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RESUMO

A proposicao para entrega de valor € a grande protagonista quando se fala em estratégia
empresarial. Por meio dela, ¢ possivel identificar e criar estratégias competitivas para obter
maior fideliza¢do de clientes e, consequentemente, captura de valor. No cendrio economico
mundial e, em especial, no brasileiro, o agronegocio possui relevante participagdo. Nos ultimos
quarenta anos, o agronegdcio brasileiro tem apresentado uma trajetéria ascendente em relagao
ao PIB do seu pais. Com o proposito de apoiar o desenvolvimento do agronegdcio, o governo
brasileiro langou o Crédito Rural, cujos recursos sdo disponibilizados através das instituigdes
financeiras brasileiras e, diante da relevancia o setor, os bancos t€ém buscado ampliar a sua
participacdo neste mercado e capturar maior valor neste segmento. Este trabalho tem como
principal objetivo analisar os elementos de valor que os médios e grandes produtores rurais das
regides Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande do Sul valorizam. A pesquisa, de natureza
qualitativa e exploratoria, foi realizada a partir de entrevistas semiestruturadas contemplando
dezesseis participantes, dentre eles nove produtores rurais, quatro engenheiros agronomos e trés
gestores financeiros. Apos a realizacdo da pesquisa, para um rigor na analise dos dados, foi
utilizado o Software NVivo. Os resultados auferidos demonstram que os produtores rurais
valorizam muito o relacionamento com os gestores financeiros e que este ¢ o principal atributo
a ser perseguido pelas institui¢cdes financeiras ao formularem as suas proposi¢des de valor aos
clientes deste segmento, além de simplificacdo, agilidade, seguranca, reducao de ansiedade,
bem-estar, valor de marca, autoatualizacdo, motivacdo e provimento de esperanca. Os
engenheiros agronomos e os gestores financeiro valorizam os mesmos elementos, no entanto,
aqueles acrescem reducdo de custos e informagdo e pertencimento e, estes, além dos trazidos
pelos engenheiros, incluem seguranca, organizagao e atratividade. Destarte, ¢ imperioso que as
institui¢des financeiras busquem a proximidade do cliente, bem como desenvolvam solucdes
que simplifiquem, agreguem seguranca e foquem na especializagdo. Com este estudo, espera-
se contribuir para o desenvolvimento de diferenciais competitivos nas instituicdes financeiras
voltadas ao agronegocio, por meio do desenho de uma proposi¢ao de valor ao cliente que
busque alcangar os elementos identificados, com melhoria nos atendimentos e ampliacao da

captura de valor nas operagdes financeiras voltadas ao agronegocio.

Palavras-chave: crédito rural; elementos de valor; setor bancario; proposicao de entrega de

valor.



ABSTRACT

The proposition for value delivery takes center stage when discussing business strategy.
Through it, it is possible to identify and create competitive strategies to achieve greater
customer loyalty and, consequently, value capture. In the global economic scenario,
agribusiness plays a significant role, and in Brazil, it has stood out decade after decade. Over
the last forty years, it has shown an upward trajectory concerning the Brazilian GDP, with
significant growth in agricultural production values, reflecting the continuous development and
relevance of the sector to the Brazilian economy. With the purpose of supporting the
development of agribusiness, the Brazilian government launched Rural Credit, whose resources
are made available through Brazilian financial institutions. Given the sector's importance, banks
have sought to expand their market share and capture greater value in this segment. This work
aims to analyze the value elements that medium and large rural producers in the Carboniferous
and Sweet Coast regions of Rio Grande do Sul value. The research, of a qualitative and
exploratory nature, was conducted through semi-structured interviews involving sixteen
participants, including nine rural producers, four agronomists, and three financial managers.
After conducting the research, the NVivo software was used for rigor in data analysis. The
results obtained demonstrate that rural producers highly value their relationship with financial
managers, with this being the main attribute to be pursued by financial institutions when
formulating their value propositions to clients in this segment, in addition to simplification,
agility, security, anxiety reduction, well-being, brand value, self-updating, motivation, and
provision of hope. Agronomists and financial managers value the same elements; however,
agronomists add cost reduction and information and belonging, while financial managers, in
addition to those brought by agronomists, include security, organization, and attractiveness.
With this study, it is hoped to contribute to the development of competitive differentials in
financial institutions focused on agribusiness, through the design of a value proposition to the
client that seeks to achieve the identified elements, with improvement in service and expansion

of value capture in financial operations aimed at agribusiness.

Keywords: rural credit; elements of value; banking sector; value delivery proposition.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Framework conceitual unindo marketing e o desempenho negocial ................. 16
Figura 2 — Fontes ndo controladas de reCUISO ........cevcvviereiiieeiiiieciie et 22
Figura 3 — CPR pOr ano de €MISSA0 ......c.eevueeeiieriieeiieeiieniieeitenieeeteeteesreenaeeseaeenseesnneenseas 23
Figura4 — CRA pOr ano de €MISSA0 ......c.ceeueeeiieriieeniieeiieriieeieeieeeteeieesreesieeseaeeaeesnneenneas 23
Figura 5 — Modelo conceitual de proposigao de valor ao cliente ............cceevvveeeciveenneenee. 31
Figura 6 — Tipos de competi¢ao pela captura do valor .........ccceeecveeriiienciieeniieeeiee e 37
Figura 7 — Cadeia de ValOr .......c.oooiiiiiiiiieiieectee e e 38
Figura 8 — Elementos de Valor ..........c.oocuiiriiiiiiiii i 40
Figura 9 — Categorias de ANALISE .........ccevvieeiiiieiiie e 46

Figura 10 — Nuvem de Palavras ..........ccccceviiiiiiiiieieeeceeeeeee e 47



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Perfil dos Entrevistados — Produtores Rurais ..............ccccooeeeiiiiieciiiec e, 44
Quadro 2 — Perfil dos Entrevistados — Engenheiros Agronomos ...........cccceceeeeveeenveeennnen. 45
Quadro 3 — Perfil dos Entrevistados — Gestores FInanceiros .............ccoeeceevcieerieenneenneennen. 45

Quadro 4 — Quadro Comparativo Elementos de Valor ..........cccccoeciviiiiiiiieniiieiienieeee 70



B2B

B2C

BB
BACEN
BNDES
CAIXA
CITEs
Cvp

DC

FAT
MAPA
MCR
MSI
OCDE
PRONAF
PRONAMP
RBA
RBV
SCP

SFN
SICREDI

LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

Business-to-Business

Business-to-Consumer

Banco do Brasil

Banco Central do Brasil

Banco Nacional do Desenvolvimento Econdmico e Social
Caixa Econdmica Federal

Centros de Informacgdes e Trocas de Experiéncias

Customer Value Proposition

Dynamic Capabilities

Fundo de Amparo ao Trabalhador

Ministério da Agricultura e Pecuaria

Manual do Crédito Rural

Marketing Science Institute

Organizagao para a Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico
Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
Programa Nacional de Apoio ao Médio Produtor Rural
Receita Bruta Anual do Agronegocio

Resource-Based View

Structure-Conduct-Performance

Sistema Financeiro Nacional

Sistema de Crédito Cooperativo



SUMARIO

1 INTRODUGAO ...ttt 13
1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA........cocooveiiieeeeeeeeeeneeeeeeenenns 17
1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO .....coiiiiiiiiiieieeeeetee ettt 20
1.2.1 ODbjetivo Geral.......couiiremimmemssriiiiirrrrrrsssssr s nees 20
1.2.2 ODbjetivos ESPecifiCos ...uuuuiiirrmeiiiimrmeiiirrmsssssrsmssssssrsnsssssssnssssssssnsssssssnnssssss 20
1.3 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA ..o, 20
2 FUNDAMENTACAO TEORICA. ...t 26
2.1 SISTEMA FINANCEIRO BRASILEIRO .....c.cocueiiiiiiriiniiiieceieeeeieee e 26
2.1.1 Crédito RUral ........cooiiiiiieeeiiiiiir s 27
2.1.1.1  FOntes de RECUIS0. .. cceuuuiiiiiiiie ettt et e e et e e e e e e e eeaa e aaees 27
2.1.1.2  Tipos de fINANCIAMENTO .....cceuuuueeeeiiiieeeeeiiiieeeeeeiiaeeeeeee e e e eeeanaeeeeesnaeeeeennnaaaaees 28
2.1.1.3  Classificagdes de Produtor Rural ................oiiiiiiiiiiiii e 29
22 CADEIA DE VALOR ...ttt ettt 30
2.2.1 Processos de Valor ... s s 30
2.2.1.1  Proposicao de Valor 20 CHENE .........cceeeiiiimiiiiiiieee e 30
2.2.1.2  Criaga0 de ValOT.......cciiiieiiii et 34
2.2.1.3  Captura de ValOr .....eeee e 36
2.2.2 Cadeia de Valor ........oociiimeeemiiiiiiiiirrrsssn s enne 37
23 ELEMENTOS DE VALOR ....oooiiiiiiieee ettt 39
3 METODOLOGIA ... .ot e e e e eeaees 42
3.1.1 Tipo de PesquiSa ......oceeemmeemmnsiiiiinirrrnressssisnn s sssss e eeees 42
3.1.2 Delineamento e caracterizacdo do contexto da Pesquisa..........ccoveuiienirnnninnnnns 43
3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS .......ccoovviveiereeereeeeersenean, 46
3.3 PROCEDIMENTOS ETICOS RELACIONADOS A PESQUISA ......ccccevvvune.. 48
4 RESULTADO E DISCUSSAQ .......coiiiiiiiiiiieieee e 49
4.1 O AGRONEGOCIO NAS REGIOES CARBONIFERA E COSTA DOCE DO RIO
GRANDE DO SUL ...ttt ettt sttt st e e et esseenseeneeeneeseeneesneenes 49
4.1.1 L 7 1 49
4.1.2 LT 111 T 50
4.1.3 Atividades de Assisténcia Técnica.......ccuuiiiiimmeiiiiimmciir e 52
4.1.4 Informacao, Capacitacio e Tecnologia .........cccvveeeeiiimrmesiiimrmesnsrrrnns s renassans 53
4.1.5 61 55



4.1.6 Credito RUFAL «.cunerieieiiierereireiearesresrassasesresrassassssessassassassssassassassnsessassansnnens 57

4.1.6.1  PrOSPECGAO ... ceeertttuiee e e e e ee ettt e e e e e e e ettt e e e e e e e e et e e aa e e e e et e e e e e nan e e e e eeeennn 58
4.1.0.2  PrOCESSOS ..eieieittii e e e e e eeeeettat e e e e e e et e eetaa e e e e e e e ettt e taa e e e e e e et e et eaa e e e e aeeeeaes 59
T4 IO C TN 0] To3 1082 0015 11 61
4.2 ELEMENTOS PARA A GERACAO DE VALOR AOS MEDIOS E GRANDES
PRODUTORES ..ottt ettt st be bt et ettt eaebesbeeae e 64
43 ELEMENTOS PARA A GERACAO DE VALOR AOS ENGENHEIROS
AGRONOMOS E GESTORES FINANCEIROS ........oooiviiivieeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesse s 66
4.4 ANALISE DOS ELEMENTOS PARA A GERACAO DE VALOR AOS MEDIOS
E GRANDES PRODUTORES........cotiiiiieeeeeete ettt 69
5 CONSIDERACOES FINAIS .......coooiiiiiiiiiiie e, 71
REFERENCIAS........coiiiiiiitiititeiiee ettt 74
APENDICE A - ROTEIRO BASICO DE QUESTOES —- PRODUTOR RURAL ......... 89
APENDICE B - ROTEIRO BASICO DE QUESTOES — AGRONOMO .................... 90
APENDICE C - ROTEIRO BASICO DE QUESTOES — GESTOR............................ 91

APENDICE D - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO.......... 92



13

1 INTRODUCAO

O agronegdcio possui relevante participacao no cenario econdmico mundial (Wilkinson,
2009). No Brasil, ano ap6s ano, o setor agricola cresce, ndo somente em volume e valores, mas
também em percentual de participacdo na geracdo de riqueza do pais. Além de ser um dos
maiores setores produtivos, ele emprega mais de 40% da populagdo com carteira assinada,
gerando riqueza, empregos € beneficios em todo o territério nacional (CEPEA, 2022b, 2022a;
EMBRAPA, 2020).

De 1975 a 2019, a produgdo de grios teve um aumento de 510%, passando de 38,1
milhdes de toneladas para 232,6 milhdes de toneladas (IBGE, 2020). No mesmo periodo, a
produgdo de carnes aumentou 858%, passando de 2,9 milhdes de toneladas para 27,9 milhdes
de toneladas (United States, 2022). Em 2021, as exportagdes agricolas brasileiras atingiram o
volume de R$ 120,6 (cento e vinte virgula seis) bilhdes de reais, incremento de 19,7% em
relacdo ao ano anterior, atingindo 43% do total de exportagdes do pais (Kreter; Pastre, 2022).

Reconhecida como altamente competitiva e geradora de empregos, de riqueza, de
alimentos, de fibras e de bioenergia, o agronegdcio em 2021 foi responsavel por 27,4% do PIB
brasileiro e por um quinto de todas as vagas de empregos formais do pais (CEPEA, 2022b;
EMBRAPA, 2020). Embora seja um setor estratégico (Lal, 2007) e vital para a economia
brasileira, a agricultura sofre muitas influéncias externas, estando sujeita as intempéries do
mercado interno e externo, questdes climaticas, pragas, cambio, medidas protecionistas e
barreiras sanitarias, razao pela qual os agentes do agronegocio devem estar sempre atentos para
enfrentar a dinamicidade do setor (Arias et al., 2021; Nowicki et al., 2011; Santos, 2018; Smith,
2019)

Diante da relevancia do segmento para o pais, com o proposito de incentivar o
agronegocio, o governo brasileiro criou o Crédito Rural (BRASIL, 1965). Ele ¢ uma
modalidade de crédito destinada a pessoas fisicas e juridicas para o financiamento das despesas
dos ciclos produtivos das atividades agricola, pecudria, florestal, extrativa, pesqueira e aquicola,
além de investimentos, servigos, comercializagdo e industrializacdo (BACEN, 2021). E
composto por linhas de custeio, investimento, comercializa¢ao e industrializacao; e pode ser
tomado por pequenos, médios e grandes produtores (BACEN, 2022).

Desde 1999, o setor agropecuario tem crescido acima do PIB brasileiro, impulsionado
pelo mercado interno e externo, bem como pelos ganhos de produtividade. De forma dinamica,
o segmento tem passado por profundas transformagdes econdOmicas, culturais, sociais,

tecnoldgicas, ambientais e mercadologicas. Para acompanhar essas transformacdes, o
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financiamento das atividades do setor se moderniza quanto as suas fontes, instrumentos e
eficacia (BACEN, 2021).

Os valores disponibilizados sao incrementados anualmente. Para o ano safra 2022/2023,
o governo disponibilizou R$ 340,88 (trezentos e quarenta virgula oitenta e oito) bilhdes de reais.
Destes, R$ 246,3 (duzentos e quarenta e seis virgula trés) bilhdes de reais foram destinados para
custeio/comercializacdo e R$ 94,6 (noventa e quatro virgula seis) bilhdes de reais para
investimento. Em relag¢do ao ano safra anterior (2021/2022) houve incremento de 36% (trinta e
seis por cento), o que demonstra a for¢a do agro e o seu fortalecimento ao longo dos anos
(BRASIL, 2022).

Para que o recurso chegue no campo, o governo conta com o apoio das institui¢des
financeiras brasileiras, dentre elas, os principais bancos de varejo do pais tais como o Banco do
Brasil — BB, a Caixa Econdmica Federal — CAIXA, o Bradesco, o Santander ¢ o Itat. O funding
¢ classificado em duas formas: recursos controlados e ndo controlados. Os controlados
(obrigatorios) provém do depoésito a vista, por meio de liberagdo de travas de deposito
compulsorio e os nao controlados (livres) sdo oriundos de poupanga e outras fontes de captagao
(BACEN, 2022). No Brasil, uma tnica institui¢do detém 54% do share de mercado (Banco do
Brasil, 2022). Contudo, considerando que os créditos sdo regulados pelo governo, como as
institui¢des financeiras do agronegocio devem agir para se destacar neste mercado e conquistar
a confiancga e a fidelidade dos produtores rurais? Como elas devem atuar para criar, capturar e
entregar valor aos clientes do setor agricola?

A proposi¢ao de valor ao cliente (Customer Value Proposition — CVP) pode ser utilizada
como ferramenta estratégica para gerar vantagens competitivas capazes de apoiar as institui¢cdes
financeiras a crescer no mercado de crédito agricola e crescer a sua participacao nesse mercado.
Com a globalizacao, a tecnologia e a rede logistica, as distancias encurtaram e a rivalidade
aumentou. Os consumidores deixaram de ser preditivos, estdo mais criticos do que nunca e
buscam solugdes customizadas, com valor de consumo tnico. Compreender como criar e
entregar valor a eles ¢ a chave para obter uma vantagem sustentdvel e operar neste ambiente
competitivo (Nijssen; Frambach, 2001).

Com répidas e profundas mudangas, sob a perspectiva de percep¢ao do valor do cliente,
as empresas precisam buscar constantemente a inovacao em seus produtos e servicos (Hamel;
Prahalad, 1996). Elas devem criar, produzir € comunicar valor ao cliente. Nao inventar aquilo
que pensam que seja valor, mas sim o que o consumidor percebera como valor. Assim, € preciso
identificar o que o cliente deseja, pois o produto ¢ apenas uma ferramenta para entregar aquilo

que ele valoriza (Kotler, 2017).
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A CVP ¢ uma ferramenta estratégica utilizada pelas empresas para comunicar como
pretendem fornecer valor aos seus consumidores (Payne; Frow; Eggert, 2017). Ela deve ser o
principio mais importante de toda e qualquer empresa (Webster, 2002). Nao por acaso o
Marketing Science Institute — MSI (Institute, 2020), instituicao fundada em 1961, com rede de
académicos de marketing de escolas de negdcios do mundo inteiro, além de contar com
executivos de marketing de mais de 60 empresas, destacou a entrega de valor para o cliente
como tema prioritario de pesquisa para o biénio 2020-2022. Afora destacar a prioridade de
pesquisa, afirmou que o principio do valor para o cliente € o primeiro principio do marketing
(Institute, 2020). Neste contexto, a proposicdo de valor se mostra importante ferramenta
estratégica para criar um diferencial competitivo perante os concorrentes (Morgan, 2012).

No passado, as vantagens competitivas eram analisadas através do paradigma da
structure-conduct-performance — SCP. Esse paradigma analisava os desempenhos empresariais
por meio da capacidade de cada empresa em encontrar ou criar e explotar imperfeigdes do
mercado capazes de reduzir a rivalidade competitiva e a concorréncia de precos (McGahan;
Porter, 1997; Porter, 1991). Portanto, o foco da estratégia pela perspectiva da SCP era centrado
na analise industrial e na selecao de mercado (Teece; Pisano; Shuen, 1997).

A SCP foi desafiada pela resource-based view — RBV. A RBV, ao contrario da SCP,
ndo analisa as caracteristicas do mercado, mas sim o conjunto de recursos genuinos de cada
empresa para identificar as suas vantagens competitivas e analisar as suas atua¢des (Conner,
1991; Peteraf, 1993; Wernerfelt, 1984). Contudo, a RBV por si s6 nao consegue explicar como
os recursos sao desenvolvidos e aplicados para ativar uma vantagem competitiva (Priem;
Butler, 2001), tampouco considera o impacto em ambientes dindmicos (Lengnick-Hall; Wolff,
1999), razao pela qual, de forma complementar, foi criada a teoria das capacidades dinamicas
(dynamic capabilites — DC) (Morgan, 2012; Newbert, 2007; Zott, 2003).

Com o propoésito de obter uma vantagem competitiva sustentavel, a teoria da DC
defende que os mercados sdao dindmicos e que, por isso, ndo bastam apenas as empresas terem
os recursos, elas precisam aplicd-los de modo a satisfazer as necessidades genuinas de cada
mercado (Eisenhardt; Martin, 2000; Makadok, 2001; Morrow Jr et al., 2007; Teece; Pisano;
Shuen, 1997). A combinagdo da DC com a RBV indica que tanto os recursos quanto as
capacidades sdo importantes para explicar as variacdes de desempenho entre as empresas
(Helfat, 1997; Henderson; Cockburn, 1996; Teece; Pisano; Shuen, 1997). Logo a SCP, a RBV
e a DC sao complementares e de grande relevancia para a criagdo de vantagens competitivas,
razao pela qual Morgan (2012) prop0s um framework conceitual para relacionar o marketing

com o desempenho negocial, conforme Figura 1.
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Figura 1 — Framework conceitual unindo marketing e o desempenho negocial
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O framework da Figura 1 demonstra que sdo diversos os fatores que influenciam a
atividade negocial de uma empresa. Dentre eles, como fator de decisdo estratégica de mercado,
esta a proposi¢ao de valor, fator que sera estudado e explorado neste trabalho direcionado a
proposicdo de valor ao cliente. Por meio da proposicdo de valor, ha implementacdo de
estratégias com o objetivo de obter vantagens competitivas em produto, servico, prego, custo,
imagem e canais de distribuicao. Tais estratégias terao impacto direto nas atuacdes de mercado
e financeiras.

Os profissionais de marketing geralmente concentram grande parte de seu tempo e
energia buscando gerenciar o preco, pois hd impacto imediato no resultado da empresa.
Gerenciar apenas o preco ¢ uma tarefa facil, pois precificacdo geralmente consiste em gerenciar
um conjunto relativamente pequeno de numeros, além de existir inimeras ferramentas capazes
de auxiliar o profissional do marketing a executar esta tarefa (Almquist; Senior; Bloch, 2016).

Por outro lado, perceber o que os consumidores realmente valorizam ¢ dificil e
psicologicamente complicado. A quantidade e a natureza do valor de um determinado produto
ou servigo estdo sempre nos olhos de quem vé. Quando os clientes avaliam um produto ou
servico, eles pesam o valor percebido em relagdo ao preco pedido. Assim, como as empresas

podem gerenciar ativamente o valor ou criar maneiras de entrega-lo mais? Um modelo rigoroso
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de valor ao consumidor permite que uma empresa inclua novas combinagdes de valor em seus
produtos e servigos e, caso acerte a combinagdo correta, podera colher mais fidelidade,
fortalecer a sua marca e incrementar a sua receita de forma sustentavel (Almquist; Senior;
Bloch, 2016).

Cada vez mais o consumidor tem participado do desenvolvimento de produtos e
servigos. Por meio da co-criacdo, empresas, especialmente startups, tem incentivado a
participagdo deles no desenho de produtos e servigos, valorizando a percepc¢ao de valor deste.
No setor bancéario, especialmente apos o surgimento das fintechs, nao ¢ diferente; ha uma forte
participa¢do dos consumidores no planejamento dos produtos e servigos (Arner et al., 2015;
Lee; Shin, 2018).

Nas relacoes de consumo Business-to-Business — B2B, a proposi¢ao de valor ao cliente
ja estd em evidéncia. Ao invés de enfatizar que a oferta reduz o custo total de um bem ou
servigo, ha uma énfase no lucro total adicionado ao bem ou servico (Kotler, 2017). Nesta
relacdo, utiliza-se uma métrica financeira para demonstrar o valor total para o cliente.

Nas relagdes Business-to-Consumer — B2C, as coisas nao sdo tao simples assim. Ao
contrario das empresas, os consumidores finais utilizam uma estrutura menos racional ao fazer
as suas escolhas de compra. Eles sdo influenciados por forcas emocionais e tomam decisdes
sobre itens de baixo custo de forma habitual ou impulsiva. Ha mais emog¢@o do que razao em
suas escolhas, o que torna mais dificil elaborar uma estratégia para obter vantagens
competitivas. Logo, ¢ preciso estudar as diferentes jornadas de consumo, os pontos chave
encontrados em situagdes de compras particulares e procurar ideias que poderdo ser
transformadas em uma estratégia competitiva (Kotler, 2017).

A presente dissertacdo estd estruturada em cinco capitulos: no primeiro capitulo, ¢é
apresentada a definicdo do problema de pesquisa, os seus objetivos, geral e especificos, € a
justificativa e relevancia da pesquisa. No segundo capitulo, ¢ abordada a fundamentacao tedrica
que embasa o trabalho. No terceiro capitulo, ¢ descrito o método de pesquisa que sera utilizado.
No quarto capitulo, ¢ apresentado o desenvolvimento da pesquisa, resultado e discussao. E, no

quinto, consideracgoes finais.
1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA
A proposta de valor ao cliente (Customer Value Proposition — CVP) ¢ uma ferramenta

estratégica utilizada pelas empresas para comunicar como pretendem entregar valor aos seus

clientes (Payne; Frow; Eggert, 2017) e pode ser fundamental para obter vantagens competitivas
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(Srivastava; Shervani; Fahey, 1999). Além de ser um dos termos mais utilizados nos negocios
(Anderson; Narus; Rossum, 2006), a entrega de valor ao cliente ¢ considerada o principio
organizacional mais relevante do marketing (Institute, 2020; Webster, 2002). Trata-se de item
crucial para o processo de criagdo de valor e impacta significativamente o desempenho
empresarial (Payne; Frow, 2005).

O conceito de proposi¢do ¢ antigo no marketing e remonta ao inicio do século XX. No
inicio, a apresentagdo da proposicao era a esséncia da publicidade, a atividade deveria ter a
finalidade de fazer com que os clientes agissem de acordo com a proposta (Starch, 1914). Os
consumidores se comprometiam com a marca ¢ a publicidade desempenharia papel importante
na resposta a uma nova proposi¢ao (Hopkins, 1923). Em 1940, o conceito foi aprimorado e
passou por alguns enfoques como a proposi¢do de venda Unica, ou seja, o enfoque era no
beneficio funcional tnico, altamente relevante aos consumidores. O foco era o comportamento
racional de consumo, ndo emocional (Reeves, 1961). A proposi¢do de venda emocional surge
apenas na década de 70, por meio de publicidade com forte teor emocional (Lindstrom, 2006).

No inicio dos anos 80, trazida por consultores estratégicos, com o proposito de resolver
problemas inerentes as organizagdes orientadas a produgdo, surgiu a proposicao de valor com
foco no cliente. A época, o conceito foi utilizado para explicar por que os consumidores
deveriam comprar os produtos e servi¢os de uma empresa (Bower; Garda, 1986; Lanning, 1998,
2003). Ele foi concebido sob a perspectiva do fornecedor, ou seja, de dentro para fora (Day,
2011). Sob essa perspectiva, o sistema de entrega de valor foi delineado em trés estagios:
escolha, provimento e comunicagdao da proposicao de valor (Bower; Garda, 1986; Kambil;
Ginsberg; Bloch, 1996; Kaplan; Norton, 2001; Lanning; Michaels, 1988; Lanning; Phillips,
1992; Rintamaiki; Kuusela; Mitrone, 2007; Webster, 2002). Para a economia classica, o valor ¢
definido pelo produtor, incorporado ao produto e definido em termos de valor de troca (Vargo;
Lusch, 2004). Portanto, o valor, seja de uso, seja de troca, era estabelecido por quem produzia
o produto/servigo e ndo por quem o adquiria.

Nas relagdes B2B, Anderson et al. (2006) trouxeram trés enfoques: todos os beneficios,
pontos de diferenga e foco ressonante. No estudo apresentado, indicaram que os gerentes
geralmente adotam a primeira abordagem, mas recomendam a ultima, pois os clientes
provavelmente verdo o fornecedor como altamente focado em elementos criticos de valor. Nas
relacdes B2C, Rintamaki et al. (2007) identificam quatro enfoques: econdmico, funcional,
emocional e simbolico; e destacam a importancia de diferentes dimensodes de valor que podem
ser incorporadas a formula¢ao do CVP (Rintamiki; Kuusela; Mitrone, 2007). No entanto, ainda

assim, essa literatura enfatiza como a empresa entrega valor aos clientes, sem envolvimento
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colaborativo significativo desses. Essas discussdes predominantemente unilaterais enfatizam o
valor que ¢ predeterminado pelo fornecedor (Kowalkowski, 2011). Hoje, além da perspectiva
original, CVP pelo fornecedor, temos mais duas perspectivas de proposta de valor ao cliente:
CVP transacional e CVP mutua.

A CVP transacional considera todas as experiéncias de consumo, incluindo prego,
classificando-as como sendo superior, igual ou inferior as alternativas concorrentes (Lanning;
Michaels, 1988). Ela ¢ considerada a perspectiva tradicional de proposi¢ao de valor ao cliente
(Payne; Frow; Eggert, 2017) e enfatiza a compreensdo das perspectivas e experiéncias do
cliente durante o uso, aproximando o conceito da perspectiva do valor em uso (Berry; Carbone;
Haeckel, 2002; Molineux, 2002; Morgan; Rao, 2003; Smith; Wheeler, 2002). Sob esta lente, a
empresa busca os atributos valorizados pelo cliente, no entanto, ainda assim, quem determina
o valor ¢ a empresa e ndo o cliente.

A mais recente perspectiva de CVP ¢ a CVP mutua. Trata-se da proposicao de valor ao
cliente gerada mutuamente pela empresa e pelo cliente através da co-criagdo, de fora para dentro
(Day, 2011). Sob esta otica, CVP busca uma proposta de beneficios do consumidor durante
toda a sua jornada, ou seja, antes, durante e ap6s consumo. Nao se fala em valor de troca, mas
sim em valor entregue durante a experiéncia de consumo (Payne; Frow; Eggert, 2017).

Considerando as trés perspectivas, o conceito de CVP ¢ uma “ferramenta estratégica
que facilita a comunicagdo da habilidade de uma organizagdo em compartilhar recursos e
oferecer um pacote de valor superior aos clientes visados” (Payne; Frow; Eggert, 2017, p. 472).
Segundo esses autores, este conceito enaltece a CVP como um crucial dispositivo de
comunicacdo, enfatiza o papel dos recursos e do compartilhamento destes, além de ressaltar a
necessidade de um apropriado pacote de valor, diferenciado e superior as ofertas existentes. O
pacote de valor deve incluir tanto os beneficios quanto os custos que estabelecem uma
diferenciagcdo clara das ofertas concorrentes € que sdo importantes para os consumidores
visados (Payne; Frow; Eggert, 2017). Ele precisa ter uma forte ressonancia com os clientes,
com elementos funcionais e experimentais de valor e de custo (Anderson; Narus; Rossum,
2006; Rintaméki; Kuusela; Mitrone, 2007; Ulaga; Eggert, 2006b). O valor ¢ entregue durante
a experiéncia de consumo (Payne; Frow; Eggert, 2017). A natureza do compartilhamento de
recurso também ¢ pertinente, especialmente quando ha profunda reciprocidade de engajamento
na co-criagdo de proposi¢do de valor ao cliente, sendo importante que as empresas definam
quais caracteristicas de projeto CVP irdo enfatizar ao desenvolver propostas de valor: se pelo

fornecedor, transacional ou mutua.
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Quando um consumidor avalia um produto ou servico, ele pesa o valor percebido contra
o prego ofertado. Entretanto, ¢ muito dificil identificar o que ele realmente valoriza, hd um juizo
de valor subjetivo. Diante disso, como € possivel gerenciar o valor e as maneiras de entrega-lo?
(Almquist; Senior; Bloch, 2016) E como podemos fazer isto para os clientes do agronegocio
brasileiro? Nao se trata de uma tarefa simples. Pelo contrario, ¢ preciso olhar atento no
consumidor. Neste contexto, o problema de pesquisa pode ser traduzido pela seguinte questao
central: Quais sdo os elementos para estruturacao do processo de entrega de valor aos clientes

do agronegdcio de um banco de varejo?

1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do trabalho ¢ analisar os elementos para a entrega de valor aos clientes
de médio e grande porte do agronegocio de um banco de varejo das regides Carbonifera e Costa

Doce do Rio Grande do Sul.

1.2.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, foram definidos:

a) Compreender o agronegdcio das regides Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande
do Sul;

b) Identificar os elementos para a entrega de valor aos médios e grandes produtores das
regidoes Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande do Sul;

c) Identificar os elementos para entrega de valor aos engenheiros agronomos e gestores

financeiros das regides Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande do Sul.

1.3 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

O agronegocio € vital para o desenvolvimento sustentavel global, tendo um papel crucial
na alimentag¢do da populacao mundial, no crescimento econdomico e na promog¢ao de praticas
ambientais sustentaveis (FAO, 2017). De acordo com a Organizacao para a Cooperagao e

Desenvolvimento Econdmico (OCDE) e a Organizagao das Nagdes Unidas para Alimentagao
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e Agricultura (FAO), o agronegdcio representa uma parcela significativa do PIB em varios
paises, desempenhando um papel crucial na geragdo de empregos, na balanga comercial e no
atraimento de investimentos estrangeiros. Em paises como Brasil, Estados Unidos, China e
ndia, o setor agricola contribui substancialmente para as exportacdes ¢ o crescimento
economico (OCDE; FAO, 2020).

Somado a isso, a seguranga alimentar permanece como uma das maiores preocupacoes
globais, especialmente diante de uma populacao mundial que devera alcancar quase 10 bilhdes
até 2050 (United Nations, 2019). O agronegdcio enfrenta o desafio de ampliar a producao de
alimentos de maneira sustentdvel para atender a essa demanda crescente, o que inclui a
integracdo de tecnologias avangadas e a adocdo de praticas agricolas eficientes para reduzir
perdas e desperdicios na cadeia de suprimentos (FAO, 2019).

A sustentabilidade representa um aspecto critico para o agronegodcio, diante da
necessidade de produzir mais com menos recursos e de mitigar impactos ambientais adversos.
Praticas como a agricultura de precisdo e sistemas integrados de producdo agropecuaria sao
exemplos de como o setor pode contribuir para um futuro mais sustentavel (The World Bank,
2020). E imperativo que o segmento continue a inovar e a adotar praticas sustentaveis para
superar os desafios presentes e futuros e a colaboracdo entre governos, o setor privado e a
comunidade cientifica ¢ essencial para assegurar que o agronegodcio possa sustentar sua
contribui¢do positiva ao desenvolvimento global (FAO, 2017).

Conforme BACEN (2021, p. 1), nos ultimos 40 (quarenta) anos, o Brasil saiu da
condi¢do de importador de alimentos para se tornar exportador de produtos agropecuarios, com
aumentos significativos na producdo e na produtividade agropecuaria. O PIB do agronegbcio
brasileiro bateu recordes sucessivos em 2020, 2021 e 2022. Em 2021, a participagdo do
segmento no PIB atingiu 26,6% e, em 2022, 24,8% (MAPA, 2023b).

Segundo o Ministério da Agricultora e Pecuaria - MAPA (2023b), no primeiro trimestre
de 2023, o PIB da agropecudria demonstrou crescimento extraordinario. Enquanto o PIB
brasileiro cresceu 1,9%, o PIB relativo ao segmento agropecudrio cresceu 21,1%. Desde 1999,
o crescimento do setor agropecuario tem sido superior a evolugdo do PIB e a concessdao de
crédito rural cresce anualmente, com R$ 245 bilhdes concedidos no ano agricola 2020/2021
(BACEN, 2021).

No Brasil, a economia do agronegocio esta pujante, em franco e forte crescimento. Para
o ano safra 2023/2024, o governo brasileiro destinou R$ 435 bilhdes para os pequenos, médios
e grandes produtores. Desta quantia, R$ 364,22 bilhdes para os médios e grandes produtores,

valor 26,8% superior ao do aplicado no ano safra anterior para este segmento (MAPA, 2023a).



22

Os recursos ndo controlados, tal qual os controlados, também tiveram aumento em sua

participagao.
Figura 2 — Fontes ndo controladas de recursos
R$ bilhdes
50
Variagao: 26% Variagao: 71% Variagdo: 67% Variagao: -34%
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Fonte: BACEN (2021, p. 2)

Conforme demonstra a Figura 2, entre os anos safras de 2019/2020 e 2020/2021, as
operagdes com recursos ndo controlados aumentaram expressivamente. A poupanga cresceu
71% e alcangou RS 42,5 bilhdes. Os recursos livres 67% e atingiram R$ 18,8 bilhoes. E a LCA,
por sua vez, 26% com R$35,9 bilhdes.

Além do crescimento do crédito rural com funding de recursos ndo controlados, a
utilizagdo de instrumentos do mercado de capitais foi ainda mais expressiva. As Cédulas de
Produto Rural — CPR tiveram crescimento superior a 400% (Figura 3) e os Certificados de
Recebiveis do Agronegocio — CRA tiveram incremento superior a 200% na comparagdo entre

2020 e 2021 (Figura 4).



Figura 3 — CPR por ano de emissao
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Figura 4 — CRA por ano de emissao
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Somada a ampliagdo dos créditos e fontes de captagdo, alinhado aos principios de
sustentabilidade e eficiéncia, o setor tem sido repaginado por uma franca evolugao tecnoldgica,
bem como simplificagdes normativas. Reconhecendo a importancia de reduzir custos e ampliar
a seguranca juridica, o BACEN iniciou, em 2016, a simplificagdo das normas relativas ao
crédito rural. A revisdo, concluida em 2021, resultou em um MCR mais leve, com doze
capitulos e oito documentos distribuidos em 293 paginas, ante aos antigos 15 capitulos e 13
documentos, distribuidos em 483 paginas (BACEN, 2021).

Em 2021, o open finance comecou a ser operacionalizado também no crédito rural. Em
outubro desse ano, foi disponibilizada, mediante autorizacdo prévia do mutudrio, a consulta
direta ao SICOR (sistema que apresenta informacgdes relativas as operacdes de crédito rural
realizadas por outras institui¢des financeiras). Em 2022, foi implantado o compartilhamento de
dados das operagdes de crédito rural com qualquer agente do mercado cadastrado na plataforma,
construindo-se um ambiente mais competitivo entre os agentes financiadores e, para o
beneficidrio do crédito agricola, acesso mais facil aos recursos financeiros necessarios aos
empreendimentos rurais (BACEN, 2021).

Neste contexto, o crescimento das atividades agropecudrias, impulsionado pelas
inovagdes tecnologicas, trouxe importante destaque a esse setor econdmico € uma grande
competitividade as institui¢des financeiras financiadoras do segmento (BACEN, 2021). No
cenario internacional, a entrega de valor ao cliente tem se destacado e ¢ considerada item crucial
para a atuacdo de toda e qualquer empresa (Payne; Frow, 2005), sendo eleita um dos temas
prioritarios de pesquisa do MSI para o biénio 2020-2022 (Institute, 2020). Em que pese a
entrega de valor ao cliente seja valorizada internacionalmente, no que se refere ao agronegocio
brasileiro, ndo foram localizados estudos a respeito da percepcao de valor dos clientes para
criacdo de vantagens competitivas das institui¢des financeiras e, posteriormente, captura de
valor.

Assim, diante deste cenario relevante, com o propdsito de promover o desenvolvimento
do agronegocio, de forma eficiente e sustentavel, para apoiar a superagao dos desafios presentes
e futuros do segmento, o presente estudo buscou identificar e analisar os elementos capazes
incrementar a entrega de valor aos produtores rurais e gerar diferencial competitivo para as
institui¢cdes financeiras do agronegdcio.

Com base nos relatos dos produtores rurais, engenheiros agronomos e gestores
financeiros, foram identificadas as caracteristicas do agronegdcio das regides Carbonifera e

Costa Doce do Rio Grande do Sul, bem como os elementos para incrementar a entrega de valor
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para o publico-alvo, aprofundar a fideliza¢ao dele, com o propodsito de aumentar a quantidade,
a reciprocidade, a rentabilidade e a sustentabilidade nos negocios realizados.

O estudo foi concentrado nas regides Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande do Sul,
em projeto piloto, por serem as regides onde o pesquisador desenvolve a sua atividade
profissional, tem mais relacionamento para obtencao das entrevistas e sucesso na realiza¢do da

pesquisa. Apds o projeto piloto, pretende-se amplid-lo com implementagdo em nivel nacional.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo teodrica dedica-se a explorar os conhecimentos descritivos e
prescritivos existentes acerca do problema de pesquisa. Este capitulo esta organizado em dois
subcapitulos. O primeiro diz respeito ao Sistema Financeiro Nacional — SFN e o segundo versa
sobre a cadeia de valor como o conjunto de processos de valor e como estrutura para a criagao

do valor.

2.1 SISTEMA FINANCEIRO BRASILEIRO

Conforme Fortuna (2011), o sistema financeiro ¢ o conjunto de institui¢des que se
dedicam, de alguma forma, ao trabalho de propiciar condi¢des satisfatérias para a manutengao
de um fluxo de recursos entre poupadores e investidores. Ou seja, ele permite que o agente
econdmico superavitario (poupador) entre em contato com o agente econdmico deficitario
(investidor). Ele ¢ considerado como elemento dindmico no processo de crescimento
econdmico, pois permite a elevagdo das taxas de poupanca e de investimento.

O Sistema Financeiro Nacional — SFN ¢ dividido em dois subsistemas: o normativo e
o de intermediagdo. O subsistema normativo ¢ integrado pelo Conselho Monetario Nacional —
CMN, pelo Banco Central do Brasil — BACEN, pela Comissao de Valores Mobilidrios — CVM,
pelo Conselho de Recursos do SFN, pela Superintendéncia de Recursos Privados e pela
Secretaria de Previdéncia Complementar. O subsistema de intermediagdo ¢ composto por
agentes especiais (Banco do Brasil — BB e Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e
Social — BNDES) e pelas demais institui¢des bancarias, ndo bancarias e auxiliares (bancos
comerciais e multiplos, bancos regionais, bancos cooperativos, caixa economica federal, dentre
outros) (Fortuna, 2011).

No presente trabalho, trabalhamos a geracdo e entrega de valor no ambito das
institui¢cdes financeiras monetarias, ou seja, os bancos comerciais, multiplos, cooperativos e as
caixas econdmicas. Essas instituigdes t€ém por objetivo proporcionar o suprimento oportuno €
adequado dos recursos necessarios para financiar, a curto ¢ médio prazos, o comércio, a
industria, as empresas prestadoras de servicos e as pessoas fisicas. Eles sdo os intermediarios
financeiros que recebem recursos de quem tem e os distribuem através do crédito seletivo a

quem os necessita, criando moeda através do efeito multiplicador do crédito (Fortuna, 2011).
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2.1.1 Crédito Rural

Institucionalizado pela Lei 4.829/1965, o Crédito Rural ¢ o principal instrumento da
politica agricola brasileira (CNA, 2018). Trata-se do suprimento de recursos financeiros para
aplicacdo exclusiva nas atividades agropecuarias, desenvolvidas por produtores rurais e suas
cooperativas (BRASIL, 1965). Tem por objetivo: estimular os investimentos rurais feitos por
produtores e suas associagdes, tais como cooperativas; permitir o custeio da producgdo, seu
armazenamento e sua posterior comercializagdo, de forma oportuna e eficiente; fortalecer, de
modo geral, o setor rural, aumentando a sua competitividade; e incentivar o aperfeicoamento
dos métodos de produgdo, aumentando a produtividade rural e melhorando o padriao de vida

dos envolvidos nas atividades rurais, e o uso racional dos recursos naturais (Fortuna, 2011).

2.1.1.1 Fontes de Recurso

Conforme o MCR 2022, o crédito rural pode ser concedido com recursos controlados
e nao controlados. Sdo considerados recursos controlados: os obrigatorios; o das Operagdes
Oficiais de Crédito; os de qualquer fonte destinados ao crédito rural na forma da regulacao
aplicavel, quando sujeitos a subvencdo da Unido, sob a forma de equalizagdo de encargos
financeiros, inclusive os recursos administrados pelo Banco Nacional de Desenvolvimento
Economico e Social (BNDES); os da poupanca rural, quando aplicados segundo as condi¢des
definidas para os recursos obrigatorios; os dos fundos constitucionais de financiamento
regional; e os do Fundo de Defesa da Economia Cafeeira - Funcafé (BACEN, 2022). O nao
controlados sdo os recursos livres de tesouraria bancdria, os da caderneta de poupanga
tradicional, os de fundos, programas e linhas especificas e os captados no exterior (Fortuna,
2011).

As taxas efetivas de juros praticadas com recursos obrigatdrios e controlados devem
seguir os preceitos do Plano Safra, sendo permitida a redugdo a critério do agente financeiro
para financiamentos de custeio de produtores rurais € suas cooperativas, onde o tomador do
crédito dispuser de mecanismo de prote¢ao de preco ou de seguro da producao esperada. As

taxas dos recursos ndo controlados sao livremente pactuadas entre as partes (Fortuna, 2011).
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2.1.1.2 Tipos de financiamento

O Crédito Rural financia: custeio agricola, pecudrio, de beneficiamento ou
industrializacdo; investimento agricola e pecuario; e comercializa¢ao agricola e pecuaria. O
custeio prove os recursos: (i) para o ciclo produtivo de lavouras periddicas, da entressafra de
lavouras permanentes ou da extrac¢do de produtos vegetais espontaneos ou cultivados; e (i) para
a exploracdo pecuaria. Os prazos para reembolso sdao diferentes para o custeio agricola e o
pecuario e variam de acordo com a cultura / criagdo. Para custeio de beneficiamento ou
industrializacdo, de forma isolada ou como extensdo dos demais custeios, tem prazo proprio
(BACEN, 2022; Fortuna, 2011).

Classifica-se como crédito de investimento rural o financiamento com predominancia
de verbas para inversoes fixas e semifixas em bens e servicos relacionados com a atividade
agropecuaria, ainda que o orcamento consigne recursos para custeio. O investimento tem por
objetivo fornecer recursos que se estendam por varios ciclos produtivos (BACEN, 2022;
Fortuna, 2011). O prazo maximo para investimentos fixos ¢ de 12 (doze) anos e para semifixos
¢ de 6 (seis) anos, exceto quanto se tratar de aquisi¢cao de animais para reproducao ou cria, cujo
prazo sera de até 5 (cinco) anos (BACEN, 2022).

Sdo considerados investimentos fixos: construcdo, reforma ou ampliagdo de
benfeitorias e instalagdes permanentes; aquisicdo de maquinas e equipamentos de provavel
duracdo util superior a 5 (cinco) anos; obras de irrigagdo, agudagem, drenagem; florestamento,
reflorestamento, desmatamento e destoca; formacao de lavouras permanentes; formacao ou
recuperagdo de pastagens; eletrificacdo, inclusive a implantagdo de sistemas para geracao e
distribuicdo de energia produzida a partir de fontes renovaveis, para consumo proprio,
observado que o projeto deve ser compativel com a necessidade de demanda energética da
atividade produtiva instalada na propriedade rural; telefonia rural, e equipamentos e demais
itens relacionados a sistemas de conectividade no campo; e adocdo de praticas
conservacionistas de uso, manejo e prote¢do do sistema solo-dgua-planta, incluindo corre¢ao
de acidez e fertilidade do solo, e aquisi¢do, transporte, aplicagdo e incorporacao de insumos
(calcario, remineralizadores com registro no Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento — Mapa e outros) para essas finalidades (BACEN, 2022).

Os investimentos semifixos, por sua vez, sdo: aquisicao de animais para reproducao
ou cria; instalagdes, maquinas e equipamentos de provavel duragao 1til ndo superior a 5 (cinco)

anos; aquisicao de veiculos, tratores, colheitadeiras, implementos, embarcacdes € aeronaves;
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aquisi¢do de equipamentos empregados na medi¢do de lavouras; e softwares e licencas para
gestdo, monitoramento ou automagdo das atividades produtivas (BACEN, 2022).

O crédito de comercializagdo tem por objetivo viabilizar os recursos necessarios a
comercializacao dos produtos no mercado. Compreende a pré-comercializagao; o desconto de
duplicata rural e/ou nota promissoria rural; empréstimos a cooperativas para adiantamentos a
associados, por conta de produtos entregues para a venda, observados os pregos de
comercializacdo; Financiamento Especial para Estocagem de Produtos Agropecuarios;
financiamento de protecao de precos e/ou prémios de risco de equalizagdo de precos; e
financiamento para garantia de pregos ao produtor (BACEN, 2022).

Os prazos e cronogramas de pagamento dos financiamentos sdo estipulados em face
da capacidade de pagamento do financiamento e estruturados de forma a fazer os vencimentos
coincidirem com os periodos de recebimento de recursos pelo produtor rural, pela colheita da
safra e comercializag¢do de seus produtos (BACEN, 2022; Fortuna, 2011).

O crédito de industrializagdo se destina a produtor rural para industrializa¢do de
produtos agropecudrios em sua propriedade rural, desde que, no minimo, 50% (cinquenta por
cento) da produgdo a ser beneficiada ou processada seja de producdo propria; € a cooperativas
desde que no minimo, 50% (cinquenta por cento) da produg¢do a ser beneficiada ou processada
seja de producdo propria ou de associados. Admite-se financiar como itens de industrializagao:
a) beneficiamento, a exemplo das acdes de limpeza, secagem, pasteurizagdo, refrigeracao,
descascamento e padronizagao dos produtos, entre outras; b) aquisicdo de insumos, a exemplo
de embalagens, rétulos, condimentos, conservantes, adogantes, entre outros; ¢) despesas com
mao-de-obra, manuteng¢do e conservagao de equipamentos e aquisicao de materiais secundarios
indispensaveis ao processamento industrial; e d) seguro e impostos referentes ao processo de
industrializagcdo. O reembolso do crédito de industrializacdo deve ser adequado ao ciclo de
comercializacao dos produtos resultantes do processo, respeitado o prazo maximo de 2 (dois)
anos para auva e de 1 (um) ano para os demais produtos. O limite do crédito para as operagdes
de industrializa¢ao ndo deve considerar os créditos de industrializacdo concedidos com recursos

dos fundos constitucionais de financiamento regional (BACEN, 2022a).
2.1.1.3 Classifica¢des de Produtor Rural
Os produtores rurais podem ser classificados em trés categorias: os pequenos, 0S

médios e os grandes. A classificagdo ¢ feita de acordo com a Receita Bruta Agropecuaria Anual

— RBA. Os pequenos produtores sdo aqueles que faturam até R$ 500.000,00 (quinhentos mil



30

reais) por ano fiscal; os médios, acima de R$ 500.000,00 (quinhentos mil reais) até R$
2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos mil reais) por ano fiscal; e os grandes, acima de R$

2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos mil reais) por ano fiscal (BACEN, 2022).

2.2 CADEIA DE VALOR

Cadeia de valor ¢ um construto que pode ser definido como um conjunto de processos
de valor, ou como uma estrutura para a criagao de valor. Em que pese sejam distintas, ambas

abordagens se relacionam (Klingenberg, 2020).

2.2.1 Processos de Valor

Antes de se falar em processos de valor, ¢ preciso definir o conceito de valor. Valor ¢
um conceito com multiplas perspectivas. O primeiro filésofo a abordar o tema foi Aristoteles e
o dividiu em dois componentes que mais tarde foram abordados pelos economistas: o valor de
uso ¢ o valor de troca (Fleetwood, 1997). O valor de uso ¢ subjetivo, refere-se ao valor que o
consumidor atribui ao bem ou servigo em face da percepg¢ao de sua utilidade; ja o valor de troca
diz respeito aquele que o cliente paga pelo bem ou servico (Bowman; Ambrosini, 2000). A
percepgao de valor, por sua vez, envolve fatores funcionais (desempenho e prego), emocionais
(sentimentos) e sociais (status) (Chahal; Kumari, 2012). Esperando aumento no valor de troca,
as empresas buscam aumentar a percepcao de valor de uso de seus produtos/servigos por meio

de trés processos: proposi¢ao de valor, criagcdo de valor e captura de valor.

2.2.1.1 Proposicao de Valor ao Cliente

A proposicio de valor ao cliente consiste nas ofertas empresariais valorizadas pelos
clientes (Osterwalder, 2004). Para Osterwalder (2004, p.43), a proposicao de valor é uma visao
geral do pacote de produtos e servigos de uma empresa que sao de valor para o cliente. Para
alguns, a proposicao de valor ndo define apenas o valor que a empresa gera aos clientes, mas
também a todos os participes do processo de criacdo (por exemplo, Frow; Payner, 2011), até
mesmo porque as empresas somente se engajarao no processo de criacao de valor se perceberem
valor para si mesmas (Lepak; Smith; Taylor, 2007).

A proposicao de valor deve ser clara e dinamica. Clara para ser entendida pelo cliente e

todos os participantes do processo de criacdo de valor. Dinamica por se adequar as mudancas
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de percepcdo por parte dos clientes causadas por fatores socioculturais, economicos, legais,
demograficos e tecnoldgicos. Dar forma a proposi¢do, tornando-a real, ¢ o objeto do processo
de criagao de valor (Osterwalder; Pigneur, 2011).

Payne et al. (2017), com base na resource-based view — RBV, organizaram o modelo
conceitual e elaboraram um framework (Figura 5) para compreensdo do papel estratégico da
CVP. Para eles, os recursos baseados na empresa e os recursos baseados no mercado antecedem
a proposicao de valor ao cliente e exercem efeitos tanto no fornecedor quanto nos clientes. Os
recursos sao a matéria-prima para o sucesso de uma empresa (Peteraf, 1993), podem ser
tangiveis e intangiveis (Barney; Arikan, 2001). S3o quatro os recursos de mercado: (i)
conhecimento de mercado, (ii) inovagao, (iii) relacionamentos com cliente e (iv) reputacdo de

marca.

Figura 5 — Modelo conceitual de proposicao de valor ao cliente
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Fonte: Payne, Frow e Eggert (2017, p. 475)

O conhecimento de mercado ¢ uma fonte fundamental de vantagem competitiva (Vargo;
Lusch, 2004),sendo subdividido em duas dimensdes: conhecimento do cliente e conhecimento

do competidor. A empresa precisa compreender profundamente o consumidor para ajuda-lo a
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resolver seus problemas (Shah et al., 2006). Nos mercados B2B, as empresas precisam
compreender o modelo de negdcio de seus clientes, processos € objetivos para entender como
seus produtos e servicos podem apoia-los em suas operagdes e criar o valor em uso a eles
(Ulaga; Eggert, 2006b). Nos mercados B2C, ¢ preciso realizar uma compreensao profunda das
situacdes de vida dos clientes, dos recursos e capacidades disponiveis, dos desafios e objetivos,
para aumentar as chances de criar grandes ideias para tornar a vida dos consumidores mais facil
e agradavel (Payne; Storbacka; Frow, 2008). Ainda, se deve conhecer os concorrentes para
compreender como oferecer um pacote de valor superior aqueles existentes para solucionar os
problemas dos consumidores (Payne; Frow; Eggert, 2017).

A proposicao de valor ao cliente focada na inovagdo busca novas formas de assistir os
consumidores a resolver os seus maiores problemas. Sdo duas dimensdes a ser analisadas:
processo e cultura (Hurley; Hult, 1998). A inovagao processual se refere a forma como a
empresa desenvolve, molda e integra os recursos disponiveis, sejam novos ou os ja existentes.
J4 a cultural diz respeito a forma como a empresa promove a inovagao, ou seja, como a cultura
da empresa ¢ desenvolvida e aplicada para inovar (Payne; Frow; Eggert, 2017).

Os recursos baseados no mercado funcionam de forma mais efetiva quando sao
complementados pelos recursos internos, ou seja, recursos baseados na empresa (Kozlenkova;
Samaha; Palmatier, 2014; Moorman; Slotegraaf, 2018). Estes recursos internos auxiliam a
explotacdo daqueles (Day, 1994) e a combinagdo dos dois recursos sdo a fonte de vantagens
competitivas de uma empresa. Payne et al. (2017) indicam trés recursos baseados na empresa
como pré-requisito para a CVP: apoio da lideranga CVP; formalizagao da CPV; e conhecimento
de produto.

O apoio da lideranca CVP diz respeito a visdo estratégica compartilhada da empresa,
que se concentra no mercado, € como os lideres pdem em pratica a visao desta através de seus
comportamentos. Por meio do apoio da lideranga CVP, h4 alinhamento de valores, objetivos e
aspiragdes em toda a empresa, catalisando o desenvolvimento das CVPs e identificando
oportunidades de mercado (Podsakoff et al., 1990).

A formalizagdo da CVP, por sua vez, engloba as estruturas e processos de formagao das
CVPs. Trata-se de um processo gerencial de como as empresas podem oferecer valor aos
clientes-alvo (Osterwalder et al., 2014). Com a formalizagdo da CVP, uma empresa pode usar
recursos antecedentes baseados no mercado, estruturar a inteligéncia de mercado e identificar
os relacionamentos dos clientes que oferegam o maior potencial. Os recursos relacionados a

formalizagdo do CVP incluem processos multifuncionais. Uma importante decisdo de
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formalizacdo ¢ sobre até que ponto a CVP ¢ explicitamente articulada dentro da organizagdo e
para o cliente (Payne; Frow; Eggert, 2017).

Ja o conhecimento do produto refere-se a compreensao das especificagdes técnicas e das
aplicagdes potenciais dos diversos produtos e servicos oferecidos pela empresa (Behrman;
Perreault, 1982). Produtos e servigos isolados oferecem pouco potencial para resolver
problemas complexos do consumidor, assim, o conhecimento do produto engloba combinagdes
vidveis dos bens e servicos (Ulaga; Reinartz, 2011). Trata-se de um recurso baseado na firma
e, para atingir todo o seu potencial, deve ser combinado com o conhecimento do cliente e do
concorrente (recursos baseados no mercado) (Payne; Frow; Eggert, 2017).

Em que pese os recursos sejam a fundacdo da atuagao de qualquer empresa, eles nao sdo
o principal motivo de sucesso de mercado e financeiro destas. As decisdes estratégicas ¢ as
estratégias aplicadas podem estabelecer uma vantagem competitiva que precede a atuacao de
uma empresa (Morgan, 2012). Ainda, a CVP pode realcar a satisfacdo dos funciondrios, o apego
psicologico e o compromisso comportamental (Saura et al., 2005), razdo pela qual, por meio
do impacto nos recursos humanos, a CVP também afeta os recursos fisicos da organizagao
como, por exemplo, levar os funciondrios a aplicar os recursos fisicos existentes de forma mais
efetiva e encorajar o corpo gerencial a adquirir novos recursos para melhor entregar valor ao
cliente (Payne; Frow; Eggert, 2017).

A CVP indica as expectativas e clareia os beneficios superiores e os custos do
produto/servicos. Ela impacta positivamente a percep¢do de valor dos clientes e,
consequentemente, a satisfacdo destes (Eggert; Ulaga, 2002). Além disso, destaca a
superioridade da oferta de mercado, melhora a certeza de julgamento, (Chandrashekaran et al.,
2007; Whan Park et al., 2010), o comprometimento psicologico e comportamental com a
empresa (Ulaga; Eggert, 2006a) e o engajamento do cliente (Brodie et al., 2011). Ela impacta
positivamente a percep¢ao de valor dos clientes, os resultados de suas atitudes e os seus
comportamentos (Payne; Frow; Eggert, 2017).

A CVP aumenta a competitividade da empresa e incrementa o seu desempenho na
medida em que reflete o valor relativo (as alternativas disponiveis aos clientes) realmente
entregue aos mercados-alvo como resultado dos esforcos de implementacao da estratégia de
marketing da empresa; e o custo de realiza-lo (Morgan, 2012).

O suporte da lideranca e a formalizacdo da CVP (recursos baseados na firma) inclui
comunicar os beneficios das CVPs e compartilhar os resultados da sua implantacdo. Uma
empresa com lideres que estdo comprometidos em aplicar recursos para alcangar os objetivos

de seus clientes geram um senso de propodsito comum entre os seus empregados (Payne; Frow;
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Eggert, 2017). Se a alta administragdo da empresa considera as CVPs como elemento essencial
do processo de formulagdo e implementagdo estratégica, aumenta as chances de que todos na
organiza¢ao pensem em termos de valor para o cliente ao invés apenas de pensar nos produtos
(Podsakoft et al., 1990).

A reputacdo da marca e os relacionamentos com os clientes sdo recursos baseados no
mercado que fortalecem o impacto das CVPs nos consumidores. Uma CVP de uma empresa
com uma grande reputagdao deve ter um impacto maior do que a CVP de uma empresa
desconhecida (Payne; Frow; Eggert, 2017). O retorno dos consumidores, por sua vez, depende
do conhecimento e da confian¢a na marca (Chaudhuri; Holbrook, 2018). Payne et al. (2017),
defendem que a reputagdo de marca e o relacionamento dos consumidores fortalecem o impacto
da CVP nos consumidores.

As caracteristicas de desenho da CVP moderam o impacto delas na empresa e em seus
clientes. Conforme Payne et al. (2017) quatro caracteristicas sdo realmente importantes:
perspectiva adotada, clareza, granularidade e foco. Em relagdo a perspectiva adotada, conforme
ja colocado, sdo trés opcdes: determinada pelo fornecedor, transacional ou mutualmente
definida.

Em relagdo a clareza, as organizagdes podem ser explicitas ou implicitas para comunicar
as suas proposigoes de valores para os publicos internos e externos. A CVP implicita pode gerar
ambiguidades e ndo ser bem compreendida. J& a explicita ¢ bem articulada e serve para
organizar e priorizar as atividades empresariais (Webster, 2002), ajudando os clientes a formar
expectativas fortes, reais, reduzindo incertezas (Chandrashekaran et al., 2007).

No que diz respeito a granularidade, ela pode ser a nivel da empresa, de segmentos de
cliente ou do consumidor individual. A nivel de empresa, hd uma perspectiva de fora para
dentro, de acordo com o valor que ela cria para e com o consumidor. A de segmento de cliente
engloba como o valor ¢ criado para e com segmentos focados de consumo. E, por fim, o foco
se relaciona com o nimero e a amplitude das dimensdes de valor (Payne; Frow; Eggert, 2017).
No presente trabalho, foi estudado que elementos de valor sdo capazes de influenciar o impacto

da CVP na percepcao dos clientes, nas influéncias de atitudes e comportamento deles.

2.2.1.2 Criagdo de Valor

Para examinadores de marketing e de estratégia, a criacao de valor € um processo central

(Smith; Colgate, 2007). O debate sobre quem participa da criagdo do valor ¢ antiga. A literatura

classica de gestdo estabelece a empresa como geradora de valor, o consumidor como publico-
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alvo e o mercado como local onde ocorre a troca de valor entre produtor e cliente (Prahalad;
Ramaswamy, 2004). Sob este ponto de vista, hd exclusdo do consumidor e do ambiente de
negdcios do processo de criagdo, sendo o valor criado exclusivamente pelas atividades
coordenadas pela induastria (Bowman; Ambrosini, 2000; Porter; Millar, 1985). Esta visao ¢
reflexo do processo de produ¢do em massa, onde a empresa planeja e entrega para o mercado
o0 que se propde a produzir (Wikstrom, 1996). No entanto, com o crescimento da competividade
empresarial, bem como o avango tecnoldgico, foi preciso repensar esta logica.

Moldar e desenvolver capacidades dinamicas refletem criagdo e captura de valor
(Augier; Teece, 2009). A maior parte do valor ¢ criado no inicio do processo de
desenvolvimento do produto/servigo, durante a descoberta ou ideagdo. E fundamental que as
organizagoes cuidem dos processos que fomentem a criagdo de valor: recrutar € manter equipe
criativa para pesquisar inovagdes; assegurar recursos complementares e processos produtivos
que atendam as demandas do mercado (Dyduch et al., 2021). Portanto, as organizagdes
precisam cuidar de varios processos relativos ao valor: adi¢do de valor, compreendido como
incremento continuo de melhorias no valor existente; criagao de valor, entendido como um
novo produto, servi¢o ou tecnologia; co-criagdo de valor, uma combinagao de ambos como uma
estratégica escolha natural na l6gica dominante do marketing (Vargo; Lusch, 2004).

Nio basta apenas a participagdo da empresa na criagio de valor. E preciso que o
consumidor também participe do processo (Piller; Moslein, 2002; Prahalad; Ramaswamy,
2004; Vargo; Lusch, 2004; Wikstrom, 1996) e até mesmo outras empresas (Peppard; Rylander,
2006). As organizagdes contemporaneas criam valor através da combinacao dos seus recursos
com os recursos dos clientes, fornecedores e usudrios finais (Song; Lee; Khanna, 2016). A
criacdo de valor torna possivel identificar as dores dos clientes, assim como suas preferencias,
o que ¢ muito dificil de analisar sob o ponto de vista classico (Amit; Han, 2017). Assim, para
que seja util ao publico-alvo, a criacdo de valor precisa contemplar todas as atividades
estruturadas dentro e fora das organizagdes (Chou; Zolkiewski, 2018). Inclusive, muitas
empresas estdo criando ecossistemas de inovagdo com o propoésito de criar e capturar valor
(Dattee; Alexy; Autio, 2018).

Hé uma frequente confusdo na literatura da questdao de “como” o valor ¢ criado com
“quem” o cria. A cadeia de valor proposta por Porter (1985) tem elucidado esta questdo. Para
ele, o valor ¢ criado por meio de um conjunto de atividades primadrias (logistica de entrada,
operagoes, logistica de saida, marketing e vendas e servigos) e secundarias (infraestrutura,
gestao de recursos humanos, desenvolvimento de tecnologia e compras); € a forma de executar

as atividades ¢ o diferencial competitivo de cada empresa (Porter, 1985).
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Na gestdo estratégica contemporanea, tornou-se imprescindivel a busca por fontes de
valor, para criar e capturar valor (Dyduch ef al., 2021). O processo de criacdo de valor estéd
intimamente relacionamento a cadeia de valor, portanto, entende-se criagao de valor como o

processo pelo qual a proposta de valor sera construida e concretizada (Klingenberg, 2020).

2.2.1.3 Captura de Valor

A captura de valor ¢ muito discutida na literatura de economia e de inovagao (Winter,
20006) e, quando se fala em estratégia, esta sempre em evidéncia (Jacobides; Knudsen; Augier,
2006; MacDonald; Ryall, 2004). Conforme Klingenberg (2020) ¢ o processo que determina que
parte do valor gerado sera absorvida por cada participante. Assim, a captura de valor
corresponde “onde” na cadeia se pode apropriar mais valor e “quanto” do valor criado sera
apropriado. Ela se refere as atividades que buscam capturar o valor criado por meio das
interagdes cooperativas (Chou; Zolkiewski, 2018).

Brandenburger e Stuart Jr (1996) indicam que a captura de valor ¢ dependente do
processo de criagdo e, por esta razao, frequentemente ambas sao tratadas simultaneamente. No
entanto, nem sempre a captura € proporcional a cria¢do, razao pela qual precisam ser analisadas
isoladamente (Lepak; Smith; Taylor, 2007). Segundo eles, existem dois conceitos em relacio a
captura de valor: competicdo e mecanismos de isolamento. A competicao diz respeito tanto a
rivalidade externa quanto interna.

Porter (1980) ja abordava este assunto em seu Modelo das Cinco Forgas. Nesse modelo,
defendia que as forcas determinavam a atratividade de uma industria. Para ele, a competi¢ao
pela apropria¢do do valor estava no centro da estratégia, sendo fundamental mecanismos de
1solamento, barreiras de entrada e de saida, com o propoésito de se proteger de ameagas e ampliar
a lucratividade.

No primeiro caso, os autores indicam competi¢do entre empresas da mesma etapa da
cadeia, onde elas concorrem com ofertas parecidas e, com isso, ha pressdo para a reducao de
precos com consequente redugdo de valor de troca, perda de margens e de vendas. No segundo,
entre o empregado e a empresa, aquele recebe altos saldrios e incentivos, o que reduz o valor
capturado pela companhia (Klingenberg, 2020). J4 os mecanismos de isolamento referem-se a
qualquer barreira que possa ser criada para evitar que competidores se apropriem de parte do
valor (Lepak; Smith; Taylor, 2007).

Brandenburger e Stuart Jr (1996) indicam que a competicdo também ocorre pelo valor

gerado. Sdo dois tipos: o primeiro acerca de empresas posicionadas em diferentes etapas da
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cadeia de valor, onde barganham pelo valor de troca; e o segundo, conforme Klingenberg (2020,
p. 32) diz respeito a empresas de elos diferentes, que, ao tentarem se apropriar de mais valor,
propdem solugcdes que aumentem o beneficio total para o publico-alvo, mas que reduzem a
captura de valor de outros elos (Tae; Jacobides, 2012). Abaixo, apresenta-se de forma sintética

os tipos de competi¢do pela captura do valor:

Figura 6 — Tipos de competicao pela captura do valor
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Fonte: Klingenberg (2020, p. 32)

A captura de valor depende de dois fatores: 1) complementaridade (seja na produgao,
seja no uso) e 2) mobilidade dos ativos complementares (Tae; Jacobides, 2012). Segundo
Klingenberg (2020), a complementaridade refere-se a quanto o crescimento das receitas de uma
firma depende da combinagdo de um ou mais ativos. J& a mobilidade refere-se a possibilidade
de substituicdo dos complementos por outros sem prejuizo de geracdo de valor. Assim, se a
empresa for dependente de complementos, mas conseguir controlar a mobilidade destes,

conseguird reduzir o desvio de valor.
2.2.2 Cadeia de Valor
A Cadeia de Valor de Porter (1985) ¢ um modelo conceitual que permite a analise

detalhada das atividades empresariais com o objetivo de identificar fontes de vantagem

competitiva. O modelo se baseia em principios que ajudam a compreender como as empresas
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criam valor para seus clientes e se destacam em relacdo a seus concorrentes. Uma vez que
entende ndo ser possivel avaliar a competitividade corporativa de modo tnico, o seu objetivo €

separar as atividades para compreender os impactos competitivos de cada uma delas.

Figura 7 — Cadeia de Valor
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Ela ¢ dividida em atividades primdrias e de apoio. As atividades primarias estdo
diretamente relacionadas a criagdo, venda, manutengdo e suporte do produto ou servigo e
incluem Logistica de Interna (recep¢do, armazenamento e distribui¢do de matérias-primas),
Operacdes (transformacdo de matérias-primas em produtos acabados), Logistica Externa
(entrega do produto final ao consumidor), Marketing e Vendas (estratégias para tornar o produto
conhecido e desejado pelo mercado-alvo) e Servigos (pds-venda, instalacdo, manutencio e
suporte ao cliente).

As atividades de apoio fornecem a base necessaria para as atividades primarias e
incluem Aquisicdo (compra de matérias-primas, recursos € outros bens ou servigos),
Desenvolvimento Tecnologico (P&D — pesquisa e desenvolvimento, automacdo e outras
tecnologias que apoiam as atividades primarias), Gestdo de Recursos Humanos (contratacao,
treinamento e desenvolvimento de funciondrios) e Infraestrutura da Empresa (gestdo,
planejamento, financas e questdes legais). A combinagdo dessas duas atividades ¢ o que

determinard a margem empresarial (Porter, 1985).
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Os principios que a norteiam sdo: interligacdo de atividades (as atividades estdo
interligadas, a eficiéncia ou ineficiéncia de uma atividade afeta as outras); margem (a diferenca
entre o valor total criado e o custo total das atividades na cadeia ¢ a margem de lucro da
empresa; maximiza-la é o objetivo principal); diferenciacao (criagdo de vantagem competitiva
através da diferenciacdo em qualquer uma das atividades priméarias ou de apoio com o proposito
de auxiliar a empresa a se destacar no mercado); custo e valor (a analise da cadeia de valor
ajuda a identificar atividades que podem ser otimizadas para reduzir custos sem comprometer

o valor entregue ao cliente) (Porter, 1985).

2.3 ELEMENTOS DE VALOR

Os elementos de valor trabalham melhor quando a alta gestdo de uma empresa escolhe
a geragao de valor como prioridade e reconhece os referidos elementos como oportunidade de
crescimento. Para isso, a empresa precisa incrementar valor em trés dreas chaves:
desenvolvimento de novos produtos; pre¢o; e segmentacao de clientes. Para estimular a geragao
de valor, Almquist ef al. (2016) criaram um modelo que indica as quatro necessidades dos
consumidores (funcional, emocional, transformador de vida e impacto social) e os valores a ser
buscados pelas empresas para satisfazé-las (Almquist; Senior; Bloch, 2016).

Em sua pesquisa, os autores do modelo identificaram 30 elementos de valor, os quais
foram organizados através de uma piramide hierarquica inspirada em Maslow (Figura 5). Para
Maslow, as agdes humanas sao motivadas por um desejo inato de satisfazer necessidades que
vao desde as mais basicas até as mais complexas (Almquist; Cleghorn; Shere, 2018). Assim,
para que o usudrio alcance os elementos mais ao topo da piramide, primeiramente deve atingir
alguns da base desta para entdo buscar aqueles que estdao alguns degraus acima. Se corretamente
combinados, os elementos podem aumentar a fidelidade dos clientes e as receitas da empresa
(Almquist; Senior; Bloch, 2016).

Muito embora tenham identificado que empresas digitais com negédcios bem desenhados
facilitem a interagdo dos consumidores e sejam mais convenientes, os varejistas que atuam tanto
no meio digital quanto no meio fisico possuem vantagens nos elementos emocionais ¢ de
transformagdo de vida. Eles tém o dobro de chance de pontuar bem nos elementos “valor do
selo”, “atratividade”, “afiliagdo” e “pertencimento”. Os consumidores que recebem
atendimento nas lojas, catalisados pelos elementos emocionais, dao classificagdes maiores a
esses varejistas, propiciando a estas empresas NPS mais alto do que aquelas que pontuam

apenas nos elementos funcionais. Logo, as novas tecnologias vém transformando os negocios
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fisicos, razdo pela qual a fusdo do fisico com o digital tem se mostrado uma ferramenta poderosa

(Almquist; Senior; Bloch, 2016).

Figura 8 — Elementos de Valor

Impacto Social "1"'

A

autotranscedéncia
prove esperanca autoatualizagio

> OO

mativagdos  heranga  pertencimento

Emocional % ﬁ ﬁ X \.@:

reduz ansiedade recompensas nostalgia design  valor de marca

® ¢ © O ¥

bem-estar valor terapeutico diversio  atratividade prove acesso

Mudanca de Vida

8 o mmd @ M K

poupa tempo simplifica geralucro seguranca organiza  integra conecta

P o & e 1 & O

reduz esforco evita incomodos reduz custos qualidade  variedade apelosensorial informa

Funcional

Fonte: Almquist, Senior e Bloch (2016, p. 7), traduzido pelo autor.

Quanto mais elementos uma empresa conseguir atingir, maior ¢ o valor entregue aos
clientes e, consequentemente, o prego que podera cobrar pelos seus produtos/servigos. Assim,
¢ possivel trabalhar os elementos para suprir melhor as necessidades dos clientes e, com isso,
obter vantagens competitivas. Algumas empresas, inclusive, redefinem o desenho de seus
produtos com foco na entrega de mais elementos de valor aos seus clientes. Um grande banco
varejista identificou que, muito embora tivesse um bom resultado nos elementos de “evitar
aborrecimentos” e “economizar tempo”’, nao tinha uma boa pontuagcdo em um dos elementos
basicos: a “qualidade”. Diante disto, buscou o motivo de ser avaliado com baixa qualidade e
fortaleceu o seu sistema detector de fraudes, além de melhorar a experiéncia do app mobile

(Almquist; Senior; Bloch, 2016).
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Para que os elementos de valor sejam identificados, desenvolvidos e implementados,
uma institui¢@o financeira americana percorreu quatro estagios: escuta estruturada; sessdes de
ideacdo; prototipos centrados no cliente; e rigoroso modelo de escolha. Por meio da escuta
estruturada, ela entrevistou clientes atuais e promitentes clientes, individualmente e em grupos,
com o propdsito de compreender quais eram as prioridades deles ao abrir uma conta, suas
frustracdes, compromissos e as razdes de utilizarem varias instituicdes financeiras multiplas ao
invés de uma so6. Identificaram que os elementos que tendem a reforgar o relacionamento do
consumidor com o banco sdo “provimento de acesso”, “heranca” e “reducdo de ansiedade”.
Através das sessdes de ideacdo, exploraram os elementos para identificar onde poderiam
incrementar valor a estes clientes. No entanto, por questdes de custo, verificaram que nenhum
dos elementos era viavel no negocio bancario. Assim, desenvolveram 12 conceitos de conta
corrente que foram construidos para “reduzir custos”, “ganhar dinheiro” e “reduzir a
ansiedade”. No caso, a maioria dos consumidores estava com dificuldades para guardar
dinheiro, assim, a reducdo de custos por meio de taxas mais baixas auxiliou a reduzir a
ansiedade e a promover as economias automaticas. Apds, aprofundou as entrevistas com os
seus clientes e, por meio de feedbacks rapidos, reduziu os 12 conceitos desenvolvidos para 4.
Desenvolveram os quatro prototipos e os aplicaram em milhares de clientes, por meio de anélise
de pequenas escolhas, quando apresentadas a eles de forma sutil. O processo se repetiu diversas
vezes e o produto foi sendo desenvolvido por meio da co-criacdo (Almquist; Senior; Bloch,
2016).

Os elementos podem auxiliar gestores a adicionar valor as suas marcas, produtos e
servigos de forma criativa. Muito embora o conceito de valor possua raizes psicologicas, os
elementos auxiliam a desmistificar o mistério da percep¢ao de valor do cliente. O modelo
estimula ideias para o desenvolvimento de novos produtos e inclusdo de elementos de valor em
produtos ja existentes, auxilia a precificacao de produtos por meio da inclusao de elementos e
facilita a segmentagdo de clientes, uma vez que estuda os comportamentos de grupos
especificos. Logo, os gestores, por meio desse modelo, podem obter vantagens competitivas

com os consumidores, os verdadeiros arbitros do valor (Almquist; Senior; Bloch, 2016).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, com o proposito de demonstrar como os resultados deste estudo foram
auferidos, sera descrito e explicado o método de pesquisa, suas caracteristicas, as condi¢des

¢ticas, além de indicar as etapas e os procedimentos realizados.

3.1 METODO DE PESQUISA

Segundo Gil (2017), pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo fornecer respostas aos problemas que sdo propostos.
Malhotra, Nunan e Birks (2017) ensinam que o trabalho cientifico deve estar alinhado em
relacdo aos seus objetivos, geral e especificos, bem como ao método de pesquisa que se
pretende adotar para que seja possivel uma melhor compreensado acerca dos fatos investigados.
No presente estudo, para que os objetivos fossem alcancados, foram realizadas pesquisas de
abordagem qualitativa com carater exploratorio (Cooper; Schindler, 2016; Hennink; Hutter;
Bailey, 2020; Malhotra; Nunan; Birks, 2017; Remler; Van Ryzin, 2022). Para (Creswell et al.,
2007), a pesquisa qualitativa ocorre quando se busca compreender o conhecimento a partir de
perspectivas construtivistas, que compreendam os multiplos significados da experiéncia pessoal

e histéria na construcdo de narrativas e padroes.

3.1.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa qualitativa ¢ uma metodologia que pressupde uma analise e interpretacao de
aspectos mais profundos da complexidade do comportamento humano (Marconi; Lakatos,
2008). Para Richardson (2017), os procedimentos qualitativos tém o objetivo de descrever a
complexidade de um problema, analisar a interagdo de variaveis, compreender e classificar
processos dindmicos experimentados por grupos sociais, contribuir para a mudanca de um
grupo especifico e permitir um entendimento mais profundo das particularidades do
comportamento humano. Assim, por sua natureza e caracteristica, as pesquisas do tipo
qualitativo-exploratérias, permitem uma melhor compreensdo do contexto do problema de
pesquisa a ser abordado, além de um entendimento mais profundo das percep¢des e informacgdes
subjacentes (Malhotra; Nunan; Birks, 2017; Myers, 2019).

Este tipo de pesquisa se caracteriza por ser um método flexivel na busca pela

compreensdo do fendmeno investigado. Ela considera um conjunto de percepgdes, motivos,
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crengas, valores e significados inerentes ao fendOmeno e ao contexto de pesquisa a serem
explorados (Cooper; Schindler, 2016; Hennink; Hutter; Bailey, 2020; Remler; Van Ryzin,
2022). O procedimento se caracteriza como conversagoes com fins de pesquisa, onde o
entrevistador mantém a conversagdo ¢ anima o entrevistado a produzir informagdo (Silva;
Godoi, 2010).

A pesquisa qualitativa se concentra na explora¢do e compreensdo do significado
atribuido por individuos ou grupos a um problema social ou individual. O seu processo envolve
o surgimento de questdes e procedimentos, a producdo de dados, a analise indutiva desses,
partindo de aspectos particulares em direcdo a temas gerais e as interpretagdes do pesquisador
sobre o significado dos dados coletados. O relatdrio final dessa pesquisa adota uma estrutura
flexivel, adequando-se as necessidades do estudo. Os pesquisadores que empregam essa
abordagem valorizam um estilo indutivo de pesquisa, focando no significado individual e na

importancia de relatar a complexidade de uma situagao de forma contextualizada e detalhada

(Creswell; Creswell, 2021).

3.1.2 Delineamento e caracteriza¢iao do contexto da Pesquisa

A pesquisa foi realizada a partir de entrevistas individuais em profundidade,
implementadas em sessdo Unica e de forma remota, com uma abordagem semiestruturada,
conforme Roteiros Basicos de Questdes disponiveis nos Apéndices A, B e C, a serem aplicados
conforme o entrevistado (Gubrium et al., 2012; King; Horrocks; Brooks, 2019; Ribeiro; Milan,
2004).

A entrevista individual em profundidade ¢ uma forma direta de coleta de dados, de
natureza interativa, caracterizada pelo didlogo entre o pesquisador e o entrevistado, onde aquele
discorre sobre os pontos de interesse a ser investigados, de forma fluida e conforme a evolugao
do didlogo com o entrevistado. Por meio desta técnica, ¢ possivel abordar temas complexos, o
que, em grande parte das vezes, uma pesquisa quantitativa ndo alcangaria (Cooper; Schindler,
2016; Gubrium et al., 2012; Malhotra; Nunan; Birks, 2017; Remler; Van Ryzin, 2022).

Com o propésito de capturar realidades diferentes, foram entrevistados nove produtores
rurais, quatro engenheiros agronomos e trés gestores de institui¢des financeiras do agronegocio.
Nao foram encontradas mulheres dentre os produtores rurais, razdo pela qual todos os
entrevistados deste segmento eram do sexo masculino, com média de idade de 54,7 anos e
média de 32,11 anos de experiéncia. As culturas exploradas sdo, majoritariamente, arroz, soja

e pecudria. Cinco deles foram classificados no ultimo ano-safra como grandes produtores e
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quatro como médios produtores. Em virtude da saturag¢do das respostas, optou-se por cessar as
entrevistas com os produtores, razdo pela qual foram entrevistados apenas nove produtores e
nao doze como estimado no projeto original. Por ndo encontrar gestores financeiros experientes
suficientes, deixou-se de entrevistar um gestor financeiro.

Os entrevistados foram selecionados por conveniéncia do entrevistador. Como critérios
para a selecdo deles, foram considerados a classificagdo de produtor rural (médio ou grande),
bem como a darea geografica de desenvolvimento da atividade agropecudria (regides

Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande do Sul).

Quadro 1 — Perfil dos Entrevistados — Produtores Rurais

Entrevista Classificacio Anos de Culturas
Sexo Idade Regiso
do de Produtor Experiéncia Exploradas
Arroz, Soja e
Produtor A M 52 Grande 32 ) Costa Doce
Pecuaria
Arroz, Soja e
Produtor B M 56 Grande 30 ) Costa Doce
Pecudria
Arroz, Soja e
Produtor C M 60 Grande 50 ) Carbonifera
Pecudria
Arroz, Soja e
Produtor D M 30 Médio 12 ) Costa Doce
Pecudria
Produtor E M 73 Médio 30 Arroz e Soja Costa Doce
Arroz, Soja e
Produtor F M 59 Grande 40 ) Costa Doce
Pecudria
Arroz, Soja e
Produtor G M 60 Médio 30 ) Costa Doce
Pecuaria
) Arroz, Sojae
Produtor H M 61 Médio 35 ) Costa Doce
Pecuaria
Sojae
Produtor I M 40 Grande 30 ) Carbonifera
Pecudria

Legenda: Sexo (F = Feminino, M = Masculino).

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informagdes prestadas pelos entrevistados.

Como a regido Carbonifera ndo possui muitos produtores rurais, foi preciso explorar a
regido da Costa Doce também. As entrevistas tiveram duragdo média de uma hora cada, sendo
que algumas chegaram a até duas horas. Para facilitar o processo de andlise e de interpretagao
de dados, as entrevistas foram gravadas via Google Meet e Microsoft Teams, e, posteriormente,

transcritas. Ao término de cada entrevista, foi apresentada a pirdmide de elementos, Figura 8
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(pag. 40), para que os entrevistados, de forma justificada, apontassem quais elementos eram
mais importantes (Gubrium et al., 2012; King; Horrocks; Brooks, 2019; Kvale; Brinkmann,
2009; Ribeiro; Milan, 2004).

Conforme recomendado na literatura quando temas sensiveis sdo abordados, foram
utilizados codinomes para os participantes (entrevistados) da pesquisa, ndo os identificando
para evitar quaisquer vieses no processo de coleta de dados (Gubrium et al., 2012; King;
Horrocks; Brooks, 2019; Kvale; Brinkmann, 2009; Miles; Huberman; Saldafia, 2020), neste

caso, o processo de identificacdo de elementos de valor no agronegocio brasileiro.

Quadro 2 — Perfil dos Entrevistados — Engenheiros Agronomos

Entrevistado | Sexo | Idade | Anos de Experiéncia Regido

Engenheira A F 36 16 Costa Doce
Engenheira B F 53 25 Costa Doce
Engenheiro C M 51 25 Costa Doce
Engenheira D F 50 26 Costa Doce

Legenda: Sexo (F = Feminino, M = Masculino).

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informagdes prestadas pelos entrevistados.

Quadro 3 — Perfil dos Entrevistados — Gestores Financeiros

Instituicao
Entrevistado | Sexo | Idade | Anos de Experiéncia Estado
Financeira
Gestor A M 42 20 A RS
Gestor B M 40 18 B RS
Gestora C F 39 12 C RS e MG

Legenda: Sexo (F = Feminino, M = Masculino).

Fonte: elaborado pelo autor com base nas informagdes prestadas pelos entrevistados.

Por ndo ter a regido Carbonifera uma forga expressiva no agronegocio, os engenheiros
agronomos entrevistados toram todos selecionados na Costa Doce. Aqui, ao contrario dos
produtores rurais, eles sdo majoritariamente do sexo feminino, possuem média de idade de 47,5
anos ¢ média de 23 anos de experiéncia. Em relacdo aos gestores financeiros, foram
selecionados profissionais com a maior experiéncia possivel dentro das institui¢des financeiras

selecionadas, conforme Quadro 3.
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3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Foi utilizada a técnica de analise de conteido quanto ao processo de andlise e
interpretagdo dos dados coletados, por meio de um software de analise de dados qualitativos, o
NVIVO, conforme recomendado por alguns autores, (Bardin, 2016; Gubrium et al., 2012;
Malhotra; Nunan; Birks, 2017; Miles; Huberman; Saldafia, 2020; Schreier, 2012; Scott; Garner,
2012). O processo de analise de conteudo compreendeu os seguintes procedimentos de
pesquisa: (1) preparacao dos dados coletados; (ii) transformacao do contetido coletado (dados e
informagdes) e transcrito, em unidades de andlise; (iii) classificagdo das unidades em categorias
de andlise, conforme descrito no capitulo 4.2; e, finalmente, (iv) anélise dos dados propriamente
dita e a sua interpretacao (Bardin, 2016; Schreier, 2012; Scott; Garner, 2012).

Levando-se em consideracao as premissas de Bardin (2016), as categorias de analise
foram definidas a priori, ou seja, as categorias de andlise, para a realizacdo da analise de
contetdo, estdo intimamente relacionadas aos objetivos especificos previamente estabelecidos:
“a” (compreender o agronegocio das regides Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande do Sul);
“b” (identificar os elementos para a entrega de valor aos médios e grandes produtores rurais das
regides Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande do Sul; e “c” (identificar os elementos para
entrega de valor aos engenheiros agronomos e gestores financeiros das regides Carbonifera e

Costa Doce do Rio Grande do Sul) (Bardin, 2016; Scott; Garner, 2012).

Figura 9 — Categorias de Andlise

® Nome « e Arquivos Referéncias
7 Atual Status do Agronegdcio 16 241
7 Elementos de Valor - Engenheiros e Gestores Financeiros 7 119
71--() Elementos de Valor - Produtores Rurais 9 134

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de analise realizada por meio do software NVIVO.

O software NVIVO foi de suma importancia para a organizacao das informagdes
produzidas nas entrevistas e analise dos dados. Através dele, foi possivel criar a codificagdo de
cada categoria de anélise, unir os dados produzidos de acordo com a codificacdo adequada e
otimizar a analise deles. Para comprovar a utilizagdo da ferramenta, a Figura 9 (acima)
demonstra as categorias criadas para processamento das entrevistas e a Figura 10 (abaixo) traz

a nuvem de palavras, a qual demonstra a frequéncia delas durante as entrevistas. Com o
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proposito de organizar as entrevistas, as categorias de analise foram divididas em subcategorias,
as quais correspondem aos subcapitulos da presente dissertacao.

Na nuvem de palavras extraida da ferramenta NVivo, observa-se que a palavra gente
tem muita forga dentre os profissionais do agronegdcio, uma preocupagao forte com o presente,
com a regido, com a producdo, com o mercado e o com banco como fonte de financiamento, o
que demonstra uma forte correlagdo com a cadeia de valor de Porter (1985), tanto nas atividades

primarias quanto as de apoio.

Figura 10 — Nuvem de Palavras
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de analise realizada por meio do software NVIVO.
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3.3 PROCEDIMENTOS ETICOS RELACIONADOS A PESQUISA

Conforme critérios éticos de pesquisa, apds a anuéncia dos participantes (ou
entrevistados), foram colhidas assinaturas vocais nos TCLE — Termos de Consentimento Livre
e Esclarecido, os quais constam nos Apéndices A, B ou C, conforme o caso.

O TCLE compreendeu os objetivos geral e especificos da pesquisa e, com base nestes
termos, sera solicitada a autorizacdo expressa dos participantes para gravacao € posterior
transcricdo dos conteudos provenientes das entrevistas, além da utilizagdo destes dados e
possivel publica¢ao dos resultados, sendo observado o anonimato, ou seja, a nao identificagao
do nome dos participantes da pesquisa, os quais serdo denominados simplesmente por

codinomes.
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4 RESULTADO E DISCUSSAO

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa realizada com base na literatura de
referéncia e na pesquisa exploratoria com os produtores rurais de médio e grande porte, os

engenheiros agronomos e os gestores financeiros do agronegécio.

4.1 0 AGRONEGOCIO NAS REGIOES CARBONIFERA E COSTA DOCE DO RIO
GRANDE DO SUL

4.1.1 Origem

A inser¢do no agronegocio, conforme narrativas individuais colhidas de produtores
rurais, engenheiros agronomos e gestores financeiros, revela um padrdo predominante de
transmissdo de conhecimento e posse através das geragdes, evidenciado por um forte
componente familiar. Esta constatagdo colhida nas entrevistas encontra respaldo em estudos
académicos que exploram a dindmica intergeracional na agricultura e a importancia da heranca
familiar na continuidade das praticas agricolas. Por exemplo, o trabalho seminal de Bourdieu
(1977) sobre o habitus rural ressalta a transmissao de capital cultural e social como elemento
central na perpetuacdo das profissdes agricolas dentro das familias. De maneira complementar,
estudos mais recentes, como o de Inglehart & Welzel (2005) exploram como valores culturais
e socioecondmicos influenciam a permanéncia e as transformagdes no setor agricola.

O Produtor C ilustra vividamente a heranga familiar como um pilar de sua entrada no
agronegocio, remontando a praticas agricolas iniciadas em 1910, incluindo o cultivo de arroz e
a posterior diversificagdo para a agropecuaria. Similarmente, o Produtor H descreve um
caminho de inser¢ao no agronegocio mediado pela experiéncia familiar, ainda que inicialmente
sem posse de terra propria.

A experiéncia do Produtor E, que adentra o agronegécio por meio da heranga de sua
esposa, e a iniciativa de Produtor F, que comega sua jornada com a ajuda de conexoes familiares
para estabelecer crédito bancario, sublinham a multifacetada influéncia da familia, tanto na
transferéncia direta de propriedade quanto na facilitacdo do acesso a recursos essenciais para o
desenvolvimento agricola, aspecto corroborado por Johnson & Ruttan (1994) em sua analise
sobre a evolugdo tecnoldgica e o desenvolvimento agricola.

Os engenheiros agronomos entrevistados também refletem a preponderancia dos lagos

familiares na escolha profissional, evidenciando uma iniciagdo precoce no setor, como
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detalhado por Engenheiro C. Essa antecipagdo da experiéncia profissional, promovida no seio
familiar, ¢ discutida por Beckert (2013), que examina como aspiragdes e capital familiar

moldam trajetdrias de carreira.

O agronegocio faz parte da nossa vida né? Entdo a gente comegou muito cedo, como
filho de produtor. (...) a gente ia para fora muito cedo, eu acho que com doze para
treze anos, ja tinha aquele negocio de dirigir trator e essas coisas. Entdo, aos poucos
fomos sendo inseridos e pegando o gosto (Engenheiro C).

Gestor A e Gestor C oferecem um contraponto interessante, onde, apesar de uma
insercdo profissional inicialmente motivada por oportunidades de trabalho no sistema
financeiro relacionado ao agronegodcio, ambos destacam a influéncia de antecedentes familiares
agricolas em suas trajetorias. Isso ressalta a permeabilidade das fronteiras entre as esferas
profissional e familiar no agronegdcio, um fendmeno observado por Ploeg (2008) em sua
andlise sobre novas dindmicas no desenvolvimento rural.

A interseccdo entre heranca familiar, transmissdo de conhecimento e recursos, € a
iniciagdo precoce nas praticas agricolas constitui um eixo central na compreensao das trajetorias
profissionais no agronegdcio. A convergéncia desses elementos reflete tanto a persisténcia de
padrdes tradicionais quanto adaptagdes as exigéncias contemporaneas do setor, o que nao pode
ser ignorado na hora de uma instituicdo financeira formular qualquer proposta de entrega de
valor. O conhecimento de mercado, em especial do consumidor e demais stakeholders, € crucial
para a criagcdo de proposicao de valor ao cliente e as suas origens colaboram com a criagdo de
valor a ele (Payne; Frow; Eggert, 2017). Se bem aproveitadas, ¢ possivel o envolvimento de
fatores emocionais (Chahal; Kumari, 2012) que impactardo na percepcao de valor dos clientes

e proporcionardao maior captura de valor.

4.1.2 Culturas

Conforme relato dos produtores e engenheiros agronomos entrevistados, as principais
culturas desenvolvidas na regido sdo soja, arroz e pecuaria. Em que pese o arroz ja tenha sido
o grande protagonista do passado, por for¢a de limitagdes hidricas, bem como pela busca de
maior produtividade e rentabilidade, a soja tem ganhado mais espago. De acordo com a (FAO,
2017), o cultivo de soja tem experimentado um crescimento significativo globalmente,
impulsionado por sua alta demanda no mercado internacional e sua versatilidade de uso.

A soja tem crescido em regides tradicionalmente dominadas pelo cultivo de arroz, uma
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tendéncia observada devido a sua maior rentabilidade e adaptacdo as condigdes de cultivo
variadas (Godfray ef al., 2010). A presente andlise evidencia que, embora o arroz tenha sido a
cultura dominante até meados de 2014, a partir deste periodo, observou-se um incremento
progressivo na adog¢do da soja, alcangando uma proporcao significativa em relagdo a area total
cultivada (Produtor B).

A introdu¢do da soja alterou a estrutura de faturamento das propriedades, onde
anteriormente dominada por uma Unica cultura (arroz), passou a uma distribuicdo mais
equitativa entre arroz, soja e atividades pecudrias. Isso reflete as discussdes de (Barrett;
Reardon; Webb, 2001), que argumentam que a diversificagdo das fontes de renda pode
contribuir para a resiliéncia econdmica das unidades produtivas rurais. O Produtor C retrata
bem este equilibrio ao falar que “depois que entrou soja, mais ou menos, ficou um tergo arroz,
um tergo soja e um tergo pecuario. Hoje, o que prepondera, € o soja”.

A expansdo da soja também foi influenciada por limitagdes hidricas, uma vez que o
cultivo de arroz € notoriamente mais dependente de dgua (Produtor E). Este ponto ¢ crucial em
contextos de mudangas climaticas e gestdo sustentavel de recursos hidricos (Rockstrom et al.,
2009), sugerindo a necessidade de estratégias de cultivo mais adaptaveis e menos dependentes

de recursos hidricos intensivos.

Nos temos uma limitagdo, na area de arroz, que ¢ a barragem, né? A barragem da x
por cento de area s pra irrigar, entdo sobra muito mais area pra soja né? (...) a soja ja
tad pegando area maior do que a de arroz. (...) 120ha a 125ha, mais ou menos dentro
dessa faixa ai de arroz e 250ha de soja (Produtor E).

A transi¢do do cultivo de arroz para soja, complementada pela pecudria, ndo apenas
altera a estrutura de produgdo e faturamento das propriedades rurais, mas também reflete uma
resposta estratégica as limitagdes hidricas e a busca por maior sustentabilidade econdmica e
ambiental. Essa mudanga, que impacta diretamente a cadeia de valor (Porter, 1985), ¢ um
antecedente para o desenvolvimento de uma nova CVP, onde a proposta de valor se desloca
para culturas menos intensivas em agua e com maior demanda de mercado.

Observa-se, nesta mudanga, uma necessidade funcional de uso mais eficiente da dgua e
resiliéncia da cultura, o que traz os elementos de “reduz o risco” e “economiza tempo” ao
mitigar o risco de escassez e potencialmente reduzir a necessidade de gestdo hidrica. Em relagao
aos elementos emocionais, com a diversificacdo de culturas, identificamos a “reducdo de
ansiedade” sobre vulnerabilidades econdmicas e ambientais, além de “bem-estar” na medida

em que proporciona uma sensacao de seguranca e estabilidade (Almquist; Senior; Bloch, 2016).



52

Assim, diante do novo cendrio, as institui¢des financeiras precisam desenvolver solugdes que

atendam as novas necessidades dos produtores.

4.1.3 Atividades de Assisténcia Técnica

As atividades de assisténcia técnica variam da assisténcia de lavoura
(manejo/pastagem), de gestdao, de solugdes de crédito e de sucessao. Metade dos engenheiros
agronomos entrevistados envolvem-se apenas com a parte de concessao de crédito agricola,
enquanto a outra parte, junto com o crédito, desenvolve também atividades de assisténcia
técnica agricola e pecudria. Apenas um engenheiro entrevistado presta assessoria completa com
as quatro atividades citadas acima.

A literatura destaca a importancia da consultoria financeira e técnica para a viabilidade
das operagdes agricolas (Sunding; Zilberman, 2001). A diferenciagdo nas estratégias de gestao,
seja focando exclusivamente em aspectos financeiros (Engenheiros A e B) ou incorporando
uma abordagem mais holistica, que abranja assisténcia técnica agricola e gestdo financeira
(Engenheiros C e D) e sucessoria (Engenheiro D), reflete a complexidade e a diversidade das
necessidades dos produtores rurais.

Ao comparar as atividades de assisténcia, percebe-se que ambas buscam trazer valor ao
cliente por meio de servigos que facilitardo o acesso ao crédito, o manejo da fazenda, a gestao
financeira e o planejamento sucessorio. Conforme explorado por Almquist, Senior ¢ Bloch
(2016) entender e atender as necessidades dos consumidores requer a categorizacao e entrega
de elementos de valor que abranjam desde necessidades funcionais até emocgdes € impacto
social. Essa abordagem ¢ crucial na consultoria agronémica, onde o valor para os produtores
rurais pode ser significativamente aumentado através da compreensao e do atendimento as suas
necessidades complexas, como a otimizacao do manejo das lavouras e a eficacia na gestao de
recursos.

O sucesso na entrega de valor depende da capacidade da empresa ou do profissional em
identificar claramente as necessidades do cliente e de adaptar as suas ofertas para atender a
essas necessidades de forma eficaz. No contexto da consultoria agrondmica, isso pode significar
a diferenca entre ser visto como um fornecedor de servigos genéricos versus um parceiro
estratégico valioso. Assim, aos bancos, cabe identificar como podem contribuir com esta cadeia
de valor e facilitar o dia a dia. Aqueles que conseguirem alinhar suas estratégias de servicos
com as expectativas e necessidades dos produtores rurais e engenheiros agronomos de forma

mais eficaz estardo mais bem posicionados para construir relacionamentos duradouros e
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rentaveis (Porter, 1985), além de conseguir capturar mais valor por seus servigos diante da

diferenciagdo e oferta de solu¢des mais completas (Lepak; Smith; Taylor, 2007).

4.1.4 Informacgao, Capacitacio e Tecnologia

A adogdo e o impacto da tecnologia no setor agricola tém sido um tema amplamente
discutido na literatura académica O estudo do comportamento e das estratégias de capacitagao
tecnologica por parte dos produtores rurais, engenheiros agronomos e gestores financeiros
revela um cendrio complexo de adaptacdo, selecdo de informagdes e tomada de decisdo baseada
em dados. A importancia da atualizagdo constante de informacdes e a selegcdo criteriosa de
fontes sdo aspectos fundamentais na gestao da produgao agricola moderna (Franga et al., 2023;
Maira; Silva; Cavichioli, 2020).

O estudo de (Aker, 2011) sobre a utilizagdo de tecnologias de informagao e comunicagao
(TIC) por produtores rurais ressalta a transformagdo na maneira como estes acessam
informacdes relevantes para suas atividades. Este aspecto € corroborado pelos relatos de
produtores, dentre eles os Produtores C e B, que se informam por meio de boletins diarios,
consultorias especializadas e plataformas digitais como o portal /nvesting.com para acompanhar
mercados externos e precos de commodities.

Além de buscar noticias na midia e em canais institucionais, os produtores costumam
trocar experiéncias entre os pares através dos CITEs — Centro de Informagdes e Trocas de
Experiéncias. A importancia das redes de troca de experiéncias e consultorias especializadas
mencionados pelos produtores ressalta a relevancia do capital social e da aprendizagem coletiva
na agricultura. Isso estd alinhado com o trabalho de Compagnone, Hellec e Navarrete (2017)
que discute como as redes sociais € os grupos de troca de conhecimento contribuem para a
difusdo de inovagdes e praticas agricolas sustentdveis. O Produtor D descreve muito bem os
CITEs ao informar que eles fazem reunides mensais e que cada CITE possui doze propriedades,
sendo uma visita por més e, em um ano, todas sdo visitadas, as melhores praticas sdo
compartilhadas com o proposito de todos evoluirem em conjunto, em um sistema de co-petigao.

Ja os engenheiros agronomos e os gestores financeiros, além das fontes oficiais, de
relatorios de bancos, participam de palestras, pagam consultorias especializadas e fazem
contatos com pessoas ligadas a oOrgdos estatais como bancos, IRGA, SENAR, FARSUL,
FETAG ¢ EMATER.

Segundo Lajoie-O’Malley et al., (2020), a digitalizagao da agricultura ¢ um fenomeno

crescente, caracterizado pela incorporagdo de tecnologias como a Internet das Coisas (IoT),
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sistemas de posicionamento global (GPS) e andlise de dados para otimiza¢do da produgdo
agricola. A relevancia desse movimento ¢ evidenciada no relato do Gestor A, que destaca o uso
de ferramentas automatizadas na programacdo de maquinas agricolas, apontando para uma
crescente autonomia operacional que a tecnologia proporciona.

Em que pese exista investimento em maquinario € em mao de obra, existem poucos
trabalhadores e eles tem resisténcia a cursos e atualizagdes, conforme trouxeram os Produtores
D, E e o Engenheiro A. A resisténcia a ado¢ao de novas tecnologias € a participacdo em
treinamentos, conforme descrito pelos produtores, reflete um desafio identificado na literatura
por Rogers (2003) em sua teoria da difusdo de inovagdes. Este autor discute como a percepcao
de valor, a compatibilidade com as necessidades existentes e a complexidade percebida da
inovacao afetam a sua adogao.

A decisdo de adotar novas tecnologias ndo ¢ apenas uma questdo de vontade ou
resisténcia. Conforme explorado por Barrett, Christian e Zaradic (2021), muitos produtores
avaliam o custo-beneficio de novas tecnologias antes de adota-las, considerando ndo apenas o
potencial aumento de produtividade, mas também os custos de implementagao € manutengao.
Esse calculo cuidadoso ¢ ilustrado no relato do Produtor H, que prefere manter maquinas mais
antigas devido a percepcdo de que o retorno econdmico ndo justifica o investimento em

tecnologia de ponta:

Quando eu comprei, o dono da loja me dizia que ela colhia 5000 sacos por dia, ela
colhe... mas botando fora. Eu colho para botar para dentro do caminhao, entdo eles te
vendem um produto que, na realidade, ndo ¢ aquilo que eles dizem (Produtor H).

Em relagdo ao avanco tecnolédgico, os gestores financeiros A e C identificam os avangos
das ultimas décadas, que tem facilitado ndo apenas o trabalho deles, como também dos
produtores rurais. E eles entendem que conhecer as atividades, visitar os produtores, ¢ muito
relevante para obter informagdes consistente, conforme trazido nas entrevistas (Gestor A).

A integragdo de novas tecnologias no setor agricola envolve uma complexa interagao
entre a disponibilidade de inovagdes, a capacidade de adaptagdo dos produtores, as avaliagdes
de custo-beneficio e a constru¢do de redes de conhecimento. Elas sdo fundamentais para a
melhoria das atividades de apoio da cadeia de valor (Porter, 1985). Nesse contexto, para as
institui¢des financeiras, se mostra importante ndo apenas acompanhar o desenvolvimento
tecnologico, como também investir e comunicar eficazmente os beneficios desses avangos,
realgando os proveitos especificos como aumento da eficiéncia e reducdo de custos (Payne;

Frow; Eggert, 2017). Com isso, serd possivel desenvolver muitos elementos funcionais que
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poderdo, se bem desenvolvidos, alcancar elementos emocionais também (Almquist; Senior;

Bloch, 2016).

4.1.5 Gestao

A transi¢do do agronegdcio, de suas raizes familiares tradicionais para praticas de gestao
mais empresariais e profissionalizadas, observada nas entrevistas realizadas, ilustra um
movimento significativo em direcao a modernizagao e eficiéncia, um fendmeno que ressoa com
a literatura contemporanea sobre estratégias de negocios e gestdo da cadeia de valor. Conforme
destacado por Porter (1985) e Kaplan & Norton (1992, 2001), a evolugdo para praticas
gerenciais mais profissionalizadas reflete uma resposta direta as demandas de um mercado em
constante transformagdo, onde a eficiéncia operacional e a otimizagdo da cadeia de valor sdo
imperativas para a sustentabilidade dos negocios.

Essa mudanga, como observada pelo Engenheiro B, “a gente tem acompanhado as
mudangas e hoje o pessoal tem perfil mais empresarial”, indica um distanciamento significativo
das abordagens amadoras, corroborando com a teoria de Porter (1985) sobre a importancia da
estratégia competitiva e gestdo da cadeia de valor para a criacdo de valor. O Gestor B evidencia
esta transi¢do, destacando o movimento de praticas extrativistas para uma pecudria mais
produtiva e intensiva, marcada pelo uso avangado de tecnologia e gestdo estratégica, um
movimento que nao apenas melhora a produtividade, mas também alinha as operagdes com as
expectativas dos consumidores e requisitos de mercado, elementos cruciais na construcao de
uma CVP eficaz.

Conforme coloca o Produtor D, em relagdo a destaques de produtividade, os produtores
buscam sim uma maior eficiéncia. No entanto, nao desejam publicidade, nao ha vaidade,
tampouco rivalidade. Todos trabalham para ter o seu proprio ganho, sem ambicdes de destaques
pessoais, publicidade em veiculos de midia ou troféus. O que desejam ¢ apenas mais eficiéncia
e produtividade, tanto ¢ que compartilham as boas praticas com os seus pares, por meio dos
CITEs.

Contudo, a adogdo de praticas de gestdo empresariais enfrenta desafios significativos,
especialmente na gestdo financeira e operacional. A persisténcia de métodos de gestao
tradicionais, como o controle de operagdes baseado na memoria, evidenciada pelas falas do
produtor B e dos engenheiros C e D, indica uma lacuna entre a capacidade de gerar valor e a
eficacia em captura-lo, o que impacta a propria margem operacional do negdcio. Essa

discrepancia destaca a necessidade de ferramentas de gestdo mais robustas, que permitam uma
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melhor organizagdo, planejamento e controle das atividades agricolas, alinhando-se as
perspectivas de Kaplan & Norton (1992, 2001) sobre a relevancia da gestdo estratégica e

financeira na execucao da estratégia empresarial.

A pessoa tem que conhecer os seus numeros, né? Conhecer o custo de produgio,
enfim, saber realmente identificar os seus desafios de manejo. (...) Todos tém essa
necessidade de profissionalizag@o, tanto técnica quanto gerencialmente (Engenheiro
C).

Diante deste cenario, o Engenheiro C desenvolveu um software de gestao agricola, uma
inovacao tecnologica alinhada com a literatura sobre transformacdo digital em organizagdes
(Bharadwaj et al., 2013), para tentar superar esses obstaculos, que oferece aos produtores rurais
recursos para gerenciar custos, producao e investimentos de forma mais eficiente. Esse tipo de
inovagdo reflete a crescente necessidade de ferramentas que suportem a transformacao da
propriedade rural em uma empresa rural, uma abordagem que ressalta a importancia da gestao
estratégia e financeira sdlida para maximizar a captura de valor.

Apesar desse avanco, a utilizacdo de instrumentos de gestdo financeira permanece
limitada entre os produtores rurais e engenheiros agronomos. De todos os produtores rurais
entrevistados, uma minoria, apenas dois deles, Produtores D e A, se preocupam em utilizar
ferramentas de gestdo para aprimorar o resultado de suas fazendas e, dos quatro engenheiros
agronomos, apenas um utiliza ferramenta de gestdo para apoiar as suas atividades (Engenheiro
C). Este fendmeno evidencia uma preocupagao emergente, capturada nos relatos dos produtores
e engenheiros entrevistados, com a geracdo de caixa controle de reservas e eficiéncia
operacional e destaca uma maior adogao de praticas de gestao estratégica e financeira, conforme

sugerido por Kaplan & Norton (1992, 2001).

Eu sempre tenho aplicado um percentual do que a gente capta, que recebe durante o
ano, ¢ faco uma reserva, porque tu nunca sabe se daqui um pouquinho vai precisar.
Entdo hoje consegui fazer um caixa que eu fico tranquila assim, se um ano ndo entrar
nada no escritorio, nés somos tranquilos (Engenheiro B).

Além disso, a evolugao do setor enfrenta desafios como a escassez de mao de obra
qualificada, incertezas climaticas e dolarizacdo dos insumos, o que sublinha a importancia de
uma gestao de risco eficaz e de uma estratégia adaptativa, reiterando as teorias de Porter (1985)
sobre a gestao da cadeia de valor e a necessidade de estratégias competitivas para mitigar riscos
e aproveitar oportunidades em um ambiente dindmico.

O Engenheiro C retrata bem o problema da mdo de obra ao falar que “hoje o nosso
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grande problema ¢ a mao de obra. Por incrivel que pareca, a gente ndo consegue realmente
conseguir pessoas prontas”. E o Engenheiro D informou que “a questao climatica vem sendo
bastante importante dentro do processo agricola”, pois tem anos com muita chuva, anos com
muita seca € com temperaturas altas, o que tem limitado bastante a produtividade. E o Produtor
G demonstra insatisfagdo com o aumento de custo com o maquinario, que ¢ dolarizado, ao
descrever o custo de aquisi¢do de um trator por R$ 465 mil e, no ano seguinte, 0 mesmo tratou
passou a custar R$ 795 mil.

Para os gestores financeiros, ndao ha problema com mao de obra, tampouco de
ferramentas de gestdo e acompanhamento. No entanto, ressaltam ser importante que existam
planos de carreira, salarios compativeis com o mercado, estabilidade, para que os talentos sejam
formados, retidos € se comprometam a entregar resultados sustentaveis, além de sistemas e

processos bem delineados para a execugao do lavoro.

4.1.6 Crédito Rural

O panorama do crédito agricola nas regides Costa Doce e Carbonifera do Rio Grande
do Sul revela uma profunda dependéncia dos produtores rurais em relacdo aos financiamentos
para sustentar suas atividades de custeio, investimento e comercializa¢do. Essa dependéncia do
crédito agricola evidenciada nas entrevistas reflete uma cadeia de valor no setor agricola
fortemente influenciada pela disponibilidade de crédito, o que, por sua vez, afeta diretamente a
capacidade de geracdo de valor tanto para os produtores quanto para os financiadores. Os
financiamentos inclusive ndo se limitam as institui¢des financeiras, por vezes, conforme relatou
o Produtor B, os produtores financiam diretamente os adubos e insumos com os fornecedores,
pois 0s juros sdo mais baixos.

Conforme Engenheiro A, para fins de categorizacdo, “10% sdo beneficidrios do
PRONAF, 20% estdo enquadrados no PRONAMP e a maioria remanescente, 70%, sao
classificados como demais produtores”. De acordo com os relatos, os produtores ndo apenas
buscam no crédito uma forma de alavancar as suas operagdes, mas também o utilizam como
um meio de mitigar riscos como, por exemplo, a utilizagcao de financiamento focado em seguro
de cultivo (Produtor D). Esta necessidade transcende a mera obtengao de capital, alinhando-se
aos elementos de valor que englobam a reducao de risco ¢ a estabilidade operacional, conforme
categorizado por Almquist, Senior e Bloch (2016).

Por outro lado, o desafio da escassez de recursos e a alta taxa de juros (Engenheiro A),

especialmente em recursos livres e equalizdveis, destaca um descompasso entre oferta de



58

crédito e a demanda real dos produtores, o que pode comprometer a sustentabilidade e a
expansdo da cadeia de valor agricola. A declaracdo do Gestor C, indicando a auséncia de
inadimpléncia e a potencialidade de expansdo da carteira de crédito, sugere que o mercado
possui capacidade de absorver um volume maior de financiamento, desde que acompanhado de
uma estrutura de funding mais abundante e de custos financeiros mais acessiveis.

Este cenario demonstra a importancia de estratégias integradas entre produtores,
institui¢des financeiras e o governo, com vistas a aprimorar a proposi¢cao de valor no crédito
agricola. Estratégias que possam equilibrar a oferta de crédito com as necessidades reais dos
produtores, promovendo uma cadeia de valor agricola mais resiliente e sustentdvel, estdo
alinhadas aos principios de gestdo estratégica e proposicdo de valor, fundamentais para o

desenvolvimento do setor agricola.

4.1.6.1 Prospecgao

A prospeccao de clientes no setor agricola ¢ predominantemente conduzida por meio de
indicacdes. Esta abordagem ¢ sustentada por relagdes de confianca entre produtores rurais,
engenheiros agronomos, concessionarias de equipamentos, vendedores de insumos agricolas,
bem como sindicatos e cooperativas conforme declaragdes do Engenheiro A e dos Gestores A
e B. Segundo o conceito de proposicdo de valor ao cliente, apresentado por Anderson, Narus e
Rossum (2006), a capacidade de uma organizacdo em entender e atender as necessidades
especificas de seus clientes ¢ fundamental para a criagdo de valor. No contexto agricola, a
proposicdo de valor se manifesta na oferta de solu¢des integradas que simplificam processos
burocraticos e operacionais para o cliente, o que ¢ corroborado pelas declaragdes dos gestores
e engenheiros.

A colaborag¢dao com grandes revendas e a integragdo de servigos, como a conducao de
operagdes de crédito diretamente pelas revendas, ilustram a aplicacdo da teoria da cadeia de
valor de (Porter, 1985). Neste modelo, as atividades de valor sdo organizadas de maneira que
cada etapa contribua para a eficiéncia geral do servico, resultando em uma operacdo "mais
redonda" e "mais limpa", como mencionado pelos gestores. A remuneragao e os incentivos para
os parceiros na rede, incluindo agronomos conveniados, alinham-se com o conceito de
elementos de valor, que se refere aos diversos componentes que agregam valor a experiéncia
do cliente, conforme discutido por Almquist, Senior € Bloch (2016).

No entanto, apesar da eficacia desse modelo baseado em indicagdes e colaboragdes

estratégicas, a pesquisa ressalta limitagdes, como a relutancia da maioria dos engenheiros
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agronomos em se envolver diretamente na indicag@o de institui¢des financeiras para realizagao
de operacdes bancarias, preferindo deixar essa escolha a cargo dos clientes. Isso sugere que,
enquanto a rede de parcerias facilita a prospeccao de clientes, a personalizacao e a sensibilidade
as preferéncias individuais dos clientes permanecem essenciais.

A expansdo geografica das operagdes, mencionada pelos engenheiros, ¢ um exemplo
pratico da estratégia de entrada no mercado, que envolve utilizar conhecimentos locais e
estabelecer novas parcerias para acessar clientes potenciais. Essa abordagem esta alinhada com
as teorias de estratégia de (Kotler; Keller; Chernev, 2021), que enfatizam a importancia de

adaptar estratégias de mercado com base em insights locais e relagdes estratégicas.

Quando a gente vai abrir um mercado novo, normalmente a gente vai nas
concessiondrias de equipamentos, no pessoal que vende insumos, pois eles conhecem
a regido e os melhores clientes, né? Ai na indicacdo vai puxando com a qualidade do
atendimento (Engenheiro B).

Em conclusdo, a prospeccdo de clientes no setor agricola ilustra a aplica¢do pratica de
conceitos fundamentais de proposicao de valor ao cliente, elementos de valor, cadeia de valor
e estratégia. A colaboragdo estratégica com parceiros, a simplificacao de processos burocraticos
para os clientes e a adaptagdo a contextos locais emergem como fatores criticos para o sucesso
nesta area. Este estudo reafirma a importancia de compreender profundamente as necessidades
dos clientes e de construir uma rede de parcerias estratégicas para oferecer solugdes de valor

agregado no setor agricola.

4.1.6.2 Processos

Os gestores financeiros destacam a evolugdo tecnoldgica, a melhoria dos processos e a
aproximacao dos clientes como cruciais para a obtencao de vantagem competitiva. O Gestor A
inclusive destaca que “houve uma grande melhoria tecnoldgica de sistemas”, o que trouxe
agilidade na entrega das demandas dos produtores rurais e engenheiros agronomos. Ele reforcou
também que as instituicdes financeiras precisam acompanhar o avango tecnologico do
agronegocio, razao pela qual ndo se pode abrir mao da melhoria continua de produtos e servicos.

A integragdo de processos bem estruturados e o emprego eficiente de tecnologias
emergem como pilares fundamentais para o incremento da agilidade e qualidade em produtos
e servicos. Esta premissa ¢ sustentada por literatura académica relevante, que destaca a

importancia da proposicao de valor ao cliente como um diferencial competitivo no ambiente de
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negocios atual (Kumar; Reinartz, 2016; Porter, 1985). A utilizagdo consciente desses recursos
¢ essencial para evitar que as interagdes empresariais se tornem impessoais, 0 que poderia
comprometer o zelo pelo negocio (Prahalad; Ramaswamy, 2004).

O contexto atual demanda uma evolugdao continua e adaptabilidade as melhorias
tecnoldgicas, como observado nas reflexdes de gestores sobre a necessidade de investimentos
tecnologicos para alcangar uma atuagdo comparavel a de grandes players do mercado. Este
enfoque esta alinhado com o conceito de cadeia de valor de (Porter, 1985), que ressalta a
necessidade de otimizar as atividades de valor para obter vantagem competitiva. A inclusdo de
profissionais especializados em sistemas e tecnologia nas superintendéncias, conforme relato
do Gestor C, reforga a tese de (Chesbrough, 2006) sobre inovacao aberta e a importancia da
colaboragao para o desenvolvimento de novas solugdes que atendam as demandas emergentes
do mercado.

A perspectiva de gestores sobre a transicdo de operagdes burocraticas para um modelo
mais consultivo ilustra a evolugdo do papel dos bancos na cadeia de valor do agronegocio,
enfatizando a consultoria qualificada como um elemento de valor crucial para os produtores
(Vargo; Lusch, 2008). Este enfoque ¢ consistente com as tendéncias atuais de servigos
financeiros, que se movem em dire¢do a criacdo de valor através de relagcdes mais profundas e
personalizadas com os clientes (Osterwalder; Pigneur, 2010). Neste sentido, bem coloca o
Gestor B, ao dizer que o banco do futuro ¢ menos papel burocratico e mais consultoria.

E preciso investir no aprimoramento tecnoldgico digital para a melhoria de processos.
Tanto os engenheiros agronomos, como os gestores financeiros, reconhecem que o avango da
tecnologia, a digitalizacdo dos processos e eliminagdo de documentos fisicos tem
proporcionado agilidade no processo de concessao de crédito. O Engenheiro C elogia o Banco
B, que possui um portal muito bom, onde ¢ possivel incluir operagdes e acompanhar todo o
processo de concessao, de forma rapida e eficiente.

A desburocratizacdo e a agilizagdo na liberacdo de recursos, conforme descrito pelos
produtores, que citaram os bancos A e B, sdo exemplos praticos da aplicagdao dos principios de
eficiéncia e agilidade na cadeia de valor. No Banco B, conforme relato do Produtor B, os valores
sdo liberados apenas com o protocolo do registro. No Banco A, o acesso ao crédito ¢ mais
facilitado, pois o produtor ndo precisa apresentar projeto, tampouco outorga da dgua, basta
apenas a entrega da garantia real para que os limites sejam disponibilizados rapidamente. E o
Produtor ratificou que a agilidade ¢ muito importante. Estas medidas ndo apenas facilitam o
acesso ao crédito, mas também refletem uma estratégia orientada para a melhoria da experiéncia

do cliente e a proposicdo de valor, alinhando-se com o conceito de elementos de valor
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(Almquist; Senior; Bloch, 2016).

A revisdo da literatura e a andlise das praticas atuais destacam a imperatividade de
alinhar estratégias, processos e tecnologias para reforgar a proposicao de valor ao cliente. Isso
envolve uma combinagdo de inovagdo tecnologica, estratégias orientadas para o cliente ¢ a
otimizagdo da cadeia de valor, visando ndo apenas a eficiéncia operacional, mas também o

desenvolvimento de relagdes significativas e a entrega de valor agregado aos clientes.

4.1.6.3 Relacionamento

Os depoimentos coletados de diversos stakeholders, incluindo produtores, engenheiros
e gestores, ressaltam a importancia do relacionamento pessoal € do conhecimento especifico
das necessidades de cada cliente como fundamentais para a criacao de valor. Este enfoque nao
apenas melhora a satisfacdo do cliente, mas também fomenta a lealdade e a fidelidade a
instituicdo financeira, conforme destacado pelos produtores e gestores entrevistados. Esta
perspectiva ¢ corroborada por Rust e Huang (2014) que afirmam que a lealdade do cliente ¢
fortalecida quando as empresas priorizam o relacionamento em detrimento de transagdes

meramente econdmicas.

Eu tenho um ditado que diz assim: pedra que muito rola ndo cria limo. Eu ndo gosto
muito de trocar, ta? Entdo onde o negécio ta dando certo, eu fico 1a. A relagdo que a
gente tem, a relagdo do cliente, gerente, eu acho que ¢ muito, muito, muito importante
(Produtor B).

Ele quer se manter como o principal player do agronegdcio, td sempre voltado a um
fator muito importante que ¢ o relacionamento. Eu acho que essa fidelizagdo que o
cliente nos traz ¢ relevante para uma relagdo duradoura, sim (Gestor B).

O Banco A tem um atendimento diferenciado do produtor. Praticamente sdo
semelhantes, claro, mas o atendimento que do Banco A da ao produtor ndo tem nos
outros bancos. Hoje, no Banco B, tu vai conseguir ligar para o gerente, ou o gerente
te ligar e se colocar a disposi¢@o, mas dificilmente um produtor vai receber uma visita
de um gerente ou de um superintendente (Engenheiro B).

A compreensdo profunda das necessidades dos clientes, o estabelecimento de relagdes
de confianga e o oferecimento de um atendimento personalizado sdo aspectos cruciais para o
sucesso ¢ a sustentabilidade de longo prazo das institui¢des financeiras no setor agricola. Esta
abordagem se alinha a teoria de proposi¢ao de valor ao cliente, que sugere a necessidade de
desenvolver ofertas que atendam ou excedam as expectativas dos clientes, criando valor
significativo que os diferencie dos concorrentes (Kotler; Keller; Chernev, 2021; Osterwalder et

al., 2014).
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Além disso, a criagdo de unidades especializadas no agronegdcio, como relatado por
alguns dos entrevistados, pode ser vista como uma aplicacdo da teoria da cadeia de valor de
Porter (1985). Segregar o atendimento permite que as instituigdes financeiras concentrem seus
esforcos e recursos em areas especificas, melhorando os processos internos ¢ a eficiéncia, ao
mesmo tempo que oferecem servigos mais adaptados e de maior valor para seus clientes. Esta
especializacdo reflete a importdncia de entender profundamente o setor agricola e suas
peculiaridades, permitindo que as institui¢des financeiras desenvolvam solugdes customizadas
que atendam as necessidades especificas dos produtores rurais. O Produtor D elogia a agéncia
instalada em seu municipio voltada apenas para clientes do agronegodcio, ambiente distinto,
pois, além de atendimento especializado, funciona em horérios diferentes, aderentes ao dia a
dia dos produtores. O Gestor C valida a estratégia e a acha ‘“superimportante”, porque “a
questao da especializa¢ao sempre traz um ganho de comunicagao”.

A estratégia de segmentagdo de mercado e personaliza¢do do atendimento ¢ refor¢ada
pela necessidade de adaptacdo as diversas realidades dos produtores, como destacado pelos
engenheiros agronomos. Este enfoque estd alinhado com a literatura sobre estratégias de
diferenciagdo, onde empresas buscam criar ofertas unicas que sao altamente valorizadas pelos
clientes, permitindo que elas se destaquem no mercado (Kim; Mauborgne, 2004; Porter, 1980).
No entanto, ¢ preciso aplica-la de forma inteligente. Segundo o Produtor F, houve instalagdo de
unidade especializada em agro em sua cidade, no mesmo ambiente da agéncia bancéria e, ao
invés de ele ter sido atendido pela unidade especializada, foi obrigado a ser atendido na agéncia.
Ambas as unidades tinham metas, houve uma disputa entre unidades de uma mesma empresa,
0 que, ao invés de agregar, causou constrangimentos. Neste sentido, acompanhou o Engenheiro
C, que ndo viu beneficio algum, pois sdo as mesmas pessoas dentro da propria agéncia, ndo
houve melhoria de processos, apenas burocratizagao.

A énfase na transparéncia € na construcao de relagdes baseadas na confianga reflete o
conceito de elementos de valor (Almquist; Senior; Bloch, 2016), onde as empresas devem se
esforcar para superar as expectativas dos clientes em dimensdes emocionais, além das
meramente funcionais ou econdmicas. Os depoimentos destacam a importancia de nao apenas
atender as necessidades financeiras dos clientes, mas também de compreender e respeitar seus
desafios e realidades, construindo uma parceria s6lida e de longo prazo, sob pena de perdé-los.
Neste sentido, o Produtor G relatou uma situacdo de uma operagao onde o gerente esqueceu de
informar que a operacao tinha um seguro prestamista de R$ 50 mil, o que o fez passar a operar
com outra institui¢ao financeira.

Relacionamentos de longo prazo, acerto na estratégia, disponibilidade de recursos,
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também sdo fundamentais para a manutenc¢do das carteiras. Um dos pontos fortes do Banco B,
segundo a Engenheira D, € que, ao contrario de outros bancos, sempre tem recurso. Diante dessa
crise de funding, ¢ preciso inovar. O Gestor A, por exemplo, relatou que o Banco A ja criou
instrumentos para que a demanda por crédito seja atendida de forma customizada. Assim, ainda
que o recurso obrigatdrio se esgote, conseguirdo proporcionar solugdo para as demandas dos
clientes. Mas ndo basta apenas o relacionamento e ter recursos disponiveis, € preciso ser agil e

trabalhar com muita qualidade.

O que que pode ser como diferencial ¢ a rede de atendimento, a qualidade do
funcionario e a agilidade no processo. Vamos colocar assim para dar um retorno
adequado ao cliente no menor tempo possivel, com a maior qualidade possivel (Gestor
B).

E preciso ter flexibilidade nas negociagdes, seja em relagdo a reciprocidade, seja em
relacdo aos seguros agricolas e as garantias. A reciprocidade nas operacdes de crédito ¢ vista,
pela maioria dos entrevistados, como algo natural, de parceria, desde que seja saudavel para
ambas as partes (Produtor A). Nao se admite reciprocidades em valores exorbitantes, que
inviabilizam o exercicio natural da atividade, ou seja, que ndo seja um negocio sustentavel.
Conforme relato da Engenheira A, em uma operacdo de crédito, foi exigida reciprocidade
equivalente a um terco do valor tomado, “valores altissimos de clientes que sabiam que estavam
precisando do recurso”, o que a deixou impactada e, desde entdo, passou a levar em
consideragdo na hora de apoiar os créditos agricolas. Ela também traz a tona a importancia de
dispensar seguros agricolas para produtores que trabalham com arroz e soja irrigados, pois,
nestas culturas, o risco ¢ baixissimo e caberia somente ao produtor escolher se ele gostaria do
seguro agricola, nao podendo, portanto, ser imposto.

No que diz respeito as garantias, ndo seria a eliminagao delas (Gestor A), até por forca
do compliance e saude financeira das operagdes, mas sim a aceitacdo de mais opdes, tais como
maquinarios e veiculos pesados, ndo apenas propriedades rurais ou aplicacdes financeiras.

Neste sentido, pontua a Engenheira D:

Isso é uma das coisas que o Banco B também leva vantagem. Uma pequena vantagem

em relag@o aos outros bancos, porque a maioria pede garantia real, que é imével, né?

E o Banco B trabalha com a garantia de maquinario também (Engenheiro D).
Conforme os produtores rurais, também ha uma necessidade de facilitar o uso diario de

movimentagdo de contas, ampliacdo de limites, flexibilizar a seguranca, uma vez que o volume

de transagdes no agronegdcio ¢ bem maior do que o costumeiramente utilizado pelas pessoas
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comuns. O Produtor G retrata muito em esta dificuldade: “faz uma marca 14 que ¢ cliente agro.
Se o cara ¢ cliente agro, ele vai ter limites maiores, adapta o sistema para isso, porque assim
uma coisa ¢ o fulano que nao lida com valores altos desse jeito toda hora, outra coisa ¢ o ciclano,
que lida com valores altos”.

Em resumo, o sucesso das institui¢des financeiras no setor agricola depende da
capacidade de oferecer uma proposi¢do de valor robusta, que inclua ndo apenas produtos e
servicos financeiros customizados, mas também um profundo entendimento das necessidades
dos clientes, um atendimento personalizado e a construg¢ao de relagdes baseadas na confianga e
no suporte continuo. A implementacdo de estratégias que englobem estes aspectos ¢
fundamental para fomentar a fidelizacdo do cliente e sustentar uma vantagem competitiva

duradoura no mercado.

4.2 ELEMENTOS PARA A GERACAO DE VALOR AOS MEDIOS E GRANDES
PRODUTORES

Apo6s uma analise mais aprofundada dos elementos de valor para produtores rurais
baseada nas entrevistas e no artigo de Almquist, Senior e Bloch (2016), foram identificados os
elementos mais citados e relevantes dentro das categorias funcionais, emocionais, de mudanga
de vida e de impacto social. Esses elementos refletem as prioridades e necessidades essenciais
dos produtores rurais em relagdo a servigos financeiros e bancarios.

Na categoria funcional, muitos elementos foram citados, muitos interligados. Dentre
eles, a simplificacdo ¢ agilidade (poupa tempo) destacaram-se como elementos cruciais.
Produtores rurais valorizam processos simplificados que reduzem a burocracia e a
complexidade, facilitando o acesso ao crédito e outros servigos financeiros essenciais para suas
operagoes. Neste sentido, observou o Produtor A: “falando em crédito, eu acho que tem que
simplificar os processos”. Em rela¢do a reduc¢do de burocracia e complexidade, o Produtor C
pontua que o sistema precisa ser mais flexivel, com limites maiores € menos travas.

A agilidade (poupa tempo) na disponibilidade e liberagdo de recursos ¢
particularmente importante devido a natureza sazonal da agricultura, onde o tempo ¢ um fator
critico para o sucesso das atividades agricolas. O Produtor A ratifica ao afirmar que “o crédito
atrasado, quando nao chega na hora certa, ¢ nocivo”. A capacidade de obter crédito rapidamente
pode significar a diferenga entre uma colheita bem-sucedida e perdas significativas e a auséncia
de simplificacado e agilidade pode determinar a extingao do relacionamento, conforme Produtor

H:
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O Banco B exigia um monte de coisa e quando faltava um documento, eles ndo te
avisavam, ai tu esperava mais 20 dias 4. Faltou, mas porque tu ndo me ligou? Nao me
disse que faltava? Ai providenciava aquele documento. Eles ndo me avisavam e ai eu
cortei relagdo com o Banco B (Produtor H).

Também se sobressaiu a conexdo. A grande maioria dos produtores trouxe o
relacionamento com o seu gerente algo muito valioso. O Produtor B, em sua fala, sintetiza bem
a visdo dos produtores rurais: “¢ importante que tu conhega o teu gerente, ter esse vinculo mais
forte”.

Em termos emocionais, a reducao de ansiedade ¢ o bem-estar foram clementos
frequentemente mencionados pelos produtores entrevistados. Dadas as incertezas inerentes a
agricultura, como varia¢des climaticas e pragas, ter acesso a servicos financeiros confiaveis
pode aliviar preocupagdes, oferecendo uma sensacao de seguranca e estabilidade emocional.
Este suporte emocional ¢ essencial para os produtores, permitindo-lhes focar em suas atividades
produtivas com maior confianga e tranquilidade. O Produtor A ratificou a reducdo de ansiedade
como o elemento emocional mais importante, pois, “no momento que tu ta contando com um
servico financeiro, ele precisa acontecer”.

Também foi citado o valor de marca, como um fator emocional relevante, pela
seguranga proporcionada por alguns bancos. Payne, Frow e Eggert (2017) constataram que a
CVP de uma empresa com uma grande reputacao deve ter um impacto maior do que a de uma
desconhecida. Para Chaudhuri e Holbrook (2018), o retorno dos consumidores depende do
conhecimento e da confianca na marca. Assim, ndo somente a luz da teoriza, mas também pelo
estudo empirico, se observou que investir na confiabilidade, no valor da marca, ¢ um fator

importante. Neste sentido, relatam os produtores D e G:

Se tu me perguntar, ah, tu acha que os bancos digitais sdo seguros? Eu vou dizer sim,
mas inconscientemente, se eu puder deixar o dinheiro no Banco B, no C ouno A, eu
me sinto mais seguro. O valor de marca ¢ muito relevante (Produtor D).

Tu sabe que o Banco C ¢ um banco forte. O D também ¢ outro. Que quando eles te
dizem que tem dinheiro, eu sei que aquilo ali é certo que eu vou tirar. Eu s6 tenho que
correr atrds dos documentos. E o tamanho do banco, né? E os gerentes que me
atendem. Isso ai que isso ai que me faz seguir com o banco (Produtor G).

Embora menos evidentes nas entrevistas, at¢é mesmo por ser mais dificeis de ser
alcancados, os elementos de mudang¢a de vida e impacto social também sao relevantes no
contexto rural. Servigos financeiros que contribuem para autoatualizacdo e meotivacio,

ajudando produtores a alcangar seus objetivos pessoais e profissionais, podem ser considerados
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transformadores. Além disso, praticas bancarias que promovem sustentabilidade e
responsabilidade social podem reforcar o senso de contribuicdo dos produtores para uma
sociedade mais justa e para a preservacao ambiental (provimento de esperanca) alinhando-se
com valores cada vez mais presentes no setor agricola.

Em sintese, os produtores rurais buscam servicos financeiros que sejam simples e ageis,
reduzam sua ansiedade, promovam seu desenvolvimento pessoal e contribuam para o bem-estar
social e ambiental. Assim, a CVP das institui¢des financeiras para este publico deve estar
alinhada a estes elementos. Atender a essas necessidades ndo apenas melhora a experiéncia e
satisfacdo dos produtores rurais, mas também pode fomentar uma parceria duradoura e benéfica

entre eles e as institui¢des financeiras, contribuindo para o sucesso sustentavel do setor agricola.

4.3 ELEMENTOS PARA A GERACAO DE VALOR AOS ENGENHEIROS AGRONOMOS
E GESTORES FINANCEIROS

A anélise dos elementos de valor em contexto com as entrevistas de engenheiros
agronomos e gestores financeiros oferece uma compreensao aprofundada de como aprimorar
produtos e servigos agricolas para satisfazer as necessidades complexas dos produtores rurais.
Esta analise estabelece uma conexao direta entre os relatos dos entrevistados e os quatro estratos
da piramide de elementos de valor delineada por Almquist, Senior e Bloch (2016), revelando
insights sobre a otimizacdo de ofertas no setor. A correlacdo demonstra a relevancia de
estratégias multidimensionais na oferta de servicos e na assisténcia técnica agrondmica, as quais
devem considerar ndo somente as necessidades funcionais dos engenheiros agronomos e
gestores financeiros, mas também os aspectos emocionais, o impacto social de suas atividades
e o potencial de mudanca positiva em suas vidas.

Na esfera funcional, a énfase recaiu sobre a importancia da eficiéncia operacional no
setor agricola, sendo identificados como principais elementos: simplifica¢cio, economia de
tempo, de custos e informacio. A Engenheira A destacou a leveza e a facilidade com que o
seu trabalho ¢ percebido pelos produtores, gragas a valiosa informacao que proporciona. Ela
ainda ressaltou que “¢ muito facil” ajudar os produtores a economizar “apenas com a
informagao que tu tem” e que “simplificar o operacional” ¢ o mais importante, indicando que a
prestacdo de conhecimento ¢ crucial e simplifica decisdes e operacdes agricolas e sublinhando
elementos como informa, reduz esforco, poupa tempo e reduz custos.

Ainda temos a conexao como um ponto forte nos elementos funcionais. Os engenheiros

agronomos, retratados pela fala da Engenheira B, valorizam muito “a atengdo do gerente” e este
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¢ um diferencial do Banco C quando cita que os atendimentos sdo muito parecidos, mas o
atendimento que o Banco C dé ao cliente ndo tem igual. O Gestor B ratifica ao dizer que “a
conectividade ¢ importante nas relagdes” e que “a gente precisa estar cada vez estar mais
profundamente ligados e entendendo o que que estd acontecendo na cadeia do agro”. A
Engenheira D também valoriza este elemento ao ressaltar o relacionamento do produtor com o
seu gerente. No mesmo sentido, o Gestor A valida a opinido dos engenheiros, uma vez que, ao
ser indagado, disse a proximidade do correntista com as institui¢des e a valorizagao do gerente
seria o primeiro aspecto a ser elencado nos elementos de valor.

Para os gestores financeiros, além dos elementos ja trazidos, aflorou muito forte a
seguranca ¢ a organizacao de processos como elementos funcionais mais importantes. Para o
Gestor B, a “seguranca ¢ uma das marcas da instituicdo que ela tem em suas relagdes e também
nos produtos que ela traz”. E, sobre a organizacio, a Gestora C ressalta que “se tudo estiver
organizado, tudo estiver definido, os outros elementos também acabam acontecendo”.

Quanto aos elementos emocionais, que tratam de beneficios que afetam o estado
emocional do consumidor, foram enfatizados os elementos de reduciao de ansiedade ¢ bem-
estar. O orgulho e satisfagdo expressados na relacdo com a equipe € na prestacao de servicos
pelos engenheiros e gestores financeiros, por exemplo, a mengdo de ter uma "equipe show" pela
Engenheira C, reflete reduz ansiedade e cria um senso de pertencimento, sugerindo que a
confianga e a relagdo construida com os clientes sdo fundamentais para a percepcao de valor.
Ela complementa “eu estou sempre de férias, eu trabalho brincando”, o que reforca a
importancia desse elemento ¢ do bem-estar.

Embora ndo tdo expressivos quanto os demais elementos emocionais, o valor de marca,
recompensa ¢ atratividade também s3o considerados importantes. Nas palavras do
Engenheiro C, “é um peso que da seguranga”. Para o Gestor B, o valor de marca “da
seguranca” ¢ a “marca tradicional que uma empresa tem, me parece de grande valor” e a
recompensa ¢ importante para valorizar os clientes fidelizados, adimplentes, seja por meio de
“cachback”, taxas menores, ingressos para eventos patrocinados pela instituicdo financeira ou
outras agoes comerciais. Em relacdo a atratividade, foi muito correlacionada a transparéncia e
confianca pelos Gestores B e C.

No que diz respeito aos elementos de mudanca de vida, apareceram provimento de
esperanca, autoatualizacido, motivacio e pertencimento. O provimento de esperanca diz
respeito ao futuro, aos impactos positivos do agronegocio seja em relagdo ao meio ambiente,
seja em relacao ao fornecimento de alimentos, seja em relagdo a comunidades, de modo que os

empréstimos ¢ financiamentos apoiem o desenvolvimento sustentdvel das atividades
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agropecuarias e da sociedade local (Engenheiros A, B, C, D e Gestores A, B, C).

A autoatualizacio aparece como o aperfeicoamento e o desenvolvimento continuo de
ferramentas e processos. Ela apareceu de forma mais contundente com os gestores financeiros
do que com os engenheiros agronomos. Aqueles tem o seu servico muito ancorado na
tecnologia, ja estes, em grande maioria, ainda ndo se socorrem de instrumentos de gestdo mais
eficazes, conforme indicado no capitulo 4.3.4.

Aos engenheiros, a motivacao aparece no sentido de as institui¢des os desafiarem a
pensar fora da caixa, olhar além, com o proposito de identificar novas operagdes, novas
necessidades do agronegdcio a ser supridas (Engenheiro C). E aos gestores no sentido de ter
um propdsito para o trabalho, um algo a mais, semelhante ao elemento de provimento de
esperanga, SO que mais concreto, com a entrega de solugdes financeiras para o agora e ndo para
o futuro (Gestores A, B e C).

O pertencimento aparece muito forte nos engenheiros agronomos, em especial, por
fazer parte do processo de concessdo de crédito das instituicdes financeiras. Eles se sentem
pertencentes a ela, assim como incentivam os seus colaboradores a ter o mesmo sentimento em
relacdo a empresa de assessoria técnica e aos bancos parceiros (Engenheiros C e D). Nos
gestores financeiros, ndo ¢ diferente, eles t€ém a sensagdo de pertencer, de se sentir parte, das
instituicdes onde trabalharam, além de reconhecer esse sentimento em seus clientes (Gestores
A,BeC).

E, em relacdo ao impacto social, a autotranscedéncia, nao apareceu para a grande
maioria dos entrevistados. Muito embora a Engenheira A tenha afirmado que tem “clientes que
amam uma instituicdo independente dela ser mais cara ou nio, ninguém tira eles de 14, porque
aquela instituicdo gerou isso neles”; o Gestor B tenha relatado conhecer produtores preocupados
com novos entrantes; e a Gestora C tenha relatado que os clientes tem grande identificagdo com
o banco onde trabalha, a maioria dos entrevistados ndo conseguiu enxergar o preenchimento
desse elemento.

A comparagdo entre as entrevistas dos engenheiros agronomos e o artigo cientifico
ilustra como diferentes setores e profissdes podem aplicar o modelo de elementos de valor para
melhor entender e atender as necessidades dos seus clientes. No contexto agricola, fica claro
que, além da eficiéncia e do impacto direto nas operagdes (elementos funcionais), os
relacionamentos confidveis € o suporte emocional (elementos emocionais), bem como o
potencial para transformar economicamente as vidas dos produtores (elementos de mudanga de
vida), sdo componentes criticos de valor percebido. Embora os elementos de impacto social

sejam menos evidentes, a coesdo e a ajuda mutua dentro da comunidade agricola ressaltam a
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importancia de considerar todos os aspectos do modelo de valor ao desenvolver e oferecer

produtos e servigos.

4.4 ANALISE DOS ELEMENTOS PARA A GERACAO DE VALOR AOS MEDIOS E
GRANDES PRODUTORES

Com base nos subcapitulos 4.4 e 4.5, este subcapitulo explora a geracao de valor no
financiamento agricola aos produtores rurais das regides Carbonifera e Cota Doce do Rio
Grande do Sul. Baseando-se em dados primérios coletados por meio de entrevistas e dados
secundarios de artigos académicos seminais e contemporaneos, esta analise visa entender as
dinamicas de criacdo, percepcao e captura de valor dentro do setor agricola. As discussdes aqui
presentes sdo apoiadas nos frameworks teoricos fornecidos por Almquist, Senior ¢ Bloch (2016)
sobre os elementos de valor, complementados por insights de Bowman ¢ Ambrosini (2000)
sobre a dicotomia entre criacdo de valor versus captura de valor.

Conforme se observa no Quadro 4, nos elementos funcionais, tivemos muito forte os
elementos “poupa tempo”, “simplificacdo” e “conexao”. Estes elementos apareceram tanto para
os produtores rurais, quanto para os engenheiros agronomos e gestores financeiros. Para os
engenheiros agronomos, somaram-se ainda os elementos de informacdo e conexdo. E, aos
gestores financeiros, os elementos de seguranga e organizacao.

No que tange aos elementos emocionais, o “reduz ansiedade”, “bem-estar” e “valor de
marca” foram unanimes em todas as categorias, sendo que a “atratividade” apareceu também,
nos gestores financeiros.

No estrato de mudanga de vida, os elementos que apareceram em todas as categorias
foram “motivacdo” e “provimento de esperanga”. Para os produtores rurais e gestores
financeiros, identificamos o elemento de “autoatualizacdo” em comum e, aos engenheiros
agronomos e gestores financeiros, o elemento de “pertencimento”. E, por fim, quanto ao setor
de impacto social, apenas dois entrevistados citaram o elemento da “autotranscedéncia”, razao
pela qual foi desconsiderado.

De acordo com Almquist; Senior; Bloch (2016), quanto mais elementos uma empresa
conseguir desenvolver e entregar aos seus clientes, mais chances ela terd de gerar vantagens
competitivas e, com isso, ndo apenas capturar mais valor em suas transagdes, mas também
fidelizar os clientes de tal forma que dificilmente um novo entrante venha a ameagar o espago

conquistado.



70

Quadro 4 — Quadro Comparativo de Elementos de Valor

Elementos Produtores Rurais Engenheiros Agronomos Gestores Financeiros
Poupa Tempo
Poupa Tempo Simplificagdo
Poupa Tempo Simplificagdo Conexao

Funcionais Simplificacdo Conexao Reduz Custos

Conexao Reduz Custos Informagéo

Informagéo Seguranga

Organizagao

Reduz Ansiedade
Reduz Ansiedade Reduz Ansiedade
Bem-Estar
Emocionais Bem-Estar Bem-Estar
Valor de Marca
Valor de Marca Valor de Marca o
Atratividade
_ ) Autoatualizagio
Autoatualizagdo Motivagdo ]
Mudanga de ) ) Motivagdo
Motivacdo Provimento de Esperanca )
Vida ) . Provimento de Esperanca
Provimento de Esperanca Pertencimento )
Pertencimento
Impacto Social - - -

Fonte: elaborado pelo autor.

A respeito de proposi¢ao de valor ao cliente, Payne, Storbacka e Frow (2008) enfatizam
a importancia de entender e atender as necessidades e preocupacdes especificas dos clientes
para criar valor. Nesta linha, com o proposito de assegurar as vantagens competitivas, cabe aos
bancos desenvolver uma proposic¢ao de valor ao cliente ressonante aos elementos indicados na
Figura 8, de forma co-criativa com todos os atores da cadeia de valor.

Ao desenvolvé-los e comunicé-los, por meio da formulagdo de proposicao de valor ao
cliente aderente aos elementos supracitados, tanto os produtores rurais, como os engenheiros
agronomos e os gestores financeiros ficardo plenamente satisfeitos, o que implicard na
otimizacdo da cadeia de valor e possibilitarda uma margem maior (Porter, 1985). Além disso,
conforme Bowman e Ambrosini (2000) sera incrementada a percepcao subjetiva de valor dos
clientes (valor de uso), o que implicard em um maior valor de troca, o que ¢ particularmente
relevante no contexto do financiamento agricola, onde servigos e conselhos podem impactar

significativamente a lucratividade e sustentabilidade das operacdes agricolas.
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Esta analise comparativa demonstra que, embora haja semelhangas nos processos de
geracdo de valor para agronomos, gestores financeiros e produtores agricolas, também existem
diferencas distintas que refletem seus contextos e necessidades unicas. A integracao das teorias
de literatura seminal e contemporanea com os dados primarios coletados por meio de entrevistas
proporciona uma compreensio matizada do valor no financiamento agricola. As instituigdes
financeiras, cabe desenvolver ferramentas, capacitar seus funciondrios, de sorte que os
elementos acima sejam alcangados. Isso deve estar no core da proposicao de valor ao cliente e,
comunicando e desenvolvendo, conseguird criar vantagens competitivas ¢ se destacar no
mercado do agronegbcio.

Esta andlise ndo apenas contribui para o discurso académico sobre geragdo de valor, mas
também oferece implicagdes praticas para profissionais do setor agricola buscando aprimorar o
valor para seus clientes e operagdes. Assim, conclui-se que a abordagem de elementos de valor
no setor agricola contribui significativamente para a sustentabilidade do negécio agricola, para
a satisfacdo dos produtores rurais e para o desenvolvimento socioeconémico das comunidades
rurais.

Com base nos resultados da analise realizada, da fundamentagao tedrica de Almquist,
Senior e Bloch (2016), bem como da Cadeia de Valor de Porter (1985) e da Proposicao de Valor
ao Cliente de Payne, Frow e Eggert (2017), propde-se que a proposi¢cdo de valor ao cliente de
um banco de varejo busque alcancar os elementos acima identificados por meio de
desenvolvimento de ferramentas que proporcionem seguranca ¢ agilidade aos profissionais do
agronegocio, bem como o fortalecimento do relacionamento e aproximacao dos clientes com
os gestores financeiros e engenheiros agronomos com a especializagdo dos profissionais e a
segmentacdo por meio de criagdo de unidades especializadas de atendimento. Este modelo
estruturado visa integrar os elementos identificados nas categorias funcional, emocional e
mudanga de vida, proporcionando uma abordagem holistica para os produtores rurais, os
engenheiros agronomos e os gestores financeiros envolvidos no agronegocio. Indica-se que a
tatica seja adaptada e implementada de acordo com as possibilidades de cada regido e tipo de
producao agricola, garantindo que as estratégias adotadas sejam efetivas e alinhadas com as

necessidades reais dos produtores rurais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve origem na problemaética sobre quais sdo os elementos de valor devem

ser considerados pelas institui¢des financeiras ao formular a proposi¢do de valor aos clientes
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do agronegocio. Tomando como contexto de anélise o cendrio agro econdmico brasileiro, foi
realizada uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio com a aplicacdo de dezesseis
entrevistas em profundidade, sendo nove delas com produtores rurais, quatro com engenheiros
agronomos e trés com gestores financeiros das regides Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande
do Sul, a fim de compreender o problema e, a luz do referencial tedrico, alcancar o objetivo
deste trabalho que ¢ propor um conjunto de diretrizes para estruturagdo do processo de
proposi¢ao de valor aos clientes do agronegocio de um banco de varejo.

O capitulo inicial introduziu o agronegdcio como um setor vital para a economia
brasileira, destacando sua participacdo crescente no PIB nacional e a importancia do crédito
rural como mecanismo de suporte ao setor. O problema de pesquisa foi delineado em torno da
questao central de quais elementos sao fundamentais na estruturagao do processo de entrega de
valor aos clientes do agronegocio por um banco de varejo.

O Capitulo 2 apresentou detalhes acerca da estrutura normativa de Crédito Rural
brasileira e deixou claro qudo rica e bem amparada a literatura é sobre a proposi¢ao de valor ao
cliente. Indicou as suas fontes de recursos, os tipos de financiamento, além das classificacdes
dos produtores rurais. Trouxe também conceitos de valor, cadeia de valor, proposi¢ao de valor
ao cliente e elementos de valor, crucial para a sustentabilidade das relagdes entre bancos e o
setor do agronegocio. O conjunto de informacdes necessarias ao processo de estruturagio e
implementagdo de estratégia de proposi¢ao de valor estd indicado nos referenciais levantados,
mas este processo nao esta organizado e tangivel para que as empresas possam se apropriar e
obter velocidade na sua implementagdo. Ainda, a literatura tem se voltado para demostrar a
importancia de uma abordagem baseada em valor percebido pelos clientes como uma
abordagem mais rentavel e lucrativa aos negédcios. A metodologia adotada para a coleta de
dados envolveu a selegdo criteriosa de participantes e a aplicacdo de entrevistas
semiestruturadas, visando captar percep¢des profundas sobre os elementos valorizados na
relacdo banco-cliente no contexto do agronegocio.

Este estudo contribui para a literatura da area de proposicao de valor ao cliente (Payne;
Frow; Eggert, 2017) ao explorar a entrega de valor em um contexto pouco abordado: o
agronegocio € sua interagdo com o setor bancario brasileiro. Ele oferece diretrizes para o
processo de estruturacdo e implementagdo desta estratégia, onde os elementos que compdem
este processo estdo dispostos de forma organizada e sequencial valorizando os conceitos
tedricos desenvolvidos pelos pesquisadores até entdo e tornando clara sua aplicagdo. A analise
detalhada dos elementos valorizados pelos entrevistados (Almquist; Senior; Bloch, 2016)

oferece percepgdes para a elaboracdo de estratégias de marketing (Porter, 1985) e
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desenvolvimento de produtos bancérios direcionados ao setor agricola. Nestas diretrizes, de
forma isenta, ndo ha énfase em apenas um elemento, mas sim no conjunto deles para que,
somados e corretamente explorados, seja estruturado o processo de proposicao de valor aos
clientes do agronegocio.

Na andlise trazida por Almquist et al. (2016), aos consumidores bancérios, forem
identificados os elementos de qualidade, provimento de acesso, heranga, evitar aborrecimentos
e redugdo de ansiedade. No estudo em epigrafe, direcionado ao agronegocio, verificou-se a
valorizagdo de outros elementos de forma preponderante. Nos elementos funcionais,
sobressairam os elementos poupa tempo, simplificagdo, conexdo, reducdo de custos,
informagdo, seguranca e conexdo. Nos emocionais, reducdo de ansiedade, bem-estar, valor de
marca ¢ atratividade. Nos de mudanca de vida, autoatualizagdo, motivacdo, provimento de
esperanca e pertencimento. E, na de impacto social, autotranscedéncia foi citada por apenas
dois entrevistados, sendo desconsiderada.

J& para as implicacdes gerenciais, este estudo trds contribuicdes significativas a gestao
estratégica dos bancos de varejo. Os resultados demonstraram a importancia do fomento de um
relacionamento proximo entre produtores rurais e gestores financeiros, tais como visitas a
propriedades rurais e participagdo em eventos; bem como a valorizagdo da simplicidade e da
agilidade nos processos para respeitar a sazonalidade das culturas e apoiar maior produtividade;
da especializacdo e da segmentacdo para um atendimento de maior qualidade e efetividade; da
seguranca nas transagoes e da percepc¢ao de valor da marca do banco como elementos cruciais
na constru¢do de uma proposta de valor efetiva.

As limitagdes deste estudo incluem o foco geografico restrito as regides Carbonifera e
Costa Doce do Rio Grande do Sul e uma amostra que ndo permite a universalizagdo. Embora
essas escolhas metodologicas permitam uma andlise aprofundada, elas podem restringir a
generalizagao dos resultados para outros contextos geograficos ou segmentos do agronegdcio,
razao pela qual os resultados auferidos podem ser aplicados em outras regides com as devidas
adaptagdes que forem requeridas.

Futuras pesquisas podem expandir o escopo geografico do estudo, incluindo outras
regidoes produtoras do Brasil, para verificar a aplicabilidade dos resultados em diferentes
contextos do agronegocio. Além disso, estudos quantitativos poderiam complementar os
achados desta pesquisa, oferecendo uma visdo mais ampla da importancia relativa dos
elementos de valor identificados. A exploracdo de estratégias de co-criacdo de valor,
envolvendo ativamente os produtores rurais no desenvolvimento de produtos e servigos

bancarios, também representa um campo fértil para investigagdes futuras.
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APENDICE A - ROTEIRO BASICO DE QUESTOES —- PRODUTOR RURAL

Como vocé comegou a trabalhar no agronegocio?

Em quais atividades do agronegdcio vocé atua? E, dentre elas, qual ¢ a principal?

Quais sdo os seus principais desafios em termos de produ¢do e comercializagao?

Como voce se mantém atualizado sobre as tendéncias do mercado agricola e quais sdo as
mudancas recentes que vocé tem observado?

Quais sao os seus principais canais de venda e como vocé aprimora seu relacionamento
com clientes e parceiros de negdcios?

Como vocé utiliza tecnologias para melhorar a eficiéncia no campo e na gestdo de
negocios?

Como vocé acompanha suas finangas e planeja seus investimentos para gerenciar riscos €
maximizar lucros?

Quais sdo as suas estratégias para se destacar no mercado e aumentar sua participagdo na
cadeia de valor agricola?

Quais sao os seus planos de negdcio para os proximos anos?

Quais sdo as suas fontes de financiamento e empréstimos e como vocé avalia o custo-
beneficio das suas opcdes de crédito?

Qual(is) instituicao(des) financeira(s) vocé utiliza e quais informagdes sdo levadas em
consideragao no momento de decidir com qual institui¢cao operar? Favor comentar.

Que sugestoes vocé daria para melhorar a relagdo entre bancos e agricultores para apoiar o
crescimento do setor agricola? E dentre esses elementos, quais preponderam?

Gostaria de fazer mais algum comentério?

Muito obrigado pela sua participac¢ao!
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APENDICE B —- ROTEIRO BASICO DE QUESTOES - AGRONOMO

Como vocé comegou a trabalhar com o agronegdcio?

Quais atividades de assisténcia vocé desenvolve?

Quais sdo os principais desafios da sua atividade? E do agronegocio brasileiro?

Como voce se mantém atualizado(a) sobre as tendéncias do mercado agricola e quais sdo
as mudangas recentes que vocé tem observado?

Quais sdo os seus principais canais de captagdo de clientes e como vocé aprimora o seu
relacionamento com eles?

Como vocé usa a tecnologia para aprimorar a qualidade do servigo prestado e a gestao do
seu negocio?

Como vocé acompanha as finangas de seu negocio e planeja seus investimentos para
gerenciar riscos € maximizar lucros?

Quais sdo as suas estratégias para se destacar no mercado e aumentar a sua participacao na
cadeia de valor agricola?

Quais sdo os seus planos de negocio para os proximos anos?

. Qual o perfil dos seus clientes e quais sdo as principais atividades agropecudrias exploradas

por eles?

De qual(is) instituicdo(des) financeira(s) vocé € parceira e qual(is) €é(sdo) o(s)
diferencial(is) dela(s)?

Quais informagdes sdao levadas em consideracio no momento de decidir com qual
institui¢ao financeira operar? Favor comentar.

No seu entendimento, quais sao os principais atributos que vocé enxerga nos bancos onde
costuma encaminhar operagdes de crédito agricola? Por qué?

Que sugestdes vocé daria para melhorar a relagdo entre bancos e agricultores para apoiar o
crescimento do setor agricola? E dentre esses elementos, quais preponderam?

Gostaria de fazer mais algum comentério?

Muito obrigado pela sua participacao!
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APENDICE C - ROTEIRO BASICO DE QUESTOES — GESTOR

Na sua visao, quais sdo os principais desafios do agronegdcio brasileiro?

Na regido onde atua ha exploracao do agronegocio? Quais sdao as principais culturas /
atividades desenvolvidas?

A instituicdo onde trabalha busca apoiar o agronegdcio? Quais sdo os objetivos dela neste
segmento para 0s proximos anos?

Como a sua instituicao financeira esta posicionada na regiao? Favor comentar.

H4 ambicdo de crescimento neste nicho? Como pretendem atingir os resultados
planejados? Favor comentar.

Quais sdo as principais barreiras a ser superadas para que os objetivos tracados sejam
alcangados?

No seu entendimento, quais sdo os principais atributos que vocé€ enxerga no banco onde
trabalha? Por qué?

Quais elementos-chave, na sua percepcao, a institui¢ao financeira em que atua ainda nao
esta atendendo? Favor comentar.

Gostaria de fazer mais algum comentério?

Muito obrigado pela sua participacao!
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APENDICE D - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado(a) participante:

Meu nome ¢ Bruno Bonacina Roldan e sou aluno do curso de Mestrado Profissional em
Gestao e Negocios na UNISINOS — Universidade do Vale do Rio dos Sinos. Estou realizando
uma pesquisa, sob orientacao do Professor Dr. Luis Felipe Maldaner, intitulada “ELEMENTOS
DE ENTREGA DE VALOR DE UM BANCO DE VAREJO PARA A SUA ATUACAO NO
AGRONEGOCIO”.

A pesquisa tem como objetivo geral analisar os elementos-chave para a entrega de valor
aos clientes de médio e grande porte do agronegdcio de um banco de varejo. E, como objetivos
especificos: compreender o agronegdcio das regides Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande
do Sul; identificar os elementos para a entrega de valor aos médios e grandes produtores das
regides Carbonifera e Costa Doce do Rio Grande do Sul; e identificar os elementos para entrega
de valor aos engenheiros agronomos e gestores financeiros das regides Carbonifera e Costa
Doce do Rio Grande do Sul.

Para que o estudo possa ser realizado, solicito sua participacdo por meio de uma
entrevista individual. Esta atividade ocorrera em momento previamente combinado. Cabe
mencionar que a entrevista serd gravada em audio para facilitar a posterior analise e
interpretacdo dos dados. A sua participacdo neste estudo ¢ voluntaria e se vocé decidir nao
participar ou quiser desistir, em qualquer momento, tem liberdade de fazé-lo.

Na publicagcdo dos resultados desta pesquisa, sua identidade serd mantida no mais
rigoroso sigilo. Serdo omitidas todas as informacdes que permitam identifica-lo(a). Mesmo que
vocé ndo perceba beneficios diretos em participar, ¢ importante considerar que, indiretamente,
vocé contribuird para a compreensdo do fendmeno estudado e para a produgdo de conhecimento
cientifico.

Quaisquer duvidas relativas a pesquisa ou a sua participacdo poderdo ser esclarecidas
pelo pesquisador, pelo telefone (51) 98405-7254 ou pelo e-mail: broldan@edu.unisinos.br.

Atenciosamente,

Bruno Bonacina Roldan

Consinto em participar deste estudo e declaro ter recebido uma copia deste TCLE —
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, com a devida anuéncia da organizac¢do na qual
desempenho minhas fungdes.

(Cidade)/(Estado), (dia) de (més) de (ano).

Assinatura do(a) Entrevistado(a)
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