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Agroturismo e Circuitos Curtos de  
Comercialização de Alimentos Orgânicos na 

Associação “Acolhida na Colônia” – SC/Brasil1
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Resumo: Muitos agricultores familiares ligados à associação de agroturismo “Acolhida 
na Colônia” (AC) produzem alimentos orgânicos em quantidade superior à venda no 
estabelecimento. O presente artigo analisa a orientação deles ao mercado, testando a 
hipótese de que a procura por outras possibilidades de venda poderia aproveitar a relação 
que eles já construíram com os consumidores, adotando uma abordagem de marketing de 
relacionamento. Foi pesquisada a relação dos agricultores familiares com os circuitos curtos 
de comercialização (CCC), identificando as motivações e problemáticas para a inserção 
deles nesses circuitos, diferenciando-os em clusters, conforme a orientação de mercado 
praticada. Foi identificado que todos possuem sensibilidade para formas de marketing 
de relacionamento, mas que grande parte não as pratica. Dentro dos diferentes clusters, 
entretanto, há diversos agricultores com sensibilidade, experiência e conhecimento para 
uma qualificada comunicação bi-direcional e para o compartilhamento de objetivos com os 
consumidores. Eles poderiam ser a base para uma estratégia organizacional de marketing 
de relacionamento.

Palavras-chaves: marketing de relacionamento, agricultura familiar, análise multivariada, 
mercados, produto orgânico.

Abstract: Many family farmers linked to the agro-tourism association “Acolhida na Colônia” (AC) 
produce a higher quantity of organic foods than they sell at the establishment. This article analyzes 
their orientation to the market, testing the hypothesis that their search for other possibilities of sale 
could take advantage of the relationship with consumers, adopting a relational marketing approach. 
We investigate their relation with the short circuits of commercialization (SCC), identifying the 
motivations and difficulties for their insertion in these circuits, differentiating them into clusters 
according to the market orientation practiced. We have identified that all are sensitive to forms of 
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1.	 Introdução

A “Acolhida na Colônia” (AC) é uma associação 
que envolve aproximadamente 120 famílias de agricul-
tores familiares6. As ações do Estatuto Social desta asso-
ciação “priorizam atividades que possam contribuir 
para a inclusão social e econômica dos agricultores, 
em especial de mulheres e jovens rurais”. Ela surgiu 
em junho de 1999 na microrregião de Tubarão, estado 
de Santa Catarina, com o objetivo de valorizar o modo 
de vida no campo por meio do agroturismo ecológico 
(OLIVEIRA, 2015).

Esta pesquisa de marketing foi desenvolvida para 
analisar as implicações ligadas à diversificação dos 
canais comerciais para o escoamento de produtos orgâ-
nicos; e o esforço de orientação ao mercado por meio 
da venda direta e de outras formas de circuitos curtos 
de comercialização (CCC), por parte dos agricultores 
familiares da AC.

O marketing para agricultura familiar (AF), os 
CCC e o agroturismo configuram-se como ferramen-
tas sinérgicas para o desenvolvimento rural sustentá-
vel, mas há raríssimos trabalhos analisando a relação 
entre os três temas (SCHNEIDER e FERRARI, 2015), e 
nenhum estudo de tipo quali-quantitativo em que seja 
utilizada a análise multivariada para definir modelos 
interpretativos que articulem os fenômenos agrotu-
rismo e CCC. Muitos estudos relativos aos CCC apro-
fundam a análise da demanda, ou seja, das motivações 
e dos perfis dos consumidores (RANDELLI e ROCCHI, 

6.	 Conforme Lei nº 11.326 de 24/07/2006.

2017; MARINO, 2017; DAROLT, 2016; FELDMANN e 
HAMM, 2015; FRANCO et al., 2015; CICATIELLO e 
FRANCO, 2012). Nesta pesquisa, a atenção está nas 
problemáticas relativas à oferta de produtos orgânicos, 
tendo o caso da AC como foco do estudo.

Este trabalho se concentra no estudo dos CCC 
para o escoamento dos produtos orgânicos, conside-
rando as motivações e percepções dos agricultores 
quanto às dificuldades que caracterizam a comerciali-
zação. A forma mais clássica de CCC, a venda direta 
na propriedade, em feiras e em mercados locais, é 
um fenômeno que nos últimos anos teve um grande 
impulso (AGUGLIA, 2009; BRUNORI e BARTOLINI, 
2013; LOMBARDI, CEMBALO e DENTONI, 2012). 
Nesse âmbito, o consumo e a produção de produtos 
orgânicos poderiam se fortalecer por meio de um cír-
culo virtuoso representado pela venda direta nas uni-
dades de agroturismo ou em outra forma de CCC. A 
maior proximidade com os consumidores, a partir das 
visitas geradas pelo agroturismo, possibilita que os 
agricultores desenvolvam estratégias autônomas de 
marketing, baseadas na diferenciação da oferta. Dessa 
forma, poder-se-ia manter uma parcela maior do valor 
agregado na propriedade e na economia local.

Para estudar as motivações e as problemáticas 
relativas à oferta de produtos orgânicos em CCC, defi-
nimos clusters7 de agricultores conforme os circuitos 

7.	 Neste estudo, será adotado o termo ‘cluster’ como sinô-
nimo dos termos ‘tipologia’, ‘grupo homogêneo’, ‘agru-
pamento’, ‘aglomerado’ e ‘segmento’. A razão principal 
dessa escolha é que, como explicitado na parte relativa à 
metodologia, foi utilizada a análise cluster para segmen-

relationship marketing, but that they largely do not practice it. Within the different clusters, however, there are several farmers 
with sensitivity, experience and knowledge for a qualified bi-directional communication and goal-sharing with consumers.They 
could be the basis for an organizational strategy of relational marketing.
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comerciais e a orientação aos mercados praticada, para 
indicar possíveis melhorias. Também descrevemos os 
principais aspectos que agregam e diferenciam os agri-
cultores familiares da AC, e identificamos um modelo 
interpretativo da diversidade presente nela, em termos 
socioeconômicos, produtivos e de relação com o mer-
cado, em particular com os CCC. Verificamos se, apesar 
da diversidade identificada, haveria alguma orientação 
comum, em termos de marketing de relacionamento, 
compreendido como aquele que busca relações estraté-
gicas de confiança entre cliente e fornecedor (KOTLER 
e ARMSTRONG, 2007).

Este artigo é composto de seis partes: esta intro-
dução; uma fundamentação teórica articulando os 
temas do agroturismo, do marketing para a agricul-
tura familiar e dos CCC, e analisando as sinergias entre 
eles, as quais favorecem a proximidade entre produto-
res e consumidores; uma descrição sucinta do caso de 
estudo: a Associação Acolhida na Colônia; a apresen-
tação da metodologia utilizada no trabalho de campo; 
a apresentação dos resultados acompanhada de suas 
discussões; e, para finalizar, são apresentadas algumas 
considerações finais e conclusões.

2.	 Circuitos curtos de comercialização, 
marketing e agroturismo:  
quais articulações?

Ao analisarmos as teorias sobre marketing para a 
AF, CCC e agroturismo, verificamos que elas se conec-
tam por meio de um aspecto fundamental: as relações 
entre produtores e consumidores por meio da procura, 
pelos segundos, de proximidade, conhecimento e con-
fiança junto aos produtores. Estas motivações carac-
terizam o comportamento de um número cada vez 
maior de consumidores. Pode-se dar como exemplo a 
demanda dos consumidores em uma propriedade que 
pratica o agroturismo, para poderem conhecer direta-
mente quem produz os alimentos que eles consomem, 
como e em que ambiente. Também nas feiras, a procura 
de proximidade, conhecimento e confiança com o pro-
dutor é uma das motivações que caracteriza cada vez 
mais o comportamento dos consumidores (DAROLT, 

tar os agricultores familiares da AC. Além disso, o termo 
cluster é o mais recorrente na bibliografia (o Google Scholar 
fornece 3.650.000 referências para “cluster analysis” e 35.900 
referências para “análise de agrupamento”).

2012). Segundo a concepção moderna do marketing 
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007), o objetivo estraté-
gico mais importante dos produtores não é vender, 
mas criar uma relação de confiança de longo prazo. Em 
síntese, por meio do agroturismo, da correta utiliza-
ção das ferramentas de marketing para a AF e da rea-
lização de circuitos curtos de comercialização, poderia 
diminuir a assimetria informativa entre o produtor e o 
consumidor, compartilhar valores éticos e envolver o 
consumidor na gestão do estabelecimento, por exem-
plo, como coprodutor que contribui com suas enco-
mendas no planejamento das produções agrícolas.

A produção e a oferta de alimentos evoluem con-
tinuamente, seja por causas socioeconômicas, éticas, 
relativas à inovação tecnológica ou devido à mudança 
climática. Como indicado por Zamberlan (2008), algu-
mas dessas evoluções do mercado são causadas pela 
apreensão cada vez maior dos consumidores com a 
questão ambiental e com a segurança alimentar. Em 
particular, o consumo de produtos orgânicos, que 
aumentou em média 20% ao ano nos últimos anos 
(IPD ORGÂNICOS, 2011), representa bem esse tipo de 
dinâmica. A expansão e a consolidação do consumo de 
produtos orgânicos pode se beneficiar fortemente do 
aumento de proximidade, conhecimento e confiança 
entre produtores e consumidores.

2.1.	 Marketing para a agricultura familiar

No senso comum, marketing é entendido como 
‘propaganda’ ou ‘vendas’. Entretanto, a propaganda 
é como a ponta de um iceberg, é a componente mais 
visível de um conjunto de atividades bem mais com-
plexas, que podem ser resumidas nos ‘4P’, ou qua-
tro estratégias que compõem o marketing (KOTLER 
e ARMSTRONG, 2007): produto (ou serviço), preço, 
publicidade e posto (distribuição).

Nesse sentido, a AF também precisa do marke-
ting para melhorar a sua relação com o mercado e para 
poder competir com a agressividade da agroindústria. 
Os componentes da noção de marketing são válidos 
para qualquer setor produtivo, mas são imprescindíveis 
para a expansão e consolidação da AF, em particular 
para os estabelecimentos ou associações de agriculto-
res que oferecem ao mercado produtos orgânicos.

Muitas vezes, o principal problema dos agricultores 
familiares não se encontra nas técnicas agropecuárias 
disponíveis dentro da realidade de cada estabeleci-
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mento. Ele reside, sobretudo, na compreensão do fun-
cionamento dos mercados, que impõem articulação 
com os segmentos pré e pós-porteira, e nas novas for-
mas de negociação e práticas de gestão do processo pro-
dutivo. Além disso, a AF deveria ter a capacidade de 
manejar os 4P estratégicos, minimizando que outros 
atores do mercado se apropriassem da maior parte do 
valor agregado que se cria na comercialização. A preci-
ficação, a distribuição, a publicidade e a comunicação 
precisariam ser incorporadas à gestão de uma proprie-
dade da AF, para que ela seja competitiva no mercado.

Vários autores evidenciam que a ação no mer-
cado é chave para o desenvolvimento da AF. Segundo 
Abramovay (1992), a AF das sociedades capitalistas mais 
desenvolvidas se diferencia completamente da reali-
dade camponesa clássica. Os camponeses poderiam 
ser vistos como “sociedades parciais com uma cultura 
parcial, integrados de modo incompleto a mercados 
imperfeitos” e representariam um estilo de vida carac-
terizado por personalização de laços sociais e ausência 
de contabilidade na gestão das atividades produtivas. 
Entretanto, parte da AF é altamente integrada ao mer-
cado e capaz de integrar as principais inovações técni-
cas e de aderir às políticas agrícolas. O que era antes de 
tudo um modo de vida, e em muitos casos não garantia 
mais do que a subsistência, converteu-se em uma pro-
fissão, uma forma de trabalho. Para esse autor, em um 
ambiente favorável e com apoio do Estado, a AF desen-
volve uma série de papéis, como fornecer alimentos a 
preços acessíveis e de boa qualidade para a sociedade, 
além de reproduzir-se como um segmento socioeco-
nômico engajado à economia geral. O autor destaca a 
necessidade de melhorar sua inclusão na economia de 
mercado, cada vez mais dinâmica e competitiva.

Altieri (2002), por sua vez, afirma que o agricultor 
familiar sempre procurou adotar inovações tecnológi-
cas, mas que novas relações de mercado e organização 
social dependeriam e seriam um dos objetivos de um 
programa de desenvolvimento rural. Para ele, o pen-
samento agroecológico resgata a figura do camponês 
e valoriza os seus conhecimentos, especialmente em 
relação ao contato com o meio ambiente, apreendido 
através de gerações na interação humana com os recur-
sos naturais. No entanto, se a agroecologia não se limita 
a uma agricultura de subsistência, a integração ao mer-
cado de produtos e insumos deve ser vista com cautela, 
para não aumentar a dependência do produtor. Nesta 
abordagem agroecológica, na qual a AC se posiciona, a 

necessidade de modernizar a agricultura familiar reco-
nhece os impactos ambientais e sociais que muitas téc-
nicas modernas tenham ou possam causar.

O debate atual quanto ao papel que a AF pode 
desempenhar é muito incipiente, pois coexistem 
agricultura familiar orientada para o mercado e uma 
agricultura familiar orientada para o autoconsumo 
e comercializar apenas o excedente produtivo. A pri-
meira representa uma parcela importante da produção 
agrícola nacional e apresenta características de flexibi-
lidade, adaptação e resiliência que deveriam ser ade-
quadamente apoiadas por meio de políticas agrícolas 
(GUANZIROLI e DI SABBATO, 2014). A agricultura 
familiar moderna, embora necessariamente incorpo-
rada em relações de mercado, pode manter especifici-
dades e valores culturais, já que seus investimentos são 
muitas vezes orientados para a reprodução e manuten-
ção de um estilo de vida, mais do que para o lucro em 
si (BAIARDI e MACEDO DE ALENCAR, 2014). Os agri-
cultores familiares são portadores, ao mesmo tempo, 
de elementos de ruptura com o passado camponês e de 
elementos de continuidades, cujos aspectos específicos 
são dados pala centralidade da família, pelas formas de 
produção e pelo modo de vida (PICCOLOTTO, 2014).

Muitos agricultores familiares dificilmente pode-
riam alcançar conhecimentos e competências neces-
sárias para melhorar a sua relação com o mercado 
sem maior clareza e suporte metodológico relativo ao 
marketing. Um conceito-chave que representa a evo-
lução recente do marketing, que precisa ser englobado 
na cultura e na gestão econômica da AF, é a orienta-
ção ao mercado. Ela “tem início com um mercado bem 
definido, é voltada para as necessidades dos clientes, 
coordena as atividades de marketing que os atingem 
e cria relacionamentos de longo prazo, centrados na 
entrega de valor e satisfação aos clientes” (KOTLER e 
ARMSTRONG, 2007). Segundo Lambin e Chumpitaz 
(2006), pelo termo “orientação para o mercado”, em 
geral, entende-se a orientação básica que rege as rela-
ções de uma empresa com seu mercado e, mais parti-
cularmente, com os seus clientes.

Fonte e Agostino (2008) evidenciam que o cres-
cimento das produções orgânicas realizou-se gra-
ças à reestruturação das empresas e dos mercados, e 
à entrada das grandes empresas capitalistas do setor 
agroalimentar. Com essas mudanças rápidas, o movi-
mento orgânico viu ameaçada a homogeneidade de 
sua base social, com o risco de perder a sua natureza de 
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movimento alternativo nascido com fortes motivações 
idealistas. Outros interesses parecem motivar segmen-
tos de produtores, consumidores e certificadores, com 
foco não apenas nos princípios de equidade, saúde, 
ecologia e justiça (IFOAM, 2005), mas também em 
razões econômicas e estratégias de marketing, assim 
como em valores estéticos e hedonistas. Nesse caso, a 
ameaça dos concorrentes é representada pela dinâmica 
de ‘convencionalização’ (BUCK, GETZ e GUTHMAN, 
1997; GUTHMAN, 2004; NIEDERLE, 2014) da agricul-
tura orgânica, que não seria mais somente expressão de 
uma forma alternativa de produzir, mas refletiria uma 
nova realidade na qual, ao lado dos princípios orgâni-
cos e agroecológicos, pudessem coexistir os interesses e 
valores das corporações agroalimentares.

Atualmente, é possível definir a existência de 
diferentes mercados de produtos orgânicos, em que 
a qualidade do produto é representada de diferentes 
maneiras: mercados padronizados, dominados pelo 
sistema da grande distribuição, em que a qualidade 
é principalmente representada pela rotulagem; mer-
cados de produtos orgânicos oferecidos pela AF, não 
padronizados, em que as relações diretas entre produ-
tor e consumidor são o elemento de confiança e fonte 
de motivação para os atores. Produtos que são mate-
rialmente similares, mas comercializados em diferen-
tes tipos de mercados, tornam-se bens diferentes, com 
diferentes relações sociais que atribuem diferentes sig-
nificados aos produtos (THORSØE e NOE, 2016).

Uma importante defesa utilizável pela AF na sua 
participação no agronegócio parece ser a diferenciação 
dos produtos e de toda a cadeia da produção orgânica 
(ANTONELLI, 2011), ou seja, no caso do agroturismo, a 
capacidade de os agricultores comunicarem mais dire-
tamente aos consumidores a sua realidade produtiva, 
social e ambiental, assim como uma opção mais fiel aos 
princípios agroecológicos, por meio do marketing de 
relacionamento. Nesta perspectiva, o produto alimen-
tar seria considerado algo além da sua componente 
material (alimento com determinadas características 
organolépticas), incorporando componentes imate-
riais, pelos valores que incorpora e que são cada dia 
mais procurados pelos consumidores, como a informa-
ção, a reputação e o relacionamento (MARESCOTTI, 
2006). Nesse sentido, os CCC representariam canais 
distributivos ideais para uma associação como a AC.

A relação direta entre produtores e consumidores 
é considerada importante: do ponto de vista econô-

mico, porque a venda direta ao consumidor aumenta 
o valor agregado dos produtos dos estabelecimentos e 
a renda dos agricultores familiares; e do ponto de vista 
social, uma vez que a base da relação de confiança 
entre produtores e consumidores não necessitaria ser 
mediada pela certificação ou permitiria formas de cer-
tificação participativa, mais sustentadas economica-
mente pela AF.

Na evolução recente da teoria de marketing de 
relacionamento, Antonelli (2004) aponta que, além do 
ato de venda de um produto ou serviço, é estratégica 
a criação de uma relação de longo prazo com o cliente 
que, depois de repetidas satisfações, desenvolve algum 
grau de fidelização ao produtor. A manutenção do con-
sumidor pelo produtor implicaria que as partes conhe-
cessem as necessidades uma da outra. Para isso, é 
fundamental a comunicação, que é variável estratégica 
para o marketing de relacionamento. Nesta perspec-
tiva, vender o produto deixa de ser o objetivo principal 
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Pela proximidade que ocorre entre produtores e 
consumidores nos CCC, esses canais comerciais repre-
sentariam um ambiente favorável para o desenvolvi-
mento de ações de marketing de relacionamento, como 
a redução da assimetria de informação, a transparência 
dos preços, a lealdade do consumidor e a sua partici-
pação na produção agrícola como coprodutor (assu-
mindo mais responsabilidades junto aos processos 
produtivos). O consumidor torna-se, assim, parceiro 
ativo capaz de produzir e divulgar o conhecimento e 
de desenvolver a inovação dentro dos CCCs, além de 
auxiliar na disseminação dos produtos (RANDELLI e 
ROCCHI, 2017). A motivação dos produtores para par-
ticipar dos CCC, encontrar e conhecer os consumidores 
e criar um relacionamento de longo prazo com eles, já 
representariam um importante esforço para se orientar 
ao mercado. Portanto, o marketing de relacionamento 
pode ser o elemento de diferenciação mais apropriado 
às especificidades da agricultura familiar.

2.2.	 Circuitos curtos de comercialização e 
produtos orgânicos

A União Europeia (2000, p. 13) define os CCC 
como aqueles que:

[...] permitem diminuir o número de interme-
diários entre o produtor e o consumidor. O 
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circuito mais curto é aquele em que o produtor 
entrega diretamente o seu produto ao consu-
midor (venda direta). Esses circuitos consti-
tuem oportunidades para criar valor acrescen-
tado no território e reforçar a especificidade 
dos produtos. Essas formas de venda, através 
da ligação estreita que estabelecem entre o ter-
ritório, o cliente e o produto, reforçam o cará-
ter não deslocalizável da produção local.

Segundo Ansaloni (2012), as cadeias (neste estudo, 
sinônimo de ‘circuitos’) curtas são todos aqueles 
padrões de comércio de produtos alimentares que se 
caracterizam pela redução ou eliminação dos inter-
mediários entre agricultores e consumidores, e pela 
dimensão local das transações comerciais. Darolt (2012) 
utiliza um conceito menos flexível, ou seja, define os 
CCC como os circuitos de distribuição que requerem 
proximidade geográfica e mobilizam até um interme-
diário entre o produtor e o consumidor.

Os CCC podem permitir melhor remuneração 
ao produtor, preços justos ao consumidor, aprovei-
tamento da produção local, assim como geração de 
empregos e dinamização das economias locais. Belletti 
e Marescotti (apud GAZOLLA e SCHNEIDER, 2017) 
indicam que os agricultores e consumidores operam 
três fatores principais de competividade dos CCC: rela-
cionados à eficiência da logística e da organização; à 
eficiência da distribuição do valor criado na cadeia de 
abastecimento; e à eficiência da informação. Os últi-
mos dois fatores estão fortemente ligados entre si no 
marketing de relacionamento, por meio de uma estra-
tégia de precificação que tenha o objetivo duplo de 
preços justos para os agricultores e para os consumido-
res. Nela, torna-se fundamental informar e conscienti-
zar os consumidores em relação às diferentes etapas da 
formação dos preços.

Além das motivações econômicas, pode-se elen-
car outras razões para os agricultores se orientarem 
aos CCC, como benefícios de imagem; comodidade da 
entrega e distribuição; relação com os consumidores; 
criação de relacionamento de longo prazo e fideliza-
ção dos consumidores; vontade de difundir as boas 
práticas agrícolas; encontro com outros produtores; e 
diferenciação das formas de venda para minimizar os 
riscos. Considerando como exemplo o canal de comer-
cialização das feiras orgânicas, Darolt (2012) diz que se 
trata de

um espaço social, cultural e educativo que 
propicia o desenvolvimento de relações entre 
consumidores e produtores ecológicos. A feira 
traz diversidade, resgata valores, crenças e 
possibilita a troca de informações sobre ali-
mentação, saúde e qualidade de vida (p. 91).

Blanc e Kledal (2012) analisam vários estudos de 
caso relacionados a grupos de agricultores familia-
res brasileiros convertidos para a produção orgânica, 
identificando diferentes tipos de sistemas agroalimen-
tares: alternative food systems fortemente relacionados 
ao movimento agroecológico e os sistemas comerciais 
impulsionados principalmente por cadeias de super-
mercados voltadas para o mercado interno ou expor-
tação. Eles concluem que apenas os envolvidos nos 
CCC, apesar de mostrarem várias dificuldades em pre-
servar a orientação ideológica original face às pressões 
do mercado, conseguiram manter o controle de seus 
processos de desenvolvimento ao longo do tempo, 
beneficiando-se de um processo de aprendizagem 
contínua apoiado por um ambiente muito participa-
tivo. Quaisquer que sejam as tipologias de CCC esco-
lhidas pelos agricultores da AC para escoar os produtos 
orgânicos, a escolha desse perfil implicaria no esforço 
de conhecer a demanda dos consumidores relativas a 
bens materiais (alimentos orgânicos) e imateriais (rela-
ção de proximidade com produtor, conhecimento das 
qualidades intrínsecas dos produtos, entre outros).

Segundo Portilho e Castañeda (2008), pelo fato de os 
produtos orgânicos serem “bens de crença” e seus atri-
butos não poderem ser diretamente identificados pelos 
consumidores, a confiança desenvolve um papel funda-
mental e, muitas vezes, baseia-se mais nas relações face 
a face do que nos sistemas de certificação. No âmbito 
dos sistemas de avaliação de conformidade orgânica, os 
sistemas participativos são indicados por Beduschi Filho 
et al. (2013) como uma ferramenta que tem por base a 
cooperação e a solidariedade entre produtores, e entre 
eles e os consumidores. Os CCC permitem valorizar 
estes modelos de avaliação de conformidade orgânica, 
os quais geram menores custos aos agricultores familia-
res e oportunidades de formação, assistência técnica e 
troca de experiências (ROVER e FRIZON, 2014). Estes 
circuitos comerciais, assim como o agroturismo, geram 
um ambiente favorável ao marketing de relaciona-
mento, o qual exige uma organização apropriada para 
valorizaçao da AF e da produção orgânica.
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2.3.	 Agroturismo e agricultura familiar

O mercado de turismo está passando por uma fase 
de crescimento praticamente ininterrupto, apesar dos 
choques ocasionais. No mundo, as chegadas de turistas 
em destinos internacionais cresceram de 25 milhões, 
em 1950, para 278 milhões, em 1980, 528 milhões, em 
1995, e 1.186 milhões em, 2015 (UNWTO, 2016). Assim, 
o número de destinos e o investimento no turismo são 
sempre crescentes, o que o transformou em um fator-
-chave de desenvolvimento socioeconômico.

O turismo rural, do qual faz parte o agroturismo, 
é um fenômeno crescente e com oportunidades de 
desenvolvimento interessantes, decorrentes de sua 
capacidade de responder a algumas das tendências 
emergentes da demanda turística, particularmente 
aquelas que tendem a satisfazer uma demanda de 
consumo menos massificada. Ele é, ao mesmo tempo, 
sujeito a transformações profundas e rápidas, e apre-
senta-se como um fenômeno muito complexo e articu-
lado; e abrange as diversas formas de turismo ligadas 
aos recursos rurais e em contato direto com eles, ou 
seja, as formas de turismo em que a “cultura rural” 
é um componente importante (BELLETTI, 2010). O 
turismo rural pode, portanto, ser considerado como 
“termo guarda-chuva”, com o objetivo de incluir os 
diversos produtos turísticos (por exemplo: woofing, 
turismo slow, turismo em aldeias, turismo enogastro-
nomico, ecoturismo, e também a acolhida nas proprie-
dades agrícolas) e ao mesmo tempo descrever um setor 
transversal, potencialmente capaz de ativar mecanis-
mos de regeneração econômica e territorial. Garrod; 
Wornell e Youell (2006) falam sobre a recuperação dos 
recursos rurais como pré-requisito para a criação de 
um “capital territorial”” (countryside capital).

No âmbito do “turismo rural”, o agroturismo é 
uma forma de integração da renda agrícola e refere-se 
aos serviços turísticos oferecidos no interior dos estabe-
lecimentos com atividades agropecuárias produtivas, 
as quais continuam a fazer parte do cotidiano da pro-
priedade (SILVA, VILARINHO e DALE, 1998). Na sua 
pesquisa junto à Acolhida na Colônia, Heuser e Patricio 
(2004, p. 23) afirmam que o agroturismo se constitui de 
um conjunto de atividades complementares à produ-
ção primária na propriedade agrícola, ou seja, essa não 
abandona sua vocação principal, a agricultura, mas 
vale-se dela para atrair o interesse do turista. Assim, 
essas atividades complementares (hospedagem, 

alimentação, industrialização caseira de produtos agro-
pecuários, artesanatos etc.) propiciam oportunidades 
de integração entre visitantes e anfitriões. Em síntese, 
pode-se dizer que o agroturismo compreende um con-
junto de produtos e serviços oferecidos por agricul-
tores familiares que se dispõem a compartilhar seus 
hábitos, costumes e modo de vida com visitantes.

Internacionalmente, o agroturismo é geralmente 
considerado como o conjunto de atividades que são 
realizadas em um estabelecimento rural e que permite 
a integração de renda ou do valor agregado agrícola 
(TEW e BARBIERI, 2012). O agroturismo pode ser con-
siderado uma das diferentes formas de diversificação 
das explorações agrícolas, e inclui a compra direta de 
produtos no local, atividades e eventos de lazer, partici-
pação em negócios da unidade de produção, refeições 
e hospitalidade (BARBIERI, 2010). É preciso também 
considerar que estas classificações são um valor guia, e 
que novas formas de diversificação emergem com base 
nas oportunidades de mercado.

Na Itália, um dos países de referência em relação 
ao papel do agroturismo, o número de estabelecimen-
tos agrícolas que oferecem algum tipo de receptivo 
aumentou de 6.816 em 2000 para 22.238 em 2015, o 
que representa um crescimento anual médio de 6,89% 
(ISTAT, 2017). Ali, os serviços de agroturismo também 
são o elemento mais importante de diversificação mul-
tifuncional dos estabelecimentos agrícolas, e represen-
tam a base para a preservação da paisagem agrícola 
(CHIODO, FINOCCHIO e SOTTE, 2009).

Esposti (2006) evidencia que o agroturismo 
moderno oferece ao mercado um serviço integrado, no 
qual o escoamento dos produtos orgânicos encontra 
um contexto favorável nas sinergias entre a oferta de 
alojamento, de refeições e das experiências de vida das 
famílias agricultoras. Ao analisar as dinâmicas do agro-
turismo italiano, ele afirma que:

O fato de o agroturismo permanecer uma 
realidade interna ao mundo agrícola, de fato, 
nunca deve fazer-nos esquecer do outro ele-
mento fundamental, que é um negócio orien-
tado ao mercado turístico. Em relação a esse 
mercado, o agroturismo hoje precisa concen-
trar os esforços em dois fatores cruciais: ter 
estratégias de comunicação, promoção e orga-
nização, e oferecer uma gestão integrada da 
oferta (ESPOSTI, 2006, p. 30, tradução nossa).
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Embora compartilhemos da opinião do Esposti 
relativa à importância da oferta integrada de produ-
tos e serviços agroturísticos da AF, este artigo concen-
tra sua análise na oferta de produtos orgânicos e na 
diversificação dos canais comerciais utilizados para o 
escoamento destes produtos. Assim, é nosso interesse 
a construção de estratégias de comunicação, promoção 
e organização em tormo de produtos que vão além da 
específica oferta turística.

As reflexões teóricas aqui apresentadas visam sus-
tentar as análises das próximas páginas, no pressu-
posto de que os três conceitos trabalhados (marketing 
para AF, CCC e agroturismo) sejam fortemente conec-
tados entre si pelas relações que se estabelecem entre 
produtores e consumidores.

3.	 A associação de agroturismo 
Acolhida na Colônia (AC)

A AC foi fundada em 1999, no território das 
Encostas da Serra Geral, com o intuito de diversificar 
os estabelecimentos dos agricultores familiares que 
estavam em degradação socioeconômica, buscando 
melhorar a qualidade de vida e oportunizar uma alter-
nativa de renda por meio do agroturismo. Ela surgiu 
em parceria com a associação francesa Accueil Paysan, 
sendo que os agricultores passaram a integrar a asso-
ciação francesa e ganharam o direito de uso da marca, 
denominando-se Acolhida na Colônia no Brasil. A rede 
internacional está hoje presente em 31 países, com um 
objetivo em comum: fomentar o movimento mundial 
pela manutenção da agricultura familiar (GUZZATTI 
e TURNES, 2011).

No Brasil, a entidade atua em 26 municípios, distri-
buídos em seis territórios no estado de Santa Catarina, 
além de um município do Rio de Janeiro, envol-
vendo aproximadamente 120 famílias de agriculto-
res (WALKOWSKI, 2017). A recepção dos visitantes é 
realizada pela família de agricultores e permite o con-
tato entre campo e cidade, a troca de experiências e o 
convívio. Esta atividade proporciona maior qualidade 
de vida para os agricultores e visitantes; a valorização 
da agricultura familiar e do trabalho da mulher cam-
ponesa; o resgate e a preservação da culinária, cultura 
e de produtos típicos; a preservação da natureza; e o 
fomento da produção e consumo de alimentos orgâ-
nicos (GELBCKE, 2006). A AC conseguiu associar o 
turismo solidário e comunitário ao desenvolvimento 

das atividades agrícolas e pecuárias nas propriedades 
rurais, e a experiência se tornou referência nacional 
devido os impactos positivos gerados para os agricul-
tores, assim como para as comunidades e para municí-
pios onde eles estão inserida (GUZZATTI, 2010).

Segundo Azevedo et al. (2011), no território em 
que a AC surgiu, a produção orgânica era uma reali-
dade em forte desenvolvimento e com um canal de 
escoamento da produção já estabelecido, via Agreco 
(Associação dos Agricultores Ecológicos das Encostas 
da Serra Geral). No caso dos novos municípios cata-
rinenses, em particular no Alto Vale do Itajaí, onde a 
AC passou a atuar a partir de 2006, o cenário era bem 
diferente, ou seja, a produção era majoritariamente 
convencional e pouco se falava em produção orgânica. 
Assim, ao expandir sua proposta, a AC difundiu tam-
bém a produção orgânica (ROCHA et al., 2017). Com 
isso, os novos associados foram ampliando a produção 
orgânica e a associação se deparou com um novo desa-
fio: auxiliar os agricultores a escoarem sua produção, 
já que os mercados convencionais não eram adequa-
dos a ela, e o agroturismo, por ser incipiente, não dava 
conta de escoar a oferta crescente. Foi nesse contexto 
que a AC passou a se interessar por circuitos curtos 
de comercialização, como estratégia para auxiliar seus 
agricultores a escoarem o excedente de sua produção e, 
ao mesmo tempo, atraírem visitantes.

Em entrevistas exploratórias àquelas que produ-
ziram os resultados desta pesquisa, com dirigentes 
da AC, evidenciaram-se propósitos para aperfeiçoar a 
união entre os serviços turísticos e a oferta de produtos 
orgânicos. Eles manifestaram interesse em desenvol-
ver estratégias de comercialização que envolvessem os 
visitantes, aproximando o consumidor do produtor, no 
conceito de um alimento ecológico e da comercializa-
ção com preços justos. Neste sentido, avaliou-se que o 
passo inicial mais apropriado seria um reconhecimento 
dos diferentes perfis da oferta, com uma tipologia de 
suas percepções, avanços e limitações relativas aos 
CCC já praticados, analisando sua identificação com 
uma abordagem de marketing de relacionamento.

4.	 Metodologia

Realizamos, em colaboração com a coordenação da 
AC, um estudo de caso por meio de questionário estru-
turado, o qual foi proposto para todos os agricultores 
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da AC. Foram coletados 111 questionários8 válidos, de 
um total de 120 famílias associadas, identificando gru-
pos de famílias (clusters) conforme o tipo de relação 
com CCC. Para aprofundar a compreensão da reali-
dade de campo, foi realizado um grupo focal com agri-
cultores representantes de cada clusters identificado.

Os dados passaram por uma análise descritiva e 
uma análise bivariada e multivariada (análise por com-
ponentes principais e análise cluster), por meio do pro-
grama software estatístico SPSS9. A análise multivariada 
utilizou variáveis quantitativas (por exemplo, idade do 
agricultor e superfície da propriedade) e qualitativas (por 
exemplo, motivações para efetuar a venda direta e a per-
cepção das dificuldades encontradas na venda direta).

Para o estudo de um fenômeno complexo como 
a AC é desejável uma abordagem multidisciplinar. 
Assim, consideramos oportuno o uso de vários méto-
dos de análise, em consideração às forças e fraquezas 
relativas a cada método, e para efetuar uma tentativa 
experimental, avaliando e validando os resultados 
da análise quantitativa por meio da análise quali-
tativa (grupo focal) – (LIONZIO, 2010; FERRI et al., 
2010; KHAN et al., 1991). Outros autores alertam para 
o perigo de tomar decisões com base unicamente na 
metodologia quantitativa ou qualitativa, desenvol-
vendo complementaridade entre estes métodos, por 
exemplo aplicando a análise cluster aos resultados de 
grupos focais (ANDREOU, GREEN e STANKOSKY, 
2007), para melhorar sua interpretação.

As respostas aos questionários foram interpreta-
das, reduzindo sua complexidade inicial, formada pela 
variância de 73 variáveis, a uma complexidade ‘simpli-
ficada’ ou ‘sintetizada’ graças à individuação de um 
número limitado de componentes principais, correla-
cionados significativamente com as variáveis originais. 
Além de facilitar a interpretação da complexidade do 
fenômeno estudado, ou seja, a variância das respos-
tas fornecidas pelos agricultores familiares da AC, a 
análise dos componentes principais (ACP) constituiu 
auxílio importante para dar suporte à sucessiva aná-
lise cluster. Isso ocorreu porque o resultado satisfatório 
da ACP gerou como output a matriz dos componen-
tes principais que foi utilizada como input para análise 
cluster, permitindo realizar a individuação de tipolo-
gias dos agricultores familiares da AC.

8.	 O projeto desta pesquisa foi aprovado pelo Comitê de 
Ética em Pesquisa. Protocolo: 49968015.7.0000.0121.

9.	 IBM SPSS Statistics (Statistical Package for Social Science).

Identificamos a possibilidade de agregar os 111 
agricultores familiares estudados em grupos (tipos) 
com base nas variáveis disponíveis, formando clusters. 
Várias medidas são usadas para adequar uma solução 
de cluster: em uma boa solução, os elementos dentro 
de um aglomerado são semelhantes (há uma coesão), 
enquanto os próprios aglomerados são bastante dife-
rentes (separados). Uma medida comumente usada é 
a silhueta (ROUSSEEUW, 1987), que usa tanto a coesão 
quanto a separação. Para cada elemento de um cluster 
é calculada a distância média a todos os outros elemen-
tos no seu conjunto e a distância média de todos os 
elementos em cada um dos outros agrupamentos. Para 
cada elemento, a medida representada graficamente 
com a silhueta é a diferença entre a média mais baixa 
entre aglomerado distância e a distância média dentro 
de cluster, dividida pela maior das duas distâncias.

O cálculo do coeficiente silhueta não é imediato. 
Consideram-se as variáveis Xi ∈ Ck e nk a numerosidade 
de cada cluster, com i = 1; ..., N e k = 1; ..., K. Uma defi-
nição da coesão interna pode ser dada pela variância 
interna do cluster a (Xi), que é a distância média entre a 
variável Xi e outras variáveis do cluster. Uma definição 
de separação externa b(Xi) pode ser dada pela média 
de Xi, que é a distância mínima de outros clusters a que 
Xi não pertence.

Em detalhe, tem-se:
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Para cada Xi série, uma vez calculada a(Xi) e b(Xi), 
é calculada a largura silhueta de cada conjunto, defi-
nida como:
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A média das distâncias silhuetas de cada cluster é 
a silhueta média, e o índice global silhueta é definido 
como a média das distâncias silhueta de cada cluster, 
ou seja:

,S
K

s
1

k

k

K

1

=
=

/

con s n s X
1

k
k

i

i Ck
=

!
^ h/



RESR, Piracicaba-SP, Vol. 56, Nº 03, p. 517-534, Jul./Set. 2018 – Impressa em Outubro de 2018

Agroturismo e Circuitos Curtos de Comercialização de Alimentos Orgânicos na Associação “Acolhida na Colônia” – SC/Brasil 526 

Esse índice varia entre -1 e 1. É desejável que o 
valor do índice seja tão perto quanto possível de 1. 
Nesse caso, tem-se que a(Xi) é muito baixo, isto é, a coe-
são interna é muito elevada, enquanto b(Xi) é muito 
elevada, ou seja, os clusters são bem separados.

Em uma aglomeração bem solucionada, as distân-
cias dentro do cluster são pequenas e entre os diferen-
tes clusters são grandes, resultando em uma medida 
silhueta perto do máximo (1). Neste estudo, o coefi-
ciente silhueta obtido foi acima de 0,6, portanto satis-
fatório. A medida silhueta de um cluster é a média das 
medidas silhueta para os casos dentro do cluster.

O grupo focal foi outra ferramenta utilizada, 
visando confirmar e/ou questionar as diferentes per-
cepções de agricultores representantes de cada cluster 
gerado. Ele pode ser considerado uma espécie de 
entrevista de grupo. Sua essência é a interação entre os 
participantes com a ajuda de um moderador. O obje-
tivo é colher dados a partir de uma discussão orientada 
por tópicos específicos e diretivos. Baseia-se na ideia de 
que as pessoas precisam ouvir as opiniões das outras 
antes de formar as suas próprias e, quando expostas 
à discussão em grupo, mudam de posição ou funda-
mentam melhor sua posição inicial (IERVOLINO e 
PELICIONI, 2001).

Essa é uma técnica de pesquisa qualitativa para 
diagnóstico que foi utilizada neste estudo para com-
pletar informações, conhecer atitudes, opiniões, per-
cepções e comportamentos relativos a questões como: 
Quais são as motivações principais para praticar a 
venda direta na propriedade? Como os agricultores da 
AC percebem as dificuldades ligadas ao escoamento 
da produção orgânica? Como percebem as perspecti-
vas do mercado dos produtos orgânicos? O que acham 
que a AC precisaria fazer para melhorar a relação dos 
agricultores com o mercado dos produtos orgânicos?

Os seis agricultores convidados para o grupo focal 
foram selecionados em colaboração com a diretoria da 
AC, com base no pertencimento aos três clusters iden-
tificados (dois agricultores por cluster)10. Depois de 
uma introdução para lembrar os objetivos da pesquisa 
(todos os agricultores presentes no grupo focal haviam 
respondido, nos meses precedentes, o questionário que 
originou os clusters) e explicar a metodologia de reali-
zação desta atividade, foi solicitado a cada agricultor 

10.	O grupo focal, organizado com a ajuda da equipe técnica 
da AC, foi realizado no dia 5 de setembro 2016, em Santa 
Rosa de Lima.

que preenchesse um módulo impresso, respondendo 
individualmente as perguntas orientadoras. Com essa 
forma de trabalho, tentou-se evitar a influência preli-
minar das opiniões de alguns participantes sobre as 
dos outros. Cada agricultor leu e esclareceu suas ideias 
e percepções para os outros, podendo também mudar 
de opinião depois de ter escutado as outras respostas.

5.	 Resultados da pesquisa de campo

5.1.	 Os canais comerciais utilizados

Todos os agricultores familiares da AC praticam a 
venda direta na propriedade. Entre os outros canais 
comerciais mais frequentes estão aqueles representa-
dos pelos mercados institucionais (PNAE e PAA11), com 
uma percentagem acima de 30% dos estabelecimentos 
que os utilizam. Os produtos são também escoados em 
feiras e em lojas por 20% dos agricultores; em super-
mercados, por 15%; e com intermediários, por 11% 
deles.

Em média, os agricultores familiares da AC utili-
zam dois canais comercias, ou seja, um canal comercial 
além da venda direta na propriedade. Quem parti-
cipa de outras associações utiliza, na média, quase o 
dobro (2,5) dos canais comerciais utilizados por quem 
não participa de outras associações (1,3) fora da AC, 
o que remeteria a uma maior articulação com outras 
organizações sociais para ampliar a diversidade de 
mercados dos associados da AC. Isto remeteria a uma 
abordagem de marketing de relacionamento que não 
fosse apenas do agricultor com seu cliente, mas tam-
bém com organizações correlecionadas. O fato de uma 
propriedade fazer parte de outras organizações sociais 
além da AC, tem relação positiva com a declaração do 
agricultor de realizar venda direta para ampliar a rela-
ção com os consumidores. Uma possível interpretação 
desse resultado da análise bivariada é que os agriculto-
res mais dinâmicos, e também com disponibilidade de 
mão de obra maior do que a média, procuram associar-
-se entre si para serem mais competitivos no mercado 
e, ao mesmo tempo, são orientados aos consumidores.

O dado geral indica que menos de 12% dos agri-
cultores percebem dificuldades no escoamento da 

11.	 Respectivamente, Programa Nacional de Alimentação 
Escolar e Programa de Aquisição de Alimentos.
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produção orgânica. Esse dado médio pode parecer 
discordante com a gravidade desse aspecto, salien-
tado pela direção da AC, mas como será indicado no 
item 5.2 deste estudo, relativo aos resultados da aná-
lise multivariada, as dificuldades são percebidas mais 
para determinadas tipologias de agricultores, e não por 
todos de forma homogênea. O fator que mais foi indi-
cado como dificuldade é a falta de mão de obra para 
praticar a venda direta. Isso se justifica pela disponibi-
lidade escassa da mão de obra, essencialmente de tipo 
familiar, que não permite a um conjunto de agricultores 
se dedicarem diretamente à fase de comercialização.

Diferente do quanto é indicado para a comerciali-
zação em geral, para a venda direta os agricultores da 
AC percebem predominantemente uma dificuldade: a 
falta de divulgação e publicidade. Esse argumento se 
encontra também na análise do grupo focal, por meio 
da qual ficou evidente que os agricultores têm dificul-
dade em desenvolver autonomamente essa impor-
tante ação de marketing para suporte da venda direta 
e, por isso, precisariam de uma estratégia comunica-
tiva e publicitária da AC. A ampliação do seu relacio-
namento com os consumidores necessariamente passa 
por isto.

Dentre as motivações para se praticar a venda 
direta, a busca de maior relação com os consumido-
res é apontada como muito mais importante do que as 
outras motivações, chegando quase ao nível de impor-
tância máxima. Isto significa que a grande maioria dos 
agricultores percebe a importância do relacionamento 
com os clientes, um dos conceitos fundamentais dos 
CCC, mesmo que parte deles não domine instrumen-
tos para isto.

5.2.	 Resultados da análise multivariada

Dentre as 73 variáveis disponíveis na base de 
dados, as 13 a seguir, codificadas como indicado entre 
parênteses, foram utilizadas primeiramente na aná-
lise dos componentes principais (ACP): Venda nas 
feiras (FEIRAS), Venda para mercados institucionais 
(PNAE_PAA); Venda para lojas (LOJAS); Venda para 
supermercados (SUPER); Venda para intermediários 
(INTERMED); Nível de certificação orgânica (ORG_
CERT); Dimensão da propriedade (HÁ); Número de 
trabalhadores (N_TRAB); Idade do agricultor (IDADE); 
Nível de escolaridade (ESCOLA); Participação em 
associações (ASSOCIADO); Anos de associação à AC 

(TEMPO); Renda que vem das atividades agroturísti-
cas (RENDA_AGRIT_POST). A escolha dessas 13 variá-
veis foi fruto de um processo interativo que comparou 
a validade, em termos de correlação significativa de 
vários resultados da ACP, obtida com diferentes con-
juntos de variáveis.

Ao final desse processo, foram individuados cinco 
componentes principais, os quais conseguem explicar 
o valor de 68,66% da variância total do fenômeno estu-
dado, alcançando resultados mais do que aceitáveis na 
medida de adequação KMO (0,697) e no teste de esfe-
ricidade de Bartlett (Chi-Square = 374,871; df = 78; 
Sig. = 0,000)12.

A denominação sintética e explicativa das com-
ponentes principais individuadas gerou os seguintes 
resultados:

•	 CP1 – Diversificação comercial praticada por 
agricultores jovens e associados. Essa compo-
nente, que explica 26,1% da variância total, é 
correlacionada com a utilização de diferentes 
canais comerciais, em particular mercados ins-
titucionais, lojas e supermercados que solicitam 
produtos orgânicos certificados. É relevante 
nesse componente, a participação em outras 
associações além da AC, assim como a pouca 
idade dos agricultores.

•	 CP2 – Produção em escala para venda a inter-
mediários. As variáveis que se mostram mais 
correlatas a esse segundo componente, que 
explica 14,3% da variância total, são a dimen-
são da propriedade e a disponibilidade de mão 
de obra acima da média, com escoamento da 

12.	Uma vez que um dos objetivos da ACP é obter fatores que 
explicam correlações entre variáveis, estas devem estar, 
de algum modo, ligadas umas às outras. Se as relações 
entre as variáveis são fracas, é improvável que existam 
fatores comuns. A presença de correlação significativa 
entre as variáveis pode ser verificada com o teste de KMO 
e esfericidade de Bartlett, que é uma medida de adequa-
ção de amostragem. Na maioria dos estudos acadêmicos 
e comerciais, o teste de KMO e Bartlett desempenha um 
papel importante para aceitar a adequação da amostra. 
Enquanto o KMO varia de 0 a 1, o índice aceito mundial-
mente é superior a 0,6. Além disso, o teste de esfericidade 
de Bartlett relaciona-se com a importância do estudo e, 
assim, mostra a validade e adequação das respostas cole-
tadas ao problema que está sendo abordado pelo estudo. 
Para que a análise fatorial seja recomendada como ade-
quada, o teste de esfericidade de Bartlett deve ser menor 
do que 0,05.
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Tabela 1. Comparação dos valores médios das variáveis* nos três clusters

Valores médios 
comparados entre os 

três clusters
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1
Média 2,95 6,08 4,47 8,11 3,53 ,84 2,60 ,79 0,00 ,53 ,11
N 19 18 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Desvio padrão 1,129 4,772 1,307 4,653 1,124 ,375 1,102 ,419 0,000 ,513 ,315

2
Média 2,26 7,70 4,99 6,63 2,92 ,40 1,40 ,07 ,01 ,12 ,14
N 73 63 73 73 73 73 73 73 73 73 73
Desvio padrão 1,068 10,196 ,979 2,815 1,341 ,493 1,057 ,254 ,117 ,331 ,346

3
Média 3,07 5,90 3,87 9,13 4,13 ,93 3,90 ,07 1,00 ,93 0,00
N 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
Desvio padrão 1,033 5,058 1,060 4,240 ,743 ,258 1,091 ,258 0,000 ,258 0,000

Total
Média 2,50 7,12 4,74 7,24 3,20 ,55 2,00 ,20 ,15 ,31 ,11
N 107 96 107 107 107 107 107 107 107 107 107
Desvio padrão 1,119 8,738 1,119 3,512 1,306 ,500 1,131 ,399 ,358 ,464 ,317

Nota: N_TRAB = Número de trabalhadores; HA = Dimensão da propriedade; Idade = Idade do agricultor (classe de idade 1-5); Tempo = Anos de 
associação à AC; Renda % = Renda que vem das atividades agroturísticas (classe de renda 1-5); Associado = Participação em associações (sim = 1; 
não = 0); Canais = Número de canais comerciais utilizados; Feiras = Venda nas feiras (sim = 1; não = 0); Super = Venda para supermercados (sim 
= 1; não = 0); PAA_PNAE = Venda para mercados institucionais (sim = 1; não = 0); Intermed = Venda para intermediários (sim = 1; não = 0).

* Devido à limitação de espaço, são inseridas somente as variáveis que evidenciam diferenças mais significativas entre os três clusters.

Fonte: Dados de campo.

produção orgânica principalmente por meio de 
intermediários.

•	 CP3 – Participação em feiras e pioneirismo. 
Esse componente, que explica 10,8% da variân-
cia total, é ligado à participação em feiras e à 
associação de longo prazo à AC. Ele tem forte 
correlação com o fato de a idade do agricultor 
ser maior do que a média da amostra e com o 
nível de escolaridade menor do que a média da 
amostra.

•	 CP4 – Pioneirismo e venda para intermediá-
rios, com baixo nível de certificação. As vari-
áveis que mais são correlacionadas a esse 
componente, que explica 9,5% da variância 
total, indicam uma ligação com o escoamento 
da produção orgânica, em boa parte não certi-
ficada, principalmente por meio de intermediá-
rios, praticado por agricultores acima da idade 
média da amostra.

•	 CP5 – Agroturismo e participação em feiras. 
Esse componente, apesar de ser o último em 
termos de capacidade de explicar a diversidade 
total do fenômeno estudado (8% da variância), 
mostra uma ligação interessante com a renda 
originada pelas atividades do agroturismo e 
com o escoamento da produção orgânica nas 
feiras, praticado por estabelecimentos com uma 

dimensão média menor do que a média da 
amostra.

A redução da diversidade global do fenômeno 
estudado, operada por meio da ACP, evidencia que a 
diversificação dos canais comerciais é um elemento-
-chave para a interpretação da relação dos agriculto-
res com o mercado, assim como com as características 
socioeconômicas dos estabelecimentos. Além disso, a 
atividade associativa dos agricultores representa um 
componente relevante do objeto de estudo, tanto em 
relação aos anos de associação à AC, quanto em relação 
à participação em outras organizações sociais.

O resultado desta análise forneceu as variáveis, ou 
seja, a pontuação fatorial de cada componente princi-
pal individuado, a qual foi a seguir aplicada à análise 
cluster para individuar um modelo de tipificação dos 
agricultores familiares da AC. Aplicando-se a análise 
cluster, após várias tentativas com diferentes combina-
ções dos cinco componentes principais individuados, 
o êxito foi obtido utilizando-se somente os primeiros 
dois componentes (CP1 e CP2). O valor do coeficiente 
silhueta resultou igual a 0,61.

Com base na comparação das médias dos valores 
das variáveis utilizadas na análise cluster (Tabela 1), e 
também de outras variáveis não incluídas no modelo 
(KETCHEN; SHOOK, 1996), como o número dos 
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canais comerciais utilizados, as motivações para a prá-
tica de venda direta e a percepção dos problemas rela-
tivos à logística e à burocracia, foi possível nomear e 
descrever os três clusters da seguinte maneira:

•	 Cluster 1: Agroturismo orientado principal-
mente à venda direta nas feiras (18% da amos-
tra). Os 19 agricultores familiares agregados 
nesse cluster, além de praticarem a venda direta 
nas feiras, também vendem por meio dos mer-
cados institucionais e lojas; utilizam, em média, 
2,6 canais comerciais; são caracterizados por um 
nível mais elevado de educação; têm a idade 
média mais elevada da amostra; são fortemente 
orientados para os consumidores (por razões 
como melhoria das relações, fidelização, disse-
minação de boas práticas); praticam a venda 
direta para obter melhores preços e reduzir o 
risco por meio da diversificação de canais de 
venda; pertencem à AC há mais tempo do que 
a média da amostra. Em geral, o nível de difi-
culdades percebidas na comercialização está 
ao redor da média da amostra, mas eles perce-
bem mais intensamente os problemas relativos 
à logística e à burocracia.

•	 Cluster 2: Agroturismo tradicional orientado 
principalmente à venda direta na propriedade 
(68% da amostra). Esses 73 agricultores não 
vendem em feiras e vendem pouco nos merca-
dos institucionais; em média, utilizam 1,4 dos 
canais comerciais. Este cluster é caracterizado 
pelos valores menores, em comparação com 
os outros dois, do número de componentes 
da família (2,90; média da amostra=3,08) e do 
número de trabalhadores empregados na ativi-
dade agrícola da propriedade (2,26; média da 
amostra=2,50). As principais motivações para a 
prática de venda direta são econômicas, retorno 
na imagem e conveniência logística. Além disso, 
associaram-se à AC há menos anos do que a 
média da amostra; possuem menor superfí-
cie (4,8 ha); menor nível médio de certificação; 
vendem mais por meio de intermediários do 
que a média; participam de menos associações; 
e percebem mais intensamente do que a média 
as dificuldades comerciais.

•	 Cluster 3: Agroturismo orientado principal-
mente aos mercados institucionais (14% da 
amostra). Esses 15 agricultores praticam também 

a venda direta na propriedade e vendem para 
supermercados e lojas; não estão presentes em 
feiras; não usam intermediários; utilizam quase 
o dobro (3,9) de canais comerciais em compara-
ção à média da amostra (2,0); possuem áreas com 
dimensões maiores do que a média (10,2 ha); 
estão na AC há mais tempo do que a média da 
amostra; têm uma grande atitude cooperativa; 
seu rendimento na atividade de agroturismo é 
inferior à média da amostra; têm menos dificul-
dades comerciais; percebem problemas como 
pagamentos atrasados e preços inadequados.

5.3.	 Resultados do grupo focal

No grupo focal solicitou-se que cada participante 
indicasse em qual dos três clusters individuados pela 
análise multivariada ele se identificava. Em conside-
ração ao número limitado de propriedades ali repre-
sentadas, mais do que uma significativa validação da 
qualidade dos resultados da análise cluster, esse expe-
rimento foi útil pra estimular uma verificação entre os 
diferentes clusters quanto ao uso diferenciado de canais 
comerciais para o escoamento da produção orgânica.

Na atividade eles evidenciaram a necessidade de 
compartilhar as problemáticas comuns, como a neces-
sidade de assistência técnica para melhorar a capaci-
dade de relacionamento de todos os agricultores da 
AC com o mercado; assim como quanto à necessidade 
de encarar coletivamente, como associação, os desa-
fios vindouros, como por exemplo, as consequências 
da provável redução dos programas governamentais a 
favor da AF (provável redução da demanda de merca-
dos institucionais como o PNAE e PAA).

Um aspecto interessante dessa experiência do 
grupo focal foi que se envolveram no debate todos os 
conceitos indicados como base teórica desta pesquisa: 
os 4P do marketing para a AF, os CCC e o agroturismo. 
Em particular, em relação aos conceitos de marke-
ting, os agricultores trataram de assuntos relativos aos 
aspectos materiais e imateriais do produto orgânico 
(ser saudável e de confiança), à precificação (um preço 
justo para o consumidor e também para o produtor), 
à comunicação e publicidade (divulgação com mais 
informações das propriedades) e à comercialização por 
meio da venda direta (criar pontos de venda de produ-
tos dos associados da AC) e por meio de outros canais 
comerciais.
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O último ‘P’ do marketing (que indica place na lín-
gua inglesa, entendido como posto ou canal comercial) 
articula-se com o conceito dos CCC, que no grupo focal 
foi indicado pelos agricultores como fundamental para 
conseguir maior relacionameto com os consumidores, 
ampliando sua relação de confiança e fidelização.

Dessa forma, o resultado do Grupo Focal foi dupla-
mente positivo: pela identificação (reconhecimento) 
dos participantes nas tipologias que tinham sido clas-
sificados pela análise cluster, e pela discussão gerada 
entre os agricultores sobre as diversidades existentes 
entre eles e necessidade de ações conjuntas para quali-
ficar os CCC e a relação com os consumidores.

6.	 Considerações gerais sobre CCC  
e a orientação aos mercados

Os resultados mostram a diversidade existente 
entre os agricultores da AC quanto à sua orientação ao 
mercado. Várias respostas dos agricultores no grupo 
focal revelaram consciência quanto à importância de 
orientar-se ao mercado dos orgânicos, o que é perce-
bido como uma dinâmica em expansão. Especialmente 
os agricultores que vendem nos próprios estabeleci-
mentos e também nas feiras (os quais foram agregados 
e se reconheceram no cluster 1), evidenciaram a impor-
tância de “conhecer os consumidores, trocar ideias com 
eles, receber sugestões”, assim como de “praticar preço 
justo, passar informações sobre o produto comerciali-
zado”. Eles atendem a um público-alvo de indivíduos 
informados, que procuram saúde e qualidade de vida, 
e poderiam trazer elementos à AC sobre como desen-
volver um marketing de relacionamento, para criar 
relações de longo prazo baseadas na proximidade e na 
confiança. Eles já possuem experiências e seriam uma 
ótima oportunidade para a AC desenvolver e fortale-
cer sua orientação ao mercado dos produtos orgânicos.

Também emergiu no estudo uma orientação ao 
mercado que consideramos carente, que poderia ser 
definida como passiva ou até ser interpretada como 
uma orientação ao produto, mais do que ao mercado. 
Esse tipo de orientação é praticada pela maioria dos 
agricultores da AC, aqueles identificados com o cluster 
2, definido como agroturismo tradicional, orientado 
principalmente para a venda direta na propriedade. 
Essa tipologia de agricultores apresenta uma capaci-
dade atualmente limitada de desfrutar as potencialida-

des do marketing, pela falta de inovação de produto, 
que não é ofertado com base no conhecimento dos 
pedidos e desejos dos visitantes. Nesse caso, é simples-
mente ofertado o que se produz, e não se produz o que 
poderia satisfazer a demanda dos clientes, ocorrendo 
um uso limitado dos canais comerciais e uma escassa 
participação em outras associações sociais. Também 
ocorre pouca comunicação e propaganda, limite que 
talvez dependa mais da AC do que das carências indi-
viduais dos agricultores. Adicionalmente, uma das 
motivações deste cluster para praticar a venda direta na 
propriedade resulta da questão econômica, da opor-
tunidade de aumentar a renda. Entretanto, a venda 
direta nas feiras foi descartada por problemas logís-
ticos e ligados à estrutura familiar (idade do agricul-
tor maior do que a média e disponibilidade de mão de 
obra menor do que a média da amostra). Este cluster 
evidencia a necessidade de uma estratégia organiza-
cional para capacitar os agricultores em marketing de 
relacionamento, especificamente para qualificarem as 
relações de confiança e fidelizaçãoo com sua clientela.

Os estabelecimentos do cluster 3 são mais estru-
turados em termos de fatores produtivos, como mão 
de obra e dimensão da área disponível. Isto, junto à 
participação em outras organizações sociais e à rela-
tiva pouca idade dos agricultores, favorece a orienta-
ção a diferentes mercados, em comparação aos outros 
clusters. O fato de esses agricultores praticarem, além 
da venda direta na propriedade, o escoamento da 
produção orgânica nos mercados institucionais, nos 
supermercados e nas lojas, evidencia sua capacidade 
de reduzir os riscos ligados à escolha de muito poucos 
canais comerciais.

O aspecto da diversificação dos canais comerciais 
reflete uma componente importante da estratégia de 
marketing, ou talvez fosse melhor dizer da falta de 
estratégia de marketing por parte de um conjunto de 
estabelecimentos. A respeito disso, seria compreen-
sível que uma parte dos agricultores familiares não 
procurasse uma integração com mercados que pertur-
basse seu estilo de vida. Por entretanto, para quem está 
encontrando dificuldades no escoamento da produção 
orgânica, as ferramentas de marketing, sobretudo se 
adotadas de forma coletiva e com objetivos bem defi-
nidos, parecem a única opção para melhorar a renda 
familiar.

A análise quantitativa evidenciou que os CCC são, 
por um lado, praticados na forma de venda direta nos 
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estabelecimentos por todos os agricultores entrevista-
dos; por outro lado, são mais relevantes na forma de 
venda para os mercados institucionais e nas feiras. Em 
todos os casos, porém, encontramos diferenciações sig-
nificativas entre os agricultores familiares da AC, com 
respeito às motivações que justificam a utilização dos 
CCC para o escoamento da produção orgânica. Nas 
características dos agricultores agregados no cluster 1, 
encontramos os tópicos-chave que constituem a base 
teórica do conceito de CCC, ou seja, uma forte orien-
tação para os consumidores, por razões como a melho-
ria das relações, a fidelização e a disseminação de boas 
práticas. A atividade de agroturismo deste cluster se 
beneficiou dessa orientação aos consumidores: o rendi-
mento do agroturismo nestes estabelecimentos aumen-
tou mais do que a média da amostra. Acreditamos que 
as sinergias entre os CCC e o agroturismo sejam basea-
das na capacidade do agricultor se comunicar de forma 
bidirecional, com troca de ideias e experiências com o 
consumidor, que também está procurando aproximar-
-se do produtor e conhecer diretamente ele e a sua pro-
priedade. Neste caso, ocorre uma sinergia de interesses, 
para criar um contato pessoal e uma relação baseada na 
confiança e no compartilhamento de objetivos, como a 
alimentação saudável e a proteção à natureza.

A maioria dos entrevistados demonstra inte-
resse, capacidades e sensibilidades para desenvolver 
uma estratégia mais ampla e coletiva de orientação ao 
mercado dos orgânicos, com foco na necessidade de 
conhecer mais os consumidores, para podê-los satisfa-
zer. Nesse sentido, os CCC são reconhecidos como a 
forma mais adequada de comercialização, apesar das 
dificuldades organizativas e logísticas que eles ainda 
identificam.

Para tratar do assunto das criticidades enfrentadas 
pelos agricultores no escoamento dos produtos orgâni-
cos, é preciso diferenciar as tipologias individuadas na 
análise cluster. Quem diferencia mais os canais comer-
ciais (cluster 3) e quem pratica mais a venda direta nas 
feiras (cluster 1) declara sofrer menos problemas na 
comercialização e com os concorrentes. Entretanto, de 
maneira geral, foram explicitados elementos suficien-
tes para se reconhecerem algumas criticidades comuns 
a todos os participantes. Em primeiro lugar, a estrutura 
produtiva da AF, sobretudo em termos de mão de obra 
disponível, constitui um limite para enfrentar o desen-
volvimento quantitativo e qualitativo da oferta, ou 
seja, de produzir mais orgânicos coerentemente com a 

evolução da demanda de mercado e, ao mesmo tempo, 
efetuar uma comercialização que permita maior pro-
ximidade com os consumidores. O uso prevalente da 
mão de obra familiar, sendo as famílias dos agriculto-
res formadas por três componentes, em média, limita 
a possibilidade de se dedicarem, além da produção, à 
fase de comercialização e, em particular, às formas de 
venda direta.

Fica evidente que os agricultores familiares, agindo 
individualmente, encontram dificuldades em resolver 
as criticidades acima mencionadas. Porém, eles têm 
consciência de que organizações nos moldes da AC 
poderiam ajudar, apoiando na divulgação dos orgâni-
cos e de seu efeito saudável, buscando parcerias com 
outras organizações e instituições, e criando pontos de 
venda de produtos dos associados em diferentes regi-
ões. Um agricultor participante do grupo focal chegou 
a explicitar o pedido de que AC garantisse “a venda dos 
produtos, pois produzir o agricultor sabe”.

7.	 Conclusões

O uso complementar de metodologias quantitati-
vas e qualitativas permitiu evidenciar algumas chaves 
de leitura da complexidade representada pelo caso da 
AC. Identificar os três grupos de agricultores que dife-
rem no que diz respeito à sua orientação para o mer-
cado é o primeiro passo para definir estratégias com 
ações diferenciadas para melhorar a relação entre eles 
e o mercado dos produtos orgânicos.

A abordagem de marketing articulada à análise 
cluster e ao uso do grupo focal permite sugerir algumas 
estratégias de marketing operativo, a partir das carac-
terísticas de cada um dos três clusters individuados. Os 
estabelecimentos do cluster 2 precisam de mais aten-
ção para melhorarem as suas atividades de comerciali-
zação, porque essa tipologia de agricultores familiares 
limita o escoamento dos produtos orgânicos pratica-
mente à venda direta na propriedade, e os agriculto-
res percebem mais dificuldades comerciais do que a 
média da amostra. Com atenção especial neste cluster, 
mesmo que trabalhando com o conjunto dos agricul-
tores, caberia desenvolver uma estratégia organizacio-
nal que aproveitasse o aprendizado dos demais clusters 
quanto à orientação ao cliente, especialmente em ter-
mos de comunicação bi-direcional e compartilhamento 
de objetivos com os consumidores.
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Os estabelecimentos agregados nos cluster 1 e 3 
mostram-se mais alinhados com as oportunidades ofe-
recidas pelos circuitos curtos de comercialização, no 
sentido de que adotam estratégias de diversificação 
dos canais comerciais para o escoamento da produção 
orgânica e parecem mais motivados para desenvolver 
um marketing de relacionamento com os consumido-
res. Entretanto, considerando a possível redução dos 
programas de compras governamentais, o cluster 3 
provavelmente precisará de assistência para reposicio-
nar a sua oferta em outros circuitos curtos de comer-
cialização. As ferramentas já existentes de marketing 
de relacionamento (comunicação bi-direcional, aten-
dimento a reclamação, coleta de sugestões, análise da 
satisfação dos clientes) e a sensibilidade dos clusters de 
agricultores a este perfil de marketing podem auxi-
liar organizações sociais como a AC a gerar estratégias 
diversificadas para melhorar a inserção e o benefício de 
seus membros com os mercados.

A AC representa um fenômeno interessante e 
complexo, promissor de novas oportunidades para o 
desenvolvimento rural, mas também é ameaçada pelo 
contexto cada vez mais competitivo do mercado dos 
produtos orgânicos, do mercado turístico e também 
por algumas fraquezas organizativas e estratégicas da 
associação (limitação de recursos financeiros e disper-
são de sua base organizativa, por exemplo). A proxi-
midade entre produtores e consumidores, gerada pelo 
agroturismo, representa um ambiente muito favorá-
vel para o desenvolvimento de ações de marketing 
de relacionamento. No âmbito dos CCC, os produto-
res de orgânicos necessitam de estratégias de marke-
ting para criar relacionamentos de longo prazo com os 
consumidores, baseados na confiança, na fidelização 
e no compartilhamento de valores éticos. O conceito 
contemporâneo de agroturismo implica familiaridade 
e sinergia com o marketing e os CCC. A qualificação 
desta sinergia deveria orientar a experiência da AC, 
baseada nos avanços que a organização e seus asso-
ciados conseguiram com a opção pela produção orgâ-
nica e no estabelecimento de circuitos agroturísticos. A 
compreensão e valorização desta sua trajetória permi-
tiria enfrentar o novo desafio: auxiliar os agricultores, 
em particular os recém-associados, a comercializarem 
em CCC sua produção orgânica. Afinal, a diversidade 
interna da AC é uma de suas riquezas, ao invés de um 
problema para o seu desenvolvimento.
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