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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo a realiza¢do de um diagnostico organizacional
da empresa familiar Frutas Kunrath. Localizada em S&o José do Sul — RS, a empresa
atua no ramo da producédo e comercializacao de frutas e este estudo justifica-se pelo
fato de auxiliar no aprimoramento da sua forma de operar, obter novos clientes e
apresentar a viabilidade de investir em outros setores do seu ramo, respondendo a
guestao norteadora de como a empresa pode melhorar seus resultados em relacdo a
producdo de frutas e ao seu canal de vendas. Os procedimentos metodologicos
necessarios para a elaboracdo da pesquisa foram de natureza qualitativa com um
nivel exploratorio através de estudo de caso da empresa referenciada. Participaram
do estudo os membros da empresa, através de entrevistas, fornecendo informacdes
e documentos. A fundamentacado foi a partir de pesquisas bibliograficas e analises
documentais de autores com conhecimento técnico sobre os assuntos abordados,
como: Fraporti, Chiavenato, Kotler, Armstrong, Corréa & Corréa, Taylor, Ducker,
Keller, Lucion etc. Partindo deste levantamento, foi realizado um diagndstico
organizacional englobando todos os setores da empresa, desde a area administrativa,
comercial, area de materiais e operacdes, financas e recursos humanos. A partir de
entdo foi possivel diagnosticar, através da analise de forcas e fraquezas da empresa
relacionadas ao ambiente em que se encontra, uma necessidade de melhoria. Os
principais resultados obtidos com a realizagdo do estudo foram relacionados a
implantacdo de uma nova linha de produtos organicos que reproduzira uma maior
lucratividade para a empresa e paralelamente a isso, contribuira com a natureza,
preservando 0s recursos naturais e o bem-estar do meio ambiente.

Palavras-chave: Andlise; Producdo; Comercializacao; Frutas; Organicos.
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1 INTRODUCAO

Ao explorar aspectos sobre a producéo rural que € tradicional no Vale do Cai e
sobre a comercializacdo nas redes de supermercados, fruteiras e até mesmo feiras
de rua que ocorrem em determinadas cidades, o presente trabalho busca responder
a problematica da empresa familiar Frutas Kunrath que discute como continuar em
uma feira, almejando aprimorar seus resultados e visando outras formas de escoar
sua producéo.

Visto que hoje é possivel trabalhar com inimeras ferramentas e processos
atualizados para as operacdes, assim como ferramentas de marketing que visam o
consumidor final, ser& realizado um estudo voltado ao diagndstico organizacional da
empresa, com o enfoque especifico na sua area de atuacdo, detalhando todos os
aspectos organizacionais da empresa e ao tema central deste estudo que é a
producdo e comercializacio de frutas. E importante estudar sobre como os pequenos
produtores podem ter mais rendimento e como podem melhorar a sua capacidade de
producao e faturamento, afinal, a producéo rural em uma propriedade, de certa forma,
€ uma empresa que precisa estar em constante acompanhamento para ser
participativa no mercado.

Com o objetivo de reforcar a importancia deste estudo e buscando maior
embasamento nas informac¢8es descritas, o andamento do trabalho sera realizado
utilizando pesquisas bibliograficas em livros e artigos cientificos de autores que
tenham conhecimento técnico sobre os assuntos abordados como Fraporti,
Chiavenato, Kotler, Armstrong, Corréa e Corréa, Taylor, Ducker, Keller, Chernev,
Dias, Lakatos, Las Casas, Malhotra e Lucion. Também seréo coletadas informacdes
referentes a empresa Frutas Kunrath que servirdo de base para o estudo.

O ambiente onde esta inserida a empresa € de forte concorréncia, onde existem
grandes mercados e inumeras fruteiras, atraindo consumidores que estdo cada vez
mais exigentes quanto a qualidade ofertada e a praticidade envolvida nos produtos.
Desta forma, o projeto do estudo pretende auxiliar a empresa a aprimorar sua forma
de trabalhar, conquistar novos consumidores e apresentar a viabilidade de investir em
outros setores do seu ramo.

Este trabalho esta estruturado em 15 capitulos. Inicialmente sera abordada a
historia da Empresa Familiar, caracterizando e mostrando o seu portfolio de produtos,

0 segmento, 0 seu patamar e o ambiente em que ela esta inserida. O Capitulo 3 traz
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a area administrativa, envolvendo aspectos como planejamento estratégico, a missao,
visdo e valores da empresa, a inovacédo, sistemas de informacdo e a forma de
organizacdo da empresa. No Capitulo 4 serdo abordados fatores que influenciam no
processo de vendas e no relacionamento com o cliente, envolvendo preco,
comunicacdo e distribuicdo. O Capitulo 5 trata da area de materiais, levantando
informacdes referentes aos materiais e estoque, inclusive, levando em consideracao
os critérios e controles utilizados. As operacdes estdo dispostas no Capitulo 6,
mostrando o planejamento, programacéo e controle, o layout da empresa, fluxo e
horéario de atendimento, assim como as demais operacdes da empresa. O Capitulo 7
aborda as financas, realizando uma analise da estrutura financeira e dos métodos
disponiveis nesta area da empresa. JA& o Capitulo 8 expde a gestdo humana
especificando o modelo de gestdo, a cultura e clima organizacional, rotinas
trabalhistas e demais aspectos que compde o capital humano. No Capitulo 9 sera
realizada uma analise da situacdo atual do ambiente externo e interno tornando viavel
a formulacdo de uma estratégia para melhoria. No Capitulo 10 sera tratado do
referencial tedrico que aborda os principais conceitos e discussdes relacionados ao
ambiente de comércio e as tendéncias dos consumidores no ambiente em que a
empresa esta inserida. E o Capitulo 11 traz a metodologia utilizada neste estudo.

E por fim, estdo inseridos nos Capitulos 12, a apresentacdo dos métodos atuais
presentes na empresa e recomendacdes propostas por este estudo. O Capitulo 13
traz as limitacbes encontradas, e, o ultimo, Capitulo 14, descreve as consideracdes
finais sobre o novo rumo recomendado pelo autor para a empresa diagnosticada neste

trabalho.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Uma empresa constitui uma entidade econdémica composta por recursos
humanos, materiais e tecnologicos, que colaboram em busca de um objetivo
compartilhado. Esse objetivo consiste em gerar lucro através da atuacdo no mercado
de producédo de bens e servicos (Fraporti, 2018). Neste sentido, o autor comenta que
0S requisitos para que uma organizacao exista sao o capital para o seu funcionamento,
o trabalho em conjunto das pessoas em prol do mesmo objetivo e a natureza da sua
atividade, levando em consideracdo ainda, o risco que qualquer empresario corre
guando assume a producao de bens e servicos.

A empresa a ser diagnosticada no presente trabalho € de carater familiar, onde
Ivan A. Kunrath e Salete F. Kunrath s@o os proprietarios titulares, e seu filho Jéferson
Kunrath, - estudante de Administracdo que estd realizando este Trabalho de
Concluséo de Curso em um Diagndstico Empresarial -, atuam no mercado de frutas e
legumes. A maior parte dos produtos sdo produzidos na propria propriedade, onde
sdo limpos, beneficiados, embalados e levados para venda diretamente ao
consumidor em uma feira de rua na cidade de Porto Alegre.

2.1 DADOS CADASTRAIS

A organizacdo que sera diagnosticada a seguir € uma propriedade rural, onde
se produz frutas e legumes. Esta registrada em nome dos produtores Ivan Augusto
Kunrath, CPF 299.139.930-70, Salete Fiorio Kunrath, CPF 511.367.670-53, Jéferson
Kunrath, CPF 021.676.690-70 e o Nome Fantasia € Frutas Kunrath. A Inscricdo
Estadual é de n® 4921001498, situada na Helvaldo Hartmann, 965, Bairro S&o José
do Marata, municipio de Sao José do Sul, estado do Rio Grande do Sul. Os telefones
sdo n° (51) 999 787 217 e n° (51) 999 006 562.

2.2 HISTORICO

O negdcio teve inicio em julho de 1997, quando Ivan Augusto Kunrath comprou
dois pontos de uma feira de rua, junto com uma estrutura desmontavel que formava

uma barraca em forma de estande para exposicao de frutas. Além disso, Ivan comprou
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um caminhao Mercedes-Benz, modelo 1113, ano 1975, para transportar a estrutura e
todas as mercadorias até Porto Alegre, onde ficavam localizados os pontos, 0s quais,
fazem parte até hoje de um comércio transitério, mais conhecido como Mercadé@o do
Produtor, uma feira de rua. Nesta feira, os moradores do bairro e de bairros vizinhos
vao até o encontro dos estandes para fazer suas compras. Com mais de quarenta
anos de existéncia, o Mercaddo do Produtor engloba uma grande quantidade de
feirantes, chegando a totalizar, por exemplo, no ponto de sabado, no Largo Zumbi dos
Palmares, Cidade Baixa, Porto Alegre, mais de setenta feirantes, divididos por ramos
de produtos.

O ramo de produtos do ponto do Ivan é composto por laranjas, bergamotas,
limdo, melancia, uva comum, caqui, milho e aipim.

Desde o inicio, Ivan sempre contou com a ajuda de sua esposa Salete e um ou
mais ajudantes esporadicos para trabalhar na feira. Assim que foi possivel, quando
seu filho Jéferson e depois, Ivana, atingiram a idade necessaria, também comecaram
a trabalhar junto, onde todos os quatro integrantes da familia estdo até agora. Hoje, o
negécio de lvan, jA mais evoluido, conta com um pavilhdo de 200 m2, com maquina
de lavar frutas, 900 caixas para transportar frutas, paletes, paleteira, empilhadeira
elétrica, camara fria, um trator, implementos agricolas e dois caminhdes. Este volume
de equipamentos se justifica porque conforme o proprietario, além do ponto de terca
feira, no bairro Partenon, em Porto Alegre, também foi adquirido mais um ponto, no
Bairro Jardim Linddia, nas quintas feiras. E a producédo das frutas se deve, a maior
parte, aos 8 hectares de terras que produzem bergamota, laranja, liméo, aipim e milho.

N&do ha um registro formalizado, mas segundo o proprietario do negécio,
conforme relatdrio das vendas, realizado na conta bancaria, o faturamento do ano de
2023 foi de R$ 320.500,00, com um numero total de 24329 vendas e o ticket médio
foi de R$ 13,17.

Por fim, como destaca o proprietario, eles ja estdo no mercado a mais de 26
anos, sempre atuando com muito cuidado, tanto se tratando das normas
fitossanitarias na propriedade e nas frutas, quanto nos cuidados higiénicos na feira. A
dedicagédo para melhor atender e entregar frutas selecionadas e de qualidade para
seus clientes sempre foi uma prioridade, e a forga de todos trabalharem juntos na

familia fez com que eles tenham o que tem hoje.
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2.3 PRODUTOS

O produto representa aquilo que uma empresa ou organizacado sabe fazer e
produzir. Pode-se dizer que a vocacdo da empresa estd na producdo de seus
produtos, que é parte da sua missao de servir a sociedade. “O produto ou servigo
representa todo o arsenal de conhecimentos e competéncias que a empresa
consegue criar, reunir, integrar, desenvolver e transformar em resultado de suas
operagdes.” (Chiavenato, 2022, p 24).

Neste caso, o0 estabelecimento oferece basicamente frutas e alimentos
naturais.

A seguir serd listado cada um dos produtos:

a) Aipim com casca;

b) Aipim descascado;

c) Bergamota Cai;

d) Bergamota Montenegrina;

e) Bergamota Murcote;

f) Bergamota OKkitsu;

g) Bergamota Pareci;

h) Bergamota Ponkan;

i) Caqui Mel;

j) Laranja Céu;

k) Laranja Charmute;

l) Laranja Folha Murcha;

m) Laranja Umbigo

n) Laranja Valéncia;

0) Limao Taiti;

p) Melancia;

g) Milho Verde;

r) Uva Bordo;

s) Uva Niagara Branca,;

t) Uva Nidgara Rosa.



15

A Figura 1, apresenta algumas das principais variedades de produtos

oferecidos pela empresa.

Figura 1 - Principais produtos

=

Melancia

) h
Uva

Montenegrina

Fonte: Frutas Kunrath (2024).

O periodo, durante o ano, que os produtos estdo disponiveis para o comercio
e 0 seu respectivo grau de sabor estéo ilustrados no Quadro 1.
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Quadro 1 — Produtos e suas especificacdes

PRODUTOS Disponibilidade dos produtos durante o ano Graude sabor
Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out|Nov|Dez| Doce |Acido/Doce|poce/amargo| —Acido
Aipim com casca X | X | x [ x| x| x| x| x|x
Aipim descascado X | x| x [ x [ x| x| x| x| X
Bergamota Cai X | x| x X
Bergamota Montenegrina X | X | x| X X
Bergamota Morgote X | X | x| X X
Bergamota Okitsu X | x| x X
Bergamota Pareci X | X X
Bergamota Ponkan X | x| x X
Caqui Mel X | X | X X
Laranja Céu X | x| x| x| x X
Laranja Charmute X | x| x| x X
LaranjaFolhaMurcha| x | x X | X | X X
Laranja Umbigo X | X | X | X | X X
Laranja Valéncia| x X [ x| x| x X
LimdoTaitil x | x | x | x [ x [ x | x | x | x | x| x| x X
Melancial| x | x [ X | X | X [ x | x [ x| x | X | X | X X
MilhoVerde| x | x | x | x | X X | x| x
UvaBordd| x | x X
UvaNidgaraBranca| x | x | x X X
UvaNidgaraRosal x | x [ x | x X X

Fonte: Frutas Kunrath (2024).

O grau de sabor e o periodo de disponibilidade (safra) podem sofrer alteractes

devido as questdes climaticas.

2.4 AMBIENTE EXTERNO

O Ambiente Externo é constituido de participantes do mercado e por for¢as que
afetam o mercado, a capacidade do negécio e o desenvolvimento e manutencéo de
bons relacionamentos com seus clientes-alvo, conforme descreve Kotler e Armstrong
(2023, p. 66) destacando que:

O ambiente de marketing é formado por um microambiente e um
macroambiente. O microambiente é constituido pelos agentes préximos a
empresa que afetam sua capacidade de atender a seus clientes — a prépria
empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,
concorrentes e publicos. O macroambiente é constituido pelas forcas
societais mais amplas que afetam o microambiente — forcas demograficas,
econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais.
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E neste sentido, a Frutas Kunrath, esta constantemente atenta as mutacfes do
ambiente externo, e de maneira que for possivel esta se atualizando e se adequando

as demandas e exigéncias de mercado.

2.4.1 Microambiente

O Microambiente é composto por fatores proximos a empresa que afetam a
capacidade de atender a seus clientes. Sao eles: a propria empresa, fornecedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos (Kotler;
Armstrong, 2023).

2.4.1.1 A Empresa

A empresa destacada no presente trabalho, apesar de ndo possuir uma
estrutura de departamentos formal, busca constantemente trabalhar da melhor forma
possivel para entregar frutas novas e frescas, assim como os legumes devem seguir
0 mesmo padrédo. Ha um planejamento, tanto na parte de compra de insumos, fazendo
consultas e pesquisas de prec¢o, quanto no momento de fazer estoques de mercadoria
e na hora da venda dos produtos.

“[...] todos os departamentos — desde o de producéo, o financeiro, o juridico, ao
de recursos humanos - compartiham a responsabilidade de entender as
necessidades dos clientes e criar valor para eles” (Kotler; Armstrong, 2023, p. 67).

A experiéncia de anos no mercado e a dedicacdo com o trabalho exercido faz

com que exista um valor e crie uma fidelizagéo de clientes.

2.4.1.2 Fornecedores

Os proprietarios da empresa descrevem que um dos fornecedores € a prépria
empresa, por conseguir produzir boa parte dos produtos. Os demais sédo produtores
rurais da regido e produtores de uva da Serra Gaucha. Também séo fornecedores
algumas empresas da regido, como: Citrus Bohn, Frutas JR, Irm&os Nedel, Schu

Comércio de Frutas, Certaja, Solagri e Viveiro Leonardo.
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“Os fornecedores constituem um importante elo na cadeia de valor para os
clientes da empresa. Eles oferecem 0s recursos necessarios par a empresa produzir
seus bens e servigos.” (Kotler; Armstrong, 2023, p. 67).

N&o h& uma homologacéo formal, e a selecdo dos fornecedores ocorre por
indicacdo de outras empresas ou produtores.

O elo de relacionamento se baseia em qualidade e preco. Os produtos devem
ser de qualidade, como frutas maduras e frescas, e com preco acessivel para ter uma

boa aceitagcdo no mercado.

2.4.1.3 Intermediarios de Marketing

“Os intermediarios de marketing ajudam a empresa a promover, vender e
distribuir seus produtos aos compradores finais. Entre os intermediarios de marketing
estdo revendedores, operadores logisticos, agéncias de servicos de marketing e
intermediarios financeiros” (Kotler; Armstrong, 2023, p. 68).

A empresa nao conta com revendedores. A operacao logistica é feita por conta
prépria, desde o ponto de origem, estocagem e entrega ao destino. Os Unicos servigcos
de marketing estéo ligados a Associacao dos produtores Mercadao do Produtor, que
€ a Feira onde a empresa diagnosticada comercializa seus produtos. Os servi¢cos sao:
um carro de som que circula pelas ruas de Porto Alegre e uma pagina no Instagram.
Em relacdo aos intermediarios financeiros, os proprietarios sdo auxiliados pela
Cooperativa de Crédito Sicredi e pela PagSeguro que € responsavel pelas transacdes
financeiras com cartdo de crédito e débito.

2.4.1.4 Concorrentes

O conceito elaborador por Kotler e Armstrong (2023) diz que a empresa deve
oferecer mais valor e satisfacdo aos seus clientes para ser bem-sucedida e se
destacar em relagéo aos concorrentes.

Os principais concorrentes estdo dentro da propria Feira, onde ha mais 4
feirantes que vendem o mesmo ramo de produtos, e 0s demais concorrentes
“‘externos” sao as fruteiras, minimercados e supermercados dos bairros onde a Feira

esta localizada.
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O diferencial em relacdo aos minimercados e supermercados é a qualidade dos
produtos ofertados, sendo eles novos e frescos, 0s precos, em geral, S840 mais baixos
e 0 atendimento é personalizado.

J& em relacdo aos concorrentes de dentro da Feira, ndo ha um diferencial

significativo.

2.4.1.5 Publicos

“Um publico consiste em qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial
na capacidade da organizacao em atingir seus objetivos ou que possa causar impacto
nessa capacidade” (Kotler; Armstrong, 2023, p. 68).

A Frutas Kunrath pode identificar publicos financeiros, como a Cooperativa de
Crédito Sicredi e a PagSeguro, que tem interesse em sua capacidade de faturamento,
e publicos governamentais, que controlam a seguranca no trabalho e seguranca nos
produtos, os quais tem interesse na capacidade de organizacdo e sanidade dos
produtos. Outro grupo publico é a propria Feira Mercaddo do Produtor e o0s
consumidores, que tem interesse na participagdo e capacidade de a empresa
disponibilizar os seus produtos.

2.4.1.6 Clientes

“‘Os clientes sdo os principais agentes no microambiente da empresa. O
objetivo de toda cadeia de valor é atender aos clientes-alvo e criar um sélido
relacionamento com eles.” (Kotler; Armstrong, 2023, p. 69).

E a empresa, conforme relato dos proprietarios, esta focada no mercado de
consumidores, o qual é composto por individuos e familias de todas as idades que
compram as mercadorias para consumo préprio. Esses clientes acabam criando uma

fidelidade por se tratar de uma Feira que ocorre semanalmente perto de suas casas.

2.4.2 Macroambiente

A empresa e todos 0s outros agentes do microambiente operam em um

macroambiente mais amplo de forcas demogréaficas, econbmicas, naturais,
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tecnoldgicas, politicas e culturais que oferecem oportunidades e impdéem ameacas a
ela (Kotler; Armstrong, 2023).

2.4.2.1 Ambientes Demografico e Econémico

Segundo Kotler e Armstrong (2023), a Demografia € o estudo da populagéo
humana em termos de localizacdo, idade, sexo, raca, tamanho, densidade, ocupacao
e demais dados estatisticos. Para eles, 0 ambiente demogréfico € de grande interesse
para as empresas porgue envolve pessoas, e as pessoas formam a demanda de
mercado.

“O ambiente econdémico consiste em fatores que afetam o poder de compra e
0 padrao de gastos dos consumidores” (Kotler; Armstrong, 2023).

Atualmente, a populacdo porto-alegrense contabiliza mais de 1.330.000
pessoas, e sua densidade demografica € 2.690 habitantes por quildmetro quadrado.

Estes dados sdo importantes, pois evidenciam o ambiente que se dispéem para
a empresa em estudo.

Pode-se perceber, na Figura 2, que a maior parte dos habitantes se concentra
nas faixas etarias entre 20 e 44 anos de idade, e que as mulheres sdo maioridade

significativamente, em relacdo aos homens a partir da faixa de 50 anos.

Figura 2 - Piramide etaria de Porto Alegre

Piramide Etaria - 2022
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Fonte: IBGE (2022).
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Em relacdo a orientacdo sexual, segundo dado apontado pela Pesquisa
Nacional da Saude (PNS), disponivel no site G1, 5,08% da populacdo se declara
homossexual ou bissexual, os que se declaram heterossexuais séo 92,63%, e os que
nao souberam ou se recusaram a responder séo 2,29% das pessoas entrevistadas.

No que se refere ao trabalho e rendimento, segundo o IBGE (2021), em 2021
o salario médio mensal era de 4,1 salarios-minimos. A proporcdo de pessoas
ocupadas em relacdo a populacéo total era de 51,23%. E considerando domicilios
com rendimentos mensais de até meio saldrio-minimo por pessoa, tinha 25,6% da
populacao nessas condicoes.

Nos dias de feira, conforme destacam os proprietarios, é perceptivel que a
maior parte dos clientes, nas tercas-feiras e quintas-feiras, sédo pessoas idosas, ja na
feira de sdbado, ha publico de todas as idades e de todas as orientacbes sexuais.

O poder aquisitivo, na maior parte, pode ser classificado como médio, tendo em
vista o ticket médio no valor de vendas de R$ 13,17. Mas isto deve ser levado em
consideracao de que é apenas uma percepcao dos proprietarios, pois eles destacam
que muitas pessoas compram somente o0 necessario, fazendo célculos para fechar as
contas no final do més, assim como outra parte das pessoas tem mais facilidade e

poder para aquilo que Ihes convém.

2.4.2.2 Ambientes Natural e Tecnoldgico

“O ambiente natural envolve o ambiente fisico e os recursos naturais que séo
utilizados como insumos pelas empresas ou que sao afetados pelas atividades de
marketing” (Kotler; Armstrong, 2023).

Levando em conta este ambiente, a empresa depende essencialmente do fator
climatico, tanto para a producdo como para a venda dos seus produtos.

Conforme os proprietarios relataram, na producéo das frutas € preciso que haja
chuva regularmente, sem excessos, mas também é preciso mais dias com sol para o
crescimento dos frutos, assim como na época de inverno é necessario que haja frio
para o amadurecimento das frutas citricas, assim como no verao € preciso que faca
calor para o amadurecimento das frutas como a uva e melancia.

Ja nos dias de feira, onde é feita a venda dos produtos, o ideal € sempre contar

com um clima ameno e agradavel. Do contrério, naqueles dias de calor ou de frio



22

extremo, e nos dias de chuva, que podem ocorrer durante todas as épocas do ano, as
vendas acabam diminuindo devido ao fato de as pessoas nao sairem de suas casas
para fazer compras ou procurarem lugares fechados onde possam estar protegidos
do mal clima.

E como forma de aproveitar o clima nos dias de sol e claridade, a empresa
conta com uma usina de energia solar, que produz sua prépria energia elétrica,
abastecendo a camara fria e os demais equipamentos que demandam desta energia
para seu funcionamento.

Sobre o ambiente tecnoldgico, Kotler e Armstrong (2023) definem que sao
forcas criadoras de novas tecnologias, que geram novas oportunidades de produto e
mercado. A enxurrada de avancos digitais est4 afetando todos os aspectos de como
os clientes aprendem, compram e experimentam as marcas.

Neste sentido, pode-se perceber algumas tecnologias que prejudicam as
vendas da empresa, como por exemplo os aplicativos em que € possivel pedir comida
pelo celular. Além de comida e lanches, eles oferecem itens de mercado, como
hortifruti, que séo itens da Feira e assim, as pessoas acabam n&o saindo de casa para
fazer compras.

Por outro lado, atualmente, surgiram muitos produtos e equipamentos que
vieram para facilitar o trabalho das pessoas, inclusive da empresa, como uma camara
fria com umidificacdo por nebulizacdo ozonizada, empilhadeira elétrica patolada-
tracionada e equipamento de pulverizacdo de defensivos agricolas atomizado.

2.4.2.3 Ambiente Politico-social e Cultural

“O ambiente politico consiste em leis, 6rgdos governamentais e grupos de
pressao que influenciam ou limitam varias organizagbes e individuos em uma
determinada sociedade” (Kotler; Armstrong, 2023).

A Feira Mercadéao do Produtor, na qual a Frutas Kunrath faz parte, é fiscalizada
por 6rgdos da Prefeitura de Porto Alegre, como a Secretaria Municipal de
Desenvolvimento Econdémico e Turismo (SMDET), que exige o alvara de licenca para
comeércio transitorio sempre atualizado e regulamentacdes para o comércio na cidade
e pela Secretaria Municipal de Saude (SMS), que fiscaliza a sanidade e 0 manuseio

das mercadorias.
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Ja na parte de producédo e transporte das mercadorias, a empresa segue as
leis ambientais impostas pelos 6rgdos competentes como o uso correto de defensivos
agricolas, o descarte correto deles e as leis de transito para o transporte das
mercadorias.

Em relacdo ao recolhimento de impostos, a Frutas Kunrath se trata de uma
propriedade de producdo rural em que o faturamento é declarado nos taldes de
produtor.

No ambiente cultural, a definicdo feita por Kotler e Armstrong (2023) é de que
ele é composto de instituicdes e outras for¢cas que afetam os valores, as percepcoes,
as preferéncias e os comportamentos basicos da sociedade.

Desta forma, como relatam os proprietérios, todas as frutas e legumes
comercializadas pela empresa tem um certo valor cultural para as pessoas,
principalmente para aquelas que hoje moram na capital, mas sao originarios das
regides do interior do Estado, onde, quando jovens, tinham contato proximo com a
producédo agricola.

Como o principal valor cultural nas frutas, em Porto Alegre, esta a Bergamota
comum, que engloba as trés variedades: Bergamota Cai, Bergamota Pareci e
Bergamota Montenegrina. E as bergamotas tém apelido, conhecidas como
“Fedorentas”. Sao tdo conhecidas geraram a expressao: “lagartear no sol comendo

bergamota”, que significa ir para fora de casa nos dias frios e comer essa fruta ao sol.

2.5 PARTICIPACAO NO MERCADO

A participacdo de mercado representa o tamanho da participacdo que
determinada entidade representa sobre o mercado, e é utilizada para estabelecer a
forca do produto em um mercado especifico. Em situacdo normal, ela € mencionada
em unidades, receita ou vendas (GREWAL, 2017).

Desta forma, os proprietarios comentam que ndo ha como precisar exatamente
qual a participagdo de mercado, mas é possivel perceber que, na Feira do Produtor,
todos os 5 feirantes do mesmo ramo de produtos vendem aproximadamente a mesma
guantia, entdo a participacéo neste mercado seria de 20%, com uma margem de erro
de 5%.
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J4, a participacdo de mercado geral, na cidade de Porto Alegre, € muito mais
dificil apontar qual a porcentagem, e eles acreditam que deva ficar em menos de 1%,
levando em conta a grande quantidade de mercados e fruteiras que existem pela
cidade.

2.6 EVOLUCAO DE VENDAS

Sobre a evolucao de vendas, ndo ha um controle especifico, nem um histoérico
formalizado sobre estes dados. Mas conforme a percepcao dos proprietarios, hoje as
vendas sao em menores quantidades em comparacao ao passado. Isso se percebe
pelo fato de que antes as pessoas compravam maiores quantias de produtos para
utilizar durante toda a semana, e agora, compram somente para dois ou trés dias,
sendo que ha muita oferta destes produtos pelos estabelecimentos da cidade.

E outro fator importante que teve evolugédo, foi 0 modo de transacionar as
vendas. No passado recente a empresa vendia somente com recebimento em dinheiro
espécie, mas hoje ja existem mais duas formas, recebimento por cartdo de débito

[crédito e por pix.

2.7 CAPACIDADE PRODUTIVA

A capacidade produtiva de uma unidade de operacBes pode ser entendida
como o volume maximo potencial de atividade de agregacéo de valor que pode ser
atingido por uma unidade produtiva sob condicdbes normais de operacdo. A
capacidade ndo deve ser vista como um nivel de saida que a operacdo esta
produzindo em certo momento, mas sim, ser vista como um potencial, um volume
maximo possivel de ser obtido (Corréa; Corréa, 2022).

As decisdes sobre capacidade, conforme Corréa e Corréa (2022), normalmente
incluem a avaliacdo da capacidade existente, previsbes de necessidades futuras de
capacidade de curto, médio e longo prazos, identificacdo de diferentes formas de
alterar a capacidade a curto, médio e longo prazos, avaliacdo do impacto da deciséo
de capacidade no desempenho da operacdo, avaliagdo econdmica, operacional e
tecnoldgica de alternativas de incrementar capacidade e selecéao de alternativas para

a obtencao de capacidade adicional.
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Em relacdo aos atendimentos na Feira Mercaddo, pode-se estabelecer uma
capacidade total de 2.500 atendimentos mensais, e a capacidade ocupada é de 2.027
atendimentos mensais.

E sobre a producgéo na propriedade, a capacidade total gira em torno de 37.000
quilos de produtos variados. Ja a capacidade ocupada € baixa, por se tratar de
pomares e plantacbes em fase de crescimento, ocorre uma variacdo em funcdo do

fator climético, tendo uma capacidade ocupada de 8.700 quilos.

2.8 GESTAO DE PESSOAS

A Gestdo Humana, como conceitua Chiavenato (2022), constitui a area da
Administracdo que cuida do suprimento, da manutencdo e do desenvolvimento de
todo o potencial humano e de suas competéncias da empresa. A Gestdo Humana tem
a missao de atrair, engajar, manter e desenvolver talentos nas empresas.

A empresa ndo possui uma area de gestdo humana formalizada, assim como
nao ha colaboradores formais. Mas em relacéo aos ajudantes esporadicos, é sempre
feito um esfor¢co conjunto entre os proprietarios para treind-los e engaja-los nos

atendimentos e nos trabalhos necessarios para o funcionamento da Feira.

2.9 ANALISES FINANCEIRAS UTILIZADAS

“O objetivo da administracado financeira € maximizar de forma sustentavel o
valor de mercado do patriménio dos proprietarios” (Ross; Westerfield; Jordan, 2022).
A empresa ndo conta com analises financeiras de maior porte ou
complexibilidade, somente uma analise basica através da percep¢ao dos proprietarios
sobre a lucratividade do negécio e no que € possivel investir sem formar dividas a

longo prazo.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

“O principal objetivo da Administracao deve ser o de assegurar o0 maximo de
prosperidade ao patrdo e, a0 mesmo tempo, 0 maximo de prosperidade ao
empregado” (Taylor, 2019).

A expressdo maximo de prosperidade é usada em sentido amplo, tanto para
patrdo, quanto para empregado, e significa que todos devem se desenvolver e
construir uma organizagéo de mais alto grau.

Para Chiavenato (2021) a Area Administrativa € um sistema complexo. E um
complexo conjunto de variaveis convergindo sempre para alcancar resultados. A
Administracdo é algo que vai além de planejar, organizar, dirigir e controlar. Ela
constitui uma atividade de integracdo, coordenacdo, conjunc¢ao, arranjo, foco e
impulsionamento.

E é neste sentido que a empresa diagnosticada tem seguido seus negocios,
porém, de uma forma simples e basica. Os proprietarios, lvan K. e Jéferson K. sempre

buscam um planejamento e analise na tomada de decisdes.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

As organizacdes nao trabalham na base da improvisacéo, elas quase sempre
planejam tudo antecipadamente. Segundo Chiavenato (2021), o planejamento
estratégico é o mais amplo e abrange toda a organizacdo. Esse planejamento é
projetado para o longo prazo, envolve a empresa por inteiro, abrangendo todas os
recursos e areas de atividade e corresponde ao plano maior ao qual todos os demais
planos estéo subordinados.

A empresa em estudo ndo possui um planejamento formal, mas ha um
planejamento a longo prazo na parte da propriedade onde estéo inseridas as plantas
frutiferas. Conforme os proprietarios explicam, para a formacdo e desenvolvimento
correto dos pomares de citrus, foi preciso plantar as mudas a uma certa distancia para
gue quando elas atingirem uma maior idade e estiverem com o porte de tamanho
ideal, tenham espaco para produzir seus frutos e que se possa entrar com maquinario

dentro do pomar.
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Ha, também, um planejamento voltado a terra, que significa trabalhar de uma
forma mais técnica, com analises quimicas de solo frequentes que demonstram a
necessidade de correcao e adubacao correta do solo para resultados a curto e longo
prazo.

Quanto a parte da feira e do beneficiamento das frutas, o planejamento e as
decisbes sdo voltados as inovacbes pertinentes ao negocio, sendo: novos
equipamentos para facilitar o trabalho, atualizacées na estocagem de produtos e o
principal, atendimento e fidelizacdo dos clientes.

3.1.1 Negocio

Nos dias de hoje, dizer qual é o negdcio da empresa esta se tornando uma
questdo cada vez mais dificil de responder. Um negdécio néo € definido pelo nome da
empresa, nem pelos estatutos, nem pelo produto ou servi¢o que ela produz e oferece.
Um negdcio é definido pela vontade de satisfazer o consumidor quando a empresa
produz um produto ou servigo. Satisfazer o consumidor constitui o propaosito principal
de cada negdcio (Chiavenato, 2021).

Desta forma, com base neste conceito, 0 hegécio da empresa diagnosticada é
proporcionar aos seus clientes-consumidores a oportunidade de escolherem,

conforme seus critérios de selecéo, as frutas e legumes oferecidos pela empresa.

3.1.2 Missao

Chiavenato (2021) afirma que a missdo expressa o motivo da existéncia da
empresa, sua finalidade e seu papel na sociedade. Quando uma empresa define sua
missao, as pessoas deixam de trabalhar para a empresa para trabalhar pela misséo
da empresa.

A missdo da empresa € entregar frutas e legumes de qualidade, novos e
frescos. Ao mesmo tempo, entregar um atendimento especializado e cordial,

proporcionando uma experiéncia satisfatoria aos seus clientes.



28

3.1.3 Visao

A visdo define o que se pretende que uma organizacao seja no futuro a curto,
médio e longo prazos. E ela é de suma importancia pelo simples fato de esclarecer
onde se quer chegar, permitindo assim, que as pessoas saibam perfeitamente qual o
tipo de contribuicdo podem dar para que a empresa transforme sua visdo de futuro
em realidade (Chiavenato, 2021).

A visdo da empresa diagnosticada é aumentar a producdo de frutas
gradativamente, conforme a possibilidade observada pelos proprietarios, buscando

melhorar a qualidade e a produtividade dos pomares.

3.1.4 Filosofia, principios, valores

Os valores sao critérios que orientam o comportamento das pessoas nas
decisbes sobre o que é mais importante ou prioritario em suas atividades. E preciso
dizer as pessoas quais sao 0s principios e os valores de sua empresa (Chiavenato,
2021).

Os principios e valores da empresa dizem respeito a ética e honestidade.
Desde o inicio do negécio, sempre houve respeito e cordialidade entre as pessoas da
empresa, os fornecedores e os clientes. Ha o esforco para que todos saiam
beneficiados do negdcio, todas as pessoas devem ser bem tratadas e ninguém deve

ser prejudicado. E esta € uma filosofia que permanece presente na empresa.

3.1.5 Objetivos

Os objetivos sé@o resultados especificos que se pretende alcancar em
determinado tempo. Para as organizac¢des, dois pressupostos sdo importantes na sua
formulacdo: de um lado, a missédo organizacional, e de outro lado, a visédo de futuro.
Esses dois pressupostos resultam nos objetivos estabelecedores de resultados
concretos que se deseja alcancar dentro de um especifico prazo de tempo
(Chiavenato, 2023).

A empresa diagnosticada n&do tem definidos os elementos para formacao dos

seus objetivos. Entretanto, € de facil entendimento que os proprietarios buscam
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constantemente a melhor forma de produzir, estocar e entregar os produtos, formando
assim, um objetivo, que é qualidade dos produtos.
E outro objetivo percebido € o planejamento para ampliar em mais 2 hectares

a plantacéo de laranja para suco.

3.1.6 Planos estratégicos, taticos e operacionais

Chiavenato (2021, p.157) define que:

Em geral, as empresas definem uma hierarquia de objetivos. Em primeiro
lugar, estdo os objetivos globais ou estratégicos, depois, 0s objetivos taticos
ou departamentais e, finalmente, os objetivos operacionais. Os objetivos séo
atribuidos as pessoas que ocupam posi¢des-chave.

A Figura 3, representa os desdobramentos de planos estratégicos, taticos e

operacionais.



30

Figura 3 — Desdobramentos de planos estratégicos em taticos e operacionais
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Fonte: Chiavenato (2021).

Quanto aos planos organizacionais, como mencionado anteriormente, a
empresa busca organizar suas plantacbes de forma alinhada e nas distancias
corretas, para que no futuro os equipamentos e maquina possam entrar nos pomares
sem maiores problemas. Ha também, um cuidado ao solo, onde séo feitas analises
para a correcao e adubacao do proprio, gerando uma fertilidade mais duradoura.

E em relacao a feira e beneficiamento de frutas, com um planejamento a curto
prazo, sempre se estd atento as inovagfes de equipamentos para 0 manuseio e
estocagem das frutas, assim como se esta atento a planos de como os clientes podem

ser mais bem atendidos.

3.1.7 Padrdes de controle e indicadores de desempenho

‘Indicadores de desempenho sdo medidas ou métricas que auxiliam no

monitoramento e na avaliagdo do desempenho de um processo. Trata-se de uma
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informacdo quantitativa ou qualitativa que estabelece uma referéncia para o
acompanhamento de pessoas, produtos, servigos e atividades (Junior, p.15, 2021)”".

A empresa diagnosticada ndo conta com nenhum padrdo de controle e
indicadores de desempenho.

3.1.8 Avaliacdo, acompanhamento e divulgacdo do planejamento

A empresa traduz esse processo de avaliacdo e acompanhamento através da
percepcao dos proprietarios sobre a qualidade que os produtos chegam para a venda
e através da fidelizacdo dos clientes. E a divulgacdo do planejamento é feita somente

entre os proprietarios.

3.2 INOVACAO

A inovacéo faz parte de um processo de criagcao, invencgao e busca da solucéo
de problemas ainda n&o resolvidos ou aprimoramento de solugbes que o homem
enfrenta no seu dia a dia ao longo da vida (Dornelas, 2023). Ela faz grande diferenca
para as empresas de todos os tipos e tamanhos. Se uma empresa ou até mesmo uma
pessoa ndo mudar os bens e servi¢os oferecidos ao mundo, o jeito que os criam ou
oferecem, h& o risco de ser superado por outros que o facam.

Conforme Bessant e Tidd (2019), a inovacdo esta fortemente ligada ao
crescimento. As novas ideias geram novos negocios, proporcionando uma vantagem
competitiva naquilo que uma empresa pode ofertar. Mas ela ndo acontece
automaticamente, € movida pelo empreendedorismo, por uma mistura de visao,
paix&o, energia, entusiasmo, bom senso, esfor¢co, fazendo com que as ideias se
tornem realidade.

Como disse Peter Ducker:

A inovacao é ferramenta chave dos gestores, o meio pelo qual exploram a
mudanca como uma oportunidade para um negdcio ou servico diferente. E
passivel de ser apresentada como uma disciplina, de ser ensinada e
aprendida, de ser praticada.

Neste sentido, a empresa Frutas Kunrath busca inovar no sentido de mudar a

forma de expor seus produtos nos estandes, ser diferente dos demais, estar atenta e
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buscar por inovacdes de mercado pertinentes ao negocio, mas néo € possivel dizer

gue a empresa tenha um perfil de carater inovador.

3.3 SISTEMA DE INFORMACOES

Um sistema de informacdo € um conjunto de componentes inter-relacionados
que trabalham juntos para coletar, processar, armazenar e disseminar informacoes.
Essas informacfes déo suporte a operacdes fundamentais dentro das organizacoes,
a visualizacdo de dados, a andlise de dados, tomada de decisdo, comunicacéo e
coordenacao (Stair; Reynolds; Bryant, 2021). Eles ainda enfatizam, que um sistema
de informacdo ndo é apenas o componente de infraestrutura de tecnologia, como
muitos lideres pensam, mas € um contexto que inclui, também, pessoas, estrutura e

processos como mostra a Figura 4, o modelo conhecido por Diamante de Leauvitt.

Figura 4 - Diamante de Leavitt

Pessoas

= Motivagao

* Treinamento

* Apoio, suporte

Infraestrutura de tecnologia
Processos = Hardware
* Procedimentos * Programas
* Padroes * Bancos de dados
* Medidas * Redes
« Ferramentas * Instalactes
= Servigos
r
Estrutura
* Fungoes {
* Responsabilidades
« Autoridade

Fonte: (Stair; Reynolds; Bryant, 2021).

As pessoas visualizam os sistemas de informacdo e os beneficios que eles
podem oferecer, pessoas projetam e constroem sistemas de informacdo, pessoas
apoiam e mantém os sistemas de informacao e utilizam os sistemas de informacéo

para obter resultados valiosos.
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A infraestrutura de tecnologia sdo todos os hardwares, softwares, bancos de
dados, redes, instalacdes e servicos utilizados para desenvolver, testar, entregar,
controlar ou dar suporte aos aplicativos e servigos de tecnologia da informagcao que
uma organizagao exige para atender as necessidades de seus clientes, fornecedores,
principais parceiros de negocios, agéncias reguladoras e funcionarios.

O processo é um conjunto estruturado de atividades relacionadas que recebe
informacdes, agrega valor e cria uma saida para o cliente desse processo (Stair;
Reynolds; Bryant, 2021).

A estrutura € uma definicdo dos relacionamentos entre 0s membros de uma
organizacdo, incluindo suas funcdes, responsabilidades e linhas de autoridade
necessarias para completar varias atividades (Stair; Reynolds; Bryant, 2021).

Mas, no que se refere ao sistema de informacdes, a empresa em estudo utiliza
somente o sistema financeiro de recebimento por maquinas que aceitam débito,
créedito e pix. A visualizagdo e analise dos dados, assim como servigcos de
transferéncia sao feitos por este mesmo sistema. Conforme os proprietérios, o sistema

chama-se TEF PagBank, da empresa PagSeguro.

3.3.1 Estrutura fisica, sistemas utilizados e seguranca de dados

Equipes de seguranca em Tl de organiza¢Bes por todo o mundo se concentram
para garantir a confidencialidade e integridade, onde apenas individuos com
autoridade adequada possam acessar os dados confidenciais, e a disponibilidade,
para que os dados possam ser acessados quando e onde necessarios.

Stair, Reynolds e Bryant (2021) recomendam a implementacdo da CID
(Confidencialidade, integridade e disponibilidade), uma solucdo de seguranca em

varias camadas.
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Figura 5 - Solucéo de seguranca e camadas
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Fonte: (Stair; Reynolds; Bryant, 2021).

A implementacdo da CID (Confidencialidade, integridade e disponibilidade),
comeca no nivel organizacional com a definicdo de uma estratégia geral de seguranca
e uma avaliacao de risco, e entdo, a empresa estabelece planos para recuperacéao de
desastres, define politicas de seguranca, conduz auditorias de segurancga e cria um
painel de seguranca.

Quanto a empresa em questdo no estudo, como nado utiliza sistemas de
informacé&o, além do sistema bancério, o uso de sistemas de seguranca é composto

por uma protecdo antivirus McAfee e verificacdo de senhas em duas etapas no

Notebook e nos smartphones.
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3.4 ORGANIZACAO

As organizacdes sdo uma forca em conjunto que impulsiona a economia e a
subsisténcia de diversos individuos. Fornecem salarios e geram lucro para a
distribuicdo aos investidores. Essa recompensa monetéria proporciona acdes de
aquisicoes de bens e servicos, facilitando a satisfacdo das necessidades individuais.
As organizacdes se tornam essenciais no cotidiano das pessoas e na economia como
um todo (Maximiano; Terentim, 2024).

E conforme Chiavenato (2023), as organizagfes precisam ser devidamente
estruturadas. Em referéncia a uma etapa do processo administrativo, a organizacao &
a funcdo administrativa que se incumbe do agrupamento de érgéos e das atividades
necessarias para atingir os objetivos organizacionais. O agrupamento dos 6rgéos e
das atividades envolve pessoas e recursos empresariais sob ordens de autoridades
de maior escaldo ou uma hierarquia de liderancas.

Em ralacdo a empresa Frutas Kunrath, ndo ha uma formalidade nos niveis
hierdrquicos. Como a empresa é de pequeno porte, apenas produz e comercializa
diretamente ao consumidor, sdo poucas pessoas ligadas a ela. Assim, ha uma
organizacao por lideranca de setores, mas todos se dirigem ao diretor para a tomada

de decisoes.

3.4.1 Organograma e niveis hierarquicos

Segundo os autores Maximiano e Terentim (2024), o organograma foi criado
em 1855, quando McCallum, superintendente-geral da Ferrovia Erie, implantou uma
estrutura organizacional multidivisional com fun¢des de linha e de apoio. Cada divisao
era responsavel pela operacdo da ferrovia em uma area geogréfica, e as funcdes de
apoio, centralizadas, eram responsaveis por fungdes como financas, pessoal,
construcdo de linhas e manutencdo de material rodante. As ideias de McCallum
rapidamente foram copiadas por todos os ramos de negdcios, e 0 organograma se
tornou a técnica padrao para representar a divisao do trabalho.

Para Chiavenato (2023), o organograma € um grafico que representa a
organizacdo formal de uma empresa. E uma estrutura composta por blocos que

representam cargos ou oOrgaos. Sao ligados uns aos outros por linhas que
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representam as relacdes de comunicacao. Quando horizontais, elas representam as
relacdes laterais de comunicacéo, quando verticais, as linhas representam as relacdes
de autoridade (do superior sobre o subordinado).

Porém, Chiavenato explica que este organograma estd sendo substituido por
outras maneiras de retratar a estrutura organizacional dos tempos atuais, com
formacdes menos rigidas e mais dinamicas.

Na empresa diagnosticada, ndo h& uma formalidade na estrutura
organizacional, entretanto, ha dois principais departamentos, como demonstra a
Figura 6, o departamento da producao de frutas e o departamento da comercializacéo

e feira.

Figura 6 - Estrutura organizacional da empresa Frutas Kunrath

Administracao/Compras/Vendas/Financeiro )
Diretor Sr. Ivan

f Departamento Producao de frutas ]

Ajudantes esporadicos

\_ J
f Departamento )
Y Comercializacao/Feira )

Ajudantes esporadicos

AN Wi
Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

O departamento de producao de frutas fica sob o comando do Sr. Jéferson,
sendo que ele mesmo gerencia a compra de insumos e participa de toda a operacao
de manuseio e produgéo das frutas, contando com ajudantes para as épocas de maior
demanda.

O departamento da comercializacao dos produtos, na feira, onde estao Salete,
Ivana e Jéferson, esta sob o comando do Sr. Ivan. Todos trabalham no atendimento

ao publico e caixa, assim como na reposi¢cao de mercadorias.
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Em relacdo aos niveis hierarquicos, deve-se ressaltar que a empresa atua em
um ambiente familiar, ficando dificil atribuir funcdes especificas, sendo que todos
trabalham em conjunto para chegar a um resultado satisfatério de produzir bem e
atender bem.

3.4.1.1 Lideranca, relacionamento e nivel de especializacéo do trabalho

A Direcdo, para Chiavenato (2023), é a funcdo administrativa que conduz e
coordena o pessoal na execucdo das atividades planejadas e organizadas para o
alcance dos objetivos pretendidos. De uma forma simples, significa interpretar os
objetivos e os planos da empresa para as pessoas e proporcionar as instrucdes sobre
como executa-los.

Sobre o processo de liderangca, que tem papel central no trabalho dos
administradores de todos os tipos de organizacdo, Maximiano e Terentim (2024),
salientam: a pessoa que desempenha o papel de lider, influencia, guia ou conduz o
comportamento de um ou mais liderados ou seguidores. O lider simplesmente é a
pessoa que tem a responsabilidade de conduzir o grupo. A lideranca é um papel que
pode ser desempenhado temporariamente ou durante muito tempo.

Neste sentido, no processo de lideranca e relacionamento na empresa
diagnosticada, pode-se perceber que o Sr. lvan tem um papel de Diretor, conduzindo
e coordenando o pessoal, ja o Jéferson, exerce o papel de lider, buscando influenciar
e guiar as pessoas ligadas a empresa.

Quanto a especializacao do trabalho, Chiavenato (2023) diz que todo trabalho
deve ser fragmentado em partes para que haja uma especializacdo de cada pessoa
em determinadas atividades. E na empresa Frutas Kunrath pode-se perceber que
todos sabem fazer a maioria das atividades, mas cada uma das pessoas tem o seu
setor de especializacéo e de maior experiéncia, como € 0 caso nos estandes de frutas
na feira, onde uma pessoa trabalha com maior dedicagéo a melancia e laranja, outra

pessoa na uva e bergamota, e assim com as demais mercadorias.
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3.5 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

E necessario que uma empresa ou organizagdo tenha conhecimento sobre
suas condi¢des internas e o mercado independente de atuagdes on-line e/ou off-line.
Um modelo tradicional a qual conclui em um resumo executivo rapido sobre as
guestdes da organizacao € a analise SWOT (Costa, 2020).

A organizacao deve analisar seus mercados e 0 ambiente externo, para elencar
as oportunidades e ameacas, e o ambiente interno, para identificar os pontos fortes e
0s pontos fracos, assim como suas atuais e possiveis acdes para determinar quais

oportunidades pode perseguir (Kotler; Armstrong, 2023).

Figura 7 - Andlise SWOT: for¢as, fraquezas, oportunidades e ameacas

Fraquezas
Limitagoes internas que
podem interferir na
capacidade da empresa de
atingir seus objetivos.
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Competéncias internas que
podem ajudar a empresa a

atingir seus objetivos.

Interno

A meta da andlise SWOT &
combinar as forcas da empresa as
oportunidades atraentes no

Ameacas

ambiente, a0 mesmo fempo em
que elimina ou supera suas
fraquezas e minimiza as ameacas

Oportunidades
Fatores externos que a
empresa pode conseguir
explorar a seu favor.

Externo

Fatores externos, atuais e
emergentes, que podem
desafiar o desempenho

da empresa.

Positivo

Negativo

Fonte: Kotler; Armstrong (2023).

Kotler (2021) demonstra, na Figura 8, um checklist para realizar a analise dos

pontos fortes e fracos.




Figura 8 — Checklist dos pontos fortes e fracos
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10. Eficiéncia da forca de vendas

11. Eficiéncia das inovagdes

12, Cobertura geografica

Finangas
13. Custo ou disponibilidade

de capital
14, Fluxo de caixa

15. Estabilidade financeira

Producao

16. Instalagoes
17. Economias de escala

18. Capacidade
19. Forca de trabalho capaz

e dedicada
20. Capacidade de produzir

no prazo
21, Habilidades técnicas

de fabricagdo

Organizagao
22. Lideranca visiondria e capaz

23. Funcionarios dedicados

24. Orientagdo empreendedora

25. Flexibilidade ou boa

capacidade de resposta

Fonte: Kotler; Keller (2006).

O Quadro 2 representa os principais pontos fortes e fracos, e as oportunidades

e ameacas detectadas durante o diagndstico da empresa Frutas Kunrath.
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Forcgas
Frutas novas e frescas
Bom atendimento
Rapidez no atendimento
Producéo prépria da maioria das frutas
Unido da familia onde todos “pegam junto”
Capacidade de estoque em camara fria
Experiéncia no mercado
Estabilidade financeira

Boas instalacdes e equipamentos

Fraquezas
As vezes hé falta de mao de obra para o
trabalho nas plantacdes e na feira
N&o conta com um portfélio digital dos
produtos
N&o conta com site ou redes sociais
N&o ha um controle gerencial eletrénico de
entradas e saidas

Nem sempre os produtos séo de alta qualidade

Oportunidades
Aceitacdo as inovacdes de mercado
Desisténcia dos concorrentes
Qualidade inferior dos produtos concorrentes

Novas empresas-cliente (mercados, fruteiras)

Ameagas
Variac¢des climaticas
Fungos e pragas nas plantagdes
Aumento dos impostos
Restricdes quanto as leis
Novos concorrentes

Inovacdes dos concorrentes

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Pode-se observar que sdo muitos os pontos analisados na analise SWOT e os

proprietarios relatam que dentre as fraquezas e ameacas, as vezes, ha um certo

sintoma de esgotamento profissional no departamento da Feira, causando assim um

acomodamento nesta parte.
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4 AREA COMERCIAL

A administracdo de vendas é uma area que vem assumindo cada vez mais
importancia nas organizagbes e para que seja bem-sucedida, deve incluir
planejamento, diregéo e controle de vendas por meio de recrutamento, treinamento,
determinacao de rota, motivacao e outros elementos (Farra; Geber, 2020).

De acordo com SESI SENAI (2023), a area comercial € responsavel pelo
processo de relacionamento com os clientes, da prospecc¢éo até o pos-venda.

E neste capitulo serd abordado os fatores que influenciam no processo de

vendas e no relacionamento com o cliente da empresa em estudo.

4.1 PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado revela diferentes segmentos, que consistem em
compradores com diferentes necessidades. Faz parte de um processo de marketing,
e a pesquisa de mercado encontraria o publico-alvo apenas dagueles segmentos que
a empresa pudesse satisfazer completamente. Ela envolve um enfoque cuidadoso
sobre as oportunidades de mercado e a preparacdo de orcamentos baseados na
proposta estratégica, verificando se o retorno pode estar de acordo com 0s objetivos
financeiros da empresa. E uma ferramenta que ajuda a reconhecer as necessidades,
percepcdes e preferencias distintas dos compradores de qualquer mercado (Kotler,
2021).

A empresa em andlise ndo realiza nenhum tipo de pesquisa de mercado formal.
Os proprietarios reconhecem a eficiéncia que uma pesquisa pode ter sobre o servi¢co
prestado, sobre a forma que os produtos sdo oferecidos aos consumidores, entre
outras funcionalidades. Mas a Unica espécie de pesquisa realizada, é por meio da
interacdo, conversando diretamente com clientes e consumidores, recebendo assim

um retorno sobre os produtos e o servigco de atendimento.

4.2 PRODUTOS / SERVICOS

Um produto é qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a um

desejo: bens, servigcos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
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informacdes e ideias (Kotler, 2000). O produto implica um “pacote de solugdes” e,
também a capacidade de diferenciar um pacote de solu¢des de outro, complementam
Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021).

J4, os servicos sao definidos como desempenhos, acbes e esforcos, diferente
dos bens que sdo como objetos, dispositivos e coisas. Os servigcos sao intangiveis,
nao podendo ser vistos, sentidos, provados ou tocados do mesmo modo que os bens
tangiveis (Bateson; Hoffman, 2016).

Nessa perspectiva, Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021) salientam que criar um
produto faz parte de um processo que se inicia com geracédo de ideias, avaliacdo de
viabilidade técnica e produtiva, testes de prototipos, estudos de viabilidade financeira
e de mercado, até uma ou algumas opc¢des de produto serem lancadas no mercado.
Eles trazem o termo “produto” de servigo, o qual significa que parte do pregco pago
pelo produto é em razdo do valor agregado pelos elementos do servico, incluindo méo
de obra especializada e uso de equipamentos especificos.

Na empresa diagnosticada existe todo um processo, classificando-se como
servico, o manejo das plantacdes de frutas e legumes. Conforme os proprietarios, é
preciso muita mao de obra, realizando pulverizacdes com defensivos agricolas,
retirada de excesso de frutos verdes, limpeza das areas de terra, limpeza, preparacao
e beneficiamento das frutas e legumes, para a partir dai, chegarem no estande de
venda aos consumidores.

O mix de produtos pode ser visto no Capitulo 2.3, assim como o periodo de
safra, em que ele esta disponivel para comercializacdo, representado no Quadro 1.

O Quadro 3 mostra os servicos da empresa referida.
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Quadro 3 — Servicos da empresa
Servicos

Preparacao do solo
Plantio de mudas
Adubacéo do solo
Colheita das frutas e legumes
Beneficiamento das frutas e legumes (lavar as frutas,
descascar e empacotar aipim, descascar milho, fatiar e
embalar melancia)
Estocagem
Transporte

Atendimento

Fonte: Frutas Kunrath (2024).

Todos os produtos disponibilizados para venda, na empresa, dependem de
mao de obra para estarem prontos para a exposicdo nos estandes. Alguns destes
produtos séo lavados, como € o caso das laranjas e bergamotas e outros produtos
sdo descascados, como o aipim e milho. No caso do aipim descascado, ele ainda é
empacotado em porcdes de 1 quilo, assim como a melancia, que em sua maioria é
vendida fatiada, e as fatias sdo embaladas com pléastico filme PVC.

O ciclo de vida dos produtos é curto, em média tem a validade de 7 dias ap6s
a colheita.

Na empresa, 0os produtos se renovam a cada safra que se inicia. E sempre ha
uma analise quanto a qualidade das novas variedades de frutas que surgem no
mercado. Os proprietarios estao abertos para as oportunidades que podem surgir, aos
NOVOS Servicos que possam prestar, como, por exemplo, uma nova forma de entregar

valor do produto aos clientes.

4.2.1 P6s-vendas

As pesquisas de pos-venda buscam o cliente enquanto o servigo ainda esta
presente na sua mente, abordando assuntos como a satisfagdo, que
consequentemente reflete o desempenho recente da empresa. A pesquisa de pos-
venda tenta contatar cada cliente e tomar acdes corretivas se um deles néo estiver
satisfeito com a decisdo de compra dos produtos ou servi¢cos realizados (Bateson;
Hoffman, 2016).
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E nesta questdo, o contato pos-venda € realizado diretamente com o0s
proprietarios e atendentes. Como se trata de uma empresa de pequeno porte, muitos
clientes séo fidelizados, e este contato acaba sendo bem préximo e eficiente.

Como cada uma das feiras ocorre uma vez por semana, os clientes geralmente
dao retorno sobre a qualidade da mercadoria comprada na semana seguinte a
compra. Por exemplo, eles comentam, através dos atendentes, sobre a docgura das
frutas, sobre como foi 0 atendimento na semana anterior e fazem reclamacdes sobre

as mercadorias que ndo estavam conforme o seu agrado.

4.3 PRECO

Pode-se considerar que 0 preco é a expressado guantitativa do valor de um
produto ou servico. No processo de industrializagcdo, 0s precos sdo os elementos
contabeis que indicam e ajudam a controlar a eficiéncia dos bens e servicos
fabricados. Portanto, os precos refletem um determinado resultado da prépria
eficiéncia de producao das empresas (Dubois, 2019).

Desta forma, na empresa diagnosticada, os precos sao baseados inicialmente
preocupando-se com 0s custos e despesas incorridos. Nao ha um controle formal, ou
alguma planilha mostrando exatamente quais 0s custos e despesas decorrentes do
processo de plantio e producao das frutas.

Para Bruni e Fama (2019), uma empresa SO conseguira prosperar se conseguir
praticar precos superiores aos custos incorridos. No entanto, 0s pregcos sao
delimitados pelo mercado. A percepc¢éao de valor do mercado para o produto ou servigco
ofertado pela empresa é quem vai aumentar ou diminuir a demanda, fazendo com que
as empresas adaptem o prec¢o ou fracassem.

E neste sentido, a questdo do preco de mercado é o principal regulador de
precos da empresa. Através de pesquisas informais, dia a dia, € possivel ter uma
média de preco para cada variedade de produto.

E possivel analisar os precos dos produtos concorrentes em duas formas:

a) 0 preco pago, em maiores quantias pelas empresas de maior porte — essas,

compram dos produtores e comercializam no Ceasa - RS, mercados e
entregam em outros Estados do Brasil — e deste valor, se adiciona uma

porcentagem levando em conta 0s custos e despesas para chegar a um



45

preco para o consumidor final, onde a empresa Frutas Kunrath comercializa
0s produtos;

b) o preco final, nos mercados e nos feirantes concorrentes, procurando
estabelecer precos que gerem lucro, mas ao mesmo tempo sejam
competitivos.

Outro fator que pode alterar o preco, é quando ha a possibilidade de estocar

mercadoria em camara fria para a venda mais tardia. O preco pode ser elevado devido
a falta de produtos concorrentes em determinada época do ano.

4.4 COMUNICACAO

A comunicacado é o meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e
lembrar os consumidores sobre os produtos e as marcas que comercializam. A
comunicacao representa a voz da empresa, estabelecendo uma relagdo com seus
consumidores (Kotler; Keller; Chernev, 2024).

A comunicacédo pode ser utilizada para mostrar todo o processo de producéo,
de onde é o produto, como foi produzido, qual a forma que foi produzido, como pode
ser usado, onde pode ser usado. Ela permite as empresas conectar suas marcas a
outras pessoas, lugares, eventos, marcas, experiéncias, sensacoes e objetos (Kotler;
Keller; Chernev, 2024).

A principal forma de comunicacdo da empresa diagnosticada é a venda
pessoal, que envolve uma comunicacao pessoal durante a feira, quando o cliente vai
ao encontro do estande de produtos da empresa, 0 atendente interage e tenta
convencer o possivel comprador a comprar.

Outra forma de comunicacdo da empresa é a propaganda por meio de carro de
som. Mas este, funciona em nome de todo o grupo de feirantes, circulando por ruas
proximas do local onde se estabelece a Feira, anunciando os produtos e ofertas da

Feira.

4.5 VENDAS

Todas as necessidades humanas, desde roupas, alimentos, habitacéo,

transporte, lazer etc., somente séo feitas por meio das organizacdes. As empresas
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constituem um tipo especial de organizacdo, que esta voltada para a producéo de
bens ou servicos e para a colocacao dessa producdo no mercado (Chiavenato 2022).

Vender constitui um intricado processo de localizar o cliente, aborda-lo e
persuadi-lo a fechar um negécio. Desta forma, é necessario saber quem € o cliente,
onde est4, do que necessita e quanto esta disposto a pagar (Chiavenato, 2021).

O conceito de Gestdo de Vendas, segundo Chiavenato (2022), envolve
planejamento, organizacdo, direcdo e controle das atividades de vendas, inclusive
recrutamento, selecéo, treinamento, remuneracéo, previsdo de vendas, definicdo de
cotas e zonas de vendas.

Na empresa em estudo, ndo é preciso ser feito uma procura através de uma
forca de vendas com vendedores como é feito na maioria das empresas. Os clientes
vém até o estande de feira, onde estdo expostos os produtos, e a partir dai o atendente
procura “seduzir’ o possivel consumidor a comprar determinado produto.

O planejamento das vendas é baseado no histérico de vendas, no fator
climatico — que pode reduzir pela metade as vendas, em dias chuvosos - e
principalmente com base na experiéncia de mercado que possui. Chiavenato (2022)
menciona que: “Quanto mais a empresa conhece seu mercado, mais chances de
sucesso ela terd”. Pode-se observar que a andlise e funcionamento das vendas da
empresa consegue detectar a principais mudancas e tendéncias de mercado que ela
esta inserida.

Em ralacdo a treinamentos e motivagdo, ndo ha nenhum departamento que
seja responsavel por isso. Basicamente, todos sabem sobre os trabalhos a fazer e
sua motivacdo, mas, quando € preciso de ajudantes, o treinamento é feito de forma

informal, com o auxilio dos proprietéarios.

4.6 DISTRIBUICAO

Os produtos fazem caminhos que nem sempre s&o curtos ou simples, desde o
ponto entre o produtor até o consumidor. A distribuicdo € a movimentacdo e a
manipulacdo dos produtos ou servicos desde a fonte de producéo até o ponto de
consumo ou utilizagéo. A distribuicdo pode variar desde um sistema de distribuicdo
proprio, até a entrega a uma organizacdo externa com responsabilidade pela

distribuicdo (terceirizagéo) (Chiavenato, 2022).
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Na empresa diagnosticada, a distribuicdo é feita por meio da Venda direta —
como conceitua Chiavenato (2022), Venda direta € a situacdo em que a propria
empresa produtora faz a venda diretamente ao consumidor final, por intermédio de
seus proprios 6rgaos, como departamentos, filiais, agéncias, sucursais, lojas e
vendedores proprios. — Onde os proprios donos da empresa transportam, como um
canal de distribuicdo, as mercadorias do ponto de producédo até as feiras, em Porto

Alegre, diretamente aos consumidores.

4.7 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

A gestdo de relacionamento com o cliente exige a utilizacdo conjunta e
integrada de todas as possiveis maneiras de se relacionar com sua clientela de
maneira eficiente e eficaz e de modo interativo e dinamico, ndo apenas impessoal e
distante. As pessoas constituem o principal ponto de contato entre a empresa e sua
clientela, além disso, existe uma multiplicidade de meios para constituir um
relacionamento excelente e duradouro com o cliente. O relacionamento de hoje
precisa ser feito de maneira estratégica, interativa, inteligente e compartilhada
(Chiavenato, 2022).

Nesta questdo, Chiavenato (2022) ainda destaca pontos importantes, como o
pos-vendas, a confiabilidade, a prontiddo e agilidade, a comunicacdo e o uso de
midias sociais, para que assim possa existir um bom relacionamento com o cliente.

E a empresa em analise presa por um atendimento humanizado e familiar,
buscando cativar seus clientes e entregar valor com produtos de alta qualidade, sem
deixar de lado a prontidado e agilidade no atendimento nas feiras. Desta forma, muitos
clientes tém confianga no trabalho da empresa e acabam se tornando clientes fixos

em todos os dias de feira.

4.8 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

O Quadro 4 apresenta os pontos fortes e pontos fracos da Area Comercial da

empresa Frutas Kunrath.
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Quadro 4 — Forcas e fraquezas da area comercial

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Boa parte dos produtos €é produzido pelos préprios
proprietarios, economizando, assim, nos custos de

mao de obra

Ha deficiéncia de informacbes devido a falta de

pesquisa formal de mercado

O contato com os clientes é préximo

Os meios de comunicacdo comercial s&o

€SCassos

Os precos sdo melhores em comparacdo aos

mercados da regido

Os precos dos concorrentes feirantes sdo muito

semelhantes

A distribuicdo ¢é direta, entre produtor e

consumidor

Os atendentes ndo sédo especializados em vendas

Os clientes que vao até a feira estdo

possivelmente dispostos a comprar

Fonte: Elaborado pelo autor do trabalho (2024).

Entre as forcas e fraquezas € possivel perceber que dentre todos os elementos,

um ponto que pode ser destaque positivo é o fato de que a empresa produz e distribui

suas mercadorias diretamente ao consumidor final, sem a presenca de intermediarios.
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5 AREA DE MATERIAIS

O objetivo principal de uma empresa € maximizar o retorno sobre o capital
investido. E fundamental otimizar esse investimento em estoques, aumentando a
eficiéncia de planejamento e controle, para minimizar a necessidade de capital
investido em estoques (Dias, 2023).

A competividade e a concorréncia buscam colocar o produto certo, ao menor
prec¢o, na qualidade correta, com total seguranca para o cliente final. A administragéo
de materiais faz este gerenciamento da cadeia de atendimento e suprimentos, de
forma que os custos nao inviabilizem os negocios da empresa (Dias, 2023).

Nesta parte do diagndstico, sera realizado o levantamento das informacdes
referentes aos materiais e estoque da empresa em estudo, inclusive, levando em

consideracao os critérios e controles pertinentes a este setor.

5.1 PLANEJAMENTO DE AQUISICAO DE MATERIAIS

A pesquisa é um elemento basico para a operacédo de selecdo de compra de
materiais. A busca e a investigacdo estao relacionadas diretamente a esta operacao
de compras. A determinacdo e o encontro da qualidade certa, a localizacdo de uma
fonte de suprimento, a selecdo de um fornecedor adequado, o estudo para determinar
se o produto deve ser fabricado ou comprado, o estabelecimento de padrdes e andlise
de valores sdo exemplos de pesquisas (Dias, 2023).

Na empresa diagnosticada, ndao existe nenhuma formalidade no processo de
aquisicao de materiais.

No entanto, Dias (2023) reitera como atividades tipicas para o planejamento,
itens de pesquisa, como:

a) estudo do mercado;

b) estudo dos materiais;

c) analise dos custos;

d) investigagéo das fontes de fornecimento;

e) inspecao das fabricas dos fornecedores;

f) desenvolvimento de fontes de fornecimento;

g) desenvolvimento de fontes de materiais alternativos.
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Neste sentido, mesmo que de forma informal, os proprietarios da empresa
sempre realizam um estudo de mercado, analisando fornecedores, precos, qualidade
dos produtos, capacidade de suprimento e capacidade de atendimento para futuras

manutenc¢des de equipamentos.

5.2 CRITERIOS PARA AQUISICAO DOS MATERIAIS

Um sistema de compras depende da estrutura de cada organizacdo e da sua
politica adotada. De tempos em tempos esse sistema vem evoluindo e se
aperfeicoando com reformulag@es na estrutura e alteracdes nas caracteristicas. Mas,
conforme Dias (2023), os elementos basicos permanecem 0s mesmos:

a) Sistema de compras a trés cotacdes: tem por finalidade partir de um nimero
minimo de cotacBes. A pré-selecdo de concorrentes qualificados evita a
perda de tempo com muitos fornecedores que poderiam nao ter condigoes
para fazer um bom negécio;

b) Sistema de preco objetivo: o conhecimento prévio do preco justo, pode
ajudar nas decisdes do comprador e proporciona uma verificagcado dupla no
sistema de cotacgdes;

c) Duas ou mais aprovacdes: na decisédo de escolha do fornecedor, no minimo
duas pessoas estao envolvidas para tomar a decisao;

d) Documentacdo complementar: o exame e a revisdo de cada fase de
negociacao estarao sempre disponiveis junto ao processo de compra para
esclarecer qualquer davida posterior.

Na empresa em questdo, 0s critérios para aquisicdo de materiais séo
examinados pelos proprietarios, e quando se trata da aquisicdo de materiais de maior
valor, assim como equipamentos de maior valor, sédo feitas cotacbes em pelo menos
dois fornecedores, levando em consideracdo a qualidade dos produtos, e o
atendimento pos-vendas dos fornecedores.

J& na aquisicdo de produtos e insumos mais rotineiros e de menor valor, ha
uma nocao de precos e é levado em consideracdo a qualidade e atendimento dos
fornecedores.

Todo este processo € feito informalmente e a decisdo de escolha do fornecedor

é tomada pelas aprovacgdes dos proprietarios.
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5.3 CONTROLE DOS MATERIAIS

Um eficiente sistema de controle é elemento basico em todas as fases de
desenvolvimento, planejamento e administracdo de empresas comerciais e
industriais. Dias (2023) determina algumas medidas para facilitar a elaboracdo de uma
politica correta no controle dos materiais:

a) evitar manter estoque de produtos acabados;

b) informar o fornecedor com a maior precisdo possivel sobre as suas

necessidades a curto e médio prazos;

c) verificar, por meio de uma andlise ABC, quais produtos que mais contribuem
para o resultado final, e, quais pouco significam no cémputo geral;

d) verificar qual o “estoque minimo”, ou qual o “ponto de pedido” para que possa
continuar operando até que cheguem os novos pedidos;

e) cuidar com o custo do dinheiro, dependendo da conjuntura, o dinheiro
emprestado para comprar estoques pode ficar mais caro que o proprio
estoque.

Para estar munido de informac¢des da posicao do estoque, Dias (2023) diz que
€ necessaria uma analise dos principais elementos significativos de medicao.
Segundo ele, sé@o os indices de custo total do estoque, rotatividade do estoque, custo
do estoque de seguranca, materiais sem giro e obsoletos, custos dos estoques de
reposicdo, previsao de consumo, niumero de horas paradas da producéo por falta de
material e relagéo de itens criticos. E s6 terdo valor se forem analisados em conjunto.

Na empresa diagnosticada, os estoques podem ser analisados em dois
parametros. No primeiro parametro de estoque, as frutas e legumes entram em
periodo de maturacdo e vao sendo colhidas conforme a necessidade de demanda
para venda. Este periodo de maturagéo varia entre as variedades e pode durar 0 ano
todo. Nos momentos em que a safra foi pouco produtiva, séo realizadas compras
dessas determinadas frutas para o suprimento desta necessidade.

No segundo parametro, pode ser feito um estoque — na parte final da safra de
determinadas variedades de frutas, como laranja ou uva — em camara fria. Este
estoque é determinado através da analise da média de vendas deste produto durante

o0 inicio da safra, até 0 momento em que se pretende estocar.
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E referente aos custos de estoque, pode-se considerar a mao de obra e
manuseio dos produtos, e, o custo de energia elétrica, que tem valor baixo pelo fato

da empresa ter geracao propria de energia solar.

5.4 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

O quadro 4 apresenta as Forcas e Fraquezas da Area de Materiais da empresa

diagnosticada no trabalho.

Quadro 5 — Pontos fortes e pontos fracos da area de materiais
PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Na maioria das vezes ndo é preciso fazer | Em relacdo ao planejamento e aquisicdo de

estoque materiais, ha pouco aprofundamento sobre os

produtos e fornecedores

Quando necessario fazer estoque, o custo é | Nao hd uma formalidade no controle de estoque

baixo

Quando o estoque de frutas ndo for bem
planejado, pode ocorrer a perda por prazo de

validade

Fonte: Elaborado pelo autor do trabalho (2024).

Nota-se que sdo maiores as fraguezas em relacdo aos pontos fortes da

empresa, por ndo haver um controle mais especificado sobre os materiais.
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6 OPERACOES

A gestao de operacfes, como conceitua Corréa e Corréa (2022), ocupa-se do
gerenciamento estratégico dos recursos escassos, de interacao e dos processos que
produzem e entregam bens e servicos. O objetivo € atender a necessidades de
qualidade, tempo e custo de seus clientes, além de compatibilizar esse objetivo com
0s objetivos de grupos de interesse, como funcionarios, a sociedade, o meio ambiente,
0 governo, e com necessidades de eficiéncia no uso dos recursos que 0s objetivos
estratégicos da organizacao requerem.

Neste capitulo sera analisado a forma como acontecem as operacfes e

organizacédo no cotidiano da empresa Frutas Kunrath.

6.1 PLANEJAMENTO/PROGRAMACAO/CONTROLE DAS OPERACOES

Para que o gestor da operacao tome uma boa decisdo, é necessario que ele
tenha a visdo mais clara possivel do futuro para que a decisdo tomada hoje seja
adequada, ndo ao presente, mas ao momento no futuro em que a decisao de fato
tomar efeito. Previsbes sao necessarias para suportar o processo decisério em
operacoOes (Corréa; Corréa, 2022).

E importante elencar as principais informacdes que devem ser consideradas
pelo sistema de previsdo (Corréa; Corréa, 2022). Séo elas:

a) dados historicos de vendas, periodo a periodo;

b) dados historicos referentes a demanda nao atendida, como vendas perdidas

por indisponibilidade;

c) informacdes relevantes que expliguem comportamentos atipicos das vendas
passadas, como, por exemplo, um verao atipicamente quente;

d) situacéo atual de variaveis que podem afetar o comportamento das vendas
no futuro ou estejam a ele correlacionadas, como os planos atuais de
expansao de oferta pela concorréncia;

e) previsdo da situacao futura de varidveis que podem afetar o comportamento
das vendas no futuro;

f) conhecimento sobre a conjuntura econdmica atual e estimativa futura;
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g) informacdes de clientes que possam indicar seu comportamento de compra
futuro, por exemplo, obtidas por pesquisas de mercado sobre intencdes de
compra,;

h) informacdes relevantes sobre a atuacao de concorrentes que influenciam o
comportamento das vendas;

i) informacdes sobre decisdes da area comercial interna que podem influenciar
0 comportamento das vendas, por exemplo, planos de promocgoes,
langamentos de produtos.

Referente a estas informacdes que deveriam ser consideradas para previsdes
futuras, a empresa diagnosticada conta apenas com histérico de vendas por cartdes
de crédito e débito, e pix. Ndo ha nenhum outro banco de dados formal, como, por
exemplo, demanda ndo atendida, informacdes sobre comportamentos atipicos,
informacdes de clientes etc. Esses dados ficam somente na memaria dos proprietarios
e sdo administrados por eles mesmos.

A necessidade de planejamento deriva diretamente do conceito das previsoes:
a inércia, entendida como o tempo que necessariamente decorre desde que se toma
determinada decisdo até que ela acarrete efeito. E necessario que se tenha alguma
visdo do futuro, com ferramentas e técnicas de previsao, para que se possa tomar
decisbes no presente, tendo em vista que surjam os efeitos desejados no futuro
(Corréa; Corréa, 2022).

Novamente, devido a falta de organizacdo das informacdes, também ndo ha
ferramentas e técnicas de previsdo. As decisbes sdo tomadas conforme ha
necessidade, baseadas na experiéncia de mercado dos proprietarios.

Na administracdo de producdo, Slack; Brandon-Jones e Johnston (2018)
explicam que planejamento e controle dizem respeito a quantidade demandada pelo
mercado e a habilidade de recursos possivel de operacdo de uma organizacgao.
Fornece os sistemas, procedimentos e decisdes que juntam diferentes aspectos do
suprimento e da demanda.

O sequenciamento das operacdes deve seguir uma ordem de prioridade no
qual as atividades devem ocorrer em um sistema de operagfes. Ja a programacao
das operacdes consiste em alocar no tempo as atividades, obedecendo ao
sequenciamento definido e ao conjunto de restricbes considerado. O controle de
operacdes consiste na atividade de coletar e analisar informacdes realimentadas do

desempenho dos conjuntos de fungbes ou processos, com o intuito de monitorar e
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sistematicamente disparar acdes Uteis no caso de discrepancias significativas em
ralacdo ao plano (Corréa; Corréa, 2022).

Existe um método de sequenciamento, referenciado por Slack; Brandon-Jones
e Johnston (2018), que se chama First-in, first-out — FIFO (Primeiro a entrar, primeiro
a sair). Informalmente, este é utilizado na empresa. As primeiras mercadorias a
entrarem, sao as primeiras a sairem.

As feiras tém uma programacéo simples e formal, elas ocorrem todas as tercas
a tarde, quinta a tarde e sabado de manha. E baseado nessa programacao, todas as
atividades de coletar insumos acontecem no dia que antecede a feira. Porém, essa
coleta ndo tem um controle formal, € calculado o tempo necessario para colher
determinada quantia de frutas ou o tempo necessario para encomendar e ir carregar
em determinado depésito. H4, também, a questédo do clima, quando predominam dias
de tempo aberto, com sol, € possivel colher em qualquer horario do dia. Porém, nos
dias chuvosos, algumas mercadorias ndo podem ser colhidas, como € o caso do
aipim. E nesses casos pode haver uma interferéncia no cronograma e sera preciso
um replanejamento.

Os diferentes sistemas de programacao, segundo Corréa e Corréa (2022),
podem ser conceituados como Carregamento infinito, que ocorre quando se alocam
tarefas a recursos simplesmente com base as necessidades de atendimento de
prazos, programando as atividades, desconsiderando restricbes de capacidade, ou
seja, considerando os recursos como se fossem infinitos. Ja o Carregamento finito,
ocorre quando a programacao considera a utilizacdo de recursos e sua disponibilidade
detalhada no momento do carregamento e ndo programa uma ordem ou atividade
para um periodo em que nao haja disponibilidade de recursos. Onde é o0 caso da
empresa em estudo, que trabalha conforme sua disponibilidade e ndo pode aceitar
pedidos que sejam improvaveis de conseguir entregar.

A programacdo para tras no tempo inicia o processo de alocar atividades no
tempo em algum ponto no futuro e, considerando as duracdes delas, programa suas
datas de inicio “descontando”, para tras, no tempo, a duracdo da atividade. E a
programacao para frente no tempo opera programando as atividades para a data mais
cedo e acrescenta, para frente, a duracdo da atividade para definir sua data de término
(Corréa; Corréa, 2022).

Na empresa em estudo, a programacao para tras no tempo pode se encaixar

na sua forma de operacao, pois, como as frutas e legumes tem um curto prazo de
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validade, € preciso programar a colheita conforme a demanda prevista para cada dia
de feira, 0 mais préximo possivel de cada data.

Além do sequenciamento e programacdo de atividades, h&d outro aspecto
crucial nas operagdes: o sistema de controle de operagdes. Este, se utiliza de dados
do chao de fabrica para manter e comunicar informacdes de situacao corrente sobre
ordens de fabricacdo e centros de trabalho. Os métodos e ferramentas, como 0s
sistemas integrados de gestdo MRP II/ERP, podem auxiliar nas atividades de controle
de fabricacéo (Corréa; Corréa, 2022).

Um dos métodos de controle de operacBes mais simples é baseado nos
graficos de Gantt. Corréa e Corréa (2022) explicam que: “Os Graficos de Gantt sao
ferramentas criadas por um discipulo de Frederick Taylor, chamado Henry Gantt”.

A Figura 9 demonstra, de forma simplificada, as operacdes realizadas durante

a sémana na empresa em estudo.

Figura 9 — llustracdo demonstrando as operagcdes da empresa

domingo segunda terca quarta quinta sexta sabado
Tarefa manhd tarde |manhd tarde |manhad tarde |manha tarde |manha tarde |manhd tarde |manhéd tarde

Recolher frutas e legumes
Descascar aipim
Atendimento na Feira - - -
Aplicagdo de defensivos agricolas
Beneficiamento das frutas e legumes

Empacotar aipim descascado

Cortar e embalar melancia

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

E possivel observar as seguintes operagées:

a) o recolhimento das frutas e legumes pode ocorrer de segunda a terca de
manha, de quarta a quinta de manha e sexta durante o dia todo;

b) o descascamento de aipim pode ocorrer na terca e quinta de manha e sexta
durante o dia todo;

c) o atendimento na Feira ocorre terca e quinta a tarde e sdbado de manhg;

d) a aplicacdo de defensivos pode ocorrer na segunda, quarta, e, na sexta a

tarde, dependendo da variacéo climéatica;



57

e) o beneficiamento das frutas pode ocorrer de segunda a terca de manha,
guarta a quinta de manha e sexta durante todo o dia;

f) o empacotamento de aipim pode ocorrer na terca e quinta a tarde, e, no
sabado de manha;

g) o corte e embalagem de melancia ocorre na terca e quinta a tarde, e, sdbado
de manha.

As operacOes da empresa ndo necessariamente ocorrem em todo o tempo

demonstrado no controle de operagdes e a Figura 9 mostra o inicio e fim do periodo

em que pode ocorrer cada operacao.

6.2 LAYOUT DA LOJA

O arranjo fisico (ou layout) de uma operacdo ou processo significa a forma
como as pessoas e instalagbes sédo posicionadas entre si. Na maioria das vezes, a
primeira coisa que as pessoas observam ao entrar em uma unidade produtiva € o
layout, porque ele determina a aparéncia da operacdo. Além disso, é possivel
controlar a segurancga, atratividade, flexibilidade e eficiéncia de uma operacéo (Slack;
Brandon-Jones; Johnston, 2018). Eles destacam que:

A decisao de arranjo fisico é importante porque, se o layout estiver errado,
pode provocar padrbes de fluxo muito longos ou confusos, filas de clientes,
longos tempos de processo, operagdes inflexiveis, fluxos imprevisiveis, altos
custos e uma resposta fraca para os que estiverem dentro da operacao,
sejam eles clientes ou funcionarios.

As Figuras 10 e 11 representam o layout de operacdo da empresa

diagnosticada.



Figura 10 - Planta baixa do pavilhdo
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Fonte: Frutas Kunrath (2024).

Itens referentes a Figura 10:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Corredor;

Area de classificacdo e beneficiamento das frutas;

Estacionamento para carros;
Area para carga e descarga;
Area para carga e descarga;
Estacionamento para trator;
Empilhadeira;

Maquina de lavar frutas;
Escritorio;

10) Camara fria 1;
11) Camara fria 2;

12) Area de implementos agricolas.

an

Para melhor interpretar a Figura 10, observa-se que nos itens 1 formam um

corredor fora a fora entre o pavilhdo, as areas 4 e 5 sao locais onde entram e saem

as mercadorias A empilhadeira faz o0 carregamento,

descarregamento e

movimentagdo em todo o pavilhdo, inclusive dentro das camaras frias. Na area 2

ocorre a classificacao e beneficiamento das frutas. As areas 10 e 11 sdo as camaras
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frias de estocagem de mercadorias e, por ultimo, o item 12 representa o local onde

ficam guardados os implementos agricolas.

Figura 11 - Planta baixa da area da feira
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Fonte: Frutas Kunrath (2024).

Itens referentes a Figura 11:

1) Corredor;

2) Vaga do caminh&o;

3) Vagas de outros feirantes;

4) Banca (estande).

A Figura 11 representa a planta baixa do local onde é montada o estande de
frutas da empresa diagnosticada e de parte da feira Mercaddo do Produtor. Para se
ter uma nocgéo, o item 3 equivale as vagas de cada um dos colegas feirantes da
empresa, 0 que ndo quer dizer que a feira tenha somente essas 6 vagas, pelo
contrario, sdo muitos mais. Os itens com numeragao “1” formam o corredor onde as
pessoas circulam e observam as mercadorias expostas para possivel compra. O item
2 mostra a vaga da empresa na Feira. E o nUmero 4 representa o conjunto de bancas,
com medida 2 metros por 1 metro, que formam o estande de frutas. Os trabalhadores
da empresa ficam posicionados entre o item 2 e 4 fazendo os atendimentos aos

consumidores.

6.3 FLUXO DE ATENDIMENTO

Todas as organizacdes tém algum tipo de fluxo de atendimento. Como avaliam

Corréa e Corréa (2022) “praticamente todas as organiza¢des que processam fluxos
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(quer sejam fluxos de pessoas, de materiais ou de informacdes) e que estao sujeitas
a alguma restricao de capacidade encaram o problema de filas de espera”.

Ainda, quanto melhores os sistemas de gerenciamento de filas, menores os
tempos de espera. Este fator € importante, podendo ser vantajoso na construcao de
diferenciais em relacdo a concorréncia (Corréa; Corréa, 2022).

Na empresa diagnosticada os processos de fluxos sdo essencialmente de
pessoas. Durante as tardes ou manhas dos dias de feira, os clientes vao até a banca
e assim que possivel sdo atendidos.

No Sistema de estagio Unico de servidores paralelos, como demonstram Corréa
e Corréa (2022), os elementos de fluxo chegam, tomam a decisédo de qual servidor 0os
atendera e sdo atendidos, indiferentemente, por algum dos servidores que trabalham
paralelamente. Este sistema é o que melhor se encaixa na forma de descrever o
funcionamento na empresa Frutas Kunrath. Os clientes chegam (alguns ja véo
selecionando suas mercadorias por conta propria, outros aguardam por um atendente)
e um atendente Ihes é disponibilizado assim que possivel. A chegada dos clientes
ocorre com uma variacao aleatoria, tendo movimento constante e momentos com
sobrecarga de atendimentos. E um ponto negativo nesta forma de fluxo de
atendimento € a ocorréncia de furto de mercadorias, principalmente durante os
momentos de pico. Como ndo ha nenhum controle de entrada ou saida na banca,
eventualmente pessoas com ma indole selecionam suas mercadorias e simplesmente

vao embora sem que os atendentes percebam.

6.4 ESTACIONAMENTO

No inicio do século passado, com a propagacdo do uso de automoveis, as
cidades norte-americanas comecaram a ter a falta de vagas para estacionar 0s
veiculos na rua. Os primeiros requisitos de vagas de garagem em novos
empreendimentos surgiram na década de 30, nos Estados Unidos (Carvalho, 2018).

O estacionamento disponivel, em relacdo a empresa diagnosticada, faz parte
da Feira Mercaddo do Produtor, e, somente a feira de sabado disponibiliza
estacionamento para os clientes ao entorno do local. As demais feiras nao
disponibilizam estacionamento e os clientes estacionam seus veiculos nas ruas da

cidade proximas a feira.
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6.5 HORARIO DE ATENDIMENTO

Horarios de funcionamento podem ser considerados servi¢os de pré-transacao.
Cada vez mais crescem lojas que operam em funcionamento 24h. Com
funcionamento estendido, as lojas tendem a conquistar a preferéncia de consumidores
(Sparemberger, 2019).

O horario de atendimento da empresa em estudo € o seguinte:

a) Terca-feira, das 14 horas até as 20 horas;

b) Quinta-feira, das 14 horas até as 20 horas;

c) Sabado, das 7 horas até as 13 horas.

Nos demais dias da semana ndo ha atendimento e o0 as operacdes séo internas,

na sede da empresa.

6.6 INFORMACOES AO CONSUMIDOR

As informacfes ao consumidor dizem respeito as mercadorias disponiveis,
precos, condicdes de pagamento e de crédito, horario de funcionamento e outras
relativas ao estabelecimento e aos produtos oferecidos (Sparemberger, 2019). O autor
argumenta que “antes de iniciarem a decisdo de compra, os consumidores buscam
informacgdes em diferentes pontos de venda”.

Em relacdo a empresa diagnosticada, os consumidores encontram informacdes
como local e horério de funcionamento das feiras, no site da Feira Mercad&do do

Produtor, https://sites.qgoogle.com/view/mercadaodoprodutor/p%C3%Algina-inicial e

mais informagdes e destaques nas redes sociais,

https://www.instagram.com/feiramercadao/. E  possivel, também, encontrar

informacdes referentes as feiras no site da Prefeitura Municipal de Porto Alegre,

https://prefeitura.poa.br/.

E, especificamente em relacdo a empresa Frutas Kunrath e suas mercadorias,
as informacdes sobre variedade e preco dos produtos sdo obtidas em placas
indicativas de alta visibilidade e as demais informacdes caracteristicas sdo obtidas

com o0s atendentes.


https://sites.google.com/view/mercadaodoprodutor/p%C3%A1gina-inicial
https://www.instagram.com/feiramercadao/
https://prefeitura.poa.br/
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6.7 GARANTIA E ASSISTENCIA TECNICA

Conforme imposicéo de lei, no Codigo de Protecao e Defesa do Consumidor, 0
fornecedor deve dispor garantia de produtos e servigos ndo duraveis por 30 dias e 90
para produtos e servi¢os duraveis.

Na empresa diagnosticada ndo constam garantia formal e nem assisténcia
técnica. Por se tratar de produtos pereciveis, a garantia que pode ser considerada é
Nos casos em que as mercadorias estejam ruins ou tenham apodrecido em menos de

uma semana.

6.8 GERENCIA DE RECLAMACOES

Os consumidores, quando fazem reclamacbes, esperam receptividade e
compreensao por parte dos vendedores. Uma postura que mostre empatia com seu
desapontamento € o ideal, porque os consumidores querem ser ouvidos com atencao,
mesmo quando ndo estao certos. Para Sparemberger (2019), “o gestor devera mudar
alguns paradigmas — transformar seu foco de curto prazo em uma visdo de longo
prazo, isto é, ndo apenas considerar aquela reclamacéo especifica do cliente, mas o
potencial de se manter um cliente fiel durante muitos anos”.

Na empresa em estudo ndo ha um setor formal para gerir as reclamacdes. Mas
guando os consumidores nao estao satisfeitos e fazem reclamacdes, os proprietarios
fazem este atendimento e procuram solucionar o problema por meio de uma conversa

pessoal.

6.9 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

O Quadro 6 representa as forcas e fraquezas na area de operacdes da empresa

diagnosticada.
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Quadro 6 — Pontos fortes e pontos fracos da area de operacdes

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Bom espaco para operagdes da empresa

Nao ha um banco de dados contendo informacdes
suficientes para fazer compara¢fes e medidas de

planejamento

O fluxo de atendimento é simplificado e rapido

Ocorrem furtos devido a falta de métodos de

seguranca no fluxo de atendimento

As reclamacgdes sdo ouvidas com empatia

Nos momentos de pico, podem ocorrer filas no

atendimento

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

As operacdes da empresa apresentam-se de uma forma simplificada e muitas

vezes nao é possivel estabelecer um cronograma em funcao das variagfes climaticas.
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7 AREA FINANCEIRA

A andlise dos custos e beneficios de todos os tipos de projetos € um dos
aspectos mais importantes das financas e as ferramentas disponiveis nesta area séo
essenciais na pesquisa de marketing, na formagcdo de canais de marketing e de
distribuicdo e na precificacdo de produtos (Ross; Westerfield e Jordan. et al. 2022).

Para os autores, a area financeira € composta por cinco grandes topicos:

a) Finangas corporativas — s&8o os investimentos de longo prazo, como
administrar as atividades financeiras diarias, como cobrar dos clientes e
pagar aos fornecedores;

b) Investimentos — a area de investimentos trata de ativos financeiros, com
acoes e titulos;

c¢) Instituicdes financeiras — empresas que lidam principalmente com questdes
financeiras. Bancos e financeiras sdo os mais conhecidos;

d) Financas internacionais — as carreiras em financas internacionais
geralmente envolvem os aspectos internacionais das finangas corporativas,
dos investimentos ou das instituicdes financeiras;

e) Fintech — é a combinacao de tecnologia e financas.

Os temas abordados neste capitulo relacionam estes topicos com os métodos

informais utilizados pela empresa analisada.

7.1 ESTRUTURA DA AREA FINANCEIRA

A atividade financeira de uma empresa pode ser organizada com um diretor ou
vice-presidente de finangas, que coordena as atividades da tesouraria e da
controladoria. A controladoria trata da contabilidade financeira e de custos, dos
pagamentos de impostos e da administracédo do sistema de informacdes. A tesouraria
€ responsavel por gerenciar o caixa e o credito da empresa, o planejamento financeiro
e 0s gastos de capital (Ross; Westerfield; Jordan; et al. 2022).

Na empresa em estudo, a area financeira é gerenciada pelo proprietario, Sr.
Ivan. Esta area é informal, sendo a parte de tesouraria, feita também pelo proprietéario.
E os recursos tecnolégicos utilizados sao apenas os aplicativos da conta bancaria

para efetuar movimentacdes e acompanhar as entradas e saidas monetarias.
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7.2 GESTAO DE CAIXA

O caixa, como conceitua Neto (2019), “¢ um componente do capital de giro.
Existem custos e beneficios em manter um saldo elevado de caixa, assim como
existem vantagens e prejuizos em manter um saldo baixo”.

O fluxo de caixa da empresa diagnosticada tem funcionalidade durante todos
os dias da semana, sendo este o resultado dos recursos que entram e saem do
volume financeiro realizado pelas operagdes da empresa.

O ciclo de caixa é o periodo existente desde o desembolso inicial até o
recebimento do produto da venda. Representa o tempo em que a empresa deve
procurar fontes de financiamento para o seu ciclo operacional. O ciclo operacional
corresponde ao periodo desde a compra até o recebimento. (Neto, 2019).

Na empresa, € considerado ciclo de caixa o periodo entre 0 pagamento de
insumos para adubacéo e tratamento dos pomares até o recebimento pela venda dos
produtos acabados. O prazo de pagamento dos insumos geralmente € de um més e
a venda ocorre, em sua maioria, a vista, e uma parte com recebimento com cartdo de
crédito, em um més.

O Quadro 7 apresenta o ciclo financeiro e operacional de um item produzido

pela empresa.

Quadro 7 — Ciclo financeiro e operacional da bergamota montenegrina

Estocagem de insumos, adubos e defensivos 7 meses
Amadurecimento 8 meses
Prazo de venda quando ela estiver madura 1 més
Prazo de cobranca 1 més
Prazo para pagamento de fornecedores 1 més
Ciclo de caixa 8 meses
Ciclo Operacional 9 meses

Fonte: Frutas Kunrath (2024).

No caso da bergamota Montenegrina, por exemplo, o prazo médio de
estocagem de insumos, adubos e defensivos agricolas é de 7 meses, 0 prazo de

amadurecimento 8 meses, 0 prazo de venda para o0 momento em que ela estiver
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madura é de 1 més e o prazo de cobranca das vendas € de 1 més. O prazo médio de
pagamento aos fornecedores de insumos € de 1 més.

O financiamento de curto prazo da empresa € realizado com recursos proprios,
h& um capital reservado em caixa para compra dos materiais e insumos demandados
durante o ano. Como diz Neto (2019): “o financiamento de uma empresa por meio de
recursos proprios pode desenvolver-se pela retencdo de seus resultados liquidos e,

principalmente, pela integralizagdo de novas agdes”.

7.3 CUSTOS E FORMAGCAO DO PRECO DE VENDA

Os gastos, tanto nas empresas comerciais como nas industriais, podem ser
classificados em custos, despesas e investimentos. E sobre custos, deve-se separa-
los em diretos e indiretos. Os custos diretos sdo apropriados aos produtos conforme
as medicdes de consumo neles efetuadas; j& os custos indiretos séo apropriados por
meio de rateios (Megliorini, 2011).

Na empresa diagnosticada néo existe uma formalidade na gestdo de custos,
obviamente, sdo apurados os custos diretos e indiretos e levadas em consideracao as
despesas para a formacao do preco de venda.

Conforme Bruni e Fama (2019), uma empresa somente conseguira existir se
praticar precos superiores aos custos incorridos. Porém, muitas vezes 0s pre¢os sao
delimitados pelo mercado e caso a percepcao de valor para o produto ou servico
ofertado pela empresa seja inferior, as vendas fracassarao.

Para Goncalves, Boostel, JR.; et al (2021), a mais antiga lei da economia: a
demanda, é um dos fatores que influenciam na precificagdo. De acordo com tal lei,
guanto maior for a procura por determinada mercadoria ou menor for a oferta, maior
sera o seu preco. Assim como analisando no sentido inverso, quanto menor for a
procura ou maior for a oferta, menor sera o seu prego.

E neste sentido est4 baseado a precificacdo das mercadorias ofertadas pela
empresa Frutas Kunrath, o preco € formado levando em consideracdo 0s custos e 0
preco de mercado que varia entre 0s concorrentes na feira e entre os mercados em

Porto Alegre.
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7.4 CONTABILIDADE E INDICADORES FINANCEIROS

As demonstracdes contabeis e 0s numeros extraidos delas séo o principal meio
de comunicagao das informagdes financeiras, tanto dentro quanto fora da empresa. O
motivo de utilizar nUmeros contdbeis em grande parte das informacdes financeiras é
gue raramente se pode obter todas as informacdes de mercado necessarias. O Unico
padrdao de medida significativo para a avaliagdo das decisdes de negdcios € saber se
elas criam ou nao valor econémico (Ross; Westerfield; Jordan; et al. 2022).

Na empresa diagnosticada, conforme os proprietarios, ndo séo utilizados
servicos contabeis, assim como ndo ha demonstracfes financeiras. Os servi¢os
realizados séo de producéo rural e venda direta aos consumidores e as receitas brutas
dos proprietarios/produtores rurais ainda sao inferiores aos limites estabelecidos pela
Receita Federal, ndo necessitando a declaracdo de imposto de renda e de servigos

contabeis.

7.5 ANALISE DE INVESTIMENTOS NA EMPRESA

Diferentes empresas dentro do mesmo segmento de negocios podem
apresentar estruturas financeiras diferenciadas. Uma organizacao tem a liberdade de
escolher sua estrutura de financiamento, seja optando por aumentar o endividamento
ou aumentar a participacao de capital préprio. No entanto, € importante que essa
deciséo leve em consideracgao a relacao entre risco e retorno em sua avaliacao (Neto,
2020).

Na empresa em diagnostico, os proprietarios relatam que normalmente nao ha
uma utilizacdo de capital de terceiros, que a estrutura de capital € composta por
recursos proprios. Mas, quando necessario, foram utilizados recursos de uma

instituicado financeira cooperativa de credito.

7.6 PLANEJAMENTO FINANCEIRO E ORCAMENTARIO

O estabelecimento de metas financeiras é o cerne do planejamento financeiro.
Dessa forma, um plano financeiro consiste em uma projecdo do que se pretende

alcancar no futuro. Muitas escolhas demandam um periodo consideravel entre a
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tomada de decisdo e a obtencdo dos primeiros resultados, sendo necesséaria uma
extensa preparacdo. Em um cenario incerto, isso implica em antecipar as decisfes
antes de coloca-las em prética (Ross; Westerfield e Jordan. et al. 2022).

Na empresa diagnosticada n&o ocorre um planejamento financeiro formalizado,
no entanto, toda vez que se percebe a necessidade de investimento em alguma
expansao fisica, na aquisicdo de maquinas e equipamentos ou até mesmo de algum
veiculo, os proprietarios relatam que € realizada uma pesquisa do historico de vendas
e faturamento e comparando com uma previsdo de faturamento para andlise da
viabilidade do investimento. A empresa prioriza quitar 0s investimentos com recursos
préprios e apenas em situacdes extremas busca financiamento nas instituicbes

financeiras.

7.7 PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

O Quadro 8 apresenta as forcas e fraquezas na area financeira da empresa em

diagnéstico.

Quadro 8 — Pontos fortes e pontos fracos da area financeira

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

O fluxo de caixa é constante, com entradas e | Nao ha uma fartura nas informacdes financeiras,

saidas todos os dias da semana 0S recursos tecnolégicos sdo escassos

A empresa consegue um lucro um pouco maior por | Nao ha a utilizacéo de servicos contabeis
produzir frutas e vender diretamente ao

consumidor, sem o intermédio de um atravessador

A maioria dos recursos financeiros utilizados sao

proprios

Fonte: Elaborado pelo autor do trabalho (2024).

Umas das forgcas da empresa € a organizacdo e capacidade de trabalhar com
recursos proprios, mas como ponto negativo, tem-se a falta de algum recurso formal

para analise das informacdes financeiras.
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8 AREA DE RECURSOS HUMANOS

As organizacfes e pessoas convivem em um contexto que €, a cada dia,
dindmico, diferente, incrivelmente mutavel e exponencial. Cada organizacao tem suas
caracteristicas proprias, enquanto a variabilidade humana é infinita e prodigiosa. A
Gestdo Humana € extremamente contingencial e situacional, ela depende da
mentalidade que predomina nas organizacdes. Depende da cultura que existe em
cada organizacao e, também, da arquitetura organizacional adotada e do estilo de
gestao que os executivos adotam para lidarem com seus talentos (Chiavenato, 2021).

A Area de Recursos Humanos, ou, como sugere Chiavenato (2021), Gest&o
Humana, busca a valorizacdo das pessoas, seu desenvolvimento e suas
competéncias nas organizacdes em que atuam. Pessoas devem ser engajadas,
empoderadas, impulsionadas e lideradas, pois sao inteligentes, competentes, ativas
e proativas. Assim, as organizacdes que investem no seu Capital Humano, lhes
oferecendo oportunidades de progresso e avanco intelectual, obterdo o melhor de sua
gente e, portanto, melhores retornos.

No decorrer deste capitulo serdo abordados os assuntos relacionados a Gestao

Humana na empresa em diagnaostico.

8.1 MODELO DE GESTAO

Para que as pessoas aprendam, construam e apliguem competéncias
essenciais, torna-se necessario um adequado Sistema de Gestdo Humano que deve
atuar como um sistema integrado e coordenado de cinco subsistemas (Chiavenato,
2021):

a) Subsistema de Provisao de Talentos;

b) Subsistema de Aplicacdo de Talentos;

c) Subsistema de Manutencdo de Talentos;

d) Subsistema de Desenvolvimento de Talentos;

e) Subsistema de Monitoracdo de Talentos.

Os cinco subsistemas formam um processo global e dindmico por meio do qual
as pessoas sao captadas e atraidas, aplicadas em suas tarefas, mantidas na

organizacédo, desenvolvidas e monitorizadas pela organizacdo. Os subsistemas séo
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contingentes ou situacionais, variam conforme a organizacéo e dependem de fatores
ambientais, organizacionais humanos, tecnolégicos etc.

Na empresa diagnosticada, como ndo ha funcionérios contratados, ndo existe
um modelo de gestdo humana formalizado. O recrutamento e a selecado de pessoas
para trabalhar eventualmente nos dias de feira ocorre por meio de indicacdo e uma
breve analise sobre seu comportamento em lidar com atendimento ao publico.

O treinamento e monitoramento € realizado diretamente pelos proprietarios,
treinando no dia a dia, as atividades basicas de atender os clientes, informando-os

sobre as informacdes referentes as frutas e sobre seu respectivo manuseio.

8.2 CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

A cultura organizacional representa as normas informais e ndo escritas que
orientam o comportamento dos membros de uma organizacdo no dia a dia e que
direcionam suas acdes para a realizacdo dos objetivos organizacionais. O modo como
as pessoas interagem, as atitudes predominantes, as pressuposi¢des subjacentes, as
aspiracdes e os assuntos relevantes nas interacées entre os membros fazem parte
integrante da cultura da organizagéo (Chiavenato, 2021).

A imagem de um iceberg pode representar a cultura organizacional. Como
colocado por Chiavenato (2021), na parte superior, que fica acima do nivel da agua,
guase sempre sdo as decorréncias fisicas e concretas da cultura, como o tipo de
edificio, cores utilizadas, espacos, tipo de salas, e mesas, métodos e procedimentos
de trabalho, tecnologias utilizadas, titulos e descri¢cdes de cargos, politicas de gestédo
de pessoas.

Desta maneira, na empresa em estudo ficam a estrutura com os equipamentos
e bens materiais desde o plantio e cultivo dos produtos até a venda para o consumidor
em Porto Alegre — RS. Os trabalhadores sao os proprios proprietarios integrantes da
familia. H&A uma organizacdo, cronograma e ordem para realizacdo das tarefas até o
objetivo final que é a Feira. Na parte submersa estdo os aspectos invisiveis e
profundos, cuja observacao ou percepcao é mais dificil, onde estéo as decorréncias e
0s aspectos psicologicos e socioldgicos da cultura. Onde, na Frutas Kunrath estao as

atitudes de honestidade, de seriedade, de ética, de ajuda mutua, a valorizacdo e
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cuidado dos bens materiais, assim como valorizacdo e cuidado com as pessoas
envolvidas.

O clima organizacional, para Chiavenato (2021), esta intimamente relacionado
com a motivacdo dos membros da organizacdo. Quando ha elevada motivagéo entre
0s participantes, o clima organizacional tende a ser elevado e proporciona relacées
de satisfacdo, de animacéo, de interesse e de colaboracdo entre os participantes.
Mas, quando h& baixa motivacdo entre os membros, seja por frustracdo ou por
barreiras a satisfacdo das necessidades individuais, o clima organizacional tende a
baixar, causando desinteresse, apatia, insatisfacao e depressao.

Na empresa, h4 um clima organizacional neutro, por vezes com mais calor e
receptividade, outras vezes com alguma frieza e distanciamento, refletindo na
disposicao para produgéo e para as vendas. Assim como o inverso, quando as vendas
sdo altas, as condi¢@es climaticas boas e capacidade de producdo aumentam, o clima

organizacional se eleva.

8.3 PERFIL DE CARGOS E REMUNERACAO

A compensacdo € uma area que lida com a recompensa que cada individuo
recebe como retorno pela execucdo de tarefas organizacionais. E uma relacéo de
intercambio entre as pessoas e a organizacao. Cada colaborador transaciona com o
seu trabalho para obter da organizacdo as recompensas financeiras que espera
receber. Dessa forma, a compensacgédo envolve a remuneracao sob todas as suas
formas possiveis (Chiavenato 2021).

Na empresa diagnosticada os ajudantes esporadicos recebem um pagamento
como diaria e alimentacdo. E as demais remuneragfes para 0s proprietarios - para se
obter uma maneira de organizar a remuneracdo de cada pessoa -, ocorrem com
salarios fixos mensais, mais horas extras trabalhadas em determinadas ocasifes. De
qualquer forma, ndo sdo salarios formais. Ndo ha adicionais de periculosidade,

insalubridade, seguro e férias.
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8.4 RECRUTAMENTO, SELECAO E INTEGRACAO

Recrutamento € um conjunto de técnicas e procedimentos que visa atrair
candidatos potencialmente qualificados e capazes de ocupar cargos e oferecer
competéncias para a organizacdo. E feito com base nos dados referentes as
necessidades presentes e futuras de recursos humanos da organizacdo e consiste
nas atividades relacionadas com a pesquisa e intervencéo sobre as fontes capazes
de fornecer a organizacdo um numero suficiente de candidatos, entre os quais,
possivelmente, aqueles necessarios a organizacdo para a consecucdo de seus
objetivos (Chiavenato 2021).

Na empresa em estudo ndo ocorre o recrutamento, pois os funcionarios sédo os
proprietarios. Assim como a selecao, definida por Chiavenato (2021), é a escolha,
entre os candidatos recrutados, dagqueles mais adequados aos cargos existentes na
organizacao, visando manter ou aumentar a eficiéncia e o desempenho do pessoal,
bem como a eficicia da organizacéo.

Apenas ha o0 caso dos ajudantes esporadicos que sdo contratados
informalmente para eventuais necessidades de méo de obra nos dias de feira ou nos
periodos de colheita. Nesses casos a contratacdo € por indicacdo dos demais

feirantes ou das pessoas proximas a empresa.

8.5 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

O treinamento é um processo educacional de curto prazo que utiliza
procedimentos sistematicos e organizados pelos quais as pessoas de nivel nédo
gerencial aprendem conhecimentos e habilidades técnicas para um propésito definido.
JA o desenvolvimento é um processo educacional de longo prazo que utiliza
procedimento sistematico e organizado pelo qual o pessoal gerencial aprende
conhecimentos conceptuais e tedricos para propoésitos genéricos. O treinamento é
projetado para as pessoas de nivel ndo gerencial, enquanto o desenvolvimento
objetiva as pessoas de nivel gerencial (Chiavenato, 2021).

Na empresa em estudo ndo ha um método de treinamento e desenvolvimento
formal, os ajudantes esporadicos recebem apenas as instru¢cdes sobre a forma de

atendimento ao publico desejada, sobre reposicdo de mercadorias na banca, sobre a
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montagem e desmontagem dos equipamentos utilizados na banca, assim como 0s
proprietarios vao aprimorando suas habilidades e conhecimento com a experiéncia do

dia a dia e através de cursos que ajudem a qualificar seus servigos.

8.6 ROTINAS TRABALHISTAS

As rotinas trabalhistas sdo todos os fatores que envolvem desde o processo de
admisséo, passando pelas atividades e regras no ambiente de trabalho até as
ocasibes em que ocorrem o desligamento do empregado da organizacao (Silva;
Resende, 2016).

Na empresa diagnosticada ndo ocorrem rotinas trabalhistas por motivo de nédo

haver empregados contratados.

8.7 SEGURANCA E MEDICINA DO TRABALHO

A salde e seguranca dos colaboradores constituem uma das principais bases
para a preservacdo de uma forca de trabalho saudavel, dindmica e preparada. A
saude do trabalho esta relacionada com o diagndéstico e com a prevencao de doencas
ocupacionais a partir do estudo e do controle de duas variaveis: o ser humano e o seu
ambiente de trabalho (Chiavenato, 2021). Segundo ele, a higiene do trabalho requer
um plano organizado, que envolve a prestacao ndo apenas de servicos de médicos,
mas também de enfermeiros e auxiliares em tempo integral ou parcial, dependendo
do tamanho da organizacao.

Referente a seguranca, Chiavenato (2021) defende que garantir a seguranca
no ambiente de trabalho requer a implementacédo de um conjunto de acdes técnicas,
educacionais, médicas e psicologicas. Essas medidas tém como objetivo evitar
acidentes, seja através da eliminagdo de condi¢cdes inseguras, seja através da
orientacdo e conscientizacdo das pessoas sobre a importancia da adocao de praticas
preventivas.

Na empresa em estudo ndo ha formalidade nestes fatores, mas parte de cada
um, e todos tem a atencdo e consciéncia de realizar os servicos com 0 maximo de
cuidado, utilizando equipamentos de seguranca e protecdo, evitando acidentes e

contaminacdes.
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8.8 QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

Hoje em dia, as tarefas ndo sdo mais realizadas de forma individual e isolada,
mas sim em grupos que valorizam a interac&o social, colaboragao e integracdo. Essa
mudangca visa aprimorar o bem-estar no ambiente de trabalho, ou seja, a satisfagéo
das pessoas tanto com suas atividades quanto com a empresa em que atuam. O
trabalho em toda organizacéo deve centrar-se na qualidade de vida das pessoas que
o realizam. A qualidade de vida no trabalho representa o grau em que os membros da
organizacao sao capazes de satisfazer suas necessidades pessoais por meio de suas
experiéncias na organizacao e no trabalho (Chiavenato, 2021).

Ainda, segundo Chiavenato (2021), a qualidade de vida no trabalho afeta nas
atitudes pessoais e comportamentos importantes para a produtividade individual, a
motivagao para o trabalho, a adaptabilidade a mudancas no ambiente de trabalho, a
criatividade e a vontade de aceitar mudancas e de inovar.

Na empresa em diagndstico pode-se observar que os mesmos fatores-chave
citados por Chiavenato (2021) — condic¢des de trabalho, saude, moral, compensacao,
participacdo, comunicagcdo, imagem da empresa, relacdo chefe/subordinado e
organizacédo do trabalho — fazem a diferenca na forma de trabalhar, na satisfacdo das
pessoas que estdo envolvidas nos trabalhos da empresa e no clima entre todos,

melhorando até a fluidez nas vendas da feira.

8.9 GESTAO DO DESEMPENHO

Tudo o que foi planejado e organizado é dirigido e posto em prética pela acao
conjunta de todos os 6rgados, equipes e colaboradores para o alcance dos objetivos
do negocio. O desempenho da organizacao faz parte integrante da execucao da sua
estratégia organizacional. E o ponto em que as liderancas decidem e agem no sentido
de fazer com que as coisas aconte¢cam por meio dos colaboradores, de acordo com o
gue foi planejado e organizado (Chiavenato, 2021). Ele propde um processo ciclico
de gestdo do desempenho como um ecossistema integrado:

a) Planejamento do trabalho;

b) Modelagem do trabalho;

c) Defini¢éo do local de trabalho;
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d) Definicdo de objetivos de desempenho;

e) Planejamento do desempenho;

f) Lideranca e suporte;

g) Revisédo do desempenho;

h) Retorno do investimento.

E este processo ciclico pode retratar como base da gestdo de desempenho da
empresa Frutas Kunrath, em linhas muito mais simples e processos ndo formais,
segundo o0s proprietarios, sempre € necessario realizar este tipo de processo nas
atividades da empresa, tanto na producéao das frutas quanto nas atividades que levam

as frutas até o consumidor.

8.10 RETENCAO DE TALENTOS

Os processos de manutengdo de talentos na organizagdo focalizam
fundamentalmente aspectos como remuneracédo, beneficios, condi¢cdes de trabalho e
gestao de conflitos. Segundo Chiavenato (2021), na sua base, esta a busca continua
e constante de transformar a organizagédo no melhor lugar para se trabalhar.

Na empresa em estudo ndo h& funcionarios contratados, portanto ndo ha
retencdo de talentos. Mas a preocupacdo em ter uma qualidade de vida entre as

pessoas na empresa € constante.

8.11 INDICADORES DE RH

Os indicadores permitem fazer varias comparacdes internas em relacéo ao que
foi planejado e o que foi executado. Permitem comparagdes externas com outras
empresas e processos. Os indicadores podem ser usados para verificar se esta se
cumprindo os compromissos assumidos dentro da empresa, se estdo sendo atingidas
as metas de desempenho. A gestdo por indicadores se trata de uma abordagem
simples e focada na eficiéncia que define prazos curtos para cada objetivo e resultado,
além de priorizar os objetivos em um conjunto sucinto para cada periodo, com metas

e valores minimos a serem atingidos (Neto, 2022).
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Existem dois conceitos envolvidos nos indicadores de recursos humanos, que
sao os OKR (Objectives and Key Results ou Objetivos e Resultados-chave) e os KPI
(Key Performance Indicators ou Indicadores Chave de desempenho) (Neto, 2022):

a) OKR: primeiro 0os objetivos depois o resto. Pode-se estabelecer os
resultados que demonstram o andamento na direcéo certa e a aproximacgao
dos objetivos;

b) KPI: deve-se monitorar poucos indicadores, mas que sejam essenciais a fim
de que a empresa possa investir seu dinheiro, recursos e tempo no que
realmente vai fazer a diferenca para alcancar os resultados.

Existem alguns indicadores tradicionais no RH, que sao o indice turnover, o

indice de absenteismo, tempo de preenchimento de vagas, horas de treinamento,
clima organizacional, reclamagdes trabalhistas etc.

Na empresa em estudo ndo apresenta nenhum indicador de RH em sua gestéao.

8.12 COMUNICACAO INTERNA

Nas organizac¢des, a comunicacdo é a rede que integra e coordena todas as
suas partes. Para Chiavenato (2021), a comunicac¢ao constitui um processo composto
por:

a) Emissor: é a pessoa, coisa ou processo que emite a mensagem para

alguém;

b) Transmissor: é o equipamento que liga a fonte ao canal,

c) Canal: é a parte do sistema que liga o transmissor ao receptor;

d) Receptor: é o equipamento situado entre o canal e o destino;

e) Destino: € a pessoa, coisa ou processo para o qual a mensagem € enviada.

Na empresa diagnosticada ndo ha uma complexidade na comunicagao. As

pessoas envolvidas comunicam-se frequentemente sem nenhum obstaculo.

8.13PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

O Quadro 9 apresenta as forcas e fraquezas da area de recursos humanos na

empresa em estudo.
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Quadro 9 - Pontos fortes e pontos fracos da area de recursos humanos

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

A cultura da empresa faz com que seu andar seja

correto e eficiente

O clima da empresa é neutro fazendo com que em

algumas vezes possa-se perder vendas

As condicfes de trabalho sdo boas para satisfazer

as necessidades pessoais

Nao ha funcionarios fixos que possam estar

trabalhando no dia a dia

A comunicacao interna é rapida e frequente

Ndo ha& um treinamento e desenvolvimento

organizado

N&o ha atratividade para novos talentos, pois a
empresa nao busca contratar

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

A area de recursos humanos na empresa diagnosticada € simples e informal,

onde pode-se ressaltar a inexisténcia de funcionéarios contratados, de recrutamento e

selecdo, rotinas trabalhistas e assim por diante.
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9 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

Uma estratégia empresarial consiste na colaboracdo e concentracdo de
esforcos para atingir os objetivos organizacionais definidos pela misséo da empresa,
levando em consideracdo o contexto de mercado e concorréncia, bem como 0s
recursos e habilidades disponiveis ou que podem ser adquiridos pela organizacao
(Chiavenato, 2020).

Para obter uma visdo que define qual é o futuro desejado pela empresa, é
necessario um diagndstico da situacdo atual, que inicialmente é o conhecimento
competitivo construido por meio da andalise ambiental (externa) e da andlise
organizacional (interna) (Chiavenato, 2020).

Chiavenato (2020) define que a partir da analise ambiental e organizacional,
torna-se viavel tomar decisdes sobre as melhores escolhas estratégicas para
estabelecer as condi¢cdes necessarias a formulacdo da estratégia ideal, considerando
a missao, visao e objetivos estratégicos da organizacdo. E uma analise SWOT permite

o mapeamento para fundamentar a formulacéo da estratégia organizacional.

9.1 PONTOS FORTES E FRACOS, AMEACAS E OPORTUNIDADES

Uma oportunidade de marketing consiste em uma area de necessidade e
interesse do comprador a qual € muito provavel que uma empresa seja capaz de
atender. Uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou um
evento desfavoravel que, na auséncia de uma acdo de marketing defensiva,
acarretaria a deterioracdo das vendas ou dos lucros. E as forcas e fraquezas das
empresas podem ser avaliadas através de um “checklist” de desempenho dos setores
de marketing, financas, producao e organizagéo (Kotler e Keller, 2019).

A analise FOFA, traduzindo do inglés SWOT, €& uma ferramenta classica da
administragdo, utilizada para avaliar o cenario corporativo e entender a esfera
competitiva de uma empresa, lhe ajudando a melhorar o planejamento estratégico,
baseando-se no estudo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas a uma
situacdo ou empresa, produto e industria (SEBRAE, 2023).

Ikeda e Campomar (2006) dizem que diversos autores mencionam a analise

SWOT ou indicam-na como uma ferramenta adequada para ajudar a organizar as
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informacdes na andlise da situacdo. Sua aplicabilidade vai de empresas tradicionais
de grande porte a pequenas e médias empresas. Os setores que a utilizam séo os
mais variados, desde supermercados eletrdnicos a enfermagem e estende-se até
mesmo a paises.

Chiavenato (2020) conceitua a Analise SWOT ou FF/OA (forcas/fraquezas —
oportunidades/ameacas) como uma ferramenta de planejamento estratégico que visa
diagnosticar as forgas e fraquezas internas, bem como as oportunidades e ameacas
externas. E baseando-se na presunc¢ao de que o gestor deva identificar e avaliar as
forcas e fragilidades da organizacao juntamente com as oportunidades e ameacas do
ambiente, a Matriz FOFA ajuda a formular a estratégia que compatibilize aspectos
internos e externos para assegurar o sucesso da empresa.

Ao realizar reunido, no dia 16 de junho de 2024, na empresa Frutas Kunrath,
com os proprietarios Ivan e Salete, juntamente de Jéferson — cuja pessoa foi quem
realizou o presente trabalho de conclusdo de curso — e demais pessoas ligadas a
empresa, foram discutidos assuntos pertinentes as ameacas e oportunidades vistas
por cada um.

O tema ameacas trouxe fatores como: aumento do nimero de concorrentes,
tanto novos feirantes como novos mercados na regido, mudancas culturais
envolvendo a perda de costume das pessoas de irem a feira, sabendo que este
costume é uma tradicdo das pessoas mais antigas, a inseguranca da estabilidade do
local de feira, tendo em vista que as feiras acontecem no meio das ruas ou em terrenos
pertencentes a Prefeitura Municipal de Porto Alegre, podendo, um dia, as entidades
publicas pedirem a retirada da feira de determinados locais; as questdes climaticas,
como a chuva, interferem negativamente nas vendas. Outros fatores que ameacam a
empresa podem ser a escassez de frutas, devido a perdas na producao por eventos
climaticos e pragas que danifiguem os frutos, a falta de méo de obra e, leis e normas
gue inviabilizem o manuseio de determinados produtos.

Referente as oportunidades observadas durante a reunido, estaria a
possibilidade de abrir um estabelecimento fixo que seria uma fruteira no centro de Sao
José do Sul — RS; a extensdo do negdcio com a venda das frutas para mercados e
fruteiras em diferentes cidades; a expansdo do comércio fazendo a compra, venda e
entrega em maiores quantidades para outras empresas, assim como ha a
possibilidade de aumentar a producao de frutas com a abertura de novos talhdes de

terra. A opcao de incrementar embalagens personalizadas aos produtos ofertados na
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feira também foi levada em consideracéo. E, por fim, existe o éxodo rural, que néo
deixa de ser uma oportunidade, pois muitas das pessoas mais jovem nao
permanecem na atividade rural.

A Figura 12 relaciona os pontos fortes da empresa com as oportunidades e
ameacas discutidas em reunido. Ja a Figura 13 apresenta os pontos fracos da

empresa em relacdo as mesmas oportunidades e ameacas.

Figura 12 — Matriz FOFA pontos fortes

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO
PONTOS FORTES

FATORES CRITICOS

Fluxo de caixa constante, com entradas

e saidas trés dias por semana

Capacidade de estoque em camara fria
Distribuig¢&o direta Produtor/consumidor
Lucro pouco maior por produzir e vende
diretamente ao consumidor

A cultura da empresa faz com que seu
Condicdes de trabalho s&o boas para
satisfazer as necessidades pessoais

Os proprietarios trabalham, reduzindo
andar seja correto e eficiente

Producéo prépria da maioria das frutas
Boas instalagdes e equipamentos
custos de méo de obra

Melhores pregos em relagéo aos
Clientes que vao até a feira estdo
possivelmente dispostos a comprar
Na maioria das vezes ndo é preciso
fazer estoque

Quando necessario fazer estoque, o
Bom espaco para as operagdes da
Atendimento simplificado e rapido
Maioria dos recursos financeiros
utilizados sdo proprios

mercados
Comunicacéo interna é rapida e

Frutas novas e frescas

Bom atendimento

Todos "pegam junto”
Experiéncia no mercado
Estabilidade financeira
Contato proximo com clientes
frequente

Concorréncia

Mudancas culturais (perda de
costume de ir a feira)
Inseguranca da estabilidade do
local de feira

Questdes climticas (chuva)
Perdas na produg&o por eventos
climaticos ou pragas

Abrir fruteira fixa em S&o José do
Sul

Criar embalagem personalizada
para os produtos

Expandir 0 negdcio com a comercializagéo
(compra, venda e entrega)

Aumento das plantacdes
Exodo rural (dos demais
produtores)

AMEAGAS

ANALISE DO AM BIENTE EXTERNO

OPORTUNIDA DES

LEGENDA
CRITICO - ACAO IMEDIATA

ATENGAO - ACOMPANHAMENTO

SOB CONTROLE
SEM RELACAO

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

E possivel perceber, através da analise SWOT, muitos pontos criticos
relacionados a instabilidade do local da feira, outros pontos criticos e que merecem
atencao dizem respeito as questdes climaticas e perdas na producao por causa disso.
Alguns pontos de atencdo séo referentes ao aumento das plantagbes e, também, ao

empreender expandindo a comercializacdo da empresa.
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ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO
PONTOS FRACOS
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S [Aumento das plantades ]
&  [Exodo rural (dos demais
produtores

LEGENDA
CRITICO - AGAO IMEDIATA

ATENGAO - ACOMPANHAMENTO

SOB CONTROLE
SEM RELACAO

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

Na andlise dos pontos fracos, observa-se alguns pontos criticos referentes aos
meios digitais, que, poderiam atrair essas pessoas que estdo deixando de comparecer
as feiras (mudancas culturais), assim como para a criagdo de embalagens
personalizadas, seria necessario um aporte digital para a divulgacdo destes novos
produtos.

As areas em atencdo sao muitas, principalmente voltadas a abertura de uma
fruteira, como criar embalagens personalizadas, expandir o negécio e aumentar as

plantacoes.

9.2 TEMA DA PROPOSTA E A CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O tema em uma pesquisa é o0 assunto em que se deseja abordar ou
desenvolver. E o objetivo que se constitui o interesse de estudo. Geralmente o tema
advém de uma dificuldade, em que, para qual, o pesquisador busca por alguma
solugéo (Lakatos, 2021).

Diante da crescente populagéo consumidora em diversas regides e da abertura
de novos mercados referentes ao comeércio de frutas citricas, principalmente as
bergamotas tradicionais da regido do Vale do Cai, cada vez mais ha a procura nas
propriedades rurais produtoras destas variedades de frutos, com exigéncias

referentes a um tamanho padrdo, a uma aparéncia limpa e qualidade, assim como a
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producdo conforme as normas fitossanitarias para a venda e comercializacdo nas
cidades do Rio Grande do Sul e em varios Estados do Brasil.

A empresa em foco deste estudo trabalha na producdo de frutas, em sua
propriedade e na comercializacdo direto ao consumidor, em uma feira na Capital
gautcha. E um trabalho que exige comprometimento e pontualidade dos proprietarios
fazendo com que em alguns dias da semana seja preciso estar focado no manuseio
das plantagfes e outros dias da semana seja necessario focar nos trabalhos da Feira.
Além disso, o trabalho na Feira muitas vezes é estressante, em lidar com o publico, e,
também, de certa forma néo ha possibilidade de crescer, por motivos de cada um dos
feirantes estar delimitado as regras estabelecidas pela Prefeitura Municipal de Porto
Alegre e pela Associagdo dos Feirantes.

Os procedimentos para a producdo de frutas também ndo escapam das
dificuldades como problemas climaticos, propagacdo de pragas e doencas nas
plantacdes, e, mdo de obra escassa. Tendo em vista estes aspectos, o tema do
presente trabalho é referente ao diagndstico da empresa, buscando estratégias de
melhoria na &rea comercial e operacgdes.

Segundo Lakatos (2021), um problema consiste em um enunciado claro,
compreensivel e operacional que pode ser mais bem resolvido com métodos de
pesquisa ou pode ter solucdo através de processos cientificos, informando qual a
dificuldade em que se esta defrontando e como se pretende resolver. E na empresa
diagnosticada ndo é possivel ter uma certeza de que no futuro a Feira ainda possa
continuar nos mesmos locais ou se a alteracdo de local continuaria a trazer clientela.
Da mesma forma, os costumes e tradicdes estdo em mudanca conforme a evolugéo
da humanidade, fazendo com que atualmente, no quesito do consumo de frutas e
legumes, as pessoas se sintam mais confortaveis e a praticidade seja maior em
comprar nos mercados e hipermercados.

Portanto, através da analise SWOT realizada no presente trabalho, vistas as
ameacas e oportunidades e levadas em consideracdo as forcas e fraquezas da
empresa, a questdo que norteia este trabalho é a seguinte: como a Frutas Kunrath

pode melhorar seus resultados em relacao a producéo de frutas e a Feira Mercadao?
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9.3 OBJETIVOS

Toda pesquisa deve ter um objetivo para determinar o que esta sendo
procurado e o objetivo final, que torna o problema evidente, aumentando a
compreensao de um determinado assunto. Os objetivos podem incluir o tipo de
trabalho, problema a ser resolvido e o material a ser coletado. Podem ser intrinsecos
ou extrinsecos, tedricos ou praticos, geral ou especifico, a curto ou longo prazo
(Lakatos, 2021).

O objetivo geral, segundo Cervo, Bervian e Silva (2006), procura determinar
com clareza e objetividade, o proposito com a realizacdo da pesquisa, de mapear,
identificar, levantar, diagnosticar ou historiar determinado assunto especifico.

E neste trabalho o objetivo geral de estudo é implantar um plano de marketing
almejando maior visibilidade no seu ramo fazendo um levantamento sobre a
possibilidade de criar novas formas de vender seus produtos.

J4, os objetivos especificos aprofundam as intencées expressas dos objetivos
gerais (Cervo; Bervian; Silva, 2006). Apresentam carater mais concreto com funcéo
intermediaria e instrumental, permitindo aplicar o objetivo geral a situacfes
particulares (Lakatos, 2021).

Assim, a empresa diagnosticada precisa:

a) implementar uma nova linha de produtos, que sejam organicos;
b) encontrar fornecedores com certificagcdo organica;

c) desenvolver o método de producao organico na propriedade;
d) buscar certificacdo de produtor organico.

Ao realizar os objetivos especificos pertinentes ao objetivo geral deste estudo,
seria interessante analisar os resultados esperados visando as vantagens e as
possiveis desvantagens que poderiam ocorrer com a concretizacao das alteracoes e

implementacgdes propostas.

9.4 JUSTIFICATIVA

Em um ambiente onde atualmente a concorréncia é forte, em cada cidade
existem inumeras fruteiras espalhadas por seus bairros, assim como mercados e

hipermercados estdo implantados por toda cidade, melhorando gradativamente seus
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métodos de ofertar seu setor de hortifruti aos consumidores, cada vez mais as
exigéncias destes aumentam, prezando pela praticidade, preco e qualidade. Hoje, a
venda de sucos prontos, de legumes ja descascados ou semiprontos ocupa uma fatia
do mercado em relagédo aos produtos in natura.

O projeto deste estudo busca auxiliar a empresa a resgatar clientes que
possam ter deixado de comparecer a uma Feira e conquistar novos clientes,
mostrando a estes os beneficios e vantagens em consumir os produtos vindos direto
dos produtores. Além disso, o0 projeto apresentard outros setores em que a empresa
podera estender suas atividades fazendo com que esta tenha crescimento expandindo
sua producao de frutas e aumentando o valor de seus produtos comercializados.

Como o Brasil é um Pais da producéo rural e do agronegécio, o Rio Grande do
Sul ndo deixa de fazer parte deste mesmo titulo, vendo que os fatores climaticos sdo
favoraveis para isto, é oportuno que a empresa em estudo invista mais ainda neste
setor em que ja tem experiéncia de muitos anos.

Por fim, é acessivel, e, elaborando com empenho, a proposta deste estudo

pode fazer com que a empresa alcance bons frutos.
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10 REFERENCIAL TEORICO

Em uma pesquisa cientifica ndo ha somente um relatério ou descricéo de fatos,
mas o desenvolvimento de carater interpretativo. Para tanto, € imprescindivel
correlacionar a pesquisa com o0 universo teérico, optando por um embasamento
tedrico que sirva de modelo a interpretacdo do significado de dados colhidos ou
levantados (Lakatos, 2021). Assim, o referencial tedrico é formado por teorias que dao
sustentacdo a uma pesquisa.

O referencial tedrico deste trabalho aborda os principais conceitos e discussdes
relacionados ao ambiente de comércio e as tendéncias dos consumidores. O foco
principal é entender o consumidor em relacdo a compra de frutas para seu consumo.

Ser4 analisado o ambiente de marketing, os métodos de pesquisa e as

tendéncias relacionadas aos produtos organicos em que a empresa esté inserida.

10.1 MARKETING

Por se tratar de um ambiente onde ha o comércio, estratégias e comportamento
do consumidor, ha de se falar sobre marketing. Para Kotler, Keller e Chernev (2024)
o marketing envolve identificacdo e satisfacdo de necessidades humanas e sociais,
garimpando oportunidades lucrativas de negdcios através da transformacéo destas
caréncias particulares ou sociais de uma maneira que funcione em harmonia com o0s
objetivos da organizacao.

Nesta abordagem Kotler, Keller e Chernev (2024, p.5) trazem a administracao
de marketing “[...] como a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar,
manter e fidelizar clientes por meio da criagéo, da entrega e da comunicagédo de um
valor superior para o cliente”. Os autores mencionam Peter Ducker como um dos
principais tedricos da administracdo, e este considera que no marketing sempre
havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing € tornar o esfor¢o de
vendas insignificante. O objetivo do marketing é compreender e entender
profundamente o cliente para que um produto ou servigo possa se adaptar e se vender
sozinho. O marketing idealmente deveria levar o consumidor a fazer uma compra.

Portanto, a Unica coisa necessaria seria disponibilizar o produto.
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Martins (2018) indica que o principal enfoque €é satisfazer os desejos dos
consumidores e, em compensacao obter algum retorno sobre isso. Em um mercado
de produtos orgéanicos, além do lucro, o foco da industria € mudar a forma como as
pessoas consomem, aumentando a consciéncia do consumo e trazendo melhor
qualidade para a saude dos clientes. Por causa disso, a combinacdo destas duas
perspectivas ajuda a explicar esse mercado porque leva em consideracao tanto o lucro

guanto o bem-estar.

10.1.1 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento visa criar valor. Para atingir e manter 0s
negocios, o objetivo é estabelecer relacionamentos mais duradouros que atendam as
expectativas das empresas e dos consumidores. Para que um modelo de
relacionamento funcione bem, algumas variaveis sdo necessarias (Las Casas, 2019):

a) estabelecer metas comuns tanto para os fornecedores como para 0s

compradores;

b) conquistar a confiangca cumprindo com o que se promete;

c) adaptar-se as exigéncias e requisitos da negociacao;

d) estabelecer vinculos sociais e estruturais sempre que possivel;

e) compartilhar tecnologias, procedimentos e, inclusive, praticas comerciais,

guando possivel;

f) avaliar a satisfagdo com desempenho;

g) comprometer-se.

Las Casas (2019) ressalta, ainda, que de acordo com alguns estudos, 90% dos
consumidores insatisfeitos ndo costumam expressar suas insatisfacbes, sendo um
grande desafio para as empresas conseguir compreendé-los. Portanto, € necessario
gue os canais de comunicacéo da organizacdo sejam abertos para que eles possam
se comunicar e expressar suas insatisfacdes. Facilitar o maior nUmero possivel de

fontes de contato, como contato pessoal e midias sociais, entre outras.
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10.2 TENDENCIAS DO NOVO CONSUMIDOR

O consumidor mudou muito e continua mudando no novo milénio. Os
consumidores contemporaneos experimentam trés mudangas principais: uma maior
orientacdo para o valor, um desejo maior de informacdes e uma necessidade maior
de bens que atendam as suas necessidades. Portanto, hoje eles querem mais
informacdes antes de tomar uma decisdo definitiva. E ha a necessidade de produtos
que atendam as suas necessidades. Os clientes agora sdo mais exigentes em relacéo
a satisfacdo de suas necessidades devido a maior sofisticacdo, facilidade de acesso
a informacao e valor (Las Casas, 2019).

Las Casas (p. 338, 2019) comenta que no comportamento do consumidor ha
muitas variaveis que interferem no processo de compra e “torna-se complicado
entender os comportamentos devido a complexibilidade e existéncia de muitos
aspectos internos dificeis de serem identificados”. Mesmo assim, ha muito progresso
feito pelos pesquisadores nesta area. Muitas pesquisas estado sendo realizadas para
aprender mais sobre os clientes. As empresas passaram a valorizar a permanéncia
dos clientes como compradores porque apenas conquistar clientes ndo € o suficiente.
Por isso, a fidelidade passou a ser enfatizada e o marketing de relacionamento foi
usado para desenvolver esfor¢cos de marketing.

Associado a isso, Martins (2018) afirma que um mercado que esta em uma
crescente, aumenta o numero de pessoas com interesse em participar, seja pela
vontade de fazer parte de um grupo especifico, seja apenas para mostrar a outras que
estd interessado nas novidades do mercado ou mesmo porque esta interessado na
inovacdo. No mercado de produtos organicos, por exemplo, ocorre a mesma situacao,
como resultado da globalizac&o, os clientes buscam cada vez mais se destacar por
seu conhecimento e qualidade de vida. Ao aderir a um mercado de produtos organicos
na sua regiao, o consumidor se junta a um grupo de pessoas que apoia, de forma
indireta, pequenos produtores que cultivam e comercializam seus produtos de uma

forma mais sustentavel.
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10.3 PRODUTOS ORGANICOS

O produto organico é obtido dentro de um sistema orgéanico de producao
agropecuaria que aplica técnicas especificas, com o intuito de otimizar a utilizagéo dos
recursos naturais e socioecondmicos disponiveis, respeitando a integridade cultural
das comunidades rurais. Prioriza-se 0 uso de meétodos culturais, biolégicos e
mecanicos em vez de materiais sintéticos, proibindo a utilizacdo de organismos
geneticamente modificados e radiagdes ionizantes em quaisquer etapas de producao,
processamento, armazenamento, distribuicdo e comercializacdo, além da
preservacao do maio ambiente (Brasil, Lei n® 10.831, 2003).

Em relacdo aos produtos organicos, Lucion (2020, p.192) evidencia que 0s
produtos in natura como frutas, vegetais e legumes, hoje podem ser facilmente
encontrados em gbéndolas de supermercados: “Em paises como a Franga, onde o
movimento da producdo organica, bem como 0s movimentos criticos a producao
moderna mais se proliferaram, os supermercados ja sao responsaveis pelas vendas
de metade dos produtos certificados como orgénicos no pais”. E segundo pesquisas
de mercado realizadas no Brasil, com 64%, os supermercados sao o principal canal
de compra dos produtos organicos, seguidos pelas feiras com 26%. Consonante a
iSso, se 0 consumo continuar crescendo, as pequenas lojas locais e as feiras nao
poderdo atender a demanda por produtos organicos. Como resultado, os
supermercados especialmente nas grandes cidades, serdo a principal fonte de
compra desses produtos.

10.3.1 Produtos orgéanicos e a distin¢cao social

Em um ambiente em que os produtores ecoldgicos estdo envolvidos na sua
relacdo com a natureza e esperam que 0s demais produtores e consumidores
reconhecam isto, existe outro lado em que os integrantes deste ambiente, pela
necessidade de inovagfes que o mercado exige, correm atras de outros atributos para
estes produtos, como diets, lights, com reducéo de sbdio, de agucares, entre outros
(Lucion, 2020).

Uma das principais consequéncias da entrada de produtos organicos em

grandes redes de supermercados € a restricdo do consumo as classes de maior poder
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aquisitivo. Pesquisas mostram que a populacdo de renda e escolaridade mais baixas
tendem a menos consumir produtos organicos. Devido a necessidade de que os
produtos sejam embalados, etiquetados, certificados e pelas informacdes trazidas nas
embalagens (o0 que traz um custo agregado nos produtos), faz com que consumir um
produto organico também seja acionar um cédigo cultural que permite decodificar os
valores, singularidades e distintivos de tais produtos (Lucion, 2020).

O consumidor percebe o valor simbdlico e social, julgando se o preco €&
condizente com o que é ofertado, decidindo se esta disposto a pagar por isso somente
guando consegue decifrar e compreender as informacdes contidas nestes produtos.

A esse respeito Lucion (2020) argumenta que no que tange aos produtos
organicos, a distincdo social pode se destacar em lojas especializadas,
supermercados e feiras livres, onde os produtos séo diferentes, mas nao do ponto de
vista material e sim do ponto de vista simbdlico. A forma de apresentacéo, os locais
onde estédo dispostos, 0s precos, o padrdo de qualidade, as embalagens utilizadas,
tornam singular a experiéncia de consumir os produtos, distinguindo e classificando
0s individuos.

Paralelamente a isso, Lucion (2020) afirma que algumas classes sociais
consumirdo em menor volume, ou ndo consumirdo produtos organicos.
Provavelmente, devido a diferenca de preco entre um produto organico e um
convencional, os individuos pertencentes as classes sociais mais populares, quando
consumirem produtos organicos, muito provavelmente os adquirirdo em feiras livres
ou diretamente com os produtores. E esta situacdo ndo ocorre somente porque esta
opcao seria mais barata, mas porque a aquisicdo dos produtos nestes locais
pressupde um nivel cultural mais simples, ndo exigindo obrigatoriamente que o0s
produtos vendidos sejam embalados, rotulados ou certificados e o produtor estaria
disponivel para sanar quaisquer davidas e oferecer informagdes ao consumidor em
um ambiente onde ha interagéo frente a frente.

Por sua vez, existem certas vantagens em relacdo aos supermercados, pois
ofertam diariamente os produtos que 0s consumidores procuram, enquanto as feiras

organicas ou ecolégicas ocorrem apenas semanalmente ou quinzenalmente.
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10.4 PESQUISA

A pesquisa nado significa somente a busca pela verdade, mas ela procura
respostas para questdes propostas, utilizando métodos cientificos. De acordo com
Lakatos (2021) o desenvolvimento de um projeto de pesquisa compreende etapas de
selecdo do tema para investigacdo, definicdo e diferenciacdo do problema,
levantamento de hipoteses, coleta, sistematizacéo e classificacdo dos dados, andlise
e interpretacéo dos dados e relatorio do resultado da pesquisa.

Lakatos (2021) resume as caracteristicas de uma pesquisa em procedimentos
sistematizados, com exploracédo técnica, e exata, baseando-se em conhecimentos
tedricos. Deve ser logica e objetiva, utilizando todas as provas possiveis para o
controle dos dados coletados e dos procedimentos empregados. E € preciso um
registro meticuloso e detalhado referenciando a metodologia utilizada, assim como a
bibliografia.

Para melhor compreender o mercado e o cliente, Malhotra (2019) sugere
realizar pesquisa de marketing. A necessidade de obter informag¢des melhores e em
maior quantidade aumentou por varios motivos nos ultimos anos e 0s gerentes
precisam de informacdes atualizadas sobre como os clientes reagirdo a produtos e
outras ofertas de marketing, a medida que a concorréncia cresce e os clientes se

tornam mais afluentes, informados e sofisticados.
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Figura 14 - O papel da pesquisa de marketing
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Fonte: Malhotra (2019).

Como mostra a Figura 14, os gerentes necessitam tomar decisbes sobre
oportunidades em potencial, selecdo de mercados-alvo, segmentacdo de mercado,
planejamento e implementacéo de programas de marketing, desempenho e controle.
Mas essas decisdes sdo dificeis de serem tomadas pelo relacionamento entre as
variaveis controlaveis como distribuicdo, comunicacao, pre¢o e produto, assim como
complicagcbes nos fatores incontrolaveis (condicdes econémicas gerais, tecnologias,
leis e politicas publicas, ambiente politico, concorréncia e alteragcdes sociais e
culturais). A pesquisa de marketing ajuda os gerentes a relacionar as variaveis de
marketing com o ambiente e 0s grupos de clientes. Também ajuda a esclarecer
algumas davidas ao fornecer informacdes relevantes a respeito dos consumidores, do
ambiente e das variaveis de marketing (Malhotra, 2019).

E neste sentido, para a empresa em questdo, € necessario a obtencdo de

informacgdes referentes aos consumidores, buscando compreender seus costumes e
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como reagirao com a oferta de determinados produtos, assim como podera beneficiar-

se em relacdo a tomada de decisdes.

10.4.1 Delineamento da pesquisa

Diferentes abordagens podem ser adequadas para um determinado topico de
pesquisa de marketing. A obtencéo de todas as informacdes necessarias garante um
meétodo de pesquisa eficaz (Stedile, 2020). A autora traz pontos importantes em que
pode se basear uma pesquisa, como a natureza quantitativa, a um nivel descritivo,
com a coleta de dados realizada por meio de questionéario estruturado e a analise dos

dados realizada por meio de estatistica.

10.4.1.1 Pesquisa quantitativa descritiva

Pesquisas quantitativas descritiva sdo um tipo de pesquisa empirica cujo
objetivo principal é descrever ou analisar as caracteristicas de fatos ou fenémenos,
avaliar programas ou isolar variaveis importantes ou principais. Com o objetivo de
fornecer dados para a verificagcdo de hipGteses, esses estudos podem utilizar
abordagens formais, que se aproximam dos projetos experimentais e se distinguem
por sua precisdo e controles estatisticos. Eles utilizam métodos de amostragem e
varias abordagens, como entrevistas, questionarios e formularios, entre outras
(Lakatos, 2021).



93

11 METODOLOGIA

Os métodos sédo ferramentas essenciais para a construcdo de um estudo
cientifico. Fachin (2017) afirma que para ndo ser somente uma especulagdo sem
fundamento, € necessario a utilizacdo de procedimentos metodoldgicos, servindo
como base para o desenvolvimento e a coordenacdo de uma pesquisa.

A Metodologia, por sua vez, além de controlar detalhadamente cada técnica
utilizada em uma pesquisa, tem 0 objetivo de analisar as caracteristicas dos varios
métodos disponiveis, avaliar limitacdes ou suas implicagdes de sua utilizacdo, suas
capacidades e potencialidades. Metodologia pode ser descrita como um
conhecimento geral e habilidade necesséarios ao pesquisador que busca em uma
investigagdo, tomar decis@es, criar conceitos, verificar hipoteses, e, dados adequados
(Thiollent, 2022).

No Quadro 10 é possivel observar a metodologia utilizada no estudo em

guestao.
Quadro 10 — Delineamento da pesquisa
Natureza Nivel Estratégia
Qualitati- Explora- -Estudo de -Gestores. -Entrevistas e - Conteldo;
va tério Caso reunides em - Comparativo.
-Pesquisa profundidade
Documental ndo estruturada;
-Pesquisa -Dados
Bibliografica secundarios,
documentos,
textos;
-Observacéo
direta e

participante.

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

O delineamento da pesquisa tem natureza qualitativa, seu nivel & exploratorio

através de um estudo de caso da empresa referenciada neste trabalho, com



94

fundamentac&o em pesquisas bibliograficas e analises documentais. Os participantes
do estudo foram o0s gestores da empresa, que participaram através de entrevistas e
reunides em profundidade nédo estruturadas, fornecendo informagdes e documentos,
assim como o autor deste estudo, que exerce papel de comando em parte da

empresa, teve uma observacao direta e participativa na coleta de dados.

11.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento é a forma de se conseguir os dados de determinado problema
com a melhor condicdo em uma pesquisa. Sendo considerados o ambiente onde
ocorre o fato quanto as formas de controle das variaveis existentes naquele contexto,
os dados podem ser quantitativos ou qualitativos (Baptista, 2016).

Em outras palavras Gil (2019) salienta que o delineamento ndo pode ser
entendido somente como um plano geral da pesquisa, pois requer o exame critico de
todas as informacBes necessarias para se obter respostas significativas ao problema
em questdo, tendo efetividade apds a consecucdo de seu marco tedérico, na clara
formulacéo do problema e definicdo dos objetivos, 0 estabelecimento de um sistema
conceitual, construcdo de hipéteses, e, se necessario, o estabelecimento de relacbes
entre as variaveis.

Neste estudo utilizou-se de uma pesquisa de natureza qualitativa, a qual Gil
(2019) caracteriza com um enfoque interpretativista, com a utilizacdo de dados
qualitativos, com o propésito de estudar a experiéncia vivida das pessoas e ambientes
sociais complexos, conforme a perspectiva dos proprios atores sociais.

O nivel de pesquisa utilizado foi exploratério, que segundo Gil (2019) tem como
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, a fim de formular
problemas ou hipéteses mais precisas a serem testadas em estudos subsequentes.

E as estratégias utilizadas foram:

a) estudo de caso: consiste no estudo profundo e exaustivo de cada caso,
permitindo um amplo e detalhado conhecimento (Gil, 2019);

b) pesquisa documental: corresponde a todas as informacdes coletadas, sejam
elas orais, escritas ou visualizadas. Consiste na coleta, classificacao e utilizacdo de
todo tipo de informacéo, incluindo técnicas e métodos que facilitam sua recuperacéo

e identificagéao (Fachin, 2017);
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c) pesquisa bibliogréafica: inclui toda a bibliografia ja publicada relacionada ao
tema de estudo, desde publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, artigos cientificos impressos ou eletrdnicos, materiais
cartograficos e até meios de comunicacao oral: programas de radio, gravacoes,

audiovisuais, filmes e programas de televisao (Lakatos, 2021).

11.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Os participantes da pesquisa qualitativa, segundo Gil (2019), devem ser
pessoas envolvidas no processo que sera pesquisado, devem ter conhecimento do
assunto para fornecer ao pesquisador as informacdes necessarias.

Neste estudo de caso houve o envolvimento do diretor/proprietario Sr. lvan,
colaborando com informacdes de extrema importancia sobre a gestdo do estoque,
compra e venda. Além disso, o autor deste trabalho, que auxilia nas decisGes da

empresa, trouxe todas as informacdes necessarias para complementar a pesquisa.

11.3PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Os dados requerentes da pesquisa podem ser vindos de diferentes situacoes.
Podem ser dados de campo, obtidos diretamente no local onde os fendmenos
ocorrem, através de procedimentos como observacédo, aplicacdo de questionarios e
entrevistas e, também podem ser obtidos mediante consulta em arquivos, analise de
documentos ou andlise de artefatos fisicos. E ainda, podem ser de natureza
bibliogréfica (Gil, 2019).

Foram utilizadas neste estudo, entrevistas ndo estruturadas, que, segundo
Lakatos (2021) o entrevistado tem liberdade de decorrer sobre cada situagcado na
direcdo que considere adequada. Outra forma de obter os dados foi a coleta
documental, que para Fachin (2017), consiste em informacfes oficiais, como
editoriais, leis, atas, relatorios, oficios, ordem régia, entre outras. E documentos
juridicos vindos de cartérios, registros gerais de faléncia, inventarios, testamentos,
escrituras de compra e venda, hipotecas, entre outros.

Por fim, a técnica mais utilizada neste estudo, onde o autor deste trabalho

conseguiu todas os dados necessarios, a observacao participante, que segundo Gil
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(2019), € um método em que o pesquisador se coloca no mesmo local onde esta
ocorrendo a investigacao, fazendo parte deste contexto. O objetivo fundamental deste

método é entender o ambiente do ponto de vista dos sujeitos investigados.

11.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

As pesquisas qualitativas nem sempre dispdem de procedimentos sistematicos
e rigorosos de analise de dados. Ha uma ampla diversidade de tradicdes que implicam
a utilizacédo procedimentos analiticos bastante diferenciados. Neste sentido pode-se
observar que na pesquisa qualitativa o processo de andlise parte da transcricao da
entrevista inicial ou com o com o primeiro registro de observacéo (Gil, 2019).

Entretanto, segundo Gil (2019), é possivel identificar etapas que sdo seguidas
em muitos estudos de caso. E o caso da codificacdo dos dados que consiste
basicamente em atribuir designacdes aos conceitos relevantes que séo obtidos nos
dados, o estabelecimento de categorias analiticas que expressam padroes
emergentes dos dados e séo utilizados com o propésito de conforme a similitude que
apresentam, a exibicdo dos dados que consiste na identificacdo de topicos-chave e
na elaboracdo de um texto discursivo, recomendando-se a elaboragdo de
instrumentos analiticos para organizar, sumarizar e relacionar os dados.

Ainda, Gil (2019) salienta a busca de significados que exige muita habilidade
do pesquisador, verificando os temas que se repetem com vistas ao estabelecimento
de relacBes entre os fatos e possiveis explicacdes e a criando um agrupamento, que
consiste em um processo de categorizacdo de elementos, como eventos, atores,
situacdes, processos e cenarios.

Por fim, Gil (2019) menciona a busca da credibilidade, mediante a observacgéo
de cuidados como a verificacao da representatividade dos participantes, a verificacao
da qualidade dos dados, o controle dos efeitos do pesquisador, a triangulacédo dos

dados, a obtenc¢éo do feedback dos participantes e a obtengéo da avaliagao externa.



97

12 APRESENTACAO DO PROBLEMA E RECOMENDACOES

O agronegécio € um assunto que desperta interesse naqueles que estao
envolvidos em toda a cadeia de producdo até o consumo final de produtos advindos
da agricultura. Assim é na Frutas Kunrath, que trabalha desde a producéo de frutas
citricas, na sua propriedade, em S&o José do Sul, até a comercializacéo dos itens na
Capital gaucha, Porto Alegre, em uma Feira Livre.

Neste ramo, assim como qualquer outro, ha concorréncia. E esta concorréncia
vem cada vez mais aumentando, vem se modificando e vem melhorando em relagéo
a atender as necessidades do consumidor. Na empresa em questdo, pode-se dividir
este tema em duas partes, onde uma € a producéao de frutas, que nado sofre tanto com
a concorréncia e nem seriam classificados 0s outros produtores como concorrentes,
mas sim como colegas de trabalho com o mesmo objetivo: produzir bem e obter
faturamento. Ja, a outra parte da empresa, que € o comércio na Feira, sofre muito
com a concorréncia, onde existem mais feirantes que vendem os mesmos produtos a
precos competitivos e existem os supermercados que atraem os consumidores no dia
a dia com uma gama muito maior de produtos.

Tendo em vista que a Feira € composta por uma associacao de feirantes, gerida
por uma diretoria e, também, pela Prefeitura de Porto Alegre, ocorre uma incerteza do
funcionamento da feira, em um futuro a longo prazo, por questdes politicas ou de
demandas da capital.

Desta maneira, através do diagnostico detalhado da empresa, da analise de
suas forcas e fraquezas e embasado em um referencial tedrico valioso, este estudo
propde a agregar valor com a criacdo de uma linha de produtos orgéanicos para a
comercializagcdo na Feira e buscar a viabilidade de implementar um sistema de

producédo organico na propriedade.

12.1 METODO TRADICIONAL

Atualmente a producao de frutas na empresa ocorre de maneira tradicional,
onde o plantio, colheita, manutencéo e utilizacdo de defensivos agricolas é feito a
base de mao-de-obra humana e com a utlizacdo de equipamentos agricolas

auxiliares.
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Fonte: elaborado pelo autor do trab

Como ¢é apresentado na Figura 15, o plantio das mudas frutiferas € realizado
manualmente, sendo definido por medidas especificas de alinhamento para a
obtencdo de maior rendimento na questdo de produtividade e ao acesso de

equipamentos dentro dos pomares.
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Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

A Figura 16 demonstra a fase de pulverizagcdo dos pomares. Sao aplicados
defensivos agricolas para o controle de fungos e insetos, através de uma mistura em
calda com um pulverizador turbo atomizador acoplado ao trator. As aplicacbes sdo
realizadas quinzenalmente no periodo pés-florada e a partir da formacéo dos frutos
as aplicacdes sdo efetuadas mensalmente, com a possibilidade da reaplicacao
dependendo da ocorréncia de chuvas intensas.

No decorrer do ano/safra também é imprescindivel a adubacg&o de solo, que é
realizada com adubos quimicos e esterco de cama de aviario. A formulagdo e
composicdo da adubacdao é especificada de acordo com as analises de solo realizadas
periodicamente.
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Figura 17 — Clheita 7
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Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

A Figura 17 apresenta a fase de colheita, em um arvoredo de laranja com
aproximadamente cinco anos de idade, onde as laranjas sdo colhidas manualmente,
colocadas em caixas plasticas e entdo levadas direto para a camara fria para

posteriormente serem beneficiadas e comercializadas.

Figura 18 — Feira Mercadao

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

Apbs todo o processo de producao e beneficiamento, a Frutas Kunrath leva
seus produtos a Feira Mercadao do Produtor, onde vende diretamente ao consumidor,
como demonstram as Figuras 18 e 19.
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Figura 19 — Banca de

S B ==

produtos da em presa

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

Na Banca da empresa, como demonstra a Figura 19, sdo expostos o0s produtos
separadamente, fazendo com que os consumidores possam fazer suas compras

escolhendo por conta propria as frutas.
12.2 PROPOSTA DE IMPLEMENTACAO DE PRODUTOS ORGANICOS

A proposta da implementacdo de uma linha de produtos orgéanicos exige um

planejamento meticuloso, pois requer a busca por produtos certificados que estejam



102

em conformidade com as normas técnicas especificadas pelos o6rgaos
regulamentadores.

Este estudo recomenda implementar uma nova linha de produtos, sendo da
mesma variedade daqueles comercializados tradicionalmente pela empresa, mas
produzidos com as conformidades organicas.

Na Feira Mercadao do Produtor, onde a empresa comercializa seus produtos,
€ necessario a criacdo de um estande em separado as frutas tradicionais, para que
se possa destacar os novos produtos organicos certificados.

Desta maneira a empresa atingiria um novo nicho de mercado, atraindo clientes
gue buscam a qualidade organica dos produtos, as quais seus principios séo

relacionados a questdes sanitarias, ambientais e sociais.

12.2.1 Certificagcao Organica

Para que um produto seja considerado organico, ele deve ser obtido de um
sistema organico de producdo agropecuario. Conforme a Lei 10.831/2003 e os
regulamentos estabelecidos pelo Decreto 6,323/2007, este sistema tem por objetivo a
sustentabilidade econémica e ecoldgica, empregando, sempre que possivel, métodos
culturais, biolégicos e mecanicos, eliminando o uso de materiais sintéticos,
organismos geneticamente modificados e radiacdes ionizantes.

A finalidade da producdo organica é ofertar produtos saudaveis, isentos de
contaminantes intencionais, preservando a biodiversidade bioldgica dos ecossistemas
naturais, promovendo o uso saudavel do solo, do ar e da agua, reduzindo ao minimo
as formas de contaminacdo dos elementos que possam resultar das praticas
agricolas.

Para que possam ser comercializados, os produtos organicos deverao ser
certificados por organismos de avaliacdo da conformidade orgéanica, de acordo com o
Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento.

J4, no caso de o produtor comercializar diretamente ao consumidor, a
certificacao é facultativa, uma vez que este produtor esteja previamente cadastrado
junto ao orgao fiscalizador e assegure aos consumidores a rastreabilidade do produto

e o livre acesso dos locais de producéo ao érgao fiscalizador.
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Portando, para que se possa solidificar esta linha de produtos orgéanicos na
empresa, 0 estudo recomenda, em primeiro momento, a compra de produtos
organicos, com seus devidos rétulos especificos da certificagdo, advindos de outros
produtores, de associacdes ou cooperativas, para a comercializacdo na Feira
Mercadao. E paralelamente a isto, recomenda-se a conversdo do método tradicional

de producéo de frutas da empresa em estudo para o0 método organico de producéo.

12.2.2 Fornecedores

Para suprir a demanda, em um momento inicial, o estudo faz uma cotagéo entre
produtores rurais certificados organicos e uma empresa atacadista de produtos
organicos.

O Produtor 1, de Vapor Velho, localidade de Montenegro, produz para uma
associacao e € membro de uma cooperativa, mas a maior parte da producao € vendida
em uma feira ecoldgica, em Porto Alegre. Em entrevista, este produtor relata que teria
a disponibilidade de vender durante a safra, itens organicos certificados como
bergamotas Cai, Pareci, Montenegrina e Murcote, laranjas Suco e Céu. Quanto ao
preco, no periodo de realizacdo deste trabalho, ouve uma semelhanca em relacdo aos
precos das frutas convencionais pelo fato destas estarem com um valor maior em
comparacao aos anos anteriores. Mas normalmente o preco das frutas organicas
atinge, em média, 40% a mais em relac¢éo ao valor das frutas convencionais.

No Produtor 2, em Lageadinho, localidade de Montenegro, sdo produzidas
bergamotas orgéanicas certificadas, das variedades Cai, Pareci e Montenegrina. Seria
possivel comprar deste produtor algumas quantias semanais durante a safra. O preco,
segundo relato deste produtor, é mais alto em relagdo aos produtos convencionais,
tendo uma média de R$ 4,00 o quilo das bergamotas vendidas na atual safra.

Em um terceiro fornecedor, seria possivel encontrar uma maior variedade e
disponibilidade de produtos organicos, por se tratar de uma empresa de
comercializacado destes, localizada em Santos Reis — Montenegro. Sao ofertados
diversos tipos de itens como verduras, frutas e legumes. Ha de se ressaltar que a
disponibilidade dos produtos € somente nos periodos de safra e os precos, em média,
no atacado séo:

a) Bergamota Cai: R$ 5,00 kg;
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b) Bergamota Pareci: R$ 5,00 kg;

c) Bergamota Montenegrina: R$ 5,00 kg;

d) Bergamota Murcote: R$ 6,00 kg;

e) Laranja Suco: R$ 3,80 kg;

f) Laranja Lima (Céu): R$ 6,00 kg;

g) Lima da Pérsia: R$ 4,50 kg;

h) Limao Siciliano: R$ 4,00 kg;

i) Limao Tahiti: R$ 4,00 kg;

j) Melancia: R$ 3,00 kg;

k) Uva: R$ 9,00 kg.

A partir destes dados, seria necessario adicionar uma margem em que se
possa descontar 0os custos e despesas envolvidos nesse processo de compra até o
momento da venda nas feiras e realizar uma pesquisa de precos que sao praticados
pelos outros feirantes de produtos organicos, para assim, estipular um preco de

comercializacdo de cada produto.

12.2.3Projecéo de vendas

No contexto da implementacdo de uma nova linha de produtos, é essencial
estabelecer uma projecdo realista de vendas para o futuro, onde seja possivel
organizar a quantia necessaria de compras a serem feitas durante o ano/safra. O

Quadro 11 mostra a projecao estabelecida para o ano de 2025.
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Quadro 11 — Projecéo de vendas

Produtos Jan | Fev|Mar | Abr [ Mai| Jun| Jul |Ago| Set | Out|Nov|Dez| TOTAL (kg)
Berg. Cai 240)280 (360 880
Produtor 1 Berg. Pareci ' 400 400
Berg. Montenegrina 400400 800
Berg. Murcote 180(240| 480 900
Berg. Cai 240|280 (360 880
Produtor2  |Berg. Pareci 400 400
Berg. Montenegrina 400400 (400 1200
Berg. Cai 0
Berg. Pareci 0
Berg. Montenegrina 80 400 480
Berg. Murcote 0
Laranja Suco 480(480|560|640| 640|560 3360
Fornecedor 3 |Laranja Céu 240(320(320(320 1200
Lima da Persia 80 | 80 (160(160| 80 | 60 |160 780
Liméo Siciliano 80 | 80 160
Limao Tahiti 160(160|160 160(160|160 960
Melancia 720720 480 1920
Uva 600 (600 1200

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

O Quadro 11 demonstra a quantidade a ser comprada (em quilos) de cada um
dos produtos. Recomenda-se, sempre que possivel, a compra das frutas diretamente
com os produtores, por se obter precos menores em relacdo ao intermediario
Fornecedor 3. Todavia, quando ndo ha mais a opcao de os produtores suprirem a
necessidade, ha de se recorrer ao Fornecedor 3.

E possivel perceber que cada um dos produtos tem uma época especifica
durante 0 ano em que estdo maduros ao ponto de comercializagdo e que em
determinados meses do ano estes produtos saem de circulacao.

O Quadro 12 representa a projecédo de custos de cada um dos produtos que
estdo dispostos més a més e a somatoéria total de cada um dos produtos ao final do

ano.
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Prego de cust
Produtos reisorek;;'s | g Fv | Mar | Abr Ma Jun n Ago Set out Nov Dez TOTAL

Berg. Cai R$ 4,00 RS 1.920,00 | R$ 2.240,00 | R$ 2.880,00 R$  7.040,00
Diretodos |Berg, Pareci R$ 4,00 R$ 3.200,00 R$ 3.200,00
produtores |Berg, Montenegrina | R$ 4,00 R$ 3.200,00 [ R$ 3.200,00 | R$ 1.600,00 R$  8.000,00

Berg. Murcote R§ 500 R$ 2.400,00 R$  2.400,00

Berg. Cai R§ 5,00 R$

Berg. Pareci R§ 5,00 RS

Berg. Montenegrina | R$ 5,00 R$ 400,00 | R$ 2.000,00 R$  2.400,00

Berg. Murcote R$ 6,00 RS -

Laranja Suco R$ 3,80 RS 1.824,00 | RS 1.824,00 | R$ 2.128,00 | R§ 2.432,00 | R$ 2.432,00 | R$2.128,00 | R$ 12.768,00
Fornecedor | Laranja Céu R$ 6,00 R$ 1.440,00 | RS 1.920,00 | R$ 1.920,00 | R$ 1.920,00 R$ 7.200,00

Lima da Persia R$ 4,50 R$ 360,00 | RS 360,00 | R$ 720,00 | R§ 720,00 | RS 360,00 | RS 270,00 | R$ 720,00 R§ 3.510,00

Limdo Siciliano R$ 4,00 R$ 320,00 [ R§ 320,00 R§ 640,00

Liméo Tahiti R$ 4,00 R$ 640,00 | RS 640,00 | R$ 640,00 R§ 640,00 [ RS 640,00 | RS 640,00 R§ 3.840,00

Melancia R$ 3,00 | R§ 2.160,00 | R$ 2.160,00 R$1.440,00 | R  5.760,00

Uva R$ 9,00 | R§ 5.400,00 | R$ 5.400,00 R$ 10.800,00
Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

Quadro 13 — Custos e faturamento
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez TOTAL
Custo R$ 7.560,00 | R$ 7.560,00 | RS- R$2.920,00 | R$ 4.680,00 | R$ 6.160,00 | R$ 7.984,00 | R$ 8.264,00 | R$ 6.638,00 | R$ 7.392,00 | R$ 4.832,00 | R$ 3.568,00 | R$ 67.558,00

Faturamento| R$ 13.608,00 | R$ 13.608,00 | R$ - R$ 5.640,00 | R$8.872,00 | R$ 11.664,00 | R$ 15.011,20 | R$ 15.515,20 | R$ 12.588,40 | R$ 13.625,60 | R$9.177,60 | R$6.422,40 | R$ 125.732,40

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).
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Baseando-se na experiéncia de mercado dos proprietarios da empresa e
levando em consideracéo o valor elevado dos produtos organicos, no Quadro 12, foi
possivel estabelecer a proje¢cdo minima de compra para cada um dos itens indicados.

J&, no Quadro 13 sdo apresentadas as projecdes dos custos e o faturamento
total dos produtos vendidos a cada més.

Em ralacédo ao faturamento, a empresa em estudo trabalha com uma politica
de precos onde os produtos vindos dos fornecedores recebem uma carga adicional
de 80% sobre o prec¢o de custo, para assim, formar o preco de venda. Para os produtos
vindos diretamente dos produtores, em tese, mais baratos, por ndo haver
intermediarios no meio deste caminho, este estudo recomenda acrescentar uma carga
de 100% a mais sobre o preco de custo, resultando em maior faturamento e maior
lucro.

Por fim, baseada nestes moldes, o Quadro 13 projeta para 2025 um custo total
de R$ 67.558,00 e um faturamento de R$ 125.732,00 advindos da implementacao dos

produtos organicos no portfélio da empresa.

12.3 IMPLEMENTACAO DO METODO ORGANICO NA PRODUCAO

Inicialmente, para que a Frutas Kunrath possa implementar a agricultura
ecoldgica, € preciso elaborar um plano de manejo organico da propriedade, que inclui
um calendario agricola, processos e insumos utilizados para cada atividade. Deve-se
ter em mente alguns cuidados como estar sempre atualizado em relacao as leis e
regulamentos técnicos, fazer visitas a outras unidades produtivas bem-sucedidas e
escolher culturas que sejam adequadas as condicbes ambientais da propriedade,
estar ciente quanto ao periodo de conversao que pode durar de 1 a 4 anos, procurar
uma certificadora idénea, manter contato com associacdes e grupo de produtores
organicos e procurar canais de comercializacao.

A Figura 20 apresenta o processo do pedido de certificagdo para producao

organica.



FLUXO DE CERTIFICAC

Solicitacao de
proposta de
certificacao.

(O IBD envia ao solicitante um Formulério de
Solicitacao de Proposta Comercial, visando coletar
todas as informagdes necessarias para entender
bem a sua demanda e lhe oferecer um atendimen-
to comercial personalizado. Com base nesses
dados ¢ elaborada a proposta comercial, com
detalhamento dos custos, procedimentos e docu-
mentos necessarios)

Matricula do

projetono 03
sistema IBD

Inicio do preparo da inspecao: Envio do PMO
(Modelo do IBD) e informagdes necessarias para
inspecao. A inspe¢ao so esta liberada se o PMO
estiver aprovado pelo IBD

Andlise do

relatéorioe 085

decisao.

A andlise do relatério e a decisao da certificaca da
credibilidade ao processo, uma vez que a analise é
realizada por terceira pessoa nao envolvida com o
processo.

v -

CERTIFICAGOES

Aceite da

02 propostae
contrato.

Contrato de prestacdo de servico disponivel em
http://ibd.com.br/pt/ContratosDetalhes.aspx

Inspecao e

geragao de
04 relatorio.

A inspecdo busca em campo evidéncias das
informages apresentada no PMO para atestar
conformidade com os requisitos das legisla-
¢6es/normas organicas)

{

Na auséncia de

Nao Conformidade

E emitida uma notificacao
de concessao de certifica-
¢do e o certificado de
conformidade organica.

produto organico estd liberado.

A partir desse momento o uso de selo de

Na presenca de
Nao Conformidade

Resposta da notificacdo com
apresentacdo das correcoes
e/ou agdes corretivas, avaliagao
das acoes corretivas.

Emissdo da notificacao de resolugao
de nao conformidades e emissao do
certificado de  conformidade
organica.

Fonte: IBD Certificacdes (2024).
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Através de informacdes coletadas pelo autor deste estudo na IBD Certificacdes,

uma organizagéao certificadora inicia o processo coletando os dados necessarios do

solicitante para entdo, elaborar uma proposta comercial detalhando os custos,

procedimentos e documentos necessarios para efetuar uma inspecdo e analise e

determinar a conformidade ou ndo-conformidade da propriedade para a certificacao

organica. O custo depende do tamanho da propriedade, do valor e do destino da
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producdo. Na certificacdo por auditoria, o valor inclui a taxa de adesao e o custo do
servico de inspecao, que abrange diarias, passagens do inspetor e o relatério de visita.

Ao contrério da agricultura convencional de métodos especificos, a agricultura
organica busca um enfoque mais sistémico. Apesar de existirem alguns
procedimentos técnicos recomendados, ela ndo pode ser confundida como uma
simples “receita”, o objetivo maior da agricultura de base ecolégica € chegar, com o
passar do tempo, a um sistema de producéo equilibrado.

A agricultura organica pede uma rotacado de culturas, que exerce um papel
importante em relacdo ao controle de pragas, doencas e producéo de palha para a
protecado do solo.

No caso da propriedade em estudo, ndo € possivel realizar a rotatividade nas
areas onde estdo plantados os pomares de frutas citricas, pois sdo plantacdes
permanentes. Assim, é indicado o cultivo de cobertura, o qual impede o impacto direto
das chuvas e dos raios solares, mantendo a umidade do solo e diminuido a oscilacao
térmica das camadas superficiais.

Uma adubacao verde é imprescindivel para melhorar as caracteristicas fisicas,
guimicas e bioldgicas do solo. Sdo mais utilizados como adubo verde de inverno a
aveia, ervilhaca, centeio, nabo forrageiro e para o verdo as mucunas, guandu,
crotalarias e feijao de porco. Além de ajudarem na reciclagem de nutrientes, os adubos
verdes, ao longo dos anos, aumentam os teores de matéria organica no solo.

Outra questdo que deve ser levada em consideracdo € a implementacdo de
guebra-ventos, geralmente de arvores, sdo estruturas que modificam o fluxo do vento

protegendo as culturas contra ventos fortes e ressecamento do ar.

12.3.1 Procedimentos técnicos para producao

Em um manejo e conservacao do solo e da agua, recomenda-se a cobertura
morta e viva do solo (evitando solo descoberto), adubacdo orgénica com esterco,
compostos e adubos verdes, a utilizacdo de quebra-vento, o uso de maquinas e
implementos agricolas leves que evitem a compactacéo do solo e a distancia de fontes
poluidoras de agua, solo e ar. Desta forma, proibe-se as queimadas sistematicas, 0s
desmatamentos ou destruicdo de vegetagdo natural, 0 uso de 4gua contaminada por

agrotoxicos, fertilizantes sollveis, esgoto ou residuos industriais.
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Em relac&o a nutricdo das plantas, recomenda-se 0 uso de esterco de animais,
produzidos localmente ou de granjas organicas, o chorume e estercos liquidos
curtidos, procedentes de estabelecimentos organicos; biofertilizantes de origem
vegetal ou animal, himus de minhoca e serragem (desde que sem tratamento
quimico). No entanto, € proibido a utilizacdo de adubos quimicos de média e alta
solubilidade e concentracdo, assim como o0 uso de inseticidas, herbicidas, fungicidas,
formicidas, nematicidas e insumos com metais pesados. Também s&o proibidos
produtos com propriedades corretivas, fertilizantes ou condicionadores de solo com
agentes potencialmente poluentes e excrementos humanos e de animais carnivoros
domeésticos ndo compostados.

Quanto ao manejo de pragas e doencas é valido ressaltar que a diversificacdo
dos sistemas produtivos contribui para a menor ocorréncia deste problema, além
disso, recomenda-se a utilizacdo de variedades adequadas e resistentes a regiao,
como mudas isentas de pragas e doencas. Ainda, é recomendado o manejo da
cultura, fazendo o plantio de plantas repelentes ou companheiras, elaborar um manejo
biolégico de pragas por meio de técnicas que permitam o aumento da populacdo de
inimigos naturais ou a introducéo dessa populacao reproduzida em laboratério.

A pulverizacao contra pragas e doencas fica restrita ao uso de calda bordalesa,
calda sulfocélcica, calda vigosa, solu¢cdes a base de 6leo mineral, querosene e sabao
e podem ser feitas iscas em forma de armadilha, desde que n&o poluam o ambiente.
E proibido o uso de qualquer agrotdxico e esterilizante de solo de natureza quimica.

A colheita recomenda-se ser feita na época exata de maturacdo e sob
condicbes climaticas favoraveis, realizando a limpeza e higiene absoluta dos

depdsitos e veiculos de transporte.

12.3.2Fornecedores

Ao realizar uma cotagéo entre fornecedores de insumos para a propriedade, o
autor deste estudo constatou que o Fornecedor 1, de composto orgéanico, disponibiliza
o material, posto na propriedade, a um preco de R$ 3600,00 a carga com 15
toneladas. J4 o Fornecedor 2, disponibiliza esterco cama de aviario, posto na

propriedade ao preco de R$ 2200,00 a carga com 15 toneladas.
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O Fornecedor 3 disponibiliza itens como a calda sulfocélcica a R$ 13,90 por
litro (cada litro rende 100 litros de calda) e calda bordalesa a R$ 14,00 por quilo (cada
quilo rende 100 litros de calda). Quanto ao consumo de combustivel, um Fornecedor
4 disponibiliza o 6leo diesel ao preco de R$ 5,89 por litro. E a méo-de-obra de

ajudantes esporadicos esta a um valor em média de R$ 150,00 por dia.

12.3.3Projecéo de produtividade

No contexto da producéo de frutas no sistema organico, para o ano de 2025,
foi elaborado uma projecdo comparando os gastos com insumos e despesas, €, a
possivel capacidade produtiva para o ano/safra. A projecéo estipulada nos Quadros
14 e 15 séo referentes a uma area de 2 hectares. Assim, o Quadro 14 mostra quais
0s principais custos e despesas estipulados para a safra de 2025 considerando o novo

manejo organico.

Quadro 14 — Gastos com 0 manejo e nutricdo do solo

Produtos Jan | Fev |Mar| Abr | Mai |Jun|Jul| Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL| TOTAL(R$)
Composto organico (kg) 2000 2000 4000 | R$ 960,00
Esterco cama de avidrio (kg) 6000 6000 [ R$ 882,00
Calda Sulfocalcica (Litros) 1200 1200 1200 1200 4800 | R$ 667,20
Calda Bordalesa (Litros) 1200 1200 1200 1200| 4800 | R$ 672,00
Consumo de dleo diesel (Litros) | 36 | 72 [ 56 | 36 | 36 [36(36| 36 | 36 | 72 | 56 | 56 | 564 | R$ 3.321,96
Méao-de-obra (didria) 4 16| 4 8| 8 4 8 8 60 [ R$ 9.000,00

[TOTAL: R$ 15.503,16

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

Recomenda-se que a nutricdo do solo seja realizada trés vezes ao ano,
alternando o composto orgéanico e esterco. Quanto as aplicacdes das caldas, devem
ser feitas durante o ano, com maior intensidade na pés floragéo e formacao dos frutos.

Dentre os gastos, o maior vildo é a méo-de-obra, somando um valor de 9 mil
reais. Esta sera imprescindivel nos periodos de colheita e nas demais épocas do ano
para a manutencdo dos pomares. Somado isto aos outros custos, o valor total sera de
R$ 15.503,16.

O Quadro 15 traz a projecao de producdo para o ano de 2025, levando em
consideracdo um talhdo de 2 hectares da propriedade.
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Quadro 15 — Projecao de produtividade

Produtos Jan|Fev| Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out |Nov|Dez|TOTAL (kg)| TOTAL (R$)
Bergamotinha Verde 12501500 (1500 4250 R$ 2.975,00
Laranja Charmute 2040|2160 4200 R$ 8.400,00
Bergamota Pareci 2880 2880 R$ 8.352,00
Bergamota Ponkan 880 (1320 2200 R$ 5.940,00
Laranja Céu 528 | 528 | 528 | 528 2112 R$ 5.280,00
Bergamota Montenegrina 1440|1440)1440 4320 R$ 12.960,00
Lima da Persia 120 120 120 120 480 R$ 960,00
Laranja Valéncia 2400(2400 4800 R$ 12.000,00

[TOTAL:  R$ 49.967,00

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho (2024).

A projecado de produtividade das variedades de frutas esta ajustada conforme
o histérico recente de quantidade produzida pelos pomares, sendo feito um somatério
total de cada item, em peso, e multiplicado pelo seu respectivo valor de mercado
recente, baseado nas informacdes obtidas dos proprietarios da empresa.

Por fim, o faturamento total, em um talh&o de 2 hectares, com determinadas
variedades de frutas, atingiria um total de R$ 49.967,00, descontando os custos de
R$ 15.503,16, o lucro seria de R$ 31.463,84. Porém, essa projecdo conta com um
preco de mercado das frutas convencionais, lembrando que o periodo de converséo
pode durar de 1 a 4 anos, e, futuramente, o faturamento com as frutas organicas pode
aumentar em média 40%, chegando a resultar, neste caso, em um total de R$
69.953,80, podendo assegurar que a proposta de melhoria indicada por este estudo

geraria um retorno significativo para a empresa.
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13 LIMITACOES DO ESTUDO

Em se tratar de fatores que limitaram a elaboracdo deste estudo pode-se
reconhecer alguns pontos como a Gestdo de Pessoas, que no caso da empresa
referenciada, este setor é inexistente por ndo contar com colaboradores formais, sdo
poucos ajudantes esporadicos e os trabalhadores sdo os proprios gestores, nao
havendo nenhuma técnica formal para suprimento ou desenvolvimento do potencial
humano. Assim como a area de financas da empresa € escassa, ndo contando com
andlises financeiras de maior complexidade, ela é feita basicamente através da
percepcao dos proprietarios sobre 0s investimentos e a lucratividade do negdcio.

Outra questao limitante ao estudo foi a dificuldade de informacfes referente as
técnicas de producdo organica, onde ha uma complexidade no que se trata da forma
de transformar um sistema de producdo de frutas convencionais para um sistema
organico de producdo. Nao ha um caminho especifico para executar essa conversao,
ela deve ser adaptada conforme a necessidade de cada unidade produtiva e depende
de vérios fatores, como a forma que o solo irhd se comportar, de como o clima pode
ser favoravel a determinadas espécies de frutas, além de que as unidades produtivas
vizinhas convencionais podem interferir no processo de conversao e até mesmo
inviabilizar esta possibilidade de conversao organica.

Quanto aos resultados obtidos neste estudo, € importante ressaltar que 0s
proveitos devem ser mais diretamente aplicados a empresa diagnosticada e que para
outras unidades produtivas € recomendavel uma avaliacdo especifica considerando

as individualidades de cada caso.
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14 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou responder questionamentos sobre a producéo e
comercializacdo de frutas da empresa familiar chamada Frutas Kunrath. Foram
esmiucados e compreendidos todos os departamentos presentes em uma
organizacdo, observando-se 0s pontos positivos e detectando setores em que ha
baixa complexibilidade de informacdes.

Reforgcando a importéancia do estudo, buscou-se 0 embasamento para os dados
coletados, nas informacdes obtidas em pesquisas bibliograficas de autores com
conhecimento técnico sobre cada assunto abordado.

Visto que a empresa esta inserida em um ambiente de forte concorréncia,
persistindo grandes mercados e fruteiras, o trabalho relevou-se ao diagnéstico da
empresa, buscando estratégias de melhoria na area comercial e nas operagfes. A
busca de como a empresa poderia melhorar seus resultados em relacdo a Feira
Mercaddo e a sua producdo de frutas, objetivou a implantacdo de um plano de
marketing almejando maior visibilidade no seu ramo fazendo um levantamento sobre
a possibilidade de criar novas formas de vender seus produtos, implementando
produtos de origem organica através de fornecedores certificados e inserindo um
método de producdo organica na propriedade com o intuito de obter o certificado de
produtora organica.

Através dos desdobramentos obtidos no estudo, foi possivel perceber que o
aumento do portfolio de produtos atingiria um novo nicho de mercado, atraindo o
consumidor que busca pela qualidade organica. Além disso, essa ampliacdo
aumentara o faturamento da empresa, pois os produtos organicos tendem a adquirir
um grande valor agregado. E com a conversdao da producdo, recomendada pelo
estudo, a lucratividade serd superior, se comparado ao comeércio das frutas
tradicionais.

Paralelamente a isso, as vantagens nao se resumem somente na lucratividade,
e sim, contribuem com a natureza, extinguindo o uso de agrotoxicos e produtos
quimicos, preservando o0s recursos naturais e conferindo uma responsabilidade social
com 0 meio ambiente e com 0s proprios seres humanos.

Durante a construcéo deste trabalho, foi possivel perceber o quao importante

sdo 0s processos dentro de uma organizagédo, que bem estruturados e embasados
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em informacdes sdlidas e precisas, conseguiram responder aos questionamentos
encontrados.

Por fim, este trabalho possibilitou a exploracdo de conteudos vistos nas
disciplinas do curso de administracdo, auxiliando nas pesquisas bibliogréficas e
criando perspectivas e conhecimentos sobre o tema abordado. Isso permitiu ao autor
assumir um maior grau administrativo dentro da empresa, tomando decisbes e
elaborando planos para a &rea comercial, assim como lhe deu uma visdo mais precisa
e um senso de exigéncia sobre a qualidade e organizagcdo nos processos tanto

profissionais, quanto pessoais.
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