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RESUMO

O agronegocio ¢ um dos assuntos mais comentados hoje na economia do pais, ¢ o desenvolvimento
tecnoldgico neste segmento vem crescendo cada vez mais. Através deste consideravel crescimento as
empresas agricolas cada precisam vez mais de estratégias para encarar o seu mercado competitivo,
com isso a aplicacdo das ferramentas de comunica¢do de marketing nestas organiza¢des tornam-se
indispensaveis. Diante desta realidade, este estudo objetiva analisar as ferramentas de comunicagao
de marketing aplicadas as atividades do Engenho Sao Lourenco.Para sua realizacdo, foi utilizada uma
pesquisa bibliografica, tendo como referéncia: livros, revistas, artigos, sites especializados no tema e
também uma pesquisa de campo de carater quantitativo com questionarios aplicados aos
consumidores locais e revendedores dos produtos do engenho Sdo Lourengo.No resultado final
constatou-se que o Engenho Sdo Lourenco utiliza algumas das ferramentas de comunicagdo de
marketing em suas atividades comerciais, contudo, necessita compreender melhor a importancia
destas ferramentas para o desenvolvimento da empresa e perceber o valor do investimento e do
retorno que o marketing pode lhe oferecer.

Palavras-chave: Agronegdcio. Marketing. Ferramentas de comunicagdo de marketing.

ABSTRACT

The agrobusiness is one of the most commented subjects in the economy nowadays in our country and
the technological development in this segment is growing rapidly. Through this considerable growth
the agricultural companies more and more need strategies to face its competitive market, so the
application of communication and marketing tools in these organizations become indispensable.
From this reality on, this study has as objective to analyze the tools of communication of marketing
applied to the activities of the Device Saint Lourengo.For its accomplishment, a bibliographical
research was used, taking as reference: books, magazines, articles, sites specialized on the subject and
also one field research of quantitative character based on questionnaires applied to the local and
peddling consumers of the products of the device Saint Lourengo.In the final result it concludes that
the Device Saint Lourengo uses some of the tools of communication of marketing in its commercial
activities, however, it needs to understand, in a better way, the importance of these tools for the
development of the company and to perceive the value of the investment and the return that the
marketing can offer to it.

Key-words: Agrobusiness. Marketing. Tools of marketing communication.

INTRODUCAO

O agroneg6cio ¢ um segmento econdmico de grande valor em termos mundiais, ¢ sua importancia relativa
varia em cada pais. Segundo Araujo (2005), o produtor rural seja ele pequeno ou grande, conhecendo o seu
lugar dentro da cadeia produtiva, sera capaz de tomar decisOes importantes para viabiliza¢do do seu negocio,
que esta relacionada ao que, quando e para quem produzir.

Nesse contexto, ¢ muito importante visualizar a distribui¢do de valores entre os diversos segmentos que
compdem o agronegédcio, este também ¢ um dos setores mais promissores da economia brasileira,
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responsavel por quase 30 % do Produto Interno Bruto (PIB) do pais, mas que continua extremamente carente
de informagdes de qualidade, de acordo com o Anuario Exame/Agronegéocio de 2006-2007. A evolucdo
tecnologica na agropecuaria foi muito rapida nas Ultimas décadas, e continua sendo nos tempos atuais,
provocando alteracdes estruturais e sujeitando os empresarios a frequentes mudangas e adaptagdes.

Tratando-se do marketing em agronegocio ¢ interessante compreender o sentido desta atividade e verificar de
que forma aplica-lo nesses campos para que os empresarios deste ramo nao fiquem para tras por falta de
informag¢des e conhecimentos. Quando se trata de agroneg6cio, o marketing ou mercadologia é desenvolvido
de modo a atender os interesses do cliente considerando as especialidades do produto agropecuario.

Desse modo, este trabalho apresenta um estudo de caso realizado no Engenho Sao Lourenco, produtor de
rapaduras e derivados da cana-de-agucar localizado na cidade de Agua Branca — AL. O trabalho de pesquisa
objetivou identificar as ferramentas de comunicacdo de marketing aplicadas ao desenvolvimento do negocio
na empresa ¢ os resultados obtidos a partir de sua utilizagéo.

O estado de Alagoas ¢ uma unidade federativa que tem sua economia baseada na produgdo de cana-de-
agticar. O Municipio de Agua Branca faz parte dessa realidade e abriga pequenos produtores rurais além de
um Engenho de Pequeno porte, o Engenho Sdo Lourengo, o que permite inferir que estes produtores possam
sofrer das necessidades similares e de problemas como os anteriormente citados.

Diante desse contexto, desenvolveu-se a seguinte problematica de estudo: Quais ferramentas de comunicagéo
de marketing sdo utilizadas pelo Engenho Sdo Lourenco? Elas estdo trazendo algum beneficio para esta
empresa?

O aprofundamento tedrico sobre as ferramentas de comunicagdo de marketing para auxiliar o
desenvolvimento do agronegocio e de empresas inseridas neste segmento, justifica-se pela importancia de se
pesquisar e coletar informagdes que contribuam para uma melhor utilizagdo destas ferramentas e viabilizem
uma maior produgdo ¢ comercializagdo dos produtos agricolas das empresas, pois a otimizacdo desses
instrumentos na gestdo das propriedades rurais, permitira o alcance de resultados mais eficazes.

Assim, este trabalho enfatiza a importancia das ferramentas de comunicagdo de marketing como suporte para
o desenvolvimento de empresas que atuam no segmento do agronegocio.

1 METODOLOGIA

Para obter informagdes relacionadas as ferramentas de comunicagdo de marketing aplicadas ao
desenvolvimento das atividades comerciais do engenho Sao Lourengo, foi necessaria a elaboragdo de uma
pesquisa de forma sist€mica desenvolvida dentro das normas metodoldgicas, o que possibilitou a coleta de
dados e viabilizou o estudo.

Neste estudo foi utilizado o tipo de observagdo direta. Na pesquisa houve interatividade com os
colaboradores da empresa, sem, contudo haver intervengdo em suas atividades. Para pesquisa de observagao
foram realizadas vérias visitas ao Engenho Sdo Lourenco e a outros pontos-de-vendas da cidade de Agua
Branca como: feira livre ¢ “mercadinhos”.
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A pesquisa foi feita no periodo de 21 a 30 de abril de 2008, no centro da cidade de Agua Branca — AL,
utilizando a técnica de interceptagdo. Os dados foram traduzidos em nimeros para serem posteriormente
analisados.

Neste trabalho a pesquisadora utilizou coleta de dados através de dois questionarios, sendo que, um dirigido
aos consumidores locais dos produtos do engenho e outro aos revendedores. Os questionarios aplicados aos
consumidores continham sete perguntas e aos revendedores 6, todas fechadas. E importante ressaltar que os
questionarios respondidos pelos revendedores dos produtos fora da cidade de Agua Branca foram feitos por
telefone devido a distancia.

Também foi feita uma entrevista com objetivo de coletar dados, com o gestor da empresa ¢ com dois
colaboradores. A amostra da pesquisa contou com 100 moradores da cidade de Agua Branca -AL com idade
entre 17 ¢ 65 anos, na feira livre, mercadinhos ¢ centro comercial da cidade ¢ com 13 revendedores das
cidades de: Agua Branca/AL, Maceid/AL, Delmiro Gouveia/AL, Petrolandia/PE, Aracaju/SE.

Diante da impossibilidade da aplicagdo dos questionarios para todo universo previsto, fez-se necessario
trabalhar com uma amostra ndo probabilistica dos consumidores finais dos produtos do Engenho Sao
Lourenco.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceito de Marketing

Viérias definicdes de marketing surgiram ao longo dos anos. Segundo Stevens, et al. (2001, p. 4) uma
definigdo que parece ser bastante completa é: “O marketing direciona as atividades que envolvem a criagdo e
distribuicdo de produtos em segmentos de mercado identificados”. Algumas expressdes nesta definicao
requerem explicagdes adicionais. Por exemplo, o marketing da o direcionamento a empresa. Esta ¢ uma
perspectiva bastante gerencial e reflete a visdo estratégica do que deve ser feito pela empresa para que seus
produtos e servigos cheguem ao consumidor de forma eficiente eficaz. Pois, o marketing ndo ¢ apenas um
grupo de atividades, mas especificadamente atividades controladas em sua execugdo para obtencdo de metas
identificaveis.

O composto ou mix de marketing é formado pelos 4 Ps (Produto, prego, praca ¢ promog¢do). Mas também ¢
conhecido como 4 As (Analise, adaptagdo, ativagdo ¢ avaliagdo) e 4 Cs (Cliente, conveniéncia, comunicac¢do
e custo). Segundo Cobra (2003) “A interagdo de uma organizagdo com o seu meio ambiente interno e
externo realiza-se por meio do composto de marketing”. Na visdao de E. J. Mc Carthy essa interagdo se
processa através dos chamados 4 Ps (Produto, Preco, Promocao e Ponto, que € distribui¢do), que envolve,
entdo, as ferramentas de marketing para a consecugdo dos objetivos de uma organizagdo em consonancia
com a sua missao de negdcio.

O composto de marketing denominado 4 As ¢ apresentado pelo professor Raimar Richers apud Cobra
(2003). Esse composto trata da analise, adaptagdo, ativagdo e avaliagdo do mercado. A andlise ¢ a avaliagido
sdo instrumentos que a empresa utiliza para identificar o mercado e controlar os resultados dos esforgos
realizados. A adaptagdo ¢ ativagdo sio forcas que a organizacao usa para agir sobre este.

Ja o composto de marketing intitulado 4 Cs apresentado por Robert Lautenborn apud Cobra (2003) refere-se
a Cliente, Conveniéncia, Comunica¢do ¢ Custo. Em sua visdo o autor entende que mais importante do que
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ter um produto ou servico para ofertar ¢ ter um cliente para satisfazer. Com o cliente na mao, pode-se
desenvolver um produto ou servigo sob medida para ele. Para reter um cliente é preciso proporcionar
diversas conveniéncias com o objetivo de torna-lo leal. A comunicagdo é o momento da sedugdo que visa
empolgar o cliente a comprar o produto ou servico. Ela precisa ser objetiva, passar a mensagem com clareza
acerca dos principais pontos da oferta e dar oportunidade para que o consumidor fantasie a possibilidade de
consumo, sentindo-se envolvido e comprometido com ele. E por ultimo, o custo que ndo pode estar acima
das possibilidades e expectativas do comprador.

2.2 O Agronegocio e o Marketing

Atualmente, o agronegocio tem sido destaque na economia do pais, e por isso deve ser gerido a partir de um
forte planejamento estratégico de marketing, e com isso o marketing cada vez mais auxilia e tem presenga
constante no desenvolvimento e no sucesso deste segmento no Brasil.

2.2.1 Agronegocio no Brasil

A Evolugdo da sécio-economia, sobretudo com os avangos tecnoldgicos, mudou totalmente a fisionomia das
propriedades rurais, sobretudo nos ultimos 50 anos. A populagdo comegou a sair do meio rural e dirigir-se
para as cidades, passando, nesse periodo, de 20% para 70% a taxa de pessoas residentes no meio urbano
(Caso do Brasil). O avango tecnologico foi intenso, provocando saltos nos indices de produtividade
agropecuaria. Com isso, menor nimero de pessoas cada dia ¢ obrigado a sustentar mais gente.

A agricultura de antes, ou setor primario, passa a depender de muitos servigos, maquinas € insumos que vem
de fora e depende também do que ocorre depois da producdo, como armazéns, infra-estruturas diversas
(estradas, portos e outras), agroindustrias, mercados atacadista ¢ varejista, exportacdo, etc. Cada um desses
segmentos assume fungdes proprias, cada dia mais especializadas, mas compondo um elo importante em
todo o processo produtivo e comercial de cada produto agropecuario. Por isso, surgiu a necessidade de uma
concepgdo diferente de agricultura. Ja ndo se trata de propriedades auto-suficientes, mas de todo um
complexo de bens, servigos e infra-estrutura que envolve agentes diversos e interdependentes.

De acordo com Aratjo (2005), em agronegdcio existem dois grupos distintos de agroindustrias:
agroinduastrias n3o alimentares: como fibras, couros, cal¢ados, 6leos vegetais ndo comestiveis e outras;
agroindustrias alimentares: voltadas para a produ¢do de alimentos (liquidos e so6lidos), como sucos, polpas,
extratos, lacteos, carnes e outros. Segundo o mesmo autor, o agronegdcio € o segmento economico de maior
valor em termos mundiais, € sua importancia relativa varia para cada pais.

A compreensdo do agronegocio, em todos os seus componentes ¢ inter-relagdes, € uma ferramenta
indispensavel a todos os tomadores de decisdo, sejam autoridades publicas ou agentes econdmicos privados,
para que formulem politicas e estratégias com maior previsdo e maxima eficiéncia.

O agronegocio brasileiro ocupa aproximadamente 282 milhdes de ha, dos quais 220 milhdes com pastagens e
40 milhdes com lavouras, mantendo ainda em “estoque” cerca de 106 milhdes, notadamente nos cerrados, o
que descortina a possibilidade do Brasil vir efetivamente a se tornar “celeiro do mundo”, desde que haja
firme determinagdo do Estado para esse designio.
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O seu desempenho, nos ultimos anos, tem sido notavel, embora estudos indiquem certo arrefecimento em
decorréncia da atual crise que reflete a conjuncdo de problemas conjunturais e estruturais: cadmbio apreciado,
que influencia diretamente os pregos no mercado interno e estreita a margem de lucro nas exportagoes (fator
agravado pela dependéncia estrutural em relagdo a industria); pregos internacionais de produtos importantes
na pauta brasileira de exportagdes, muito deprimidos por alargamento da oferta na safra passada (aspecto
diretamente ligado a manutencdo, pelos paises ricos, de pesados subsidios); alto endividamento dos
agricultores; criticas deficiéncias de infra-estrutura, que dificultam a logistica, a exemplo de estradas
defeituosas, falta de integracdo entre os modais de transporte, portos e aeroportos antiquados, burocracia
excessiva nas exportagoes.

2.3 Aplicacdo dos Conhecimentos de Marketing em Agronegocio

De acordo com Araujo (2005) o termo mercadologia é: o estudo do mercado em sua forma mais ampla,
incluindo o processo de producao, arquitetura de apresentagdao do produto, formagdo de precos competitivos,
formas de distribui¢ao, propaganda e publicidade etc., visando descobrir os desejos e as necessidades atuais e
potenciais dos consumidores, como atender aos seus anseios e até mesmo superar suas expectativas, de modo
lucrativo.

Ainda segundo Aratjo (2005) a promogao refere-se a todo tipo de comunicagdo: propaganda ¢ publicidade,
promocdo de vendas, malas diretas, internet, merchandising (degustacdes, feiras, exposicdes etc.) e vendas,
necessarias para convencer o consumidor a preferir um produto, em relagdo a outros. Contudo, a produgéo
agropecuaria propriamente dita é conduzida mais comumente sem muita referéncia a mercadologia. O mais
comum ¢é produzir porque ja ha tradi¢ao de fazé-lo, ou porque o vizinho o faz, ou porque algum segmento do
agronegocio o solicitou ou contratou, ou por outras razdes, mas nado com base em um marketing estratégico,
mesmo porque se trata da produgdo de commodities conduzida por muitos produtores, geralmente pequenos
em relagdo ao mercado, dispersos espacialmente e pouco organizados, sem uso de ferramentas
comunicacionais.

Atualmente, o agronegocio tem sido destaque na economia dos paises, € por isso deve ser gerido a partir de
um forte planejamento estratégico de marketing, visto que o agronegocio vem revolucionando o mercado
com o incremento de grande evolug¢do tecnoldgica, a exemplo da producdo e comercializagdo do
Bicombustivel, ou seja, da fabricagdo do alcool a partir do cultivo de grandes areas de cana de actcar. O que
fomenta o mercado com uma producdo em larga escala deste produto e conta com a aceitagdo dos
consumidores, por ser um produto ecologicamente correto, pois causa menor poluicdo ao meio ambiente em
comparagdo aos combustiveis derivados do petroleo. Além de ser matéria prima para o bicombustivel, a cana
¢ considerada um produto completo porque produz agtcar e alcool e seu bagago gera, a partir do seu vapor,
energia elétrica.

Além da cana-de-agucar, podem ser citadas varias espécies de vegetais que no Brasil tornaram-se famosos
por serem utilizadas na produgdo de biodiesel, entre as mais comuns atualmente no pais estdo: mamona,
dendé (palma), girassol, babagu, amendoim, canola, pinhdo manso, soja, dentre outras. A introducdo de
novas tecnologias variaveis que contribuam para o crescimento do agronegdcio no Brasil e para que cada
vez mais os produtos agropecudrios tornem-se conhecidos e comercializados.

Nesse contexto, dentre as estratégias de marketing voltadas ao agronegdcio encontram-se: a
profissionalizagdo de feiras e exposigdes agropecudrias, pois nestas os expositores t€m a oportunidade de
mostrar seus produtos e servigos, fazer vendas pessoais e alavancar negdcios.
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A feira agropecuaria de maior destaque no Brasil é a Agrishow considerada o maior evento para realizagdo
ou encaminhamento de negdcios agricolas. O evento recebe a visita de mais de 140 mil visitantes de diversos
lugares do Brasil e do exterior durante todo o acontecimento, ¢ o volume de negocios na Rodada
Internacional da Agrishow promovida pela Associagdo Brasileira da Industria de Maquinas e Equipamentos -
ABIMAQ foi de aproximadamente R$ 17,2 milhdes em 2007.

A Rodada Internacional de Negocios é um dos frutos do Projeto Setorial Integrado (PSI) Maquinas e
Equipamentos da ABIMAQ com a Agéncia de Promogdo de Exporta¢des e Investimentos - APEX-Brasil,
com o objetivo de aumentar as exportagcdes de maquinas e equipamentos para US$ 142 milhdes até junho de
2010, ante os US$ 123,5 em 2006.

Nas feiras e encontros agropecuarios as pessoas que trabalham com o segmento voltado para o agronegocio
tém a oportunidade de manter contatos com fornecedores e clientes potenciais, oportunidade de exportagoes,
vendas pessoais, representagdes, conhecerem novos produtos € servigos, etc.

Dados da ABIMAQ mostram que o setor de maquinas e implementos para agricultura, teve um desempenho
de R$ 5,8 bilhdes em 2007 — 31,6% a mais que em 2006 — e exportou US$ 685,86 milhdes — 47,3% a mais
sobre 2006. As feiras e exposigdes agropecudrias sdo portanto, uma grande oportunidade para mostrar os
avancos das maquinas e implementos agropecuarios. O marketing tem desta forma, presenca constante no
agronegocio como afirma a revista Panorama Rural (2007), pois as empresas cada vez mais se preocupam
com a satisfagdo e fidelizagao de seus clientes.

3 AGRONEGOCIO NO NORDESTE

As atividades ligadas ao campo vém apresentando resultados bastante satisfatorios nesses ultimos anos. Com
base nessa afirmacdo destaca-se o agronegocio no nordeste que possui um segmento de mercado bastante
rico, onde podem ser destacadas algumas de suas produ¢des como: o cultivo do mamio, da manga, da
banana, da uva, da pecuaria, da cana-de-agucar, da aquicultura, pesca, do algodao, da mamona, etc.

Pode-se dizer também que o agronegocio no nordeste vem evoluindo na escola de negdcios internacionais,
abrindo novos mercados e novos relacionamentos para as empresas brasileiras. Prova disso é o
desenvolvimento do mesmo na regido do vale do Sdo Francisco, onde se destaca a fruticultura de manga, uva
e frutas tropicais, além da implantagdo de varias vinicolas que produzem, comercializam e exportam frutas e
vinhos.

Um cidade que também merece destaque no agronegécio da regido Nordeste é a cidade de Luis Eduardo
Magalhaes que possui a décima economia do Estado da Bahia. Esta regido é responsavel por 60% (sessenta
por cento) da producdo de graos do estado, sua renda per capita ¢ uma das maiores do interior do nordeste,
seu parque industrial ¢ composto por empresas lideres em seus segmentos, inclusive quase vinte
multinacionais. Atualmente a regido conta com incremento e diversificacdo de atividades, tais como:
ampliacdo da pecuaria, ovinocultura, caprinocultura, fruticultura, cafeicultura irrigada ¢ o surpreendente
crescimento rapido da cultura do algoddo com aumento sucessivo das areas plantadas, da producdo e da
produtividade.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os resultados do trabalho serdo expostos em graficos elaborados a partir da tabulacdo das respostas dos
questionarios aplicados aos consumidores locais e revendedores dos produtos do Engenho Sdo Lourengo,
logo apods apresentagdo dos graficos sera exibido analises referentes ao resultado de cada pergunta feita aos
entrevistados.

4.1 Resultados dos Questionarios Aplicados aos Consumidores Locais

Os questionarios foram aplicados a pessoas com idade entre 17 € 65 anos, respondidos por 100 moradores da
cidade de Agua Branca-AL. A pesquisa foi realizada na feira livre, mercadinhos e centro comercial. Durante
a pesquisa os respondentes foram indagados sobre conhecimento do engenho, tempo de compra dos
produtos, como toma conhecimento de produtos ¢ dos langamentos, ¢ o local mais freqlientado para
efetuarem a compra.

Grafico 1 — Variacao (%) sobre o conhecimento que os entrevistados tém sobre o engenho Sio Lourengo.
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Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.

Através da pesquisa descobriu-se que 69% das pessoas entrevistadas conhecem o Engenho Sao Lourengo por
que ja o visitaram. 25% ja ouviram falar, 5% ja viram propagandas ¢ 1% nio conhece o mesmo.

Nota-se, portanto que existe um grande nimero de pessoas que conhece o engenho e que ja o visitou, neste
caso, as ferramentas de comunicacdo de marketing, a exemplo da propaganda, podem ser utilizadas com o
objetivo de fazer com que estas pessoas retornem sempre ao local de fabricacdo e compra dos produtos, visto
que a propaganda pode ser do tipo: informativa quando cria conscientizagdo de novos recursos de produtos
ja existentes; persuasiva quando procura criar simpatia, preferéncia e a compra de um produto ou servigo. De
acordo com Kotler (2006, p.567) “algumas das formas de propaganda persuasiva utilizam a propaganda
comparativa, que faz uma comparagao explicita das qualidades de duas ou mais marcas”. J& a Propaganda
de lembranga tenciona estimular a repeti¢do da compra de produtos e servigos; a propaganda de reforgo visa
convencer atuais compradores de que fizeram a escolha certa.
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No estudo realizado, percebeu-se também que existe um nimero consideravel de pessoas relativo a 25% que
conhecem o engenho por que ja ouviram falar mais nunca o visitaram. Com base nesta informacao, percebe-
se que podera ser utilizada a ferramenta comunicacional da promocdo de vendas, através de brindes,
descontos, etc. para incentivar as pessoas a irem ao engenho fazer uma visita e estimula-las a comprar o
produto.

Respaldados nas respostas dos questionarios aplicados, sabe-se que existe uma grande porcentagem de
pessoas que ja visitaram o engenho e de pessoas que ndo visitaram, mas ja ouviram falar através de
propaganda ou por meio de outras pessoas. Contudo, a pesquisa mostrou ainda existe um niimero de pessoas
relativo a 1% que ndo conhece o engenho. Com base nesta informagdo poderd ser feito um trabalho de
publicidade, através de uma exposi¢do de fotografias, dos produtos e servigos, no proprio engenho, nio
esquecendo de uma boa divulgacdo na cidade sobre o evento para que as pessoas fiquem informadas e
comparegam, pois de acordo com Sant’anna (2005) a publicidade é um meio de tornar conhecido um
produto, um servico ou uma firma, € o seu objetivo € tornar na massa consumidora, o desejo pela coisa
anunciada, ou criar prestigios ao anunciante.

Grafico 2 - Variagdo (%) do Consumo de produtos do Engenho, consoante as respostas dos entrevistados.

Nao
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41%

Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.

Com relagdo ao que afirma o grafico acima, 52% das pessoas entrevistadas consomem produtos do Engenho
Sdo Lourengo, 41% consomem os produtos eventualmente ¢ 7% ndo consomem nenhum dos produtos
comercializados pela empresa.

O numero de consumidores dos produtos ¢ bastante favoravel. O resultado parece apontar para uma
satisfacdo, quanto aos produtos, por serem estes consumidos com bastante freqiiéncia. Contudo, o niimero de
consumidores eventuais deve ser considerado e os motivos deste fato investigado através de novas pesquisas.

Neste caso, podera ser utilizado alguns elementos do composto de marketing, os 4 As. A analise para saber,
por meio da pesquisa de mercado, o que o cliente busca; a adaptacdo que visa desenvolver uma roupagem,
ou seja, uma nova embalagem para o produto, acompanhada de uma correta estratégia de pregos ¢ de
servicos que encante o cliente, € por fim a avalia¢do, que se propde a avaliar os custos incorridos e os
resultados de vendas e dos possiveis lucros alcancados com as mudangas.
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Existe ainda um pequeno niimero de pessoas que ndo consome os produtos do Engenho Sao Lourenco. Resta
para empresa, portanto ampliar sua pesquisa de mercado para identificar o que falta, em que ponto os
produtos ndo sdo atrativo para este publico e com isso, criar novos produtos e implementar mudangas para
atingir o maior numero possivel de consumidores.

Grafico 3 - Variagdo (%) das respostas dos entrevistados sobre o consumo de produtos do Engenho.
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Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.

Nota-se que ha uma grande variedade no consumo dos produtos comercializados pelo engenho. Nesta, 36%
consomem com maior freqiiéncia o mel de cana, 28% a rapadura natural, 20% rapadura com sabores e 11%
alfinim.

O produto de maior preferéncia ¢ o mel de cana. Existe também uma porcentagem bastante proxima a este
que ¢ o consumo elevado da rapadura natural, seguida do alfenim e da rapadura com sabores. Outro produto
de grande aceitacdo € o caldo de cana, comercializado durante o periodo de visitagdo ao engenho.

Para fomentar as suas vendas, o gestor da empresa pode agregar valor aos seus produtos oferecendo formas
criativas de comercializagdo, por exemplo: fazer uma casadinha de um produto mais procurado com um
produto menos procurado. Isto pode fazer com que o cliente fique satisfeito, com que exista uma rotatividade
de estoque dos produtos com menos saida e também com que o produto menos procurado torne-se mais
conhecido e desejado por seus clientes.
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Grafico 4 - Variagio (%) sobre a Freqiiéncia de compra dos produtos do engenho.
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Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.

O grafico 4 mostra que 45% das pessoas entrevistadas compram os produtos uma vez por més, 14% a cada
quinze dias, 12% compram semanalmente e 9%. Existe um grande niimero de pessoas que compra os

produtos uma vez por més. Os demais tém um volume de compras pulverizado. Neste caso, uma estratégia

que pode ser utilizada pela empresa ¢ promogao de vendas, com propostas que visem: criar programas de
fidelizagdo, promoc¢des semanais de descontos, distribuigcdo de brindes, etc. Isso chama a atencdo das pessoas

que ndo compram semanalmente os produtos ¢ pode induzi-las a compra-los com uma freqiiéncia maior que

a de costume.

Grafico 5 - Variagdo (%) sobre a forma como os entrevistados tiveram conhecimento dos produtos do

Engenho.
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Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.
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No que diz respeito a comunicacdo de marketing e sua influéncia sobre o consumidor, apenas um pequeno
numero das pessoas entrevistadas toma conhecimento dos produtos e dos lancamentos através de meios de
comunicagdo paga. O grafico 5 mostra que 43% dos entrevistados tomam conhecimento dos produtos através
do dono da empresa, 39% por intermédio dos amigos e conhecidos e 15% através de radio.

Nota-se que a influéncia do gestor da empresa ¢ um fator bastante significativo para conhecimento dos
produtos e lancamentos do engenho junto as pessoas da cidade. O uso da venda pessoal, segundo Kotler
(1998), ¢ a interacdo face a face com um ou mais compradores. Percebe-se assim, que se faz necessario o uso
desta ferramenta de comunicagdo de marketing, aliada as tantas outras para que se consiga atingir um
numero cada vez maior de clientes.

Grafico 6 - Variacao (%) do Local de compra dos produtos do engenho.
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Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.

Foi identificado que o maior fluxo de vendas dos produtos concentra-se no engenho que nao fica distante do
centro da cidade de Agua Branca — AL. Na pesquisa, 63% responderam que fazem suas compras no proprio
engenho, 27% optam por mercados e 5% feira livre.

Talvez o fator que leva a maioria das pessoas a comprar os produtos no proprio engenho seja a diversidade
existente no local. Durante a pesquisa de campo foi identificado que, na feira e nos mercados ndo séo
encontrados pelos clientes todos os produtos oferecidos pelo engenho, apesar da sede ser bem proxima ao
centro da cidade visando a comodidade dos clientes.

Assim, pode ser melhor trabalhado o composto de marketing chamado distribui¢do, que de acordo com
Cobra (2003) leva o produto certo até o lugar certo, através de canais de distribuicdo adequados, com uma
cobertura de atendimento que n2o deixe faltar produto em nenhum mercado importante.
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4.2 Resultados dos Questionarios Aplicados aos Revendedores dos Produtos

Através dos questiondrios aplicados a 13 revendedores das cidades de Agua Branca-AL, Maceio - AL,
Delmiro Gouveia - AL, Petrolandia-PE, Aracaju-SE, foram analisados: de que forma os mesmos tomaram
conhecimento dos produtos do engenho,embalagem dos produtos, a freqiiéncia de compra, o produto mais
procurado e os meios de comunica¢do que costumam ter acesso com maior freqiiéncia. Os resultados estio
representados nos graficos de 07 a 10.

Grifico 7- Variacdo (%) sobre a forma como os entrevistados tiveram conhecimento dos produtos do
Engenho e os meios de comunicagdo que costumam ter acesso com maior freqiiéncia.
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Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.

Foram identificados de que forma o revendedor tomou conhecimento dos produtos e quais as formas de
comunicagdo utilizada pela empresa para conhecimento dos produtos nos pontos-de-venda (PDV) dos
mesmos. A pesquisa constatou que 69% dos revendedores conheceram os produtos do Engenho através do
gestor da empresa, 26% através de exposicdes em feiras agropecuarias, etc. e 8% através de radios.

O resultado das ferramentas de comunicacdo de marketing aplicadas ao agronegdcio foi bastante visivel nas
respostas obtidas, pois houve uma porcentagem consideravel de revendedores que conheceram o produto
através de feiras agropecuarias, empreendedoras, etc. Contudo, pode-se analisar a importidncia da venda
pessoal na apresentagdo da empresa e nos produtos que ela oferece.

Sobre embalagem dos produtos, os revendedores entrevistados afirmaram estar satisfeitos com as
embalagens dos produtos do Engenho Sao Lourengo, e de acordo com a pesquisa o resultado foi de 100% de
revendedores que consideram a embalagem boa. Mesmo com atual satisfagdo dos revendedores pelas
embalagens dos produtos, a empresa deve atentar para os resultados obtidos com o questionario direcionado
para o consumidor final, no qual foi sugerido que as embalagens trouxessem mais informagdes sobre os
produtos.

Sobre os produtos, a totalidade dos revendedores gosta dos produtos comercializados pela empresa e definem
0s mesmos como bom. Mas tratando-se da concorréncia de mercado hoje, o ideal é que a empresa esteja
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sempre preocupada com a inovagdo. Segundo Kotler (1998) as empresas que falham no desenvolvimento de
novos produtos estdo se expondo a grande risco. Seus produtos existentes sdo vulneraveis as mudangas das
necessidades e gostos dos consumidores e as novas tecnologias.

Grafico 8 - Frequéncia de compra dos produtos pelos revendedores
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Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.

Mensalmente

Em relagdo a este requisito pode-se observar que 47% das compras feitas por revendedores sdo realizadas
mensalmente e 15 % compram a cada quinze dias.

A estratégia a ser utilizada pela empresa para que aja uma procura maior por parte dos seus revendedores ¢
uma maior divulga¢do dos produtos para com os mesmo, fazendo com que conhegam bem os produtos ¢
eventuais promogoes através de reunioes, visitas, e-mails.

Grafico 9 - Produto mais procurado
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Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.
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Ficou identificado que os produtos mais procurados pelos clientes dos revendedores sdo: Rapadura natural
com 62%, Alfinim com 23% e Rapadura com sabores 15%. Tratando-se dos revendedores o produto mais
vendido pelo mesmo € a rapadura natural, aqui a sugestdo ¢ que se agregue valor aos produtos, que sejam
oferecidos brindes, incluidos em casadinhas, programas de fidelizagdes, descontos nos produtos que sdo
menos procurados pelo publico, etc.

Grifico 10 - Meios de comunicagdo de maior acesso
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Fonte: Pesquisa realizada em Abril de 2008.

A existéncia da propaganda feita em radio, TV, Internet influencia os revendedores a conhecer os produtos
do engenho, fazendo com que os mesmos conhegam todos os produtos que sdo comercializados pelo mesmo
e faz com que tomem conhecimento inclusive de seus langamentos.

A pesquisa mostra que 69% utilizam como meio de comunicacdo o radio, 15% a televisdo, 8% a Internet.
Nota-se que o meio de comunicagdo mais utilizado pelos revendedores € o radio, assim deve haver sempre
uma sintonia entre o engenho Sdo Lourengo e os seus revendedores, pois para os revendedores fora da cidade
de Agua Branca essa ferramenta se tornard mais dificil e outros meios de informagdes deverdo ser utilizados
pela empresa para que os revendedores sejam informados.

A publicidade e propaganda devem ser trabalhadas com base nos resultados obtidos através deste
questionario, os revendedores e clientes devem sempre estar informados sobre as promogdes e lancamentos
de produtos do engenho Sdo Lourenco. O ideal ¢ que seja feita a criacdo de um banco de dados com
informagdes importantes dos revendedores como: Endereco, telefone, e-mail, etc. para que haja sempre uma
troca de informagdes, € para que a empresa possa enviar para os seus parceiros e-mail, mala-direta com as
promocgoes, fotos, etc. Assim, fica evidente que a empresa tem que assumir o papel de comunicadora.
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CONSIDERACOES FINAIS

No estudo de caso realizado no Engenho Sdo Lourengo, localizado na cidade de Agua Branca — AL, foi
possivel chegar os resultados desejados. O objetivo geral de analisar as ferramentas de comunicagdo de
marketing aplicadas ao desenvolvimento das atividades do Engenho Sdo Lourengo, em conjunto com os
objetivos especificos, foi atingido com sucesso. Pois, com a pesquisa pode ser verificado junto ao publico
consumidor e revendedores da empresa, de que forma a comunicacdo de marketing influencia as vendas e o
conhecimento das pessoas acerca dos produtos e da marca comercializada pelo Engenho Sdo Lourenco.
Ficou comprovado que as pessoas estdo satisfeitas com a qualidade e a aparéncia dos produtos. Porém as
ferramentas de comunicagdo ainda sdo pouco exploradas pela empresa.

No que se refere a divulgagdo dos produtos, existem pessoas que ndo conhecem o engenho nem o que este
comercializa. Em outros casos pOde-se observar que alguns clientes que conhecem os produtos ndo
conhecem o local de sua produgdo. Outro fator que foi identificado no decorrer da pesquisa foi a falta de
divulgagdo nos PDV de cidades proximas como Paulo Afonso, localizada a apenas 45 quilémetros da cidade
de Agua Branca. Estes fatos permitem concluir que, apesar de fazer uso das ferramentas de comunicacio de
marketing, a empresa ainda precisa investir mais nestes instrumentos e perceber o grande valor do
investimento no marketing.
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