sinal, mas ainda assim vale a pena analisar as suas ameagas mais
escas “ relevantes e criar planos de agBes para elas.

Tabela 13: Analise geral dos fatores internos e externos em percentual (%) da fazenda A, fonte dados
da pesquisa 2016.

Forgas Suas forcas estdo mais altas ou iguais as suas fraquezas, mantenha esse bom resultado!
Fraquezas Suas fraquezas estdo mais baixas ou iguais as suas forgas, esse é um bom sinal, mas ndo se acomode!
. Vocé tem mais oportunidades do que ameacas e isso indica um futuro promissor, s6 falta vocé alinhar quais forgas véo otimizar as chances
Oportunidades 36%
delas acontecerem de fato.
Suas ameacas estdo mais baixas do que suas oportunidades, esse € um bom sinal, mas ainda assim vale a pena analisar as suas ameacas mais
Ameagas 25% q A
relevantes e criar planos de acdes para elas.

Tabela 14: Andlise geral dos fatores internes e externos em percentual (%) da fazenda B, fonte dados
da pesquisa 2016.

Oportunidades 32%

Nas tabelas 15 e 16 a seguir, trazem pontuacdes gerais, um demostrativo da

situcdo de cada organizagdo em suas atividades e um grafico radar da analise swot.
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Fraquezas

Tabela 15: Analise geral dos fatores internos e externos em pontuacao da fazenda A, fonte dados da

pesquisa 2016.
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Tabela 16: Analise geral dos fatores internos e externos em pontuacao da fazenda B, fonte dados da
pesquisa 2016.
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Nas tabelas 17 e 18, é desmostrada em pontuacdo uma analise em grafico de

cada atividade nas organizagdes, conforme a sua pontuagao na matriz swot.

Analise das forcas

Disponibilidade de terras
Capital para investimento
DiversificacBes de receitas
Técnologia de ponta

Poténcial de bioenergia

Analise das oportunidades

Elevado consumo da carne bovina e cereais
no mercado interno e externo

Estimulagdo de politicas governamentais
Economia local

Logistica

Possibilidades de parcerias estratégicas

Analise das fraquezas

Contaminages das fontes d'aguas
Utilizagdo de queimadas

Eliminacdo ou redugdo da flora e fauna
Localizagdo geogrdfica

Desenvolvimento Técnologico

Analise das ameacas

Dependéncia das condi¢Bes climaticas
N3o detém o preco de seus produtos
Vulnerabilidade a crises

Pressdo de lobbies internacionais

Especulacbes com papéis em bolsa de valores

Tabela 17: Matriz swot fazenda A, fonte dados da pesquisa 2016.




Analise das forgas

Disponibilidade de terra
Estrutura de comercializagdo
Produto de qualidade
Capacidade de gestdo

Localizacdo geogrdfica

Analise das oportunidades

Elevado consumo de carne

Abastecimento do mercado interno sem
concorréncia com importacdo

Possibilidade de parcerias estratégicas
Reducdo de impostos

Abertura de créditos

Analise das fraquezas

Eliminac&o ou redugdo da fauna e flora

Degradacdo do solo

Contaminagdo dos produtos de origens
animais

Reducdo da capacidade de infiltracdo dos
solos

Monocultura

Analise das ameagas

Insumos cotados em dalar (US)
Depedéncia das condigBes climaticas
Vulnerabilidades a crises

Ndo detém prego de seu produto

Pressdo de lobbies internacionais

Tabela 18: Matriz swot fazenda B, fonte dados da pesquisa 2016.
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5 CONCLUSAO

Com a anélise Swot se obteve uma visdo do ambiente, interno e externo das
fazendas A e B. Trazendo um indice de favorabilidade de 76% para fazenda A e de
60% para a Fazenda B, que demostra que vale a pena continuar na atividade, mas
gue deverdo ser tomadas acdes de melhorias de forgcas e oportunidades e medidas
de contencéo de possiveis fraquezas e ameacas.

Com a implantacédo da ILPF, a fazenda A obteve forcas e oportunidades que
Ihe assegura uma potencializagdo em suas atividades e se tornando muito mais
competitiva no mercado, ja a fazenda B com sua atividade focada apenas na pecuéria
deixa de alcancar sua otimizacao deixando de produzir.

Com a pesquisa se mostra, que as forcas da fazenda A de 37% sao superiores

as da fazenda B com 29%, como pode ser observado na figura abaixo.

FORCA

= Fazenda A = Fazenda B
Figura 05: Forcas Internas fazenda A e B, fonte dados da pesquisa 2016.

Para fazenda A e B aumentarem suas forgas, é sugerida:
A. Uma maior exploracéo de suas capacidades para bioenergia, através do
plantio de cana de acuUcar e eucalipto, e assim se beneficiando ainda
mais de suas localiza¢des geografica, proximas as Usinas de Ac¢lcar e
Alcool e de Celulose.
As fraquezas da fazenda A sdo de 13% e da B de 10%, mostram que a

estratégia de posicionamento Ihe traz beneficio junto a concorrentes.
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FRAQUEZAS

= Fazenda A = Fazenda B

Figura 06: Fraquezas Internas das fazendas A e B, fonte dados da pesquisa
20016.

Podem ser diminuidas com ac¢des que a ILPF Ihes da:

A. Com uma producdo integrada, em que na mesma area podem ser
desenvolvidas trés tipos de atividades.

B. Reduzindo o impacto ambiental quanto a: contaminagao d’agua,
degradacéao do solo, reducéo da flora ou da fauna e utilizacao de
gueimadas.

Com relacéo as oportunidades comerciais, a pesquisa mostra que a fazenda A
se mostra estrategicamente bem posicionada no mercado, com um indice de 36% de
aproveitamento, ja a fazenda B, se mostra com um indice de 32%, onde se constata
que a mesma nao esta aproveitando sua as oportunidades comerciais em sua

potencialidade, como pode ser visto na figura abaixo.
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OPORTUNIDADE

= Fazenda A = Fazenda B

Figura 07: Oportunidades Externas das fazendas A e B, fonte dados da pesquisa
2016.

Os numeros sdo bons e mostra que estdo no caminho certo, mas mesmo assim
pode se aumentar, o nivel de exploracdo das oportunidades comerciais explorando-
se ainda mais a estratégia de ILPF, com as seguintes acdes:

A. Criacdo de uma marca verde, ja que o mercado verde é um dos que mais
cresce.

B. CertificagOes e selos ambientais, que Ihes dardo reconhecimento e parcerias
estratégicas.

C. Restruturagédo na comercializacdo de produtos.

As ameacas da fazenda A é de 18% e da fazenda B 25% se mostrando
superior, com um risco bem maior de sofrer, contragolpes que o mercado externo

pode vir a oferecer.

AMEACAS

= Fazenda A = Fazenda B

Figura 08: Ameacas Externas das fazendas A e B, fonte dados da pesquisa
2016.
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Seus indices sdo mais baixos que as oportunidades, o que € um bom sinal,
mas analisando as ameacas mais relevantes se sugere as seguintes acoes:

A. Contra a variagado cambial, a de se fazer operacdes em Hedge (do inglés
protecdo), sdo transacfes compensatérias que visa proteger um
operador financeiro contra prejuizos na oscilacdo de precos, protecao
cambial.

B. Amenizar a dependéncia do clima, com investindo em irrigacoes.

C. Vulnerabilidade a crises, reduzir custos fixos de forma a minimizar o
ponto de equilibrio, eliminar desperdicios, evitar e diminuir despesas ou
adia-las.

Através da avalicdo de resultados fornecidos pelas fazendas A e B, da atividade
da pecuaria se obtém o0s seguintes dados para comparativo entre estratégias,

praticadas pelas organizacdes no periodo de janeiro de 2013 a janeiro de 2014.

Quadro 01: Avaliacdo de resultados fazenda A e B

Avaliacdo de Resultados Fazenda A | FazendaB
1 Quantidade de animais abatido 1.500 1.500
2 Peso médio de entrada (KQg) 383,80kg 245,75kg
3 Area de pasto (ha) 194,60 194,60
4 Custo @ boi magro (R$/@) R$85,52 R$96,25
5 Periodo de Engorda (Dias) 148 148
6 Custo médio racao (kg/cab/dia) 6,50kg 9,75kg
7 Consumo de racao (R$/cab/dia) R$0,313 R$0,715
8 Custo operacional (R$/cab/dia) R$0,42 R$0,66
9 Peso médio de saida (kg) 558,70kg 562,22kg
10 Custo diario (cab/dia) R$2,45 R$2,92
11 Custo total engorda/periodo (R$) R$363,27 R$394,25
12 Ganho médio diério (kg/dia) 1,182kg 1,167kg
13 Taxa de lotagc&o (UA/ha) 7,88 7,88
14 Producéo de @/ha/periodo 7,82 7,21
15 Producéo de @/ha/ano 58,82 52,44
16 Custo da @ produzida (R$) R$46,46 R$57,25
17 Lucro/cab/periodo (R$) R$376,52 R$298,04
18 Lucro/ha/periodo (R$) R$2.832,64 | R$1.998,79

Fonte: Dados da Pesquisa 2016.
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Com a avaliagdo de resultados, na atividade da pecuéria se faz um comparativo
de como a aplicacao da ILPF, traz uma potencializacdo de resultados positivos em
todos os aspectos da propriedade, se mostrando assim altamente benéfica e
sustentavelmente positivo.

A pesquisa, para a qual o trabalho serviu de fundacéo, visou levantar quanto
aos fatores de influéncia ligados ao marketing verde, como ponto principal para tragar
as estratégias competitivas. O objetivo principal foi alcancado, uma vez que os temas,
estratégias e competitividade, foram estudados em conjunto com a sustentabilidade,
fazendo-se a relacdo entre ambos ao identificarmos os fatores de influéncia
anunciados por Kotler e Armstrong (1998), fazendo as devidas avaliacbes quanto ao
impacto de cada um no comportamento das organizacdes, e analisando como podem
ser usados na definicdo da estratégia a ser implantada.

Portanto, suas estratégias devem estar voltadas para o mix de marketing.
Reforcando componentes que em suma sao decisivos nas escolhas que satisfaréo
suas necessidades e desejos, inclusive aqueles que nao estédo explicitos.

A questdo ambiental trara crescimento e vantagem competitiva, desde que
trabalhada estrategicamente com base na producao sustentavel, em voga atualmente.
As empresas que tiverem essa visao poderdo se destacar com maior facilidade no
mercado, arrebatando consumidores, dai o esforco inerente a promogéao da imagem
da marca com base em acdes veridicas e alicercadas ao composto mercadoldgico a
preferéncia do publico.

Introduzindo o componente florestal na atividade, da pecuéaria, ou
integralizando certamente ocasionara uma complementacéo de beneficios. Enquanto
a agricultura e a pecuaria cobrem o fluxo de caixa, no periodo de maturacdo do
investimento florestal, este por sua vez incorpora ao sistema beneficios ambientais
importantes do ponto de vista da sustentabilidade ambiental (ambiéncia animal e
fixacdo de carbono), da sustentabilidade econdmica (poupanca verde, tempo para
colheita final) permitindo ao produtor e aos seus sucessores incentivo para
permanéncia do jovem no meio rural.

Se, parte da enorme superficie da fazenda B, hoje for convertida em integracao
de lavoura-pecuaria-floresta (ILPF), podera ser fundamental para melhorar sua
imagem com uma producgdo animal e a producdo de produtos florestais e agricolas,
atendendo assim uma demanda crescente por alimentos e por bioenergia, sem

comprometer a sustentabilidade dos ecossistemas e dos agroecossistemas, €
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necesséario desenvolver sistemas de produgcdo mais eficientes no uso dos recursos
naturais do Brasil. Os sistemas mistos, como a ILPF esteja presente em um numero
aliado a conservacdo dos recursos naturais, chave para o desenvolvimento de uma
economia sustentavel no século XXI.

Para que isso ocorra, se faz necessario o implementacao de politicas publicas
de incentivos a produgéo, tais como: aumento de crédito; diminuig&o de taxas de juros;
ampliacdo do periodo de caréncia, garantia de precos minimos; reducdo da carga
fiscal sobre produtos e insumos; seguro agricola amplo e eficiente, assim como

remuneracgao por servicos ambientais.
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