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Resumo: Este trabalho trata-se de um estudo de caso atcegpecomercializacao de
hortalicas organicas no mercado local da cidad€ampo Grande, estado de Mato
Grosso do Sul, objetivando esclarecer o poten@ameércado local e caracterizar as
necessidades de adequacdo do produto e comegdalizda producdo organica a
legislacdo pertinente bem como as necessidadesodedimentos estratégicos para a
efetivacdo de uma micro empresa no mercado fonahalise da empresa Jodo & Ana
Produtos Saudaveis possibilitou a revisdo de estdeésenvolvidos para o setor das
micro e pequenas empresas e a analise da prodig&taa no estado de Mato Grosso
do Sul e no municipio de Campo Grande.

Palavras chave: produtos orgéanicos, mercado e cahezacao

1. INTRODUCAO

A sociedade contemporanea aprofunda a discussé@e adfustentabilidade em
um mundo conturbado, que se aproxima de momernitassrquanto a continuidade do
modelo de desenvolvimento adotado até o presenteento.

Inserido nesse modelo, os sistemas de producdo alérian prima para a
alimentacdo humana esta entre os principais foeodigtussdo. No meio rural, esta
ainda o abrigo dos ameacados recursos naturaitadet@. Essa caracteristica coloca
no centro da discussdo da dimensédo ambiental dantalsilidade, os sistemas de
producdo agropecuarios.

No Brasil, em contraponto aos sistemas convengot@iproducao seguidores
dos principios da revolucao verde, surgiu a pdas anos 70 do século passado, grande
preocupacao em organizar e sistematizar as idgadak a movimentos alternativos de
producdo agropecuaria. A Agricultura Orgéanica, congnte desse movimento, passa a
partir desse momento, a ser desenvolvida e orgémizaesmo que de forma lenta, em
todo o pais.

Apesar das dificuldades de se obterem dados ceidiaw Brasil, conforme a

Associacdo de Agricultura Organica (AAO) soma anhdte 7.063 produtores
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certificados ou em processo de conversdo, masegxesto de 13 mil produtores que
produzem organicamente e ndo tem certificacdo.afort hA no Brasil 20 mil
produtores de organicos, distribuidos numa arez68e/18 hectares, sendo 117.000 de
pastagens e 153.000 no cultivo de lavouras. N@eoeQentro-Oeste do pais existe uma
area de 420 hectares que nao foi somada pela pagmpii ndo estar em conversdo, mas
é organica (AAO, 2009)

Em Mato Grosso do Sul, a organizacédo da organteaees fase inicial, ainda de
forma lenta. O Mercado de produtos organicos tenay&aracteristicas, em particular,
0 processo de comercializagdo, que é voltado pelnaside consumidores preocupados
com a qualidade de sua alimentacdo, bem como, cemaspectos éticos de
sustentabilidade e meio ambiente, inseridos noegsm de producédo. Esse mercado é
regido pelos principios gerais que determinam esae ou o fracasso de qualquer
empreendimento.

Diante das vantagens e riscos, a producdo e caleacio de produtos
organicos se apresentam como uma alternativa dbilizégdo de pequenos
empreendimentos. A iniciativa de insercdo em negocipelos pequenos
empreendedores, nem sempre é acompanhada dos Ji@lahejamentos e estudos
necessarios, para a construcao dos cenarios atdaiaros com foco na definicdo de
estratégias para a viabilizacdo do empreendimento.

Esse artigo tem como objeto principal, a analisardeempreendimento voltado
a comercializacdo de produtos hortifruti originadagproducéo orgénica. O universo de
pesquisa é o mercado de Campo Grande, capitatalboede Mato Grosso do Sul, onde
sera analisado o estado atual do mercado de oogangacionando o perfil encontrado

com as caracteristicas do pequeno empreendimento.

2. METODOLOGIA

O método utilizado foi o de rever as principaisteretes do conhecimento
tedrico apropriadas ao estudo proposto. Em seguonushoento, a analise do mercado de
produtos organicos de Campo Grande — MS e, em aroaifa parte € analisado o
empreendimento em si: perfil do empreendedor efamdia, gestdo do negocio e de
recursos humanos, estratégia de competitividadee@mento estratégico, estrutura e
estratégia de marketing. Em seguida, a luz do comieaito tedrico e o perfil resultante
da analise do mercado e do empreendimento, saseapardas as conclusdes sobre o

que foi aprendido. O método de pesquisa foi o eaphio, com a utilizacdo de



entrevistas estruturadas com o0s varios atores maenano ambiente do mercado de
produtos organicos.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 EMPREENDEDORISMO

A definicdo do termo empreendedorismo tem origeanlingua francesa, a
palavra empreendedor significa “fazer algo” (Br2t@03). Verin (1982:31) citado por
Filion, diz que se empregava o termo para ideatififaquele que iniciava as brigas”.
Definir o significado de empreendedorismo pass@ mltendimento dos inUmeros
estudos e pesquisas realizadas sob a oOtica e @ewvale seus autores. Todos eles tém
como base de interpretacdo do empreendedor o @@erao eles fazem as coisas.

Chiavenato (2004 pg 21 apud Hartmam, 2006) afgoe“O empreendedor nao
€ somente um fundador de novas empresas ou camsieinovos negocios, mas sim,
uma energia para a economia, uma alavanca de escurs impulso de talentos e uma
dindmica para as idéias [...]".

Podemos elencar varias caracteristicas para fidanto perfil empreendedor,
segundo Hartmam (2006) varios autores brasileititigam os critérios de Mccleland
(1961) para definir e conceituar o empreendedoridasopessoas. Tais critérios sao:

e Iniciativa e busca de oportunidades;

* Perseveranca,

« Comprometimento;

» Busca de qualidade e eficiéncia,

« Coragem para assumir riscos, mas calculados;

» Fixagao de metas objetivas;

* Busca de informacdes;

» Planejamento e monitoracdo sistematicos, ou sejalhdmento de planos e
controles;

e Capacidade de persuaséo e de estabelecer redastatos pessoais;

* Independéncia, autonomia e autocontrole.

Para Filion (1999), os precursores no estudo doresnpgedorismo pela viséo

econbmica foram Cantilon (1755) e Say (1803, 18189) que identificavam no



empreendedor a preocupacdo com a economia, NOWXIOg, gerenciamento de
empresas. Cantilon e Say caracterizam 0 empreendedwm pessoas que compravam
matéria prima agricola com precos definidos, olgetilo processa-la e vender o
produto final a precos ainda nao definidos. Caraem assim o empreendedor como

pessoas que se propunham a correr riscos par&mbigcros.

Devido a importancia de novos negécios para o debemento da localidade,
0 estudo do empreendedorismo é preocupacido de igmdopes sociais. E uma
caracteristica propria e deve ser aprimorada paatécance dos objetivos da MPE.
Estudos demonstram que o ajuste do perfil do emgesor ao ciclo de vida da
empresa pode influenciar no seu desempenho. Maagl{@994) define assim os perfis
do empreendedor relacionando 0 mesmo com o cicladdedas empresas.

e Perfil PIC - Perenidade, Independéncia, Crescimerfimnpreendedores mais
velhos, colocam a seguranca em primeiro lugar.ilPedis adequado para
empresas ja estabilizadas

» Perfil CAP — Crescimento, Autonomia, PerenidadempEendedores mais
jovens colocam o crescimento em primeiro lugar.fiPerais adequado a

empresas novas.

3.2 COMPETITIVIDADE E DESEMPENHO
A competitividade pode ser definida como a capalgdie sobreviver e crescer

em um mercado competitivo. A competitividade pode medida pelo desempenho
individual de cada empreendimento. O desempenhendiepdo comportamento e das
estratégias adotadas que ndo podem ser incompgatosaia estrutura que da suporte as
estratégias. Definir estratégias fora dos Ilimitegrugurais do empreendimento,
certamente trara frustracdes devido a ndo conagétizvdos objetivos e metas definidas.

Para definir a estratégia adequada, além de teaplensciéncia da estrutura do
empreendimento, primeiramente € necessario conhecesetor no qual o
empreendimento esta inserido, saber como funcouemn ja esta atuando nesse setor,
quais sao aqueles que e como dominam o setor, samfbrmados os custos, etc., Em
segundo, € necessario conhecer o mercado consumidgwoificar as varias
possibilidades de mercado (comercializag&o)

» Compras governamentais
* Mercado atacadista
* Mercado varejo



* Exportacao

Apds o conhecimento do mercado consumidor, define-gjue produzir, de que
forma vender, qual o local adequado para a vend, @ demanda potencial para o
produto. Tipo de embalagem (pequena, meédia, granBejmato do produto
(descascado, ralado, inteiro, etc.,)

Tao importante quanto o mercado consumidor e o emmento do Mercado
Fornecedor. Muitos produtos sdo sazonais, devedser guais os produtos, insumos
estdo disponiveis nas diversas fases do ano. Odemgimento tem que ser adaptado as
condicbes de fornecimento e de consumo.

A estratégia do empreendimento também tem que éwmaronsideracdo o mercado
concorrente. Quem sao os concorrentes? Quais tegeas e desvantagens em relacédo
aos concorrentes? Que mercadorias ou servicoscefeQuais 0s pontos fortes e 0s
pontos fracos da concorréncia? Existe fidelidadeatientes dos concorrentes?

O modelo proposto por Michael Porter (1979) oferemedicOes para visualizar o
ambiente externo do empreendimento em relacdo acadwe concorrente. Conhecido
como as 5 forcas de Porter, considera como 5 osefata serem analisados para se
definir uma estratégia empresarial em relacdo aaoéncia. O modelo considera que
essas forcas definem um ambiente onde a compagitigido empreendimento pode ser
afetado e definir a capacidade do mesmo em obtessa em seus objetivos. Considera
gue conforme mudam as for¢as, muda o ambiente enoweanalise deve ser re-feita,
visando a adequacédo da estratégia & nova realidadeinco forcas da concorréncia
séo:

(1) Rivalidade entre os concorrentes
Para a maioria das empresas, esse é o princigairdeainte da competitividade
do mercado. As vezes rivais competem agressivameiibe s6 em relagdo ao preco do

produto, como também a inovacéo, marketing, etc.

(2) Poder Negocial dos clientes
Os clientes exigem mais qualidade por um menoropteg bens e servicos.
Também competindo com a industria, forcando ososreara baixo. Assim jogando os

concorrentes uns contra 0s outros. Também desatm o mercado de realizagdes. A



capacidade dos clientes de colocar a empresa ssbdm, e também, afetar os clientes
com a sensibilidade a evolucéo dos precos.

(3) Poder Negocial dos fornecedores

Também descrito como mercado de insumos. Fornezedia matérias primas,
componentes e servicos para a empresa pode sefoateade poder. Fornecedores
podem recusar-se a trabalhar com a empresa, ou,examplo, cobrar precos

excessivamente elevados para recursos unicos.

(4) Ameaca de Entrada de Novos Entrantes Concorrees

Muitas empresas entram no mercado com o desejoodeeguir uma fatia
(parcela) de um setor e freqientemente recurscstasutiais. Caso haja barreiras de
entradas que possam dificultar a sua insercdo, rfiag dificil a sua fixacdo no
mercado: a ameaca de entrada é pequena. Se oreoeastabelecer-se pode haver
perda de rentabilidade por parte de empresa. Cajuda de barreiras ficara muito
dificil para o concorrente "roubar" os melhoregmiés, assim caso 0 concorrente se
estabelecer no mercado, ele eventualmente vai dmar os piores clientes, portando
pensando duas vezes antes de entrar no novo mekssl ameaca também pode ser
conhecida como A ameaca da entrada de novos centesr ou mesmo Barreiras a
entrada de concorrentes. Alguns pontos de anabsendbiente referente a novos
concorrentes:

* A existéncia de barreiras de entrada (patentesitair etc); Acesso aos canais
de distribuicdo; Diferenciacdo dos produtos; Exijgm de capital; Politicas
governamentais (ambiente institucional); Marca; tdgans absolutas de custo;

Economia de escala; Custos de transicao

(5) Ameaca de produtos substitutos

A existéncia de produtos (bens e servigos) substittno mercado, que
analisados, desempenha funcdes equivalentes ociqae® uma condicdo basica de
barganha que pode afetar as empresas. Assim agigols(bens ou servigos) podem
limitar os lucros em tempos normais, e como tamip&mem reduzir as fontes de
riqgueza que a industria pode obter em tempos dperinade.
Outro fator seria que, o produto comercializado ppaoduzido pela empresa possa

tornar-se obsoleto com o tempo, para isso nao erceéripreciso investir em avancos



tecnoldgicos, produzir um derivado ou mesmo um nanaoluto. A organizacdo deve
ficar atenta as novas mudancas/tendéncias do no#gpcaduto. Caso nédo seja feito
nada, a concorréncia pode adquirir parte do merdadampresa analisada.

* Relacgéo precgo/rendimento

» Nivel de diferenciacédo do produto

e Poder de barganha do comprador

* Qualidade do produto

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Sistema de producédo e comercializacdo de orgéos.
A lei 10.831 de 23 de dezembro de 2003, decrgiattaCongresso Nacional e
sancionada pela Presidéncia da Republica, congmteduto organico aquele oriundo

de um sistema organico de producéo definido dairsegmaneira: Considera-se sistema
organico de producdo agropecudria todo aquele era ge adotam técnicas especificas, mediante a
otimizacdo do uso dos recursos naturais e socicBmicos disponiveis e 0 respeito a integridade
cultural das comunidades rurais, tendo por objeti@osustentabilidade econbmica e ecoldgica, a
maximizacdo dos beneficios sociais, a minimizac@o dépendéncia de energia nao-renovavel,
empregando, sempre que possivel os métodos csltbialégicos e mecanicos, em contraposi¢do ao uso
de materiais sintéticos, a eliminagdo do uso deanigmos geneticamente modificados e radiagbes
ionizantes, em qualquer fase do processo de prajuyp®cessamento, armazenamento, distribuicédo e

comercializagdo e a protecdo ao meio ambiente.”

A referida lei estabelece em seus artigos 3° ea8°formas legais para a
comercializacao dos produtos organicos:

“Art. 3° - Para sua comercializagdo, os produtagiricos deverdo ser certificados por

organismo reconhecido oficialmente, segundo cogéestabelecidos em regulamento.”
“Art. 8° - As pessoas fisicas ou juridicas, de itirgptblico ou privado, que produzam,
transportem, comercializem ou armazenem produtaggan@ros ficam obrigadas a promover a

regularizacé@o de suas atividades junto aos érgiinpetentes.”

O decreto lei n°® 6.323 de 27 de dezembro de 2@@dlamenta a lei n°® 10.831 e
disciplina as atividades de producao, transformag¢émsporte, armazenamento e
comercializacao de produtos organicos.

O decreto define os processos que colocam nadegalio sistema de producao
organico. As etapas de certificacdo passam pelgawideorganismos de avaliacdo da
conformidadeque deverdo ser credenciados pelo Ministério dac@ltura Pecuaria e



Abastecimento. Esses organismos que acompanhardefi@rdo um sistema de
certificacdo para avaliar a conformidade dos pimesdo sistema orgéanico. A
regulamentacdo possibilita a implantacdostdemas participativos de garantia da
qualidade orgéanicaEste é definido por um conjunto de atividadesdeslvidas em
determinada estrutura organizativa, visando asae@uigarantia de que um produto,
processo ou servigo atende a regulamentos ou n@spasificas e que foi submetido a
uma avaliacdo de conformidade de forma participativ

Para auxiliar no desenvolvimento da producédo oogarintegrando o0s varios
atores da rede, o decreto cria comissdes de prodagganica nas Unidades da
Federacdo (CPOrg-UF). Essas comissdes possibilgaen representantes do setor
publico e setor privado, garantam a participacétvet da sociedade no planejamento e
gestdo das politicas publicas voltadas para o.dembre outras funcdes, a CPOrg tem a
de emitir parecer sobre pedidos de credenciameatordanismos de avaliacdo da
conformidade organica. As comissdes funcionardtojas Superintendéncias Federais
de Agricultura do MAPA.

Em resumo, o contetdo do decreto lei 6.323 e delegislacdes aplicaveis, da
competéncia sobre procedimentos relativos a fsmgdio, inspe¢do, manipulagéo,
circulagcdo, armazenamento, distribuicdo, comerzigfio e certificacdo de produtos
organicos nacionais e estrangeiros, as areas agdatadministrativa dos Ministérios da
Agricultura Pecuaria e Abastecimento, do Meio Amteee da Saude, em funcédo da

natureza do produto.

4.2 Anélise do mercado de produtos organicos de Cam Grande MS

Conforme informac¢des da CPOrg do Mato Grosso dios8uem 730 produtores
organicos cadastrados no Estado, sendo 30 cedthca

A prefeitura municipal de Campo Grande, por meia secretaria de
desenvolvimento econémico, ciéncia e tecnologi&EBDESC é desenvolvido o projeto
de Producédo Agroecoldgica Integrada SustentavéllS.PFCom aproximadamente 150
unidades em inicio de producdo. Estas unidadesptéwmisdo de atingir seu potencial
até o primeiro trimestre do ano de 2010. Pensaadestratégia de comercializacéo foi
criada uma feira de produtos organicos com caiatitets da venda direta ao
consumidor no centro da capital. Neste inicio est&lo aceita e apoiada pelo MAPA
que a considera como venda de producdo organicantamto, todas as unidades do

PAIS estdo em fase de preparacdo para obterentifaccado de produgéo organica até o



segundo semestre de 2010. Sendo que o caminhgomaivel seja 0 da certificagdo
participativa.

O mercado de produtos organicos em Campo Grandenea-se em fase
inicial, porém, em rapida expansdo. Conforme intoypes da principal rede de
supermercados que atua com produtos organicofjass da capital estdo em sexto
lugar entre as lojas que mais vendem produtos m@&AMO pais e registram aumentos
continuos de vendas. A origem dos produtos divederm produtosn natura com
fornecedores do Estado, e produtos transformada®gsdesidratados, café, e outros)
originados de fornecedores nacionais de varioslest®os fornecedores locais, dois se
destacam com quase a totalidade da oferta, serml@anforme informagéo coletada
existe muito espaco para novos fornecedores.

Conforme Roel, Momesso e Favaro (2009), em pesqdes comércio de
produtos organicos no municipio de Campo Grandé&p Hes entrevistados, estdo

dispostos a pagar mais pelos produtos organicos.

4.3 Anélise do empreendimento

Com base na informacédo de que o mercado de orgaeg&ta em expanséo e
com espacgo para novos fornecedores, a empresa&l@da foi constituida com o
propoésito de producdo e comercializacdo de prodatganicos tendo como foco o
mercado da capital do Estado de Mato Grosso d&Canhpo Grande.

A empresa supra citada, foi idealizada pelo empiedgor Joilson Cunha
possuidor de experiéncia no meio rural, formado mdicina veterinaria, que
desenvolvia junto a familia de seus pais a ativeda& producédo leiteira em municipio
interiorano em Mato Grosso do Sul. O sr. Joilsorosspidor de caracteristicas
empreendedoras como a persisténcia, busca da eitgnenfrentamento de riscos,
entre outros, tem em mente todos 0s passos voleedoescimento de sua empresa, no
entanto, apds entrevista com o empresario, ficocepével que falta a ele colocar seus
planos em um projeto visivel, escrito, analisadasapcom isso dar visibilidade e
possibilidades de gestdo no sentido de avaliacaorecéo.

No final de 2007, o empresario deixou a proprieddeleseus pais mudou-se
para a Capital com a esposa e os dois filhos. Aoerarea proxima a Capital para
continuar a atividade de producdo de leite, no ndofaobservando as excelentes
caracteristicas de fertilidade do solo da areanda@a, o empresario optou pela

utilizagédo da area para producéo de hortalicanaas



Primeiramente procurou capacitacdo técnica e mie® atividades com uma
pequena estrutura, tendo um empregado fixo nonsistée producdo e o proprio
empresario abrindo espacos para comercializacamaroado de Campo Grande. A
producdo de hortalicas requer um ritmo intensordbatho e, tal caracteristica foi
determinante no aparecimento de conflitos entreinteresses do funcionario, do
empresario e a capacidade de gestdo do procegsodiegdo e comercializacdo. Frente
as dificuldades o empreendedor decidiu eliminartagoee de producdo e dedicar-se
somente a area de comercializacdo. Para isso feaoobtencdo de produtores que
pudessem ser parceiros. Desta forma, buscou apoled/ico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE no sentido de ter agessorodutores beneficiados
com o projeto PAIS, para com isso, propor presaistééncia técnica nos processos de
producao, certificacdo e comprar toda a producaéo.nkeio deste acompanhamento
direto, conseguiria obter uma variedade e regwdadde hortalicas. No percurso do
caminho do desenvolvimento do negocio, o empresrfeentou crises financeiras e
ocupacao total do tempo com o trabalho, estes f@omam conflitos familiares que
determinaram na separacdo da familia. Tal ruphsexiu um novo desafio que foi o de
reestruturar o equilibrio emocional e do ambiemt@wizacional que dava respaldo ao
processo de obtencao, preparacdo e comercialidagdarodutos organicos.

Persistente na idéia da empresa comercializar foedwganicos, o empresario
buscou parceria com a Fundacéo Mokiti Okada, t&odwo objetivo a certificacdo das
propriedades do grupo fornecedor indicado pelo SEHBREste caminho o levou ao
relacionamento com a comunidade da Igreja Messiagige possui vinculos religiosos
com a Fundacédo. Neste ambiente, ampliou sua redendatos e trouxe para a empresa
a contribuicdo da Sra. Maria Aparecida Torres @idp (Cida) que passaria a fazer
parte da sociedade. Este fato da uma nova casicarao empreendimento, onde a
forma de pensar e administrar 0 negocio passa diddida entre os dois sécios da
empresa Jodo & Ana. A nova sécia mostra caradtasstelacionadas ao planejamento,
controle e organizacdo de um sistema de adminggtriigmalizado, porém, a empresa
nao tem um plano de negdcio consolidado. A paestal associacdo entre as partes, o
foco é direcionado para organizar e informatizato$o os processos de registros,
materializando um plano de negocio como estratdgidesenvolvimento, fazendo com
que a administracdo da empresa passe por um psooeganizado com enfoque

empresarial na gestao.



4.4 Andlise do ambiente concorrencial da Empresa do & Ana produtos
Saudaveis

4.4.1 Concorrentes

Ao confrontar as caracteristicas atuais da empleg&a & Ana, com 0S VAarios
componentes do ambiente competitivo, deparamos wonperfil a ser ajustado aos
estudos que determinam um comportamento adequadoopalcance de resultados
positivos. Em relacdo a concorréncia nao conseguihetectar preocupacédo da
administragdo em adotar uma estratégia de acommpemita dos concorrentes de forma
a adotar medidas preventivas. Conforme Porter,oosacrentes dentro de um setor
devem lidar em primeiro lugar uns com os outrosarf@o as organizacdes competem
pelos mesmos clientes e tentam ganhar participgedoercado a expensas dos outros,
todos devem agir e antecipar as a¢oes de seusrpames. No mercado de Campo
Grande o concorrente principal da Jodo & Ana é presa Sazaki hortalicas organicas.
Nos supermercados da cidade encontra-se aindatpsoda concorrentes nacionais,

porém a maioria sao produtos transformados.

4.4.2 Clientes

Em relacdo aos clientes a empresa Jodo & Ana teno gwincipal foco os
supermercados da cidade de Campo Grande. Tem cagte atingir o ponto de
equilibrio chegando a comercializacdo de 1000 (bahdejas (forma de embalagem)
por semana. ApOs atingir essa meta o empreendeetengde atingir os clientes finais,

Ou seja, iniciar um processo de venda direta aswuidor.

4.4.3 Fornecedores

A estratégia adotada em relacdo aos fornecedorawmadéria prima € a de
fidelizacdo de um grupo de produtores por meio elacionamento de assisténcia
técnica e apoio ao processo de certificacdo daugémdorganica exigida pela lei 10831.
Devido a fragilidade do vinculo de obtencdo de mmatéprima, 0s socios
empreendedores articulam uma sociedade no prodespooducdo com um grupo de
seis produtores de municipios vizinhos. Conformecimeo forcas de Porter, os
empreendedores tém conhecimento de seus fornesedwas e atuam numa forte
dependéncia dos mesmos. Os produtores inseridos pmgrama Producao

Agroecologica integrada e Sustentavel -PAIS dedeito pelo SEBRAE, apoiado



financeiramente pela Fundacdo Banco do Brasil e@@moio das prefeituras foi visto
como fornecedores potenciais para a empresa. Eetade um cuidado em seleciona-
los e explicar a parceria entre Jodo & Ana Produsasidaveis e produtores

agroecoldgicos.

4.4.4 Novos Entrantes

Em relacdo a novos entrantes (concorrentes) porniaigcdes obtidas junto a
atores do mercado e a CPORg MS, atualmente naemxsolicitacbes de registros de
empresas novas neste ambiente de mercado. O D&cB2® que regulamenta a lei
10.831 imp0&e obstaculos burocraticos e técnicos pantrada de novos concorrentes,

sendo este, no momento, o principal motivo parstageacao da concorréncia.

4.4.5 Produtos Substitutos
Para o mercado de produtos organicos em Campo &Grawsl produtos

substitutos sé@o as hortalicas produzidas pelonsésteonvencional e hidropdnico. No
entanto frente as condicbes climaticas que reduzenoferta das hortalicas
convencionais, 0os precos destas aumentem, reduzmedopoder de concorréncia.
Aliado a esse fato esta a grande demanda pelostpsodrganicos e a baixa oferta dos
mesmos, 0 que implica que os produtos da empreda & Ana, sofram baixa
influencia de produtos substitutos. Deve-se conaidéambém a especificidade e
diferenciacdo dos consumidores deste tipo de pooglue geralmente sdo aqueles que
buscam a saude e qualidade de vida no processkinmi@cado, sendo entdo fi€is ao

consumo dos produtos organicos.

5. CONCLUSOES

A empresa estudada esta em fase inicial, por &s®&0cios empreendedores
devem aproveitar o bom momento do negdécio e seamepm para atender as
exigéncias do mercado em fase de crescimento. Amsaambiente favoravel é
possivel apontar procedimentos necessarios paguades processos de gestdo da
empresa Jodo & Ana para que possa obter os ressifpaetendidos.

Dentre os ajustes necessarios deve estar a predcugam o planejamento
estratégico do empreendimento, adotando imediatenmeadidas ativas de pesquisa do
mercado concorrente para fins de adocdo de megidasntivas. Em relacdo aos seus

fornecedores deve fortalecer o vinculo com os mesgnaté concretizar a parceria por



meio de um contrato enfocando a regularidade, wel@mpadrao da produgéo. A
facilitacdo ao processo de Certificacdo deve deatégia preponderante, pois caso 0s
fornecedores néo estejam legais, sem a matéria @iempresa certamente sucumbira.
O uso de técnicas e tecnologias também devem aésadas e implantadas nas seis
propriedades inclusas como fornecedoras. A Assasgos fornecedores no sentido de
padronizar seus produtos bem como conseguir diarse reduzir a sazonalidade da
oferta deve constar dos objetivos de fortalecimeistempreendimento. E preocupante
o fato de que os empreendedores pretendem a gariiicance do ponto de equilibrio,
realizar venda direta aos consumidores. Hoje empBaBrande existe uma feira de
produtos organicos, organizada pela Prefeitura dpal, onde sdo praticados precos
até menores que o de produtos convencionais eadostrno mercado local. Esta
estratégia devera ser bem planejada, evitandonedonento de produtos similares e
com os mesmo precos ofertados ao comeércio atamadistreestudo do nome da
empresa, da marca e a forma de identificacdo (lagwah deve também passar por
pesquisa de mercado e a assessoria de pessoabtéspiecializado. E por meio da
marca que o consumidor identifica a origem do pimdi o contato visual o primeiro
sentido que traduz ao cliente a percepc¢éao da quiglido produto.

Finalizando, os empreendedores devem ficar atequasto a seguranca dos
produtos comercializados. Especialmente por seartrdé hortalicas originadas da
producdo organica, estdo mais sujeitos a conta@onagcrobioldgica, especialmente
bactérias do grupo de coliformes fecais presendssfezes de animais, utilizadas na
producdo de adubos orgéanicos. Estas bactérias podesar intoxicacbes graves
quando presentes em alta quantidade nos alimexiéas.de orientar a higienizacao dos
produtos ao sairem das hortas dos produtores, pseendedores devem reservar
especial atencdo no processo de embalagem dostgspdulequando o ambiente a
legislacdo pertinente. Além disso, devem ser adstgotogramas de controle de
contaminagcfes (Boas Préticas de Fabricacdo). [pstggamas reduzirdo 0s riscos e
incertezas sobre a sanidade e seriedade no genemtada qualidade dos produtos.

Até o momento, o mercado é favoravel para a empiEEa & Ana, no entanto a
sua sobrevivéncia neste mercado passara por menEitioos, quando do interesse de
empresas detentoras de maior capital pelo meraamid tle produtos organicos. As
medidas recomendadas poderdo reduzir os riscossdessnentos, podendo dar maior
flexibilidade para a tomada de decisGes por paat@dministracdo pressionada pelo

poder de uma forte concorréncia.



6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANHOLON, Rosley; ZOQUI, Eugenio José; PINTO, Jeftar de Souza; MORETTI,
Diego de CarvalhoCaracteristicas administrativas de micro e pegueragresas:
confronto entre teoria e a pratica  Disponivel em:
http://www.sebraesp.com.br/Principal/<http://wwwvinssesp.com.br/Principal/Conhece
Nndo%20a%20MPE/

FAVARETO, Arilson Empreendedorismo e dinamizagdo dos territorios déxab
densidade empresarial — uma abordagem sociolégicecandémica.Disponivel em
http://www.sober.org.br/palestra/12/100450.pdésso em 04 nov 2009

BNDES divulga pesquisa sobre o0s organicos no Braflisponivel em
http://www.aao.org.br/noticias.asp?u_action=disflaylog=6. Acesso em: 01 nov
2009

CATALISA Rede de Cooperacéo para a sustentabilid&teceito de Sustentabilidade

e Desenvolvimento sustentjvatessado em 8 de novembro de 2009 disponivel em
http://www.catalisa.org.br/site/index.php?optionrca@ontent&view=article&id=30&It
emid=59

FILION, L.J.; O Empreendedorismo como Tema de Estusluperiores. Disponivel em
http://inf.unisul.br/~ingo/emoreendedorismo.pdtessado em 23.08.2009

JUNIOR A.B; LIRA S.W; GONCALVES C. A.GA satisfagdo do cliente como base
para a gualidade em Servicos. idponivel em
http://revista.uepb.edu.br/index.php/qualitas/&ticew/37/29acesso em 04 nov 2009.

LOURENZANI,.Wagner; SILVA, C.A.B.Os desafios da agroindustria de pequeno
porte disponivelem http://www.fearp.usp.br/egna/resumos/Lourenzanni&wéa. pdf
acesso em 04 nov 2009.

MOMESSO, Cristiane Maria Vendramini; ROEL, AntorRailda; FAVARO, Simone
Palma. Levantamentdo potencial de comercializacdo de produtos orgasipara o
estado de Mato Grosso do Sulinteracbes (Campo Grande) Campo
Grande,v.10,n.1,jun 2009 Disponivel em
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_artteptd=S1518-
70122009000100006&Ing=pt&nrm=isacesso em nov 2009

VILPOUX, Olivier Francois. Estratégia de Desenvolvimento de Micro e pequenas
Empresasdisciplina Curso Mestrado em Desenvolvimento Lotkiversidade Catdlica
Dom Bosco, MS, “Slides” exibidos em aula, 2009.



