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APRESENTAÇÃO 

Este relatório é fruto da experiência e dedicação de pes-
quisadores de diversas áreas, vinculados à Célula de Avaliação 
de Políticas e Programas (CAPP), do Escritório Técnico de Es-
tudos Econômicos do Nordeste (ETENE), no Banco do Nordes-
te do Brasil (BNB), liderados pela socióloga Carolina Braz de 
Castilho e Silva e sob supervisão do Gerente de Célula, Airton 
Saboya Valente Junior. A ideia nasceu a partir da provocação 
da Superintendência de Agronegócio e Microfinança Rural do 
BNB, e da Gerência de Ambiente de Pronaf e Crédito Fundiário, 
que precisavam atualizar informações sobre o Agroamigo para 
orientar tecnicamente as políticas internas do BNB.

A partir de uma visão quali-quantitativa, foi elaborado um 
projeto de avaliação do Programa Agroamigo, em 2023, con-
templando diversas etapas e distintas fontes de informação. 

Por seu caráter colaborativo, agradecemos a participação 
do Superintendente de Agronegócio e Microfinança Rural do 
BNB, Luiz Sérgio Farias Machado, e do Gerente de Ambien-
te de Pronaf e Crédito Fundiário, Alisson Ribeiro da Silva que 
empreenderam grandes esforços para que este trabalho fosse 
realizado, inclusive, cedendo agentes de microcrédito para a 
aplicação do questionário. 

Agradecemos, também, as valiosas contribuições de Ma-
ria Odete Alves, Luiz Fernando Gonçalves Viana e demais co-
legas da área de avaliação do Escritório Técnico de Estudos 
Econômicos do Nordeste (ETENE). Agradecimentos especiais 
aos agentes de microcrédito, pelo empenho na realização das 
entrevistas com clientes do Agroamigo nas modalidades Cres-
cer e Mais. Esse auxílio foi fundamental para a breve conclu-
são dos trabalhos.
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Os resultados aqui apresentados revelam a expertise de 19 
anos do Agroamigo no meio rural nordestino. Demonstram 
sua capacidade de proporcionar financiamento orientado aos 
agricultores familiares da área de abrangência do Fundo Cons-
titucional de Financiamento do Nordeste (FNE). Desta forma, o 
Agroamigo tem sua importância reconhecida para a manuten-
ção e o desenvolvimento da Agricultura Familiar do Nordeste e 
parte dos municípios de Minas Gerais e Espírito Santo. 

Espera-se que as conclusões e sugestões apresentadas con-
tribuam para aperfeiçoar ainda mais o Programa e sirvam de 
inspiração e embasamento para a elaboração ou aperfeiçoa-
mento de outras políticas públicas voltadas à Agricultura Fami-
liar, contribuindo para a geração de emprego e renda no meio 
rural e para a melhoria da qualidade de vida no campo.
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1 INTRODUÇÃO 

A agropecuária é uma atividade com alto grau de incerteza 
porque fatores externos à produção, como secas e pragas, im-
pactam tanto a capacidade de produção quanto os preços de 
mercado. Tal instabilidade aumenta o risco sobre pagamentos 
futuros, prejudicando a concessão de créditos para a agrope-
cuária. Isso repercute no custeio e na taxa de investimentos 
do setor, reduzindo a remuneração dos produtores rurais, o 
que pode gerar novas restrições ao crédito. Quando se trata da 
agricultura familiar a situação é ainda mais crítica, uma vez que 
os produtores desse segmento possuem menos ativos e são 
menos capitalizados, características que dificultam o acesso ao 
crédito bancário (Maia; Pinto, 2015). 

Diante desse cenário, o Governo Federal estruturou o Pro-
grama Nacional da Agricultura Familiar (Pronaf), em 1996, com 
o objetivo de oferecer crédito de custeio e investimento para 
os estabelecimentos rurais enquadrados na categoria de agri-
cultura familiar. No primeiro momento, o fato do Programa não 
fazer distinção entre faixas de rendimento dos estabelecimen-
tos para concessão de financiamentos levou a uma concentra-
ção dos recursos liberados para agricultores mais estruturados 
e com maior inserção no mercado. Assim, o Pronaf repetiu o 
padrão de distribuição que já existia no Sistema Nacional de 
Crédito Rural, concentrando as liberações nos estados do sul 
do País e dificultando a inclusão de agricultores mais vulnerá-
veis (Maia; Pinto, 2015; Alves, 2015).

Com o objetivo de superar essas limitações, foi realiza-
da uma revisão da categorização dos beneficiários potenciais 
com a resolução 2.629 de 10/08/1999. O Pronaf passou a ser 
segmentado em quatro grupos, A, B, C e D, com orçamentos e 
condições distintos. O grupo A era voltado para famílias parti-
cipantes do Programa de Crédito Especial para a Reforma Agrá-
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ria, enquanto os grupos B, C e D enquadravam-se conforme 
a renda familiar anual, amoldando, portanto, as condições de 
pagamento à faixa de renda e garantindo o acesso de todos os 
grupos ao Programa (Maia; Pinto, 2015). 

O Grupo B foi formado por agricultores com menor renda e 
condições de pagamento adequadas ao seu perfil, apesar dos 
maiores riscos de inadimplência que ofereciam. Devido ao bai-
xo retorno e alto risco, essa linha não apresentava incentivos 
para que o setor privado operasse com ela, portanto, os finan-
ciamentos tinham origem nos recursos do Orçamento Geral da 
União sob responsabilidade de alocação do Ministério do De-
senvolvimento Agrário (Maia; Pinto, 2015).

Atualmente, referido Programa atende ao público-alvo do 
Pronaf, excetuando os grupos A e A/C (BNB, 2023b). O Grupo 
A do Pronaf, voltado para indígenas e quilombolas, oferta até 
12 mil para custeio e 40 mil para financiamento; O Grupo A/C 
oferta crédito de até mil reais para Agricultores(as) assenta-
dos (as) pelo Programa Nacional de Reforma Agrária (PNRA). 
Beneficiários(as) do Programa Nacional de Crédito Fundiário 
(PNCF). Já o Grupo B é formado por agricultores(as) familiares 
com renda bruta anual familiar de até R$ 40.000,00 e disponi-
biliza crédito de até 10 mil reais.

Mesmo após a segmentação, o crédito destinado ao Gru-
po B do Pronaf indicou necessidades específicas no Nordeste, 
além de apresentar altos índices de inadimplência nessa Re-
gião. Isso levou o Banco do Nordeste do Brasil (BNB) a criar o 
Agroamigo, em 2005, com metodologia própria e o objetivo 
inicial de receber propostas somente ao Grupo B. A partir de 
2012, o Agroamigo passou a atender os demais segmentos do 
Pronaf, excetuando os grupos A e A/C (BNB, 2023b), dividido 
em duas modalidades: Agroamigo Crescer, que atende a linha 
de financiamento do Pronaf B; Agroamigo Mais, direcionado 
aos demais grupos (Alves, 2015; BNB, 2023a).
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A metodologia utilizada para operacionalização do Agro-
amigo tornou-se referência nacional e sua importância é evi-
denciada pelos números que tem acumulado: desde o ano da 
sua criação até fevereiro de 2023, já aplicou mais de R$ 27 bi-
lhões, em quase 7 milhões de operações contratadas, manten-
do 1,38 milhão de clientes ativos em todos os estados da área 
de atuação do Banco (BNB, 2023a). 

Os objetivos do Agroamigo são os mesmos do Pronaf, visto 
que o primeiro é uma ferramenta para operacionalização do 
segundo. Portanto, o Programa é direcionado a agricultores fa-
miliares enquadrados no Pronaf e busca 

[...] estimular a geração de renda e me-
lhorar o uso da mão de obra familiar, por 
meio do financiamento de atividades e 
serviços rurais agropecuários e não agro-
pecuários desenvolvidos em estabeleci-
mento rural ou em áreas comunitárias 
próximas, aplicando a metodologia do 
Programa Nacional de Microcrédito Pro-
dutivo Orientado (PNMPO) (BNB, 2023a).

O Agroamigo é operacionalizado com recursos do Fundo 
Constitucional de Financiamento do Nordeste (FNE), criado 
pela Constituição Federal de 1988 e regulamentado pela Lei nº 
7.827, de 27/09/1989.

Sobre o FNE é importante destacar que se trata do instru-
mento utilizado para operacionalização da Política Nacional de 
Desenvolvimento Regional (PNDR) na área da Sudene. O FNE é 
direcionado para a redução das desigualdades sociais e regio-
nais, conforme preconizado pela Constituição Federal brasilei-
ra. O Fundo financia investimentos de longo prazo e, comple-
mentarmente, capital de giro ou custeio, com recursos federais, 
abrangendo os setores agropecuário, industrial, agroindustrial, 
turístico, comercial, cultural, de serviços e de infraestrutura.
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Além de apoiar os agricultores familiares via Agroamigo, o 
FNE contempla segmentos empresariais de microempreende-
dores individuais, produtores, empresas, agricultores familia-
res, associações e cooperativas (BNB, 2024a). Para se ter ideia 
da importância desse Fundo para a área de abrangência da Su-
dene, os números mostram que ao final do exercício de 2023, 
o patrimônio líquido totalizou R$ 140,4 bilhões. No âmbito do 
Agroamigo, o FNE já investiu, entre 2005 e 2023, R$ 33,2 bi-
lhões, para apoiar 2,8 milhões de agricultores familiares no de-
senvolvimento de atividades geradoras de renda no meio rural, 
com adimplência de 96,9%. 

Em função da relevância do Agroamigo e do FNE para a área 
de atuação da Sudene, estudos de avaliação se fazem necessá-
rios. Particularmente, no caso do Agroamigo, é fundamental 
que as investigações verifiquem os impactos sobre as condi-
ções de vida dos seus beneficiários. O presente trabalho pre-
tendeu avançar em relação a esse tipo de avaliação, bem como 
contribuir para o debate e o aperfeiçoamento do Programa. 

Para tanto, aplicaram-se questionários estruturados em dis-
tintos recortes durantes os meses de julho e agosto de 2023, 
conforme descrito no capítulo relativo à metodologia. As análi-
ses contemplaram o perfil dos clientes, bem como os impactos 
sociais e econômicos sobre suas condições de vida, incluindo 
uma comparação de médias entre os grupos de clientes novos 
e antigos, nas modalidades Crescer e Mais, a partir do teste t 
de Student. Em fase posterior, pretende-se abarcar nova eta-
pa de campo, priorizando a coleta de dados qualitativos, com 
clientes do Agroamigo, permitindo conhecer as percepções 
desses atores a respeito do Programa. Isso representará um 
avanço em relação às avaliações já realizadas.

A estrutura do documento é composta desta introdução e 
mais cinco capítulos. No capítulo dois, é feita uma breve con-
textualização sobre o conceito de agricultura familiar, suas ca-
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racterísticas gerais e as especificidades dos agricultores fami-
liares do Nordeste brasileiro. O terceiro capítulo descreve os 
objetivos, as diretrizes e os principais aspectos do microcrédito 
rural no BNB. Ainda no capítulo três, é apresentada uma revi-
são da literatura sobre avaliações de impacto do Agroamigo. 
No quarto capítulo apresentam-se a metodologia e o plano 
amostral para aplicação de questionários estruturados. O quin-
to capítulo é dedicado à discussão dos resultados, enquanto o 
sexto apresenta as conclusões, com algumas reflexões sobre 
os resultados encontrados, sugestões para desenvolvimento 
de futuros trabalhos e recomendações ao BNB.
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2 AGRICULTURA FAMILIAR

A agricultura familiar segue como um importante segmento 
da sociedade, que abarca grandes contingentes populacionais, 
e oferta alimentos, serviços ambientais, entre outros benefí-
cios para a sociedade em geral. Isso torna relevante estudar as 
populações rurais, sua composição, meios de vida, mercados 
nos quais se inserem, entre outras questões. 

No meio acadêmico e no âmbito político, a partir dos anos 
1990, um conjunto de mudanças no perfil dos até então deno-
minados pequenos agricultores ou camponeses, fez com que o 
debate sobre o meio rural fosse retomado, sob nova perspecti-
va, com a consolidação da categoria agricultura familiar.

Nesse contexto, há o surgimento de um “novo rural”, que 
se tornou menos contrastante com o meio urbano, incluindo 
novas formas de trabalho, além da agropecuária, e cuja moder-
nização da agricultura, ocorrida a partir da segunda metade do 
século XX, dispensou grande parte da mão de obra até então 
ocupada na propriedade rural.

Entre os fatores que contribuíram para a formação do novo 
rural estão o aumento do consumo das populações rurais e 
urbanas, expansão de serviços públicos e migração de indús-
trias e agroindústrias para áreas rurais. Além disso, o meio ru-
ral passou a ser local de moradia, aumentando a demanda por 
serviços. Nesse contexto, com a difusão de novas tecnologias, 
houve aumento das migrações. Adicionalemnte, houve a atri-
buição de novas funções aos espaços rurais, como a preserva-
ção ambiental, o turismo e o lazer (Fundação Sistema Estadual 
de Análise de Dados, 2001).

Assim, é preciso lançar o olhar sobre a categoria agricultu-
ra familiar, para compreender suas peculiaridades. A despei-
to de as famílias agricultoras serem, de forma geral, entendi-
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das, como um todo coeso, Neves (1995) argumenta que, para 
uma análise mais adequada, se deve levar em conta que os 
membros de uma família possuem visões ideológicas distintas, 
eventualmente conflitantes (Neves, 1995, p. 30-31).

Woortmann (1987) indica algumas das especificidades das 
famílias agricultoras, demonstrando que a ética camponesa 
constitui uma ordem moral. Assim, a família apresenta um va-
lor-família, que não se confunde com mero grupo doméstico, 
sendo orientado pela busca do bem-estar familiar, que está 
acima da lógica econômica. Dessa maneira, e ancorado em 
Chayanov (apud Woortmann, 2001), o objetivo da família não 
seria obter lucro, como no sistema capitalista, mas garantir o 
atendimento das suas necessidades, equilibrando o consumo 
e a produção familiar. 

Cabe destacar que a produção familiar apresenta lógica 
própria, caracterizada pela ausência de salário para o grupo 
familiar e porque a unidade familiar é um grupo de produção 
e de consumo, ao mesmo tempo, de forma que é necessário 
avaliar a unidade familiar e o rendimento agrícola em conjunto 
(Woortmann, 2001). Assim, é importante ter em vista tais pe-
culiaridades para se falar das famílias agricultoras, ou seja, um 
conjunto de indivíduos que constitui um grupo doméstico, com 
posse e exploração de uma mesma propriedade e que, portanto, 
constituem uma só unidade de produção e de consumo (Schnei-
der, 2003).

Entre as alterações percebidas para a agricultura familiar, 
estão o maior acesso às atividades não-agrícolas, inclusive, por 
parte das mulheres rurais, por exemplo. Isso contribui também 
para mudanças nas relações de gênero no interior das famílias 
agricultoras, que são marcadas pelos papeis tradicionais, com 
as mulheres realizando as atividades de cuidado, dentro do es-
paço doméstico, e os homens, as de provedor, com acesso ao 
espaço público.
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Tal situação gera desafios inclusive para a realização de po-
líticas públicas, como o Programa Nacional de Fortalecimento 
da Agricultura Familiar (Pronaf), cujos recursos tendem a ser 
obtidos e administrados pelos homens, chefes das proprie-
dades, mesmo não havendo impedimento legal para que as 
mulheres acessem o crédito. O Programa foi criado, conforme 
Aquino, Alves e Vidal (2020), em decorrência das lutas sociais, 
dentro do contexto de retomada dos debates sobre o meio ru-
ral e a consolidação da categoria agricultura familiar.

Para fins de concessão de crédito do Pronaf, o enquadra-
mento da agricultura familiar é definido pela Lei da Agricultura 
Familiar (Lei n° 11.326/2006, regulamentada pelo Decreto no 
9.064/2017), segundo a qual, o chefe do estabelecimento fami-
liar deve, simultaneamente: exercer a direção dos trabalhos, em 
conjunto com a família; usar mão de obra predominantemente 
familiar; explorar área de no máximo quatro módulos fiscais; ter 
renda familiar originada predominantemente de atividades vin-
culadas ao próprio estabelecimento (Del Grossi, 2019). Assim, os 
agricultores que não se enquadram nesses quatro critérios, de 
forma simultânea, são considerados “não familiares”.

De acordo com Aquino, Alves e Vidal (2020), que se dedi-
caram a analisar a agricultura familiar do Nordeste brasileiro, 
a partir de dados do Censo Agropecuário 2017, a agricultura 
familiar continua ocupando lugar de destaque, sendo que, no 
Nordeste, 1.838.846, ou seja, 79,2% do total de 2.322.719 es-
tabelecimentos rurais, são  caracterizados como agricultura 
familiar. Do ponto de vista da ocupação de mão de obra, 4,7 
milhões de pessoas estavam ocupadas na Agricultura Familiar 
em 2017, ou seja, 73,8% do total do Nordeste. Por outro lado, 
esses agricultores ocupam apenas 36,6% da área agrícola total 
dos estabelecimentos rurais da Região. 

Não se deve perder de vista que as particularidades da 
agricultura familiar nordestina são ainda mais marcantes que 
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em regiões como Sul e Sudeste, tendo em vista a maioria dos 
estabelecimentos estar submetida a condições agroecológicas 
específicas, em função das peculiaridades climáticas na maior 
parte do território. De forma complementar, grande parte con-
ta com condições materiais de produção e reprodução pre-
cárias expressas em pouca ou nenhuma terra para produção, 
deficiente estrutura de produção, baixa renda familiar, baixo 
nível de educação formal, baixo nível tecnológico, precária as-
sistência técnica. Associada às condições agroecológicas, essa 
precariedade afeta significativamente o desempenho das ativi-
dades agropecuárias (Alves et al., 2021).

Essas informações reforçam a importância de se analisar as po-
líticas públicas voltadas para o meio rural do Nordeste, bem como 
os mecanismos de financiamento e incentivo de ocupação de 
mão de obra e incremento de renda, disponíveis para a agricultura 
familiar. Tal análise deve incluir as particularidades da agricultura 
familiar nordestina, evitando possíveis reducionismos. 

Tendo em vista o Agroamigo exercer papel fundamental na 
implementação da Política Nacional de Microcrédito Produtivo 
Orientado (PNMPO), o capítulo que se segue é dedicado a des-
crever objetivos, diretrizes e principais aspectos do microcré-
dito rural no BNB, além de apresentar uma revisão sucinta da 
literatura que trata das avaliações de impacto desse Programa.
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3 MICROCRÉDITO RURAL

O ponto consensual sobre os primórdios do microcrédito 
no mundo é a experiência iniciada por Muhammad Yunus em 
1974, em Bangladesch, quando o economista criou, a partir de 
recursos próprios, um serviço de empréstimos para mulheres 
artesãs. Yunus criou, em 1976, o Grameen Bank, uma insti-
tuição financeira inovadora por ofertar financiamento sem a 
necessidade de garantias reais a pessoas pobres em situação 
de vulnerabilidade, especialmente mulheres. A experiência se 
baseia na perspectiva do economista que defende um sistema 
bancário global que seja capaz de incluir os mais pobres no 
acesso ao crédito, de forma a apoiar a erradicação da pobreza 
e a redução das desigualdades, incentivando o empreendedo-
rismo. O sucesso da experiência resultou na concessão a Yunus 
do Prêmio Nobel da Paz, em 2006. De acordo com Tomkowski 
(2021), a experiência de Yunus passou a ser o modelo adotado 
por organizações filantrópicas e por agências governamentais 
para promover a inclusão econômica. 

Mehrotra e Yetman (2015) defendem que a inclusão finan-
ceira é um tema de importância para os bancos centrais não 
apenas pelo impacto de redução da pobreza que pode produ-
zir. Os autores defendem que o acesso aos serviços financeiros 
pode permitir aos mais pobres o investimento em ativos físicos 
ou na educação, o que pode contribuir para redução da desi-
gualdade de renda. Mas os efeitos da inclusão incidem tam-
bém sobre o conjunto da economia, podendo produzir efeitos 
positivos para o crescimento econômico a longo prazo e para a 
estabilidade econômica. A diversificação dos perfis de deposi-
tantes e clientes de empréstimos teria o potencial de contribuir 
para a estabilidade do sistema financeiro. Mas essa tendência 
apenas ocorreria em caso de uma expansão de instituições de 
crédito regulamentadas.
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Cacciamali et al. (2008) destacam que as Instituições de 
Microfinanças (IMFs) podem variar de Organizações Não Go-
vernamentais (Ongs) a bancos comerciais, mas não haveria 
consenso na literatura quanto aos critérios para mensurar os 
números dessas IMFs no mundo. A referência utilizada pelos 
autores é aquela elaborada pelo Banco Mundial, considerando 
IMFs as instituições que: mantêm registro sistemático das ope-
rações; estimam indicadores de desempenho, transparência, 
rentabilidade, qualidade da carteira de cliente e sustentabilida-
de; possuem critérios de classificação em relação à consistên-
cia e evolução dos indicadores (Cacciamali et al., 2008). 

Com base em pesquisas realizadas sobre o tema, o Banco 
Mundial avalia que as vantagens associadas a uma bancariza-
ção maior incluem uma ampliação de investimento nas em-
presas; possibilidade de controle sobre o dinheiro, sobretudo 
para as mulheres; melhores bases para a redução das taxas de 
juros e aumento da segurança; ampliação da capacidade das 
famílias lidarem com os choques econômicos por meio da pou-
pança e seguros. 

A referência mundial para avaliar a evolução da inclusão fi-
nanceira no mundo é a Global Findex, uma pesquisa realizada 
pelo Banco Mundial em 123 economias do mundo e que pro-
moveu 128.000 entrevistas representativas em nível nacional 
no ano de 2021. Esta foi a quarta edição de uma série iniciada 
em 2011, quando passou a ser feita a cada três anos. Confor-
me levantamento de Mehrotra e Yetman (2015), a evolução 
do número de adultos que possui conta bancária no mundo 
passou de 51% para 76% desde a primeira pesquisa em 2011. 
Nos países em desenvolvimento, o número aumentou em 30%, 
chegando a 71% dos adultos com conta bancária em 2015. 

Como pode ser analisado a partir da Tabela 1, a evolução 
dos números entre as duas últimas pesquisas não se alterou 
muito. A primeira evidência é que a desigualdade mundial 
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continua marcante, estando a África Subsaariana nos mesmos 
níveis de 2011. De modo geral, os resultados do Brasil supe-
ram os apresentados pela América Latina. Mas, como desta-
cam Mehrotra e Yetman (2015), a possibilidade de ter acesso 
a empréstimos e meios de poupar são as principais formas de 
inclusão. Conforme evidenciado na Tabela 1, em todas as regi-
ões apresentadas, o acesso dos 40% mais pobres da população 
aos empréstimos de instituições financeiras é baixo. 

No Brasil, entre a população dos 40% mais pobres, 28% res-
ponderam que realizaram empréstimos em instituições finan-
ceiras; esse percentual está acima da média mundial e é mais 
que o dobro dos resultados da África Subsaariana e do Sul Asiá-
tico. No entanto, entre os 60% mais ricos, o percentual dos que 
pegaram empréstimos formalmente chega a 63%, evidenciando 
a grande desigualdade de acesso aos empréstimos junto às ins-
tituições financeiras. O percentual de pessoas que “realizaram 
empréstimos” entre os mais pobres (52%) é quase o dobro dos 
empréstimos formais, evidenciando o percentual de pessoas 
que recorre a outros meios para a obtenção de recursos. 

Tabela 1 – Tipo de inclusão financeira, Brasil e mundo em 
2021 - (%)

Tipo acesso Brasil
América 
Latina e 
Caribe

Europa 
e Ásia 

Central

Sul 
Asiático

África 
Subsaari-

ana

Média 
Mundial

Acesso a contas, 
em instituições 
financeiras

84 72 89 66 40 74

Acesso a contas 
em instituições 
financeiras, dos 40% 
mais pobres

82 66 86 66 30 70

Acesso a contas 
em instituições 
financeiras, dos 60% 
mais ricos

85 75 91 66 46 77
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Tipo acesso Brasil
América 
Latina e 
Caribe

Europa 
e Ásia 

Central

Sul 
Asiático

África 
Subsaari-

ana

Média 
Mundial

Realizaram 
empréstimos, entre 
os 40% mais pobres

52 45 53 43 52 50

Realizaram 
empréstimos, entre 
os 60% mais ricos

63 55 55 44 58 54

Realizaram 
empréstimos 
em instituições 
financeiras, entre os 
40% mais pobres

28 21 36 11 10 24

Realizaram 
empréstimos 
em instituições 
financeiras, entre os 
60% mais ricos

50 37 42 13 17 33

Fonte: Elaboração própria com dados do Global Findex (2022).

Como destacado no Relatório de Cidadania Financeira 
(2021), o percentual de empréstimo informal, que tem origem 
em amigos ou na família, subiu de 6% em 2014 para 25% em 
2021. A tendência também é observada na América Latina, em 
que 26% dos respondentes usam esse meio de empréstimo e 
distinta nos países da OCDE que o percentual se manteve cons-
tante em 13%. 

O Grupo Consultivo de Assistência aos Pobres (CGAP)1 in-
dica a centralidade da inclusão financeira para o alcance dos 
Objetivos do Desenvolvimento Sustentável (ODS), uma vez que 
eles incorporaram metas de promoção da prosperidade e bem-
-estar das pessoas, como também aquelas de redução da desi-
gualdade e proteção do meio ambiente. A inclusão financeira 
via microcrédito rural é especialmente importante para a redu-

1	 Consultative Group to Assist the Poor (https://www.cgap.org/) é um consórcio ligado ao Banco 
Mundial e financiado por fundos fiduciários com missão de promover o acesso a serviços 
financeiros aos pobres em todo o mundo.

https://www.cgap.org/
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ção da desigualdade no meio rural. Um sinal da importância al-
cançada pelo tema é o fato de o G20, Fórum que reúne os vinte 
países mais industrializados e os emergentes, ter apresentado 
uma parceria global para a inclusão financeira (Alliance for Fi-
nancial Inclusion).

Dentre as instituições de abrangência mundial para o desen-
volvimento rural e financiamento dos pequenos produtores des-
taca-se o Fundo de Desenvolvimento Agrícola da ONU (FIDA). 
Segundo informações no site da Instituição, os seus projetos de-
senvolvidos em todo o mundo contribuem para 16 dos 17 Obje-
tivos do Desenvolvimento Sustentável (ODS). Mas os ODS mais 
diretamente relacionados com os projetos de financiamento da 
atividade agropecuária são os ODS 1 (Erradicação da Pobreza) 
e ODS 2 (Fome Zero e Agricultura sustentável). Os indicadores 
relacionados aos ODS estratégicos, ODS 1 e ODS 2, quantificam 
as metas de aumentar a mobilidade econômica, melhorar a pro-
dução, aumentar o número de pessoas com acesso ao mercado, 
melhorar a resiliência das pessoas e das condições de nutrição. 

Garry et al. (2017) destacam que, em termos gerais, na Amé-
rica Latina ocorre um baixo uso do sistema financeiro. O acesso 
a esses serviços é ainda mais limitado para as populações ru-
rais que ficam mais vulneráveis aos choques nos rendimentos 
e sofrem mais restrições de crédito. Os autores afirmam que 
embora a região tenha conseguido reduzir a desigualdade en-
tre os anos 1980 e 2002, os níveis de pobreza e desigualdade 
a partir de 2012 se mantiveram constantes. Esse contexto é 
ainda mais grave no meio rural que apresenta proporcional-
mente maior concentração de pobreza do que o meio urbano, 
pois embora abrigue 20% da população total, reúne um terço 
dos pobres e quase metade dos indigentes. Nesse sentido, os 
desafios de inclusão financeira para a área rural são marcantes. 

Criado em 2005 pelo BNB, o Agroamigo completou 19 anos, 
ganhando relevância e destaque internacional, principalmen-
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te em relação ao acesso dos mais pobres a meios formais de 
crédito. No âmbito desse programa, os agricultores podem de-
senvolver atividades agrícolas, pecuárias ou não agropecuárias 
no meio rural, tais como turismo, pesca, agroindústria, entre 
outros, desde que comprovada a situação de agricultura fami-
liar, através do Cadastro da Agricultura Familiar (CAF Pronaf), 
emitido por órgãos responsáveis (BNB, 2023b).

No Banco do Nordeste o microcrédito rural contribui para a 
Estratégia de Sustentabilidade Ambiental, Social e Governança 
(ASG) por meio de duas linhas de ação: Inclusão social e inser-
ção produtiva e Agricultura Familiar e agronegócio sustentável. 
Assim como no FIDA, os principais ODS que são beneficiados 
pelas aplicações em microcrédito rural são os ODS 1 (Erradi-
cação da Pobreza) e ODS 2 (Fome Zero e Agricultura Susten-
tável). A Política de Responsabilidade Social, Ambiental e Cli-
mática (PRSAC) do BNB, em alinhamento com a Resolução do 
Conselho Monetário Nacional nº 4.945 de 15/09/2021, inclui 
princípios e diretrizes associados aos desafios dos ODS. Den-
tre os princípios destacam-se: “Promoção do desenvolvimento 
de sua área de atuação em bases social, ambiental e climáti-
ca sustentáveis” e “Promoção da inclusão social e da inserção 
produtiva em bases social, ambiental e climática sustentáveis”. 
Para isso, a Instituição busca apoiar projetos de inclusão social 
de indivíduos e grupos em situação de risco e vulnerabilidade 
social e desenvolver ações que promovam a adoção de boas 
práticas de educação financeira para clientes, temas incluídos 
nas Diretrizes da PRSAC e que são proporcionados pela linha de 
crédito do Agroamigo.

A ampliação da quantidade de pessoas incluídas no Sistema 
Financeiro entre 2014 e 2021 teve um importante impacto das 
transferências financeiras decorrentes dos programas sociais 
ocorridas antes e durante a pandemia da Covid-19. Conforme 
destaque do Relatório de Cidadania Financeira, o percentu-
al de pessoas beneficiadas por transferências passou de 15% 
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para 30% entre 2014 e 2021. Do total de beneficiários, 68% re-
ceberam salários ou auxílios por meio de instituições financei-
ras. Essas mudanças também são evidenciadas pelo aumento 
na digitalização dos pagamentos. Entre os 40% mais pobres, os 
pagamentos digitais que haviam sofrido uma queda entre 2014 
e 2017, chegaram a 72% em 2021. Entre os jovens do mesmo 
segmento esse percentual chegou a 78%.  Esse aumento da in-
clusão financeira e da digitalização entre os mais pobres pode 
ser considerado uma oportunidade de aumento da formaliza-
ção para o acesso aos empréstimos.

Desenvolvida a partir da experiência exitosa do Crediamigo, 
Programa de microcrédito urbano criado pelo BNB em 1998 
(Maia; Pinto, 2015; Alves, 2015; Silva; Aquino, 2017), a meto-
dologia do Agroamigo é considerada diferenciada e inovado-
ra por incluir a figura do assessor de microcrédito também no 
processo de concessão de crédito na área rural, visando inserir 
o pequeno agricultor no mercado e melhorar sua renda. Ao 
inserir um assessor de microcrédito rural na relação entre o 
tomador de crédito e o BNB, o Agroamigo apresentou uma ino-
vação no meio rural. Além de divulgar o Programa, o assessor é 
responsável por elaborar uma proposta simplificada de crédito 
que é analisada na agência de referência e, em caso de aprova-
ção, o recurso é liberado na conta corrente do cliente. 

O quadro de assessores promove o atendimento especiali-
zado ao agricultor familiar em toda a área de atuação do BNB. 
Na avaliação de Silva e Aquino (2017), a ampliação na quanti-
dade inicial de 167 profissionais para 782, em 2012, ainda era 
insuficiente para atender toda a demanda potencial porque 
na mesma região, no período, existia 1,8 milhão de estabeleci-
mentos agropecuários enquadrados somente no Grupo B. Para 
dar conta dessa demanda, os autores estimaram que, na oca-
sião, cada agente deveria atender a 2.300 agricultores por ano. 
Porém, o quadro de assessores tem sido ampliado ao longo dos 
anos, chegando à quantidade de 1.239 em 2023 (BNB, 2024).
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Vale destacar que devido às características que apresenta, 
a forma de operação do Agroamigo exige uma relação de con-
fiança entre os agricultores e os assessores de microcrédito, 
que orientam os projetos de geração de renda nas proprieda-
des. A experiência do Agroamigo se baseia em três pilares: i) 
a informação; ii) a confiança; e iii) e a capacidade de cumprir 
os contratos (Silva; Aquino, 2017). Além disso, o profissional 
é preferencialmente selecionado na comunidade e, portanto, 
tem condições de minimizar o desconhecimento e a descon-
fiança do público-alvo em relação ao Programa, reforçada pelo 
fato de o assessor orientar e acompanhar o planejamento do 
negócio do cliente. O Assessor de Microcrédito torna-se res-
ponsável pela operação até que ela seja totalmente quitada, 
de modo que não apenas o número de contratos aprovados 
influencia na remuneração do agente, mas também a taxa de 
adimplência da carteira que administra (Maia; Pinto, 2015).

Uma breve revisão da literatura sobre o Agroamigo mostra 
que estudos anteriores se dedicaram a analisar a aplicação dos 
recursos, as melhorias na sua forma de execução, bem como 
seus impactos sobre os beneficiários, como mostrado a seguir. 

Inicialmente, cabe ressaltar a relevância do BNB na viabi-
lização do acesso dos agricultores familiares aos recursos do 
Pronaf, conforme apontado por Maia e Pinto (2015). Esses au-
tores indicam que, em 2014, de cada 10 operações do Pronaf 
realizadas na Região Nordeste, seis foram viabilizadas através 
dessa Instituição. Apesar disso, considerando o total de agri-
cultores com Declaração de Aptidão ao Pronaf (DAP2) na Re-
gião, nos anos agrícolas de 2011/2012 e 2012/2013, menos de 
20% haviam acessado recursos do Pronaf. Ademais, entre 2005 
e 2014, o BNB conseguiu expandir a concessão de crédito do 
Pronaf B anualmente, enquanto o crédito para a Agricultura 
Familiar no Brasil e no Nordeste sofreram oscilações. Com o 

2	  A DAP foi substituída, em 2022, pela CAF, citada anteriormente.
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Agroamigo, a carteira de crédito também foi melhorada, tor-
nando-se uma experiência exitosa.

A evolução e os limites do Agroamigo foram avaliados nos 
financiamentos concedidos em Angicos (RN), no estudo rea-
lizado por Silva e Aquino (2017). Analisando o período entre 
2006 e 2012, os autores demonstraram que o Programa, em-
bora apresente características e consolidação, aumentando o 
número de contratos e o volume financeiro aplicado, apresen-
tava baixa diversificação das atividades financiadas. A pesquisa 
da distribuição dos valores financiados por atividades indicou 
uma concentração dos investimentos na pecuária que chegou 
a 80% do valor investido. A tendência pode estar relacionada 
a uma padronização dos projetos financiados, o que, segundo 
os autores, pode significar a perda de oportunidades na diver-
sificação das fontes de renda dos agricultores e uma limitação 
dos efeitos do Programa sobre as populações rurais. Os auto-
res destacam, ainda, a necessidade de integração do microcré-
dito com outras políticas públicas de desenvolvimento rural, 
tais como, políticas de assistência técnica, de comercialização 
e de acesso à terra para criar condições para a superação da 
pobreza rural (Silva; Aquino, 2017).

Os efeitos da expansão do atendimento do Agroamigo para 
outros segmentos do Pronaf, em 2012, foram investigados por 
Alves (2015). O objetivo era verificar se tal expansão teria com-
prometido a priorização dos agricultores familiares de baixa ren-
da, objetivo original do Programa. Com base na análise dos da-
dos do cadastro socioeconômico, aplicado pelos agentes antes 
da contratação do crédito, entre 2012 e 2014, a autora concluiu 
que o público do Pronaf B continuava sendo privilegiado pelo 
Programa Agroamigo, apesar da ampliação para outros públicos.

O estudo de Alves (2015) indicou outros aspectos que evi-
denciam a semelhança entre os públicos potenciais do Pronaf 
B e os clientes do Agroamigo enquadrados na atual Modalida-
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de Crescer: precariedade na infraestrutura de produção; aces-
so deficiente à assistência técnica e baixos níveis de tecnologia 
nos processos produtivos; predominância de atividades e ge-
ração de renda através da pecuária bovina (por oferecer me-
nos riscos do que a agricultura e, também, pelas possibilidades 
de os animais serem colocados em áreas públicas ou comuns 
quando houver indisponibilidade própria de áreas de pasto); 
complementação da renda com programas sociais como Bolsa 
Família e aposentadoria; predominância do uso de mercados 
de proximidade, ou seja, nos quais a venda da produção é re-
alizada diretamente aos consumidores, nos mercados locais. 

Quando o Agroamigo atingiu os cinco anos de atuação, 
Abramovay et al. (2012) se dedicaram a compreender os seus 
impactos nas condições de vida dos seus beneficiários. Os au-
tores buscaram 

[...] estimar o impacto do Programa so-
bre variáveis individuais relacionadas à 
renda (formal e informal), ocupação de 
clientes, produção, interação com ou-
tros membros da comunidade, consumo 
(bens duráreis e não duráveis), escola-
ridade, uso de empréstimos informais, 
diversificação das atividades produtivas 
desenvolvidas (Abramovay et al., 2012, 
p. 21).

Nesse estudo, Abramovay et al. (2012) realizaram aproxima-
damente 1.600 entrevistas com clientes do Pronaf B tradicional 
e do Agroamigo. As entrevistas abarcaram 80 municípios, con-
siderando a diversidade regional existente e diferentes graus 
de exposição ao Programa. 

Os resultados encontrados foram considerados positivos 
quanto aos objetivos do Agroamigo. Por outro lado, os auto-
res destacam o baixo grau de escolarização observado entre os 
beneficiários do Programa, o que impacta na renda auferida e 



35

reforça o papel importante da política para atenuar a pobreza 
das famílias rurais. O acesso ao crédito, nesse contexto, favo-
rece o aumento da produção agropecuária, especialmente nas 
regiões fora do Semiárido (ou seja, são recursos investidos na 
melhoria das capacidades produtivas), além de permitir acesso 
a bens de consumo, melhorando o nível de vida dos clientes, e 
atenuando a condição de pobreza dessas famílias. 

Na realização da pesquisa de campo, adotou-se os procedi-
mentos metodológicos descritos no capítulo quatro, a seguir.
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4 METODOLOGIA

4.1 Amostra total e recortes

A pesquisa de campo foi estruturada a partir de informa-
ções das bases de dados das contratações das operações e 
cadastro socioeconômico dos clientes do Agroamigo, disponi-
bilizadas pelo BNB e a metodologia utilizada para a análise dos 
resultados foi descritiva. 

Considerando os objetivos da pesquisa, foi calculada uma 
amostra de 1.330 clientes distribuídos entre as 11 Unidades 
Federativas (UFs) da área de atuação do Programa, a partir do 
cadastro do BNB, com o objetivo de contemplar a diversidade 
existente. 

A definição da amostra foi realizada em três recortes: (a) 
por Programa (Mais e Crescer); (b) por UF; e (c) por tempo de 
exposição ao Programa (grupo de Controle, com até duas ope-
rações, e grupo de Tratamento, aqueles expostos a mais tempo 
com três operações ou mais), seguindo o proposto por Monzo-
ni Neto (2006)3. O recorte inicial contemplou 666 da Modalida-
de Crescer e outros 664 clientes da Modalidade Mais. Quanto 
à distribuição entre UFs da amostra, foi proporcional à quanti-
dade de clientes do Agroamigo em cada uma delas.

Do total de clientes selecionados por modalidade do Pro-
grama, metade compõe o grupo de Controle (332 na Moda-
lidade Mais; 333 na Modalidade Crescer), enquanto a outra 
metade compõe o grupo de Tratamento (332 na Modalidade 
Mais; 333 na Modalidade Crescer). Para fins de análise, dora-
vante os clientes que compõem o grupo de Controle serão de-

3	  Para mais detalhes sobre o uso de grupos de Tratamento e de Controle em pesquisas de 
microcrédito, ver Monzoni Neto (2006).
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nominados de “novos”, enquanto os clientes que compõem o 
grupo de Tratamento receberão a denominação de "antigos".

Para a realização da coleta de dados primários foi elaborado 
um questionário padrão com 47 perguntas abordando ques-
tões relacionadas às características da família; ao acesso a bens 
e consumo; à produção, trabalho e renda; e ao financiamento 
(Apêndice A). 

Para a otimização dos recursos disponíveis, os questioná-
rios foram aplicados pelos agentes de microcrédito a partir de 
uma relação de clientes sorteados aleatoriamente. Como será 
explicado nos capítulos que se seguem, a quantidade de ques-
tionários aplicados superou a meta incialmente estabelecida, 
sendo coletadas informações de 1.381 clientes.

Antes da realização das entrevistas, foi realizada uma apli-
cação piloto para identificar pontos de melhoria nos questio-
nários e para captar as possíveis dificuldades dos agentes de 
microcrédito. Nessa etapa, foram aplicados 38 questionários 
em quatro municípios: Alagoinha do Piauí e Floriano, no Estado 
do Piauí; Barbalha e Crato, no Ceará. A partir dos relatos dos 
assessores de microcrédito que fizeram as entrevistas, foram 
implementadas melhorias nos questionários para tornar mais 
claras as questões tanto para os próprios agentes quanto para 
os entrevistados.

Após a coleta e tabulação dos dados, procedeu-se à descri-
ção do perfil dos clientes segundo as modalidades do Agroami-
go, Mais e Crescer, e segundo o tempo de exposição aos efeitos 
do Programa.

Apresenta-se, a seguir, a metodologia para determinação 
do tamanho das amostras, segundo as modalidades Agroami-
go Mais e Agroamigo Crescer.
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4.2 Dimensionamento da amostra na 
modalidade Agroamigo Mais

O Agroamigo Mais atende o público correspondente ao 
Grupo Variável do Pronaf, cuja renda, atualmente, é de até 360 
mil anuais (BRASIL, 2023). A Tabela 2 mostra a distribuição dos 
valores totais contratados e a quantidade total de clientes do 
Agroamigo Mais, de 2013 a 2022, nas Unidade da Federação 
(UF) da área da Sudene. 

Tabela 2 – Distribuição dos clientes e valores contratados por 
UF - Modalidade Agroamigo Mais – Área da Sude-
ne – 2013-2022

UF Quantidade 
de clientes Clientes (%) Valor (R$) % Valor

AL 8.114 5,0 122.801.318 5,0

BA 36.937 22,6 570.796.205 23,0

CE 23.388 14,3 340.072.799 13,7

ES 742 0,5 11.201.006 0,5

MA 14.676 9,0 232.818.251 9,4

MG 12.326 7,5 199.797.101 8,1

PB 14.303 8,8 201.952.607 8,1

PE 18.463 11,3 288.560.096 11,6

PI 17.347 10,6 267.817.964 10,8

RN 10.590 6,5 158.127.199 6,4

SE 6.444 3,9 86.653.827 3,5

Total 163.330 100,0 2.480.598.371 100,0

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo e do Ambiente de Agrone-
gócio e Microfinança Rural do BNB 2023. 

Pode-se perceber, a partir da Tabela 2, que as participações 
das UFs por número de clientes e por valores contratados são 
praticamente as mesmas, demonstrando que qualquer uma 
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das duas variáveis poderia ser utilizada para ponderar o núme-
ro de questionários por UF.

O cálculo do tamanho da amostra total da modalidade 
foi realizado com base no número total de clientes no perío-
do (163.330), com nível de confiança de 99% (Z = 2,57) e erro 
amostral de 5%. 

Aplicando-se o modelo de dimensionamento da amostra 
para uma população finita, conforme apresentado em Fonseca 
e Martins (2012), obteve-se uma amostra total de 666 ques-
tionários a serem distribuídos em todos os estados da área de 
atuação do Programa.

Seguindo o mesmo procedimento adotado em Abramovay 
et al. (2012), o total da amostra foi dividido em dois grupos 
iguais. O primeiro, chamado de grupo de Controle, busca cap-
tar as mudanças nas condições socioeconômicas dos clientes 
que acabaram de ingressar no Programa, e realizaram até duas 
operações, enquanto o segundo (grupo de Tratamento) é com-
posto por aqueles clientes expostos a mais tempo ao Progra-
ma, ou seja, com três ou mais operações (Monzoni Neto, 2006).

A Tabela 3 apresenta a distribuição amostral da pesquisa 
considerando o Programa Agroamigo Mais. A última coluna 
(amostra) indica a quantidade de questionários aplicados por 
UF em cada um dos dois grupos: Controle (novos, até duas 
operações) e Tratamento (com três ou mais operações).

Tabela 3 – Distribuição da amostra por grupo e por UF - Modali-
dade Agroamigo Mais - Área da Sudene – 2013-2022

UF Quantidade de 
clientes Clientes (%) Amostra

AL 8.114 5,0 16

BA 36.937 22,6 75

CE 23.388 14,3 47

ES 742 0,5 1
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UF Quantidade de 
clientes Clientes (%) Amostra

MA 14.676 9,0 29

MG 12.326 7,5 25

PB 14.303 8,8 29

PE 18.463 11,3 37

PI 17.347 10,6 35

RN 10.590 6,5 21

SE 6.444 3,9 13

Total 163.330 100,0 332

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo e do Ambiente de Agrone-
gócio e Microfinança Rural do BNB 2023. 

Os dados acima apresentados revelam a necessidade de 
aplicação de 332 questionários por grupo de interesse na pes-
quisa, divididos segundo a representatividade de cada UF no 
total de clientes do Programa, totalizando 664 entrevistas com 
clientes do Programa Agroamigo Mais. A mesma metodologia 
foi aplicada ao Programa Agroamigo Crescer, conforme apre-
sentado a seguir.

4.3 Dimensionamento da amostra na 
modalidade Agroamigo Crescer

O Agroamigo Crescer atende o público correspondente ao 
Pronaf B, ou seja, agricultores cuja renda é de até 40 mil anu-
ais, atualmente, e que utilizam mão de obra familiar (BRASIL, 
2023). A Tabela 4 apresenta a distribuição dos valores contra-
tados e número de clientes da modalidade Agroamigo Crescer 
por UF, de 2013 a 2022 (Tabela 4).
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Tabela 4 – Distribuição dos clientes e valores contratados por 
UF - Modalidade Agroamigo Crescer - Área da Su-
dene – 2013-2022

UF Quantidade de 
clientes Clientes (%) Valor (R$) % Valor

AL 274.722 5,2 1.197.656.782 5,3

BA 1.172.352 22,0 5.106.011.522 22,4

CE 677.785 12,7 2.755.842.804 12,1

ES 2.167 0,0 11.665.122 0,1

MA 547.642 10,3 2.411.413.593 10,6

MG 482.685 9,1 2.113.934.780 9,3

PB 478.809 9,0 2.022.431.455 8,9

PE 609.056 11,5 2.574.432.470 11,3

PI 592.317 11,1 2.544.824.162 11,2

RN 313.317 5,9 1.331.591.425 5,8

SE 167.902 3,2 726.606.652 3,2

Total 5.318.754 100,0 22.796.410.769 100,0

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo e do Ambiente de Agrone-
gócio e Microfinança Rural do BNB 2023. 

Da mesma forma que na Modalidade Mais, o cálculo do ta-
manho da amostra total da Modalidade Crescer foi realizado 
com base no número total de clientes no período (5.318.754), 
com nível de confiança de 99% (Z = 2,57) e erro amostral de 5%. 

Repetindo-se o procedimento descrito anteriormente para 
dimensionamento do plano amostral (Fonseca; Martins, 2012), 
obteve-se uma amostra total de 666 questionários. Na sequên-
cia, essa amostra foi subdividida em duas partes iguais, seguin-
do o método adotado em Abramovay et al. (2012) para efeito 
de comparação entre o grupo de Controle (novos) e o grupo 
de Tratamento (clientes expostos a mais tempo ao Programa).

A Tabela 5 detalha a distribuição amostral da pesquisa con-
siderando o segmento Agroamigo Crescer, na qual a última co-
luna (amostra) representa a quantidade de questionários apli-
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cados por UF nos recortes de interesse desta pesquisa (grupo 
de Controle, ou novos e grupo de Tratamento, ou antigos). Ela 
indica, ainda, a necessidade de aplicação de 333 questionários 
a cada grupo de interesse na pesquisa, divididos segundo a re-
presentatividade de cada UF no total de clientes do Programa.

Tabela 5 – Distribuição da amostra por grupo e por UF - Mo-
dalidade Agroamigo Crescer

UF Quantidade de 
clientes Clientes (%) Amostra

AL 274.722 5,2 17

BA 1.172.352 22,0 73

CE 677.785 12,7 42

ES 2.167 0,0 0

MA 547.642 10,3 34

MG 482.685 9,1 30

PB 478.809 9,0 29

PE 609.056 11,5 38

PI 592.317 11,1 37

RN 313.317 5,9 19

SE 167.902 3,2 10

Total 5.318.754 100,0 333

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo e do Ambiente de Agrone-
gócio e Microfinança Rural do BNB 2023. 

A partir da comparação dos percentuais médios observa-
dos nos dois grupos foi possível inferir sobre o perfil dos clien-
tes segundo as modalidades do Agroamigo (Mais e Crescer) e 
segundo o tempo de exposição em função de renovações de 
operações, além de verificar se houve melhorias nas suas con-
dições de vida. 
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4.4 Comparação de médias: Teste t de Student

O teste t de Student para duas amostras independentes, 
também conhecido como teste t de duas amostras, é uma técni-
ca estatística utilizada para determinar se existe uma diferença 
significativa entre as médias de duas amostras aleatórias extraí-
das da mesma população. Esse teste é amplamente utilizado em 
pesquisas científicas e experimentais para comparar grupos dis-
tintos (FÁVERO; BELFIORE, 2017). 

As hipóteses do teste são: 

H :� =�0 1 2

H :� =�0 1 2

isto é, a hipótese nula do teste t de Student é que não há 
diferença significativa entre as médias das duas populações, 
enquanto a hipótese alternativa é que há diferença significati-
va. Nesta pesquisa, verifica-se a existência de diferenças entre 
os grupos de clientes antigos (grupo de Tratamento) e novos 
(grupo de Controle). Espera-se que a diferença seja positiva e 
significante. Dessa forma, encontra-se indícios dos efeitos po-
sitivos do Programa Agroamigo.

A estatística t pode ser calculada da seguinte maneira, se-
gundo Sampaio (2002):

t =
(x - x )

A N

Se 1 +1
r
A

r
N

onde  e  são as médias amostrais dos grupos de clientes 
antigos e novos,  e  são os tamanhos das amostras e  é a 
variância amostral.

O resultado do teste t é um valor t calculado, que é então 
comparado com um valor t crítico, determinado pelo nível de 
significância escolhido. Se o valor t calculado for maior do que 
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o valor t crítico, a hipótese nula é rejeitada, indicando que há 
uma diferença significativa entre as médias das duas amostras. 
Utilizando-se o cálculo do p-valor, rejeita-se a hipótese nula 
quando o p-valor for menor do que o valor crítico (nível de sig-
nificância escolhido).

Os resultados são apresentados no capítulo cinco (seção 5.3).
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5 RESULTADOS E DISCUSSÃO

5.1 Perfil dos clientes do Agroamigo

Esta seção visa comparar o perfil dos clientes do Agroamigo, 
segundo as modalidades do Programa: Crescer e Mais.

A Tabela 6 apresenta a quantidade de questionários aplica-
dos, segundo cada recorte da estratificação do plano amostral.

Tabela 6 – Quantidade de questionários válidos aplicados, se-
gundo as modalidades do Programa e tempo de 
exposição

Modalidades

Até duas operações
(grupo Controle 

ou novos)

Três ou mais operações
(grupo Tratamento 

ou antigos) Total
Quantidade 

questionários % Quantidade 
questionários %

Agroamigo Crescer 385 55,6 308 44,4 693

Agroamigo Mais 371 53,9 317 46,1 688

Total 756 54,7 625 45,3 1.381

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo.

Pelo Gráfico 1, percebe-se que a maioria dos clientes do 
Agroamigo, seja na Modalidade Mais ou Crescer, possui ape-
nas um banheiro no domicílio. A concentração é maior na Mo-
dalidade Crescer, cujo percentual de clientes com um banheiro 
chega a 83,4%, enquanto este mesmo percentual na Modalida-
de Mais é de 67,9%. Isso porque os clientes do Agroamigo Mais 
reportaram possuir dois banheiros no domicílio com maior fre-
quência do que os do Agroamigo Crescer, 27,3% e 14,3% dos 
casos, respectivamente. Sobre esse item, é preciso destacar, 
ainda, a inexistência de banheiro no domicílio em 2,5% dos 
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casos para os clientes do Agroamigo Crescer, e em 1,0% para 
o Agroamigo Mais (Gráfico 1). Esses resultados apontam que 
clientes melhor estruturados tendem a dispor de mais banhei-
ros em casa. Os mais pobres e, portanto, menos estruturados, 
tendem a não disporem de banheiro em suas residências e, por 
isso, abrigados no Agroamigo Crescer. Mesmo assim, vale levar 
em conta que a “melhor estrutura” disponível por clientes do 
Agroamigo Mais ainda não alcançou o patamar desejável.

Gráfico 1 – Banheiros no domicílio, segundo a modalidade do 
Agroamigo

67,9%67,9%

27,3%27,3%

3,8%3,8%
1,0%1,0%

83,4%83,4%

14,2%14,2%

0,9%0,9% 2,5%2,5%

01 banheiro 02 banheiros 03 banheiros
ou mais

Nenhum
banheiro

Agroamigo Mais Agroamigo Crescer

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo.

A distribuição dos eletrodomésticos entre clientes é bem 
parecida em ambas as modalidades. Percebe-se que os clien-
tes na Modalidade Mais apresentam um diferencial em relação 
aos equipamentos que oferecem mais conforto e bem-estar 
tais como geladeira de duas portas, computador, micro-ondas 
e chuveiro elétrico. 

Ainda, é possível perceber que em relação à posse de bens, 
mais de 75% dos dois grupos têm pelo menos uma geladeira 
de uma porta. O aparelho televisor e o fogão a gás estão pre-
sentes na quase totalidade dos pesquisados. Por outro lado, o 
computador está presente em maior proporção entre os clien-
tes Mais (20,5%) quando comparados aos clientes da Modali-
dade Crescer (13,7%), conforme apresentado no Gráfico 2.
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Gráfico 2 – Eletrodomésticos no domicílio, segundo a modali-
dade do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo.

Quanto aos ativos relacionados aos meios de transporte, 
a pesquisa demonstrou que os clientes da modalidade Agro-
amigo Mais estão em posição mais vantajosa que os clientes 
da Modalidade Crescer, principalmente, em relação à posse de 
carro/caminhão/caminhonete (Gráfico 3).

Gráfico 3 – Meios de transporte no domicílio, segundo a mo-
dalidade do Agroamigo
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Motocicleta Bicicleta Animal de
transporte

Agroamigo MaisAgroamigo Crescer

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo.

No que se refere aos meios de comunicação, os dois grupos 
apresentam percentuais de posses similares de linhas de apare-
lho celular e acesso à internet, ultrapassando 85% dos entrevis-
tados em qualquer dos casos. Já a linha de telefone fixo, é mais 
frequente para o grupo Agroamigo Mais. Portanto, o acesso à in-
ternet pelos entrevistados é realizado prioritariamente por meio 
do aparelho celular, e com menos frequência, do computador. A 
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alta frequência de acesso à internet indica que, mesmo no meio 
rural, esse meio de comunicação está presente, podendo ser 
uma ferramenta de inclusão social e produtiva, capaz de melho-
rar a comunicação, bem como ampliar e diversificar as formas 
de comercialização disponíveis. 

Sobre esse aspecto, pesquisas recentes, como a realizada 
por Gazolla e Aquino (2022) indicaram a existência de canais 
de comercialização digitais capazes de melhorar a comercia-
lização da produção rural durante a pandemia da Covid-19. 
Dentre as iniciativas pesquisadas, cerca de um terço estavam 
presentes no Nordeste brasileiro, indicando aí um importante 
canal para a agricultura familiar.  

Gráfico 4 – Meios de comunicação no domicílio, segundo a 
modalidade do Agroamigo
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7,6%7,6%

90,3%90,3% 89,6%89,6%

Linha de telefone fixo Linha de aparelho celular Acesso à internet

Agroamigo MaisAgroamigo Crescer

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

A distribuição da renda total nos domicílios, segundo as mo-
dalidades do Agroamigo, indica uma grande concentração dos 
clientes da Modalidade Crescer nas faixas mais baixas de renda. 
Do total de entrevistados, 81,9% responderam que a renda total 
anual é de até R$ 50 mil. Na Modalidade Mais, 52,8% dos clien-
tes informaram renda total anual inferior a R$ 50 mil, enquanto 
47,2% afirmaram ter renda anual acima de R$ 50 mil. Claramen-
te, pode-se perceber que enquanto o Agroamigo Crescer apre-
senta concentração de clientes nas faixas de renda mais baixas 
(até R$ 50 mil), a Modalidade Mais concentra clientes nas faixas 
de renda mais elevadas (acima de R$ 50 mil), conforme apre-
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sentado no Gráfico 5. Nesse sentido, é importante destacar que 
a diferença nos rendimentos dos clientes das duas modalidades 
condiz com as diferenças dos critérios de elegibilidade do Agroa-
migo Crescer e Mais. Além disso, explica porque os da Modalida-
de Crescer têm acesso a menos estrutura (p.e. banheiros) e bens.

Gráfico 5 – Faixas de renda total no domicílio, segundo a mo-
dalidade do Agroamigo

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

O gráfico abaixo demonstra, mais uma vez, que os clientes 
da Modalidade Crescer estão em situação mais vulnerável que 
os da Modalidade Mais. Do total de clientes do Crescer que 
recebem aposentadoria/pensão, 65,3% acumulam até R$ 25 
mil por ano, enquanto na Modalidade Mais esse percentual é 
de 53,5%. Por outro lado, dos clientes do Mais que são bene-
ficiários de aposentadoria/pensão, 46,5% recebem mais de R$ 
25 mil anualmente (Gráfico 6).

Gráfico 6 – Faixas de renda de aposentadoria/pensão no domicí-
lio, segundo a modalidade do Agroamigo

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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Em relação à melhoria na renda total da família, após o 
acesso ao Agroamigo, a percepção dos entrevistados é de 
que foi significativa em ambas as modalidades. Segundo os 
clientes do Mais, a melhoria foi percebida por 98,2% dos res-
pondentes, enquanto na Modalidade Crescer a percepção foi 
relatada por 96,5%. 

Essa informação reforça a importância do Programa para as 
populações rurais, nas duas modalidades investigadas. A ava-
liação positiva pode estar também relacionada com a fideliza-
ção dos clientes do BNB, cuja análise é apresentada adiante, na 
abordagem sobre a busca por crédito em outras instituições.

Gráfico 7 – Percepção de melhoria na renda total da família, 
segundo a modalidade do Agroamigo

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

A distribuição do tipo de propriedade, segundo as modali-
dades de crédito, evidencia que clientes da Modalidade Mais 
têm melhor estrutura de produção, na medida em que 51,6% 
são proprietários da terra, enquanto apenas 36,5% dos clientes 
na Modalidade Crescer enquadram-se nessa condição. Por ou-
tro lado, clientes da Modalidade Mais são maioria também na 
condição de “posseiro”, na comparação com o Crescer (39,2% 
contra 25,1%, respectivamente). Vale destacar, ainda, que na 
Modalidade Crescer, o percentual de clientes que se declaram 
“arrendatários e comodatários” (12,6%) também é relevante 
(Gráfico 8). 
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Uma vez que a posse da terra e de outros ativos é um fator 
relevante para a contratação de crédito convencional, fica evi-
dente que as condições diferenciadas ofertadas pelo Agroami-
go se mantêm necessárias para o atendimento desse público.

Gráfico 8 – Tipo de propriedade, segundo a modalidade do 
Agroamigo

12,6%12,6%

0,3%0,3%

22,7%22,7%

1,4%1,4%

25,1%25,1%

36,5%36,5%

0,0%0,0%2,5%2,5% 0,3%0,3%
5,5%5,5%

0,1%0,1%

39,2%39,2%

51,6%51,6%

0,1%0,1%

Arrendatário Assentado Comodatário Parceiro/
Meeiro

Posseiro Proprietário Terra
indígena

Agroamigo MaisAgroamigo Crescer

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

O tamanho médio da área total dos clientes da Modalidade 
Mais chegou a 27,1 hectares enquanto na Modalidade Crescer 
é de apenas 10,3 hectares, ou seja, menos da metade da área 
do cliente Mais (Gráfico 9). Adicionalemnte, na Modalidade 
Mais, o cliente detém a propriedade de maior percentual da 
terra destinada à produção (78,6% contra 67,0% na Modalida-
de Crescer).

Gráfico 9 – Área média das unidades produtivas e proprieda-
de da terra, segundo a modalidade do Agroamigo 
– Em hectares

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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Quanto à produção agrícola, somente 13,2% dos clientes 
na Modalidade Mais não fazem lavoura ou não consomem sua 
produção, enquanto 36,0% se concentra no grupo que declara 
consumir até 25% do que produziu. Dentre os clientes da Mo-
dalidade Crescer, 12,5% não fazem lavoura ou não consomem 
sua produção. Chama atenção o percentual de 31,4% que con-
somem mais de 75,0% de sua produção, entre clientes do Agro-
amigo Crescer. Ou seja, nesses casos, o crédito é fundamental 
para garantir a segurança alimentar da família (Gráfico 10).

Gráfico 10 – Distribuição do percentual da produção agrícola 
destinada ao consumo da família, segundo a mo-
dalidade do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Complementando as informações tratadas no gráfico 10 
quanto à distribuição da produção agrícola, o Gráfico 11 de-
monstra que menos de 10,0% dos clientes do Agroamigo (Mais 
ou Crescer) destinam acima de 75% da sua produção à venda 
ou troca. Especificamente no caso do Crescer, quase 30,0% dos 
clientes disseram que não vendem nem trocam sua produção, 
o que sugere que essa produção seja direcionada para o con-
sumo próprio da família. Este resultado corrobora o valor apre-
sentado no gráfico anterior no qual se apresentou que 31,4% 
dos clientes do Agroamigo Crescer consomem mais de 75,0% 
da produção agrícola (Gráfico 11).
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Gráfico 11 – Distribuição do percentual da produção agrícola 
destinada à comercialização ou troca, segundo a 
modalidade do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

No que se refere à produção animal, entre os clientes da Moda-
lidade Mais, 19,2% não criam ou não consomem animais, enquan-
to a maioria (53,5%) consome até ¼ da sua produção animal. No 
âmbito da Modalidade Crescer, 22,6% não cria ou não consome 
animais, enquanto 38,4% respondeu consumir até 25,0% da sua 
produção animal4. Quanto aos clientes que consomem acima de 
75,0% de sua produção animal na Modalidade Crescer, são 10% 
dos respondentes e 5,8% da Modalidade Mais (Gráfico 12).

Gráfico 12 – Distribuição do percentual da produção animal 
destinada ao consumo da família, segundo a mo-
dalidade do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

4	 Importante explicar que potenciais clientes do Agroamigo Crescer, em geral, dispõem de áreas 
muito pequenas ou exploram suas atividades em regime de parceria, o que dificulta o acesso a 
pasto e, portanto, reduz as possibilidades de criação de animais. No caso das parcerias, é comum 
o dono da terra não permitir que o parceiro coloque animais para se alimentar dos restolhos após 
a colheita da cultura, pois a prática corrente é o proprietário da terra colocar seu rebanho.
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A produção animal não consumida pela família pode ser di-
recionada à venda ou troca. O gráfico a seguir demonstra que 
14,8% dos clientes Mais e 9,4% dos clientes Crescer destinam 
acima de 75% de sua produção animal à venda ou troca. Por 
outro lado, os clientes que disseram não trocar nem vender 
sua produção animal representam 10,8% na Modalidade Cres-
cer, enquanto na Modalidade Mais esse percentual é de 5,1%. 
A maioria dos clientes das duas modalidades informou que 
comercializa ou vende entre 25,0% e 75,0% da sua produção, 
sendo 55,1% no caso do Mais e 51,0% na Modalidade Crescer 
(Gráfico 13).

Gráfico 13 – Distribuição do percentual da produção animal 
destinada à comercialização ou troca, segundo a 
modalidade do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto ao destino da parte da produção agrícola e animal 
que é negociada, observa-se que os resultados são semelhan-
tes em ambas as modalidades, uma vez que a maior parte da 
sua produção é comercializada no mercado local. Uma peque-
na vantagem dos clientes do Mais pode ser o acesso aos mer-
cados de municípios vizinhos. Conforme apresentado no Grá-
fico 14,17% dos clientes do Agroamigo Mais chegam a esses 
mercados, contra 12% do Crescer.
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Gráfico 14 – Mercado de comercialização da produção agrícola 
e animal, segundo a modalidade do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

O principal comprador da produção agrícola e animal dos 
clientes do Agroamigo é representado pelos comerciantes lo-
cais que adquirem a produção de 41,6% e 47,3% dos clientes 
do Crescer e Mais, respectivamente. Vale ressaltar que em am-
bas as modalidades, cerca de 25% da produção é negociada 
diretamente com os consumidores finais (Gráfico 15), em co-
erência com o perfil desse segmento de agricultores, que têm 
preferência por mercados de proximidade (Alves et al., 2022).

Gráfico 15 – Comprador da produção agrícola e animal, se-
gundo a modalidade do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

O recorte sobre a busca por crédito em outras instituições fi-
nanceiras, segundo a modalidade de cliente, evidencia que os do 
Crescer buscaram, em menor proporção, outras fontes de recur-
sos. Entre os clientes dessa modalidade, 83,8% disseram não ter 
procurado outras instituições; na Modalidade Mais, foram 68,4% 
os que disseram não ter buscado outros bancos (Gráfico 16).
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Gráfico 16 – Busca por crédito em outras instituições bancá-
rias, segundo a modalidade do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

A maioria dos clientes pesquisados, seja na Modalidade 
Mais, 77%, ou Crescer, 82%, relatou que o valor do crédito foi 
suficiente para suas necessidades, demonstrando a importân-
cia do Programa para a agricultura familiar (Gráfico 17). 

Apesar disso, 23% do público das faixas de renda mais elevadas, 
e 18% do público com faixa de renda mais baixa, indicaram que os 
valores obtidos não foram suficientes. Nesse sentido, uma revisão 
dos valores de crédito, como ocorreu recentemente no Plano Safra 
2023-2024 (BRASIL, 2023), pode ser uma alternativa adequada às 
necessidades do público do Agroamigo, desde que os projetos se 
mantenham condizentes com as características de cada produtor. 

Gráfico 17 – Suficiência do crédito, segundo a modalidade do 
Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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De forma geral, os clientes do Agroamigo usam o crédito 
para realização de investimentos. Dos clientes da Modalidade 
Mais pesquisados, 84,8% informaram que utilizam o crédito 
para este fim, enquanto 15,2% destinam os recursos do Progra-
ma para custeio. Pelos resultados apresentados, pode-se per-
ceber que os clientes da Modalidade Mais são mais dependen-
tes do crédito para custeio de suas atividades. Na Modalidade 
Crescer, ainda é maior o percentual de clientes que destinam 
os recursos para investimento (91,6%), justificado pela neces-
sidade de aquisição de ativos e bens materiais importantes no 
processo de produção (Gráfico 18).

Gráfico 18 – Finalidade do crédito, segundo a modalidade do 
Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto ao uso ou destino do crédito, os clientes das duas 
modalidades apresentaram uma homogeneidade na aplicação 
dos recursos. Entre os clientes do Agroamigo Mais, 45,2% utili-
zaram os recursos para compra de animais; 22,7% para reforma 
de instalações; e 12,3% destinaram os recursos para compra de 
equipamentos (Gráfico 19).
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Gráfico 19 – Uso do crédito, segundo a modalidade do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto à avaliação dos clientes em relação à satisfação com 
o Programa, observou-se que a maioria, independentemente 
da modalidade, classificou o Programa como ótimo. No caso 
dos clientes na Modalidade Crescer, o grau de satisfação ótimo 
chegou a 75,9% dos entrevistados, enquanto na Modalidade 
Mais a satisfação ótima atingiu 68,2% (Gráfico 20). As respos-
tas considerando o Programa como regular ou ruim foram in-
significantes, não chegando a 1% em nenhuma das duas mo-
dalidades.

Gráfico 20 – Avaliação do Programa, segundo a modalidade 
do Agroamigo
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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Na seção a seguir, analisam-se os impactos do Programa 
nas condições de vida dos clientes, considerando-se o tempo 
de exposição. 

5.2 Impactos socioeconômicos do Agroamigo, 
segundo o tempo de exposição dos clientes

Nesta seção, analisam-se os impactos do Programa nas con-
dições de vida dos clientes. No subitem 5.2.1, a análise consi-
dera o Programa como um todo, ou seja, sem discriminação da 
modalidade do crédito. Na subseção 5.2.2, a análise considera 
somente a Modalidade Crescer, enquanto na subseção 5.2.3, 
o recorte abrange somente a Modalidade Mais. Em todas as 
análises, consideram-se os dois grupos definidos em função da 
experiência no Programa, conforme descrito no item sobre a 
metodologia: o primeiro, aqui chamado de “novos”, representa 
o grupo de Controle, ou seja, aqueles com até duas operações 
e, portanto, expostos a menos tempo ao Programa. O segundo 
grupo, chamado de “antigos”, representa o grupo de Tratamen-
to, ou seja, aqueles clientes expostos a mais tempo ao Progra-
ma (com três ou mais operações).

5.2.1 Impactos socioeconômicos globais 

A partir da agregação dos dados de ambas as modalidades 
(Crescer e Mais), o Gráfico 21 sugere que existe impacto positi-
vo sobre as condições sanitárias no domicílio dos clientes. Dos 
entrevistados novos 76,2% informaram ter apenas um banhei-
ro no domicílio e apenas 19,0% disseram ter dois banheiros. 
Por outro lado, dentre os entrevistados antigos 74,2% respon-
deram ter um banheiro e outros 22,6% indicaram ter dois ba-
nheiros no domicílio. Ou seja, o percentual de entrevistados 
antigos com dois banheiros é superior em 3,6 pontos percen-
tuais quando comparado com o de grupo de novos. Apesar de 
em menor número, chama a atenção que 2,4% dos entrevista-
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dos novos e 1,0% dos antigos tenham declarado não possuir 
nenhum banheiro no domicílio. Pode-se deduzir, portanto, que 
os domicílios do grupo de antigos apresenta melhores condi-
ções sanitárias quando comparados aos clientes novos.

Gráfico 21 – Banheiros no domicílio, segundo o tempo de ex-
posição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

A análise da aquisição dos principais ativos e acesso aos 
serviços de comunicação revela significativa melhoria para os 
entrevistados antigos, após ingresso no Programa. O gráfico 22 
apresenta a diferença entre os dois grupos no que se refere aos 
principais eletrodomésticos adquiridos. Pode-se observar que 
para todos os eletrodomésticos considerados na pesquisa, o 
grupo de clientes do grupo de antigos apresenta percentuais, 
geralmente, superiores aos do grupo de novos.

Gráfico 22 – Aquisição de eletrodomésticos, segundo o tempo 
de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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Quando se considera a aquisição de ativos relacionados ao 
transporte observa-se, também, que os clientes antigos apre-
sentam melhor desempenho quando comparados aos novos. 
A proporção de clientes que possuem carro/caminhão/cami-
nhonete e/ou motos é maior que o dobro daquela proporção 
observada para os clientes novos (Gráfico 23).

Gráfico 23 – Aquisição de meios de transporte, segundo o 
tempo de exposição ao Programa

Carro/caminhão
caminhonete

Motocicleta Bicicleta Animal de
transporte

An�gos Novos
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25,8%25,8%

9,6%9,6%
7,7%7,7%

9,1%9,1%

12,7%12,7%

6,1%6,1% 5,8%5,8%

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

A obtenção de acesso aos meios de comunicação mais mo-
dernos, tais como celular e acesso à internet, demonstra que o 
Programa Agroamigo contribui para a melhoria nas condições 
de vida de seus clientes (Gráfico 24). Aqueles clientes expos-
tos a mais tempo ao Programa (antigos) quando comparados 
aos do grupo de novos, apresentaram maiores proporções de 
acesso tanto aos celulares quanto ao acesso à internet. Vale 
ressaltar que estes clientes mais antigos estão acompanhando 
uma tendência global de redução do uso dos serviços de tele-
fonia fixa. A inclusão digital permite ao cliente experimentar 
produtos digitais do Programa Agroamigo.
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Gráfico 24 – Aquisição dos serviços de comunicação, segundo 
o tempo de exposição ao Programa

Telefone fixo Celular Internet

An�gos Controle
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32,2%32,2%

43,7%43,7%

2,1%2,1%

16,9%16,9%

24,9%24,9%

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

A comparação da renda entre os dois grupos de clientes 
demonstra que a faixa mais baixa (até R$ 25 mil) apresenta a 
mesma proporção de clientes novos e antigos (Gráfico 25).

Gráfico 25 – Renda total, segundo o tempo de exposição ao 
Programa
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De R$50.001
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De R$100.001
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Superior a
R$300.000

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto à renda total do domicílio, a percepção dos entre-
vistados é positiva, afirmando que houve melhoria após a en-
trada no Programa, superando 95% em ambos os casos. O grá-
fico a seguir sugere que há melhor avaliação entre os clientes 
antigos que entre os novos, uma vez que, entre esses últimos, 
apenas 0,7% não perceberam melhorias na renda familiar rela-
cionadas ao Programa.  
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Gráfico 26 – Percepção de melhoria na renda total da família 
após o acesso ao Agroamigo, segundo o tempo 
de exposição ao Programa

0,7%0,7%

99,3%99,3%

4,4%4,4%

95,6%95,6%

Não Sim

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto ao tipo de propriedade, percebe-se uma concentra-
ção de clientes na categoria proprietário, abarcando 45,0% do 
grupo de clientes novos e 43,9% dos clientes antigos. Na cate-
goria posseiros, observou-se que 34,4% dos clientes do grupo 
de antigos disseram ter a posse da terra, enquanto 30,9% do 
grupo de novos indicaram ser posseiros (Gráfico 27).

Gráfico 27 – Tipo de propriedade, segundo o tempo de expo-
sição ao Programa

8,0%8,0%

0,3%0,3%

12,5%12,5%

0,8%0,8%

34,1%34,1%

43,5%43,5%

0,0%0,0%

7,1%7,1%

0,3%0,3%

15,5%15,5%

0,8%0,8%

30,6%30,6%

44,4%44,4%

0,1%0,1%

Arrendatário Assentado Comodatário Parceiro/
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Posseiro Proprietário Terra
indígena

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Os clientes antigos do Programa detêm área média total da 
unidade produtiva maior quando comparada à do grupo de 
novos. Entretanto, em termos proporcionais, os clientes no-
vos detêm percentual maior de área própria em comparação 
aos clientes do grupo de antigos. É interessante observar que 
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a área própria dos dois grupos (novos e antigos) é semelhante 
ao valor médio total dos clientes (14,34 ha), conforme apre-
sentado na Tabela 7. Este resultado sugere que os clientes anti-
gos estejam direcionando o crédito para ampliação da unidade 
produtiva, utilizando área de terceiros.

Tabela 7 – Área média, em hectare, conforme a propriedade da 
terra, segundo o tempo de exposição ao Programa

Propriedade 
da terra

Antigos Novos Total

Área 
média 

(ha)
%

Área 
média 

(ha)
%

Área 
média 

(ha)
%

Própria 14,68 72,1 14,05 78,9 14,34 75,6

Terceiros 5,67 27,9 3,74 21,1 4,62 24,4

Total 20,35 100,0 17,80 100,0 18,96 100,0

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo.

Dentre os clientes que consomem alguma parte da sua pro-
dução, observou-se uma concentração nos dois grupos (anti-
gos e novos) nas categorias que consomem até 25% e acima de 
75% da produção (Gráfico 28). 

Gráfico 28 – Distribuição do percentual da produção agríco-
la destinada ao consumo da família, segundo o 
tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

A análise do destino da produção agrícola demonstra que 
nos dois grupos, cerca de 25% dos clientes nem vende nem tro-
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ca parte da sua produção, sendo que no grupo de antigos este 
percentual é um pouco maior (27,4%) que o valor observado 
no grupo de clientes novos (25,1%). No outro extremo, estão 
os clientes que vendem ou trocam mais de 75% da sua produ-
ção onde, mais uma vez, os percentuais de ambos os grupos 
são muito semelhantes, entre 8,2% de antigos e 8,6% de novos 
(Gráfico 29).

Gráfico 29 – Distribuição do percentual da produção agrícola 
destinada à venda ou troca, segundo o tempo de 
exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

No caso da produção animal, 19,5% dos clientes do grupo 
de antigos não criam ou não consomem parte da sua produ-
ção, enquanto para os clientes novos este percentual chega 
a 22,1%. A maior concentração em ambos os grupos está na 
faixa de autoconsumo de até 25% da produção animal, sendo 
que os clientes do grupo de antigos apresentam um percen-
tual maior (48,0%) quando comparados ao grupo de clientes 
novos (44,3%). Nas categorias de consumo acima de 25% da 
produção animal há pouca diferença entre os grupos de anti-
gos (32,5%) e de novos (33,6%), como mostrado no Gráfico 30.  
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Gráfico 30 – Distribuição do percentual da produção animal 
destinada ao consumo da família, segundo o 
tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto à parte da produção animal destinada à venda ou 
troca, percebe-se uma concentração de cerca de 1/3 dos clien-
tes em ambos os grupos na faixa de 50% a 75%. Aqueles clien-
tes que destinam mais de 75% da sua produção animal à ven-
da ou troca representam 13,6% no grupo de clientes antigos e 
10,8% no grupo de novos (Gráfico 31).

Gráfico 31 – Distribuição do percentual da produção animal 
destinada à venda ou troca, segundo o tempo de 
exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

No que se refere ao mercado de destino da produção, seja 
agrícola ou animal, percebe-se que ambos os grupos comer-
cializam seus produtos, predominantemente, no mercado local 
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(76%). Observa-se que do grupo de clientes antigos, 18% con-
seguem acessar outros mercados, sendo que 16% já comercia-
lizam seus produtos em outros municípios enquanto apenas 
2% têm acesso aos mercados de outros estados (Gráfico 32). 
Esse resultado está de acordo com aqueles demonstrados por 
Alves (2015), citados anteriormente, indicando que o Progra-
ma contribui para o abastecimento e dinamização das econo-
mias locais. 

Gráfico 32 – Mercado de comercialização da produção agrí-
cola e animal, segundo o tempo de exposição ao 
Programa
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6,3%6,3% 1,7%1,7%
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Os principais compradores da produção agrícola e animal 
são os comerciantes locais, sendo que 47% compram de clien-
tes antigos e 43% de novos (Gráfico 33).

Gráfico 33 – Comprador da produção agrícola e animal, se-
gundo o tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 



68

De forma geral, não foram observadas diferenças signifi-
cativas entre os grupos quanto à busca por crédito em outras 
instituições. Os dois grupos demonstraram que apenas uma 
pequena parcela de clientes, cerca de 23,0%, buscou crédito 
em outras instituições bancárias (Gráfico 34).

Gráfico 34 – Suficiência do crédito, segundo o tempo de expo-
sição ao Programa

74,9%74,9%

23,4%23,4%

74,3%74,3%

22,4%22,4%

Não Sim

An�gos Controle

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Dentre os clientes antigos, 85,2% destinaram o crédito rece-
bido à realização de investimentos e outros 14,8% para custeio 
da produção. No caso do grupo de novos, o percentual que uti-
lizou os recursos em investimentos foi da ordem de 90,6% e o 
restante, 9,4%, disse ter direcionado para o custeio (Gráfico 35).

Gráfico 35 – Finalidade do crédito, segundo o tempo de expo-
sição ao Programa

14,8%14,8%

85,2%85,2%

9,4%9,4%

90,6%90,6%

Custeio Inves�mentos

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

O uso do crédito entre os dois grupos de clientes também 
foi muito parecido. O principal uso para os dois grupos foi a 
compra de animais. Enquanto 45,8% do grupo de antigos desti-
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naram o crédito para este fim, o percentual no grupo de novos 
foi de 43,1%. Na segunda posição, aparece a reforma de insta-
lações com 22,2% para ambos os grupos (Gráfico 36).

Gráfico 36 – Uso do crédito, segundo o tempo de exposição 
ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto à avaliação do Programa, de forma geral é positiva 
em ambos os grupos: 74,8% dos clientes do grupo de antigos e 
70,9% do grupo de novos avaliaram o Agroamigo como ótimo. 
Por outro lado, 28,7% dos clientes novos e 24,6% dos antigos 
avaliaram o Programa como bom. Vale ressaltar que nenhum 
cliente antigo avaliou o Programa como ruim (Gráfico 37). 
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Gráfico 37 – Avaliação do Agroamigo, segundo o tempo de 
exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Entre os impactos positivos mais apontados pelos clientes 
de ambos os grupos estão as melhorias na produção, na ren-
da e nas condições de vida da família, conforme observado no 
Gráfico 38.

Gráfico 38 – Benefícios do Agroamigo, segundo o tempo de 
exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Os resultados acima apresentados sugerem que quanto 
maior o tempo de permanência no Programa, melhor a per-
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cepção dos clientes sobre os benefícios que o crédito propor-
ciona nas condições de vida de suas famílias. No item a seguir, 
a mesma análise é realizada considerando-se unicamente as 
informações relativas à Modalidade Crescer.

5.5.2 Impactos socioeconômicos na Modalidade Crescer 

Nessa Modalidade, os clientes expostos a mais tempo per-
cebem de forma mais contundente melhorias nas condições de 
vida, conforme mostrado no Gráfico 39. Embora, apresentem ca-
racterísticas similares, quando se observa o percentual de clientes 
sem nenhum banheiro, pode-se inferir que o grupo de novos está 
em posição menos favorável que os clientes do grupo de antigos, 
reforçando a hipótese de que mais tempo de exposição ao Progra-
ma promove melhorias nas condições de vida dos beneficiários.

Gráfico 39 – Banheiros no domicílio dos clientes da Modali-
dade Crescer, segundo o tempo de exposição ao 
Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quando se analisa a aquisição de ativos, especificamente 
dos eletrodomésticos, percebe-se que o percentual de clientes 
do grupo de antigos com acesso aos equipamentos é maior que 
o de grupo de novos. As maiores diferenças foram observadas 
em itens tais como fogão a gás, televisor, geladeira de duas 
portas e micro-ondas, evidenciando que os clientes expostos 
há mais tempo têm investido na aquisição de eletrodomésticos 
que aumentam o conforto da família (Gráfico 40).
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Gráfico 40 – Aquisição de eletrodomésticos dos clientes da 
Modalidade Crescer, segundo o tempo de expo-
sição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Ainda em relação à aquisição de ativos, observou-se que 
o acesso de clientes do grupo de antigos a veículos é superior 
quando comparado ao de novos. Assim, 17,2% dos antigos in-
formaram ter adquirido carro/caminhão/caminhonete, enquan-
to apenas 6,5% dos novos reportaram ter comprado esses bens. 
A diferença é ainda maior no caso das motocicletas adquiridas: 
enquanto 28,2% dos entrevistados do grupo de antigos disse-
ram ter adquirido motocicleta, apenas 13,0% do grupo de novos 
responderam ter comprado este tipo de veículo (Gráfico 41).

Gráfico 41 – Aquisição de veículos dos clientes da Modalida-
de Crescer, segundo o tempo de exposição ao 
Programa

Carro/caminhão
caminhonete

Motocicleta Bicicleta Animal de
transporte

An�gos Novos

17,2%17,2%

28,2%28,2%

12,7%12,7%

7,1%7,1%6,5%6,5%

13,0%13,0%

7,0%7,0%
3,4%3,4%

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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No que se refere ao acesso a meios de comunicação mais 
modernos, os resultados indicam que clientes antigos encon-
tram-se em uma situação mais confortável que a do grupo de 
novos. Enquanto 28,9% dos entrevistados do grupo de antigos 
adquiriram linhas de aparelho celular, apenas 16,4% dos novos 
obtiveram esse acesso. No caso do acesso à internet, a dife-
rença entre os dois grupos também é significativa (Gráfico 42).

Gráfico 42 – Acesso aos meios de comunicação dos clientes da 
Modalidade Crescer, segundo o tempo de exposi-
ção ao Programa

Telefone fixo Celular Internet

An�gos Novos

1,3%1,3%

28,9%28,9%

44,2%44,2%

2,1%2,1%

16,4%16,4%
22,6%22,6%

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Observou-se que a percepção de melhoria na renda total 
da família dos clientes do Agroamigo Crescer está associada 
com o tempo de exposição ao Programa. Do grupo de antigos, 
99,3% informaram que houve melhoria na renda total da fa-
mília após o acesso ao Programa, contra 94,1% do grupo de 
novos. Apesar da diferença entre os dois grupos, os resultados 
indicam que desde o acesso inicial ao crédito os clientes já são 
capazes de perceber melhorias na renda familiar (Gráfico 43).
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Gráfico 43 – Percepção de melhoria na renda total da família 
dos clientes da Modalidade Crescer, segundo o 
tempo de exposição ao Programa

0,7%

99,3%

5,9%5,9%

94,1%94,1%

Não Sim

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Relativamente ao destino da produção, independentemen-
te do tempo de exposição ao Programa, o maior percentual de 
clientes se concentra entre os que consomem mais de 75% da 
produção agrícola (32,5%), enquanto cerca de 11,2% a 13,6% 
não fazem lavoura ou não consomem sua produção (Gráfico 44).

Gráfico 44 – Distribuição do percentual da produção agrícola 
destinada ao consumo da família dos clientes da 
Modalidade Crescer, segundo o tempo de expo-
sição ao Programa
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até 75%

Acima de 75%

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto ao percentual da produção que os clientes do Agro-
amigo Crescer destinam à venda ou troca, os resultados indi-
cam existir poucas diferenças em relação ao tempo de expo-
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sição ao Programa. Os clientes novos se destacam na faixa de 
autoconsumo situada entre 25% e 50% da produção agrícola 
(24,7%). Os antigos apresentam percentual pouco maior nas 
categorias até 25,0% e entre 50,0% e 75,0% (Gráfico 45).

Gráfico 45 – Distribuição do percentual da produção agrícola 
destinada à venda ou troca dos clientes da Mo-
dalidade Crescer, segundo o tempo de exposição 
ao Programa
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50% até 75%

Acima de 75%

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Em termos de produção animal destinada ao consumo da 
família, também não foram observadas diferenças relevantes 
entre os grupos. Vale ressaltar que entre os do grupo de no-
vos, 17,0% dos respondentes não criam animais, enquanto no 
grupo de antigos o percentual é de somente 9,2%. Ou seja, o 
maior tempo de exposição ao Programa pode estar relaciona-
do com o aumento da quantidade de animais adquiridos, seja 
para consumo da família ou para venda (Gráfico 46). Vale des-
tacar, que a tomada de empréstimos para criação de animais 
tende a ser privilegiada pelos agricultores familiares nordes-
tinos, principalmente em função do menor risco de perdas 
comparativamente à atividade agrícola. Com isso, busca maior 
segurança de retorno econômico e, portanto, maior garantia 
de que a atividade proverá renda suficiente para o pagamento 
de parcelas de um financiamento bancário.
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Gráfico 46 – Distribuição do percentual da produção animal 
destinada ao consumo da família dos clientes da 
Modalidade Crescer, segundo o tempo de expo-
sição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

A análise da distribuição percentual da produção animal 
que é destinada a venda ou troca permite inferir que os clien-
tes do grupo de antigos do Agroamigo Crescer comercializam 
ou trocam percentual superior àquele vendido ou trocado pe-
los clientes novos. Dentre os clientes antigos, 12,0% destinam 
mais de 75% da sua produção à comercialização ou troca, en-
quanto apenas 7,2% dos novos o fazem. Se for considerado o 
acumulado do grupo de antigos que negociam mais de 25% 
da sua produção, a diferença entre os grupos é ainda maior: 
67,0% dos antigos negociam mais de 25% da sua produção, en-
quanto entre os novos apenas 54,9% negociam mais de 25% de 
sua produção animal (Gráfico 47). 
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Gráfico 47 – Distribuição do percentual da produção animal 
destinada à venda ou troca dos clientes da Mo-
dalidade Crescer, segundo o tempo de exposi-
ção ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

No que diz respeito à condição do produtor, mais de 1/3 dos 
clientes é proprietário da área em que produz (37,5%), inde-
pendentemente do tempo de exposição (Gráfico 48). Tais per-
centuais estão de acordo com a realidade mostrada no último 
Censo Agropecuário (IBGE, 2019). 

Gráfico 48 – Tipo de propriedade dos clientes da Modalida-
de Crescer, segundo o tempo de exposição ao 
Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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As unidades produtivas dos entrevistados do grupo de an-
tigos têm em média 11,6 hectares, dos quais 8,0 hectares são 
terras próprias. No caso dos clientes novos, as unidades têm 
em média 9,3 ha., dos quais apenas 6,1 hectares são próprios 
(Gráficos 49 e 50). Os dados sugerem que mais tempo de ex-
posição ao Programa permite aos clientes, além de aumentar 
o tamanho médio das unidades produtivas, ampliar também a 
área própria.

Gráfico 49 – Média da área total da unidade produtiva dos 
clientes da Modalidade Crescer, segundo o tem-
po de exposição ao Programa - Em hectares   

11,6%11,6%

9,3%9,3%

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Gráfico 50 – Média da área de terra própria da unidade pro-
dutiva dos clientes da Modalidade Crescer, se-
gundo o tempo de exposição ao Programa - Em 
hectares

8,0%8,0%

6,1%6,1%

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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Quanto ao destino da produção, a maior parte dos entre-
vistados revela negociar com comerciantes locais. No grupo de 
antigos, são 45,4% os que direcionam a produção para comer-
ciantes locais, enquanto entre o grupo de novos, o percentual 
é de 38,3% os que o fazem. Além disso, existem indicações de 
que há maior exposição do grupo de novos tanto em relação a 
atravessadores quanto a consumidores finais. Essa informação 
serve de alerta para a importância de articular o Programa com 
outras políticas locais, em particular, aquelas que criam condi-
ções de comercialização da produção.

Gráfico 51 – Comprador da produção agrícola e animal dos 
clientes da Modalidade Crescer, segundo o tem-
po de exposição ao Programa

20,8%20,8%

45,4%45,4%

24,9%24,9%

8,9%8,9%

23,2%23,2%

38,3%38,3%

26,3%26,3%

12,2%12,2%

Atravessadores Comerciantes locais Consumidor final Não vende

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto à amplitude alcançada pela comercialização da pro-
dução, a pesquisa indica que na Modalidade Crescer, 78,7% do 
grupo de antigos destina sua produção ao mercado local; entre 
os do grupo de novos, o percentual alcança 75,1%. Quanto aos 
demais destinos, outro município e outro estado, não se obser-
vam diferenças significativas entre os dois grupos de clientes 
(Gráfico 52).
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Gráfico 52 – Mercado de comercialização da produção agríco-
la e animal dos clientes da Modalidade Crescer, 
segundo o tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quando questionados sobre a necessidade de buscar crédi-
to em outras instituições bancárias, cerca de 84,0% dos entre-
vistados do Agroamigo Crescer, independentemente do tempo 
de exposição, responderam não ter buscado outra instituição 
(Gráfico 53). Isso demonstra que o Programa tem atendido, de 
forma satisfatória, seus clientes. A seguir, a análise da Modali-
dade mais.

Gráfico 53 – Busca por crédito em outras instituições bancá-
rias por clientes da Modalidade Crescer, segundo 
o tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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A seguir, com uso da mesma metodologia adotada neste 
item, avaliam-se suas condições de vida na Modalidade Mais.

5.2.3 Impactos socioeconômicos na Modalidade Mais 

Semelhante à metodologia adotada no item anterior para 
avaliar as melhorias nas condições de vida dos clientes na Mo-
dalidade Crescer, as análises apresentadas neste item conside-
raram apenas os clientes do Agroamigo na Modalidade Mais, 
comparando os resultados entre grupo de novos e antigos, 
buscando captar as melhorias em suas condições de vida.

Neste sentido, o gráfico 54 indica que houve melhoria nas 
condições de vida daqueles entrevistados expostos a mais 
tempo ao Programa. O percentual de entrevistados do grupo 
de antigos cujo domicílio tem dois banheiros é cinco pontos 
percentuais superior ao de grupo de novos na mesma condi-
ção. Entre os que não têm nenhum banheiro no domicílio, o 
percentual entre grupo de novos é mais que o dobro daquele 
entre o grupo de antigos na mesma categoria.

Gráfico 54 – Banheiros no domicílio dos clientes da Modali-
dade Mais, segundo o tempo de exposição ao 
Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto à aquisição de ativos, os respondentes do grupo 
de clientes antigos apresentam vantagens em diversos itens 
comparados aos clientes do grupo de novos (Gráfico 55). Os 
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resultados são semelhantes aos observados nas análises de-
senvolvidas para a Modalidade Crescer. As maiores diferenças 
são observadas em itens tais como geladeira de uma porta, te-
levisor, fogão e computador, corroborando as informações de 
que clientes expostos a mais tempo investem na aquisição de 
eletrodomésticos. Tais diferenças dão sinais de que a amplia-
ção do tempo de exposição do cliente ao Programa pode pos-
sibilitar melhoria nas condições de vida.

Gráfico 55 – Aquisição de eletrodomésticos dos clientes da 
Modalidade Mais, segundo o tempo de exposi-
ção ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Em relação à aquisição de veículos, as entrevistas apontam 
que o grupo de antigos adquire maior percentual, comparati-
vamente ao grupo de novos: 28,5% do grupo de antigos infor-
maram ter adquirido carro/caminhão/caminhonete, quando 
apenas 11,9% do grupo de novos responderam ter comprado 
algum desses veículos; enquanto 23,3% dos clientes antigos 
adquiriram motocicleta, somente 12,4% dos clientes novos 
efetuaram esse tipo de aquisição (Gráfico 56).
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Gráfico 56 – Aquisição de veículos dos clientes da Modalidade 
Mais, segundo o tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

A análise sobre o acesso aos meios de comunicação, segundo 
o tempo de exposição ao Programa, mostra que os clientes mais 
antigos se encontram em melhor situação que os clientes novos. 
Enquanto 35,3% dos antigos adquiriram aparelhos celulares, 
apenas 17,5% dos novos obtiveram acesso à telefonia móvel. No 
caso do acesso à internet, a diferença chega a quase dezesseis 
pontos percentuais em favor do grupo de antigos. Seguindo uma 
tendência mundial, a pesquisa de campo mostra que há uma 
tendência de redução do uso de linhas de telefonia fixa, uma vez 
que somente 0,9% dos clientes antigos obtiveram novas linhas, 
e apenas 2,2% dos clientes antigos (Gráfico 57).

Gráfico 57 – Aquisição dos meios de comunicação dos clientes 
da Modalidade Mais, segundo o tempo de expo-
sição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 



84

Quanto à percepção de melhoria na renda total da família, 
os resultados demonstram que o percentual do grupo de an-
tigos que associam a melhoria ao acesso ao Programa é maior 
que o percentual do grupo de novos (Gráfico 58). O resultado 
sugere que mais tempo de exposição ao Programa aumenta a 
percepção de melhoria na renda total da família, em função 
da experiência de crédito. No entanto, destaca-se que mes-
mo os clientes novos já são capazes de perceber melhorias na 
renda familiar.  

Gráfico 58 – Percepção de melhoria na renda total da famí-
lia dos clientes da Modalidade Mais, segundo o 
tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Relativamente ao destino da produção, destaca-se que en-
tre os clientes Mais, independentemente do tempo de exposi-
ção ao Programa, em torno de 20,0% consomem acima de 75% 
da produção agrícola (Gráfico 59). Essa informação pode indi-
car a importância que o Programa representa para a segurança 
alimentar das famílias beneficiárias.
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Gráfico 59 – Distribuição do percentual da produção agrícola 
dos clientes da Modalidade Mais destinada ao 
consumo da família, segundo o tempo de expo-
sição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto ao percentual da produção destinado à venda ou 
troca, não se observam diferenças significativas em função do 
tempo de exposição ao Programa. O percentual de clientes que 
nem vendem nem trocam sua produção é semelhante para os 
dois grupos, com diferença de apenas três pontos percentuais 
em favor do grupo de antigos. No extremo oposto, o percentu-
al de clientes que comercializam mais de 75% da sua produção 
também é semelhante e próximo de 10,0% para ambos os gru-
pos (Gráfico 60).

Gráfico 60 – Distribuição do percentual da produção agríco-
la dos clientes da Modalidade Mais destinada à 
venda ou troca, segundo o tempo de exposição 
ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 
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No caso da distribuição do percentual da produção animal 
destinada ao consumo da família, a maioria dos entrevistados, 
independentemente do tempo de exposição ao Programa, res-
pondeu consumir até ¼ da produção. Entre os clientes novos, 
o percentual foi de 51,8% contra 55,4% do grupo de antigos. É 
interessante observar que o percentual de entrevistados que 
não consome ou não cria animais é de 19,0% em ambos os gru-
pos (novos e antigos). Na última faixa de consumo, isto é, entre 
os que consomem acima de 75,0% da produção, observa-se 
maior dependência entre os novos, já que 6,5% deles respon-
deram consumir acima de 75,0% da produção. No grupo de 
antigos, este percentual é pouco inferior (4,9%), demonstran-
do que, mesmo marginalmente, nesse grupo a ingestão de pro-
teínas é menos dependente da produção própria (Gráfico 61).

Gráfico 61 – Distribuição do percentual da produção animal 
dos clientes da Modalidade Mais destinada ao 
consumo da família, segundo o tempo de expo-
sição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto à distribuição percentual da produção animal des-
tinada à venda ou troca, verifica-se que em ambos os grupos 
(novos e antigos) quase 40% dos clientes negociam entre 50,0% 
e 75,0% do que produziu (Gráfico 62). 
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Gráfico 62 – Distribuição do percentual da produção animal 
dos clientes da Modalidade Mais destinada à 
venda ou troca, segundo o tempo de exposição 
ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Na Modalidade Mais, a exemplo do observado na Moda-
lidade Crescer, a maioria dos entrevistados é proprietária da 
área em que produz, independentemente do tempo de expo-
sição, em consonância com os dados do Censo Agropecuário 
2017 (IBGE, 2019). Os posseiros aparecem em segundo lugar 
em ambos os grupos (novos e antigos), conforme apresentado 
no Gráfico 63.

Gráfico 63 – Tipo de propriedade dos clientes da Modalidade 
Mais, segundo o tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

As unidades produtivas dos entrevistados antigos têm em 
média 28,3 hectares, dos quais 20,8 hectares são terras pró-
prias (73,7% da área total). No caso dos clientes novos, as uni-
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dades têm em média 26,2 hectares, dos quais 21,7 hectares 
são próprios (83,0%). Os dados mostram que o tamanho médio 
total das unidades produtivas é pouco maior entre clientes do 
grupo de antigos, mesmo que a área própria seja proporcional-
mente menor que a dos clientes do grupo de novos (Gráficos 
64 e 65). Essa pode ser uma indicação de que a expansão do 
Agroamigo permitiu atrair produtores com área própria maior.

Gráfico 64 – Média da área total da unidade produtiva dos 
clientes da Modalidade Mais, segundo o tempo 
de exposição ao Programa – Em hectares

28,3%28,3%
26,2%26,2%

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Gráfico 65 – Média da área de terra própria da unidade produ-
tiva dos clientes da Modalidade Mais, segundo o 
tempo de exposição ao Programa - Em hectares

20,8%20,8% 21,7%21,7%

An�gos Novos

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Grande parte dos clientes da Modalidade Mais destina sua 
produção aos comerciantes locais. No grupo de antigos, esse 
percentual é de 47,6% e entre os novos, o percentual chega a 
47,0% (Gráfico 66). De forma geral, não se observam diferenças 
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significativas entre o comprador da produção agrícola e animal 
dos dois grupos em análise (do grupo de novos e antigos).

Gráfico 66 – Comprador da produção agrícola e animal dos 
clientes da Modalidade Mais, segundo o tempo 
de exposição ao Programa

An�gos Novos

24,8%

47,6%
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Atravessadores Comerciantes locais Consumidor final Não vende

Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quanto ao destino da produção comercializada pelos en-
trevistados do Mais, 73,6% do grupo de antigos destinam seus 
produtos ao mercado local, percentual inferior aos 77,2% al-
cançados pelos clientes do grupo de novos (Gráfico 67). Vale 
destacar, no entanto, que os clientes do grupo de antigos 
apresentam uma vantagem quando comparados aos novos 
no acesso a mercados em outros municípios e outros estados. 
Esse resultado pode indicar que os clientes antigos alcançaram 
melhorias na estrutura de comercialização, possibilitando di-
versificar as vendas para além do mercado de proximidade.

Gráfico 67 – Mercado de comercialização da produção agrí-
cola e animal dos clientes da Modalidade Mais, 
segundo o tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Quando questionados sobre a necessidade de buscar cré-
dito em outras instituições bancárias, quase 70% dos entre-
vistados do Agroamigo Mais, independentemente do tempo 
de exposição, responderam não ter buscado outra instituição. 
Isso indica que o Programa tem atendido, de forma satisfatória, 
seus clientes (Gráfico 68).

Gráfico 68 – Busca por crédito em outras instituições bancá-
rias dos clientes da Modalidade Mais, segundo o 
tempo de exposição ao Programa
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Fonte: Elaboração própria, a partir da pesquisa de campo. 

Dando continuidade à análise, apresenta-se, a seguir, os re-
sultados do teste t de Student, o qual realiza uma comparação 
estatística de médias entre os grupos de clientes, a fim de cor-
roborar os achados até aqui expostos.

5.3 O Teste t de Student e os efeitos do Agroamigo

Nesta seção, são apresentados os resultados dos testes de 
média, utilizados para verificar se as médias dos grupos de 
clientes antigos (grupo de tratamento) e novos (grupo de Con-
trole) são diferentes, em cada modalidade (Crescer e Mais). 
Para realizar a análise das tabelas fornecidas, considera-se que 
a presença de asteriscos indica que as médias são diferentes 
aos seguintes níveis de significância estatística:

* 	 (um asterisco) denota significância ao nível de 10% (p < 0,10);
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** 	 (dois asteriscos) denota significância ao nível de 5% (p < 0,05);

*** (três asteriscos) denota significância ao nível de 1% (p < 0,01).

5.3.1 Perfis dos grupos de clientes novos e antigos

Na Tabela 8, verifica-se a existência de diferenças estatisti-
camente significantes entre as características sociodemográfi-
cas dos grupos de clientes novos e antigos, nas modalidades 
Crescer e Mais do Programa Agroamigo. No que concerne ao 
sexo dos clientes, o grupo de clientes antigos possui uma pro-
porção maior de mulheres entre seus membros na modalidade 
Crescer. Na modalidade Mais, não há diferenças significativas. 

Acerca do estado civil, percebe-se um percentual maior de 
clientes solteiros no grupo de novos clientes na modalidade 
Crescer. Em relação às faixas etárias, existem várias diferenças 
significativas, principalmente na modalidade Crescer: o grupo 
de clientes novos prevalece nas menores faixas de idade (18 a 
24 anos e 25 a 34 anos), enquanto o grupo de clientes antigos 
se sobressai nas maiores faixas de idade (35 a 44 anos e acima 
de 54 anos). Na modalidade Mais, o grupo de clientes antigos 
também se destaca na faixa de idade de 35 a 44 anos, mas o 
grupo de novos predomina na faixa de idade acima de 54 anos.

Tabela 8 – Agroamigo: Características sociodemográficas (%)

Características
sociodemográficas 

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A – N

Sexo            

Masculino 52,1 44,6 -7,5* 65,9 69,2 3,3

Feminino 47,9 55,4 7,5* 34,1 30,8 -3,3

Estado civil            

Solteiro(a) 57,2 49,4 -7,8* 34,1 34,9 0,9

Casado(a) 39,9 46,1 6,2 58,4 60,2 1,8

Outros 2,9 4,5 1,6 7,6 4,8 -2,7
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Características
sociodemográficas 

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A – N

Faixas de idade            

Entre 18 e 24 anos 10,9 1,9 -9,1*** 1,9 1,0 -0,9

Entre 25 e 34 anos 24,8 18,4 -6,4* 12,9 11,1 -1,9

Entre 35 e 44 anos 21,2 27,7 6,5* 18,0 28,0 10,0***

Entre 45 e 54 anos 21,5 23,6 2,1 20,8 20,8 -0,1

Acima de 54 anos 21,5 28,5 6,9* 46,4 39,1 -7,3*

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo.  
Nota: (1) A = antigos e N = novos;  
           (2) * significância ao nível de 10%; ** significância ao nível de 5%; e *** significância ao  
                 nível de 1%.

No tocante ao acesso à terra, a Tabela 9 mostra que os gru-
pos são bastante homogêneos, com exceção dos comodatários 
na modalidade Crescer. Estes apresentam um percentual mais 
elevado entre os membros do grupo de novos clientes. O co-
modato rural é um tipo de contrato agrário em que o proprie-
tário da terra (comodante) empresta o imóvel para que outra 
pessoa (comodatário) faça uso dele. Não há diferenças signifi-
cativas nos demais tipos de posse/propriedade da terra.

Tabela 9 – Agroamigo: Acesso à terra (%)

 Formas de acesso 
à terra

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A - N

Tipo de propriedade            

Proprietário 36,7 37,5 0,8 53,5 50,0 -3,5

Parceiro/Meeiro 1,6 1,3 -0,3 0,0 0,3 0,3

Posseiro 23,5 28,0 4,5 38,6 40,5 1,9

Arrendatário 11,6 14,1 2,5 2,7 2,2 -0,5

Comodatário 26,4 18,8 -7,6** 4,6 6,6 2,0

Assentado 0,3 0,3 0,1 0,3 0,3 0,0

Terra indígena 0,0 0,0 0,0 0,3 0,0 -0,3

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo. 



93

Nota: (1) A = antigos e N = novos;  
           (2) * significância ao nível de 10%; ** significância ao nível de 5%; e *** significância ao 
nível de 1%.

A Tabela 10 exibe os percentuais de clientes que constam em 
cada faixa de renda. São percebidas diferenças significativas na 
menor faixa da renda total (até R$ 15 mil), tanto na modalida-
de Crescer quanto na modalidade Mais, com os participantes 
do grupo de comparação apresentando maiores participações. 
Enquanto nas maiores faixas de renda total, percebe-se uma 
predominância de clientes antigos, na faixa acima de R$ 45 mil 
até R$ 60 mil na modalidade Crescer, e na faixa acima de R$ 60 
mil na modalidade Mais. Dessa forma, encontramos indícios de 
que o Programa Agroamigo esteja contribuindo com o aumen-
to da renda total dos seus beneficiários. Já a renda proveniente 
de aposentadorias e pensões não aponta diferenças estatisti-
camente significantes.
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Tabela 10 – Agroamigo: rendas (%)

 Faixas de renda 
Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A - N

Renda Total            

Até R$ 15 mil 30,9 24,0 -6,9** 29,1 22,4 -6,7**

Acima de R$ 15 mil 
até R$ 30 mil 26,0 23,4 -2,6 25,3 21,8 -3,6

Acima de R$ 30 mil 
até R$ 45 mil 13,2 15,9 2,7 13,7 15,5 1,7

Acima de R$ 45 mil 
até R$ 60 mil 6,8 11,0 4,3** 7,3 7,6 0,3

Acima de R$ 60 mil 23,1 25,6 2,5 24,5 32,8 8,3**

Renda da 
Aposentadoria

Até R$ 15 mil 77,9 74,7 -3,2 77,1 72,9 -4,2

Acima de R$ 15 mil 
até R$ 25 mil 10,6 13,3 2,7 12,7 13,6 0,9

Acima de R$ 25 mil 
até R$ 35 mil 4,2 4,5 0,4 4,0 6,3 2,3

Acima de R$ 35 mil 
até R$ 50 mil 0,8 1,3 0,5 0,5 0,3 -0,2

Acima de R$ 50 mil 6,5 6,2 -0,3 5,7 6,9 1,3

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo. 
Nota: (1) A = antigos e N = novos;  
           (2) * significância ao nível de 10%; ** significância ao nível de 5%; e *** significância ao 
                 nível de 1%.

5.3.2 Efeitos do Agroamigo na aquisição de bens e nas 
condições do domicílio

Na Tabela 11, pode-se observar como o Agroamigo impac-
tou positivamente a aquisição de bens eletrodomésticos en-
tre os seus clientes. Em todos os bens analisados (geladeira de 
uma e duas portas, televisor, fogão a gás, computador, som, 
dvd, micro-ondas e chuveiro elétrico), foram encontradas dife-
renças positivas e estatisticamente significantes entre os gru-
pos. Isto significa que o grupo de clientes antigos adquiriu mais 
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bens eletrodomésticos em comparação ao grupo de novos 
clientes, com exceção de computador na modalidade Crescer 
e chuveiro elétrico na modalidade Mais. Estes resultados mos-
tram a importância do Programa no aumento do consumo de 
bens duráveis.

Tabela 11 – Agroamigo: Aquisição de bens eletrodomésticos (%)

Bens e 
eletrodomésticos 

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A - N

Geladeira 1 porta 4,7 11,7 7,0*** 6,7 15,5 8,7***

Geladeira 2 portas 4,7 12,7 8,0*** 9,4 16,1 6,7***

Televisor 8,8 16,9 8,1*** 9,2 17,7 8,5***

Fogão a gás 7,0 16,6 9,5*** 7,5 15,5 7,9***

Computador 5,5 7,1 1,7 4,3 12,0 7,7***

Som 10,9 16,9 6,0** 12,1 18,9 6,8**

DVD 3,4 7,5 4,1** 4,6 9,1 4,6**

Micro-ondas 6,0 13,3 7,3*** 12,4 19,2 6,8**

Chuveiro elétrico 4,9 9,7 4,8** 8,6 9,1 0,5

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo. 
Nota: (1) A = antigos e N = novos; 
           (2) * significância ao nível de 10%; ** significância ao nível de 5%; e *** significância ao 
                 nível de 1%.

A  Tabela 12 apresenta os resultados referentes às aquisi-
ções de meios de transporte dos clientes do Agroamigo. Os 
maiores percentuais são verificados na obtenção de carros, 
caminhões ou caminhonetes e motocicletas, sendo que existe 
uma tendência maior dos clientes da categoria Crescer adquiri-
rem motocicletas e dos clientes da categoria Mais obterem ve-
ículos automotores de quatro rodas, o que era esperado já que 
os últimos clientes possuem mais poder aquisitivo. Estes fatos 
trazem evidências de que o Agroamigo também é relevante 
para a aquisição de bens duráveis. Ademais, os clientes antigos 



96

da categoria Crescer adquiriram mais bicicletas e animais de 
transporte em comparação aos clientes novos. 

Tabela 12 – Agroamigo: Aquisição de Meios de Transporte (%)

Meios de 
transporte

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A - N

Carro/Caminhão/
Caminhonete 6,5 17,2 10,7*** 11,9 26,5 14,6***

Motocicleta 13,0 28,2 15,3*** 12,4 23,3 10,9***

Bicicleta 7,0 12,7 5,7** 5,1 6,6 1,5

Animal de 
transporte 3,4 7,1 3,8** 8,4 8,2 -0,2

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo. 
Nota: (1) A = antigos e N = novos;  
           (2) * significância ao nível de 10%; ** significância ao nível de 5%; e *** significância ao  
                nível de 1%.

A Tabela 13 traz informações sobre aquisições de meios de 
comunicação dos clientes do Agroamigo. Foram encontradas 
diferenças estatisticamente significantes na obtenção de celu-
lar e internet em ambas as modalidades, Crescer e Mais, com 
os clientes mais antigos apresentando valores superiores aos 
dos clientes mais novos, mostrando a influência do Programa 
na ampliação da conectividade nas áreas rurais.

Tabela 13 – Agroamigo: Aquisição de meios de comunicação (%)

Meios de 
comunicação 

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A - N

Linha de telefone 
fixo 2,1 1,3 -0,8 2,2 0,9 -1,2

Linha de celular 16,4 28,9 12,5*** 17,5 35,3 17,8***

Acesso à internet 22,6 44,2 21,6*** 27,2 43,2 16,0***

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo. 
Nota: (1) A = antigos e N = novos;  
           (2) * significância ao nível de 10%; ** significância ao nível de 5%; e *** significância ao 
                nível de 1%.
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A Tabela 14 expõe como os clientes do Agroamigo estão dis-
postos em relação às condições do domicílio. No que se refere 
ao material das paredes, os grupos são bastante homogêneos, 
não apresentando diferenças significativas, com a maior parte 
possuindo paredes de alvenaria. Entre os membros da modali-
dade Mais, os percentuais são ainda mais elevados, a partir de 
97%. Da mesma maneira, não há diferenças estatisticamente 
significantes no tocante aos banheiros, exceto para a modali-
dade Mais, na qual os participantes do grupo de clientes anti-
gos possuem quantidades superiores de dois banheiros relati-
vamente ao grupo de novos.

Tabela 14 – Agroamigo: Condições do domicílio (%)

Condições do 
domicílio 

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A – N Novos Antigos A - N

Material das paredes            

Alvenaria/Tijolo 94,0 95,1 1,2 97,0 98,4 1,4

Tijolo de barro 2,4 1,6 -0,7 0,8 0,6 -0,2

Madeira 0,5 0,3 -0,2 1,1 0,0 -1,1

Taipa 2,4 2,3 -0,1 1,1 0,6 -0,5

Material aproveitado 0,8 0,6 -0,1 0,0 0,3 0,3

Banheiro(s)

Nenhum 3,4 1,3 -2,1 1,4 0,6 -0,7

Um 82,8 82,5 -0,3 69,4 66,1 -3,2

Dois 13,3 14,9 1,6 24,9 30,1 5,1*

Três ou mais 0,5 1,3 0,8 4,3 3,2 -1,2

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo. 
Nota: (1) A = antigos e N = novos;  
           (2) * significância ao nível de 10%; ** significância ao nível de 5%; e *** significância ao 
                 nível de 1%.

Os efeitos do Programa na produção agrícola e animal são 
estimados no subitem a seguir.



98

5.3.3 Efeitos do Agroamigo na produção agrícola e animal

Na Tabela 15, verificam-se as destinações da produção agrí-
cola dos beneficiários do Programa Agroamigo, isto é, quanto 
da produção é consumida e quanto é comercializada.  É pos-
sível constatar que os grupos se assemelham neste aspecto, 
salvo na destinação da produção para o consumo da família 
na modalidade Crescer, em que o grupo de novos clientes tem 
preponderância na destinação de até metade da produção e o 
grupo de antigos, por sua vez, se destaca na destinação de até 
75% da produção.

Tabela 15 – Agroamigo: Destinações da produção agrícola (%)

Destino da 
produção agrícola 

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A - N

Consumo da família            

Não consome 3,2 2,1 -1,1 8,2 5,6 -2,6

Até ¼ - 25% 19,9 24,5 4,6 35,6 36,5 0,9

Até metade – 50% 27,1 18,9 -8,2** 18,5 17,8 -0,8

Até ¾ - 75% 8,1 14,0 5,9** 10,9 9,5 -1,3

Toda – 100% 31,4 31,5 0,1 20,3 24,7 4,4

Não faz lavoura 10,4 9,1 -1,3 6,5 5,9 -0,5

Vende ou troca

Não vende ou troca 29,2 30,0 0,8 20,8 24,9 4,1

Até ¼ - 25% 13,5 17,2 3,8 17,6 16,8 -0,8

Até metade – 50% 24,7 19,3 -5,4 19,6 19,2 -0,5

Até ¾ - 75% 16,0 17,9 1,9 25,5 24,6 -0,9

Toda – 100% 7,0 6,9 -0,1 10,3 9,4 -0,8

Não faz lavoura 9,6 8,6 -0,9 6,2 5,1 -1,1

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo. 
Nota: (1) A = antigos e N = novos;  
           (2) * significância ao nível de 10%; ** significância ao nível de 5%; e *** significância ao 
                 nível de 1%.
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No que diz respeito às destinações da produção animal, a 
Tabela 16 mostra o percentual de beneficiários do Programa 
em cada faixa de distribuição. Na modalidade Mais, não há 
diferenças estatisticamente significantes, no entanto, na mo-
dalidade Crescer, o grupo de antigos possui menos clientes 
que responderam não criar animais, nem para o consumo da 
família nem para a comercialização, mas tem prevalência em 
clientes que indicaram destinação de toda a produção animal 
para a venda ou troca. 

Tabela 16 – Agroamigo: Destinações da produção animal (%)

Destino da 
produção animal 

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A - N

Consumo da 
família            

Não consome 7,8 10,6 2,8 10,8 13,7 2,9

Até ¼ - 25% 36,9 40,3 3,4 51,8 55,4 3,5

Até metade – 50% 20,7 21,8 1,2 14,4 12,7 -1,7

Até ¾ - 75% 7,5 8,2 0,6 7,9 7,8 -0,1

Toda – 100% 10,1 9,9 -0,2 6,5 4,9 -1,6

Não cria animais 17,0 9,2 -7,8*** 8,5 5,5 -3,0

Vende ou troca

Não vende ou 
troca 11,4 10,0 -1,4 5,6 4,5 -1,1

Até ¼ - 25% 16,7 13,7 -2,9 16,4 19,9 3,5

Até metade – 50% 21,9 26,8 4,9 17,0 18,3 1,3

Até ¾ - 75% 25,8 28,2 2,3 38,2 36,7 -1,5

Toda – 100% 7,2 12,0 4,8** 14,5 15,1 0,6

Não cria animais 16,9 9,3 -7,7*** 8,4 5,5 -2,9
Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo. 
Nota: (1) A = antigos e N = novos;  
           (2) * significância ao nível de 10%; ** significância ao nível de 5%; e *** significância ao 
                 nível de 1%.

A seguir, são apresentadas algumas informações não abor-
dadas nos subitens anteriores.
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5.3.4 Aspectos adicionais

A Tabela 17 traz informações adicionais sobre os clientes do 
Programa Agroamigo. Acerca da dificuldade de manter a produ-
ção e a procura de crédito em outras instituições financeiras, as 
respostas não foram distintas, estatisticamente falando, entre os 
grupos de antigos e de novos, em ambas as modalidades. Sobre o 
questionamento se o valor do crédito do Agroamigo foi suficiente 
para as necessidades, o grupo de clientes antigos, na modalidade 
Crescer, considerou que sim proporcionalmente mais vezes. 

No tocante à renda, quase todos os beneficiários percebe-
ram melhora, sendo observadas diferenças significativas fa-
voráveis aos beneficiários mais antigos. Quanto ao aumento 
médio percebido na renda, os resultados foram positivos, va-
riando de R$ 4.018,5 a R$ 17.224,6, com uma diferença signifi-
cativa entre os grupos de antigos e novos, na modalidade Mais, 
de R$ 5.659,1, revelando o mérito do Programa Agroamigo em 
proporcionar aumento de renda entre os seus beneficiários. 

Tabela 17 – Agroamigo: Outras informações

Outras 
informações

Clientes Crescer Clientes Mais

Novos Antigos A - N Novos Antigos A - N

Dificuldade 
de manter a 
produção

44,3 45,4 1,1 43,6 42,1 -1,5

Valor suficiente 
do Agroamigo 79,5 84,4 5,0* 78,2 76,4 -1,7

Crédito em outras 
IFs 15,8 16,8 1,0 30,7 30,6 -0,1

Melhoria da 
renda 94,1 99,3 5,2*** 97,1 99,4 2,3**

Aumento na 
renda 4.018,5 4.724,9 706,4 11.565,5 17.224,6 5.659,1***

Fonte: Elaboração própria, com base em dados de pesquisa de campo. 
Nota: (1) A = antigos e N = novos;  
           (2) IFs = instituições financeiras; e (3) * significância ao nível de 10%; ** significância ao  
                nível de 5%; e *** significância ao nível de 1%.
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Concluídas as análises, no tópico final apresenta-se uma 
síntese dos achados e principais conclusões deste estudo, se-
guida de algumas recomendações para aperfeiçoamento do 
Programa e para a realização de estudos complementares.
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6 CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES

Este estudo buscou identificar melhorias nas condições de 
vida dos clientes do Agroamigo, Programa de microcrédito ru-
ral do BNB que operacionaliza o Programa Nacional de Fortale-
cimento da Agricultura Familiar (Pronaf). 

Com a adoção de uma abordagem qualitativa, foi realizada 
uma pesquisa de campo com clientes do Programa em suas 
modalidades Crescer e Mais, abordando aspectos relacionados 
com sua família e suas atividades agropecuárias. Para tanto, foi 
definida uma amostra de 1.381 clientes para entrevista, distri-
buídos nas duas modalidades, em toda a área de atuação do 
Programa. 

As entrevistas foram realizadas com uso de um questionário 
estruturado composto por 47 perguntas. Do total de clientes 
que responderam ao questionário, 693 eram da Modalidade 
Crescer, enquanto 688 eram clientes da Modalidade Mais. Para 
realizar a avaliação do impacto nas condições de vida, os clien-
tes foram divididos em dois grandes grupos: o grupo de Con-
trole, formado pelos clientes novos, expostos a menos tempo 
de Programa (até duas operações); o grupo de Tratamento, re-
presentado por clientes antigos, ou seja, expostos ao Programa 
por mais tempo (três ou mais operações).

Os resultados da pesquisa sugerem que, independente-
mente da modalidade do crédito, os clientes expostos há mais 
tempo ao Programa apresentam consideráveis melhorias na 
qualidade de vida. Variáveis relacionadas à infraestrutura sa-
nitária do domicílio e aquisição de ativos demonstram que os 
clientes antigos estão em posição mais confortável quando 
comparados aos do grupo de novos. A análise dos dados relati-
vos à comercialização da produção, demonstra que os clientes 
do grupo de antigos acessam mercados de outras localidades 
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(outros municípios, outras Unidades da Federação), particular-
mente os da Modalidade Mais, indicando que suas estruturas 
comerciais podem ser mais maduras que as do grupo de novos, 
o que lhes permite ultrapassar os mercados de proximidade. 

Em relação ao crédito para o desenvolvimento das ativida-
des produtivas, a maioria dos clientes não busca alternativas 
de crédito em outras instituições. Tanto o grupo de antigos 
quanto o grupo de novos utilizam os recursos para realização 
de investimentos, prioritariamente na compra de animais e re-
forma das instalações. Os dados revelam, também, que inde-
pendentemente da modalidade (Crescer ou Mais) e da quanti-
dade de renovações, os entrevistados percebem melhorias na 
renda total da família após a entrada no Programa.

A análise distinta para cada uma das modalidades revelou, 
em ambas, resultados semelhantes aos observados para o Pro-
grama como um todo. Na Modalidade Crescer, a análise segun-
do o tempo de exposição demonstrou que existem melhorias 
nas condições de vida à medida que os clientes renovam suas 
operações. As melhorias podem ser observadas nas condições 
sanitárias dos domicílios; na aquisição de ativos tais como ele-
trodomésticos e veículos; no acesso aos meios de comunicação 
mais atuais; e no tamanho da área total da unidade produtiva. 
Pode-se observar, ainda, melhorias nas condições de comer-
cialização dos clientes expostos por mais tempo, os quais já 
acessam mercados tanto de outros municípios quanto de ou-
tras Unidades da Federação, em percentual superior àquele 
observado quando os clientes têm até duas operações. Quan-
to à suficiência do crédito, independentemente do tempo de 
exposição, a grande maioria dos clientes (80,0%) informou não 
sentir necessidade de buscar outras instituições financeiras.

Considerando somente as informações relativas à Moda-
lidade Mais, a análise a partir do recorte temporal demons-
trou as mesmas tendências observadas tanto no grupo geral 
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do Agroamigo (independentemente da modalidade) quanto 
na Modalidade Crescer. Os clientes do grupo de antigos rela-
taram que após o ingresso no Programa houve melhorias nas 
condições sanitárias do domicílio; maior nível de aquisição de 
eletrodomésticos e veículos; mais acesso a aparelhos celula-
res e internet; e tamanho de unidades produtivas maiores. Os 
clientes do grupo de antigos também apresentam condições 
de comercialização dos seus produtos mais favoráveis ao aces-
sar mercados além dos disponíveis na localidade. Para quase 
70,0% dos clientes Mais, independentemente do tempo de 
exposição, não houve necessidade de procura por recursos 
em outros bancos ou instituições financeiras, embora 30,0% 
busquem empréstimos alternativos, percentuais superiores 
encontrados entre os clientes Crescer.

Ressalte-se, por oportuno, que a quase totalidade dos res-
pondentes afirmou ter percebido melhoria na renda total fami-
liar. Assim, pode-se dizer que em todos os recortes analisados 
(Modalidade Crescer ou Mais; clientes novos ou antigos), o 
acesso ao Programa permitiu melhorias nas condições de vida 
dos clientes e respectivas famílias. 

A comparação de médias, realizada a partir do teste t de 
Student, corroborou os resultados anteriormente encontra-
dos, mostrando que o Programa Agroamigo tem efeitos rele-
vantes em várias dimensões socioeconômicas das famílias be-
neficiadas, com diferenças estatisticamente significantes entre 
os grupos de cliente antigos e novos, nas modalidades Crescer 
e Mais. As diferenças foram mais pronunciadas em variáveis 
como renda, aquisição de bens e meios de transporte, e condi-
ções do domicílio, destacando a importância do Programa para 
melhorar a qualidade de vida dos beneficiados. 

A quantidade de profissionais na função de assessor de mi-
crocrédito tem sido ampliada desde a criação do Programa, 
passando dos iniciais 167 para 1.239 em 2023 (BNB, 2024). Por 
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outro lado, é importante que a quantidade de assessores seja 
ampliada ainda mais, considerando-se a quantidade atual de 
estabelecimentos com perfil de atendimento pelo Programa.

Aliada à individualização dos projetos, a ampliação da quan-
tidade desses profissionais, ajudaria a melhorar o processo de 
identificação das atividades com potencial de financiamento 
para estimular a diversificação. Isso contribuiria para reduzir o 
atual nível de concentração dos financiamentos na pecuária (em 
torno de 80,0%), em particular, na bovinocultura. Vale registrar 
que, nesse segmento de agricultores, a adoção de estratégias 
de diversificação das atividades pode contribuir para a redução 
de riscos (econômicos e de origem edafoclimática), melhorar a 
segurança alimentar e ampliar a renda familiar. 

Do ponto de vista da importância do Agroamigo nas Diretri-
zes Estratégicas do BNB não apenas de “Consolidação da lide-
rança do microcrédito”, mas também em “Avançar nas práticas 
ambientais, sociais e de governança”, considera-se importan-
te investir na ampliação das contratações nas estratégias de 
financiamento Agroamigo Sol, Agroamigo Net e Agroamigo 
Água, de modo a aumentar a sustentabilidade socioambiental 
dos empreendimentos.

Do ponto de vista da importância da ampliação dos serviços 
de microfinanças para além do microcrédito, conforme defen-
dido na literatura internacional, sugere-se atenção especial à 
importância de ampliação dos serviços digitais, aos programas 
de educação financeira e para produção. Propostas como es-
sas, além de fidelizar o cliente, contribuem para aumentar a 
resiliência econômica dos clientes, sobretudo daqueles de bai-
xa escolaridade.

No que diz respeito à comercialização dos produtos ofer-
tados pelos clientes do Agroamigo, as condições e os meios 
disponíveis nos municípios são variáveis importantes para o 
incentivo à manutenção e aumento da produtividade. Nesse 
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sentido, sugere-se um esforço do BNB no sentido de realizar 
parcerias locais para criar meios de venda dos produtos, seja 
para o comércio local ou para as compras públicas, como pre-
visto pelo Programa de Aquisição de Alimentos. Esses esforços 
satisfazem as avaliações de que o microcrédito precisa se be-
neficiar da integração com as políticas públicas para aumentar 
a efetividade do Programa e evitar o percentual ainda alto de 
destinação de produtos a atravessadores. 

Como ressaltado na introdução, o objetivo deste relatório 
foi apresentar a amplitude dos dados coletados e as informa-
ções preliminares sobre o perfil dos clientes da amostra, de 
acordo com os recortes da modalidade, tempo de exposição 
ao Programa e na tabulação cruzada modalidade x tempo. À 
luz dos resultados obtidos, recomenda-se a realização de es-
tudos complementares para aprofundamento das análises de 
avaliação dos impactos do Agroamigo, conforme a seguir:

•	Desenvolver novos estudos sobre o impacto, separando 
os dados coletados em grandes grupos temáticos tais 
como: melhorias nas condições do domicílio, envolvendo 
infraestrutura sanitária; aquisição de ativos; acesso aos 
meios de comunicação, dentre outras variáveis que per-
mitam aferir as condições de conforto domiciliar.

•	Aprofundar a avaliação sobre as questões relacionadas à 
produção das unidades familiares para identificar os im-
pactos sobre produção, autoconsumo e negociação (ven-
da ou troca) da produção agrícola e animal.

•	Identificar os possíveis impactos do Programa sobre seus 
clientes no que tange ao tamanho das propriedades dos 
clientes (área total e própria) e tipo de propriedade.

•	Avaliar os impactos do Programa sobre a renda total do 
domicílio bem como das rendas oriundas das atividades 
produtivas, seja agrícola ou animal.
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APÊNDICE A

QUESTIONÁRIO PARA APLICAÇÃO COM 
BENEFICIÁRIOS(AS) DO AGROAMIGO

APRESENTAÇÃO: Bom dia/boa tarde/boa noite. Meu nome é _______, 
sou assessor de crédito do Agroamigo. Neste momento, estamos realizando 
uma pesquisa interna para conhecer o perfil dos beneficiários do Agroamigo. 
O(a) senhor(a) poderia responder algumas perguntas?

Bloco 1: Identificação do questionário 
1.	 Entrevistador/assessor de crédito: ______________ 

2.	 Estado:

[1] Alagoas (AL)
[2] Bahia (BA)
[3] Ceará (CE)
[4] Espírito Santo (ES)
[5] Maranhão (MA)
[6] Minas Gerais (MG)
[7] Paraíba (PB)
[8] Pernambuco (PE)
[9] Piauí (PI)
[10] Rio Grande do Norte (RN)
[11] Sergipe (SE)

3.	 Município: __________ 

4.	 Comunidade: ________

5.	 Modalidade de crédito

[1] Agroamigo Crescer – Grupo B
[2] Agroamigo Mais (Demais, exceto A e A/C)

6.	 Tempo de permanência no Programa

[1] 1 contratação do Agroamigo
[2] 2 contratações do Agroamigo
[3] 3 contratações do Agroamigo
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[4] 4 contratações do Agroamigo
[5] 5 contratações do Agroamigo
[6] 6 contratações do Agroamigo
[7] 7 contratações do Agroamigo
[8] 8 contratações do Agroamigo
[9] 9 contratações do Agroamigo
[10] 10 ou mais contratações do Agroamigo
 

7.	 Número do SICAD do entrevistado: _____________

Bloco 2: Características da família
8.	 Nome do(a) entrevistado(a): _____________

9.	 Hoje, quantas pessoas de cada faixa etária moram no domicílio? 

[00] Nenhuma pessoa
[01] 01 pessoa
[02] 02 pessoas
[03] 03 pessoas
[04] 04 pessoas
[05] 05 ou mais pessoas
[99] NS/NR
 

Faixa etária Número de pessoas na família

0 a 5 anos  

6 a 10 anos  

11 a 17 anos  

18 a 25 anos  

26 a 40 anos  

41 a 60 anos  

Acima de 60 anos  
 

Bloco 3: Acesso a bens e consumo
 

10.	 Atualmente, qual o material predominante das paredes da casa 
onde o(a) senhor(a) mora? 

[1] Alvenaria/tijolo
[2] Madeira
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[3] Pau a pique/taipa 
[4] Material aproveitado
[5] Outro
[99] Não Sabe/Não Respondeu

11.	 Antes do crédito do Agroamigo, qual era o material predominan-
te das paredes da casa onde o(a) senhor(a) morava? 

[1] Alvenaria/tijolo
[2] Madeira
[3] Pau a pique/taipa 
[4] Material aproveitado
[5] Outro
[99] Não Sabe/Não Respondeu

12.	 Atualmente, qual o nº de banheiros do domicílio?

[00] Nenhum banheiro
[01] 01 banheiro
[02] 02 banheiros
[03] 03 banheiros ou mais
[99] Não Sabe/Não Respondeu

13.	 Antes do crédito do Agroamigo, qual era o nº de banheiros do 
domicílio?

[00] Nenhum banheiro
[01] 01 banheiro
[02] 02 banheiros
[03] 03 banheiros ou mais
[99] Não Sabe/Não Respondeu
 

14.	 Dos itens a seguir, quais o(a) senhor(a) possui no seu domicílio, 
atualmente?

itens [1] Sim [2] Não [99] NS/NR

Geladeira de 1 porta     

Geladeira de 2 portas     

Televisor    

Fogão convencional a gás     

Computador     

Aparelho de som     

Aparelho de DVD     
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Micro-ondas     

Chuveiro elétrico     

Carro/caminhão/caminhonete    

Motocicleta    

Bicicleta    

Animal de transporte    

Linha  de telefone fixo    

Linha  de aparelho celular    

Acesso à internet    
 

15.	 Dos itens a seguir, quais o(a) senhor(a) já possuía no domicílio, 
antes de receber crédito do Agroamigo?

itens [1] Sim [2] Não [99] NS/NR

Geladeira de 1 porta     

Geladeira de 2 portas     

Televisor    

Fogão convencional a gás     

Computador     

Aparelho de som     

Aparelho de DVD     

Micro-ondas     

Chuveiro elétrico     

Carro/caminhão/caminhonete    

Motocicleta    

Bicicleta    

Animal de transporte    

Linha  de telefone fixo    

Linha  de aparelho celular    

Acesso à internet    
 
Bloco 4: Produção, trabalho e renda
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16.	 Qual a renda anual do domicílio resultante da AGRICULTURA? (va-
lor aproximado em R$) [00] Não recebeu [99] NS/NR_________

17.	 Qual a renda anual do domicílio resultante da PECUÁRIA? (valor 
aproximado em R$) [00] Não recebeu [99] NS/NR_________

18.	 Qual a renda anual do domicílio resultantes do EXTRATIVIS-
MO? (valor aproximado em R$) [00] Não recebeu [99] NS/
NR_________

19.	 Qual a renda anual do domicílio resultante de ATIVIDADES NÃO 
AGRÍCOLAS realizadas dentro da unidade produtiva? (ex: arte-
sanato) (valor aproximado em R$) [00] Não recebeu [99] NS/NR 
_________

20.	 Qual a renda MENSAL do domicílio resultante do TRABALHO 
FORA da unidade produtiva? (Valor aproximado em R$) [00] Não 
trabalhou fora [99] NS/NR _______

21.	 No último ano, quantos meses trabalhou fora da unidade produ-
tiva?

[00] Não trabalhou fora
[1] 1 mês
[2] 2 meses
[3] 3 meses
[4] 4 meses
[5] 5 meses
[6] 6 meses
[7] 7 meses
[8] 8 meses
[9] 9 meses
[10] 10 meses
[11] 11 meses
[12] 12 meses
[99] NS/NR

22.	 Qual a renda MENSAL do domicílio resultante de APOSENTADO-
RIA/PENSÃO? (valor aproximado em R$) [00] Não recebeu [99] 
NS/NR _________

23.	 Qual a renda MENSAL do domicílio resultante de OUTRAS FON-
TES (ex: ajuda de terceiros e/ou auxílio do governo) (valor aproxi-
mado em R$) [00] Não recebeu [99] NS/NR _______ 

24.	 No último ano, quantos meses recebeu auxílio de outras fontes?



116

[00] Não recebeu auxílio
[1] 1 mês
[2] 2 meses
[3] 3 meses
[4] 4 meses
[5] 5 meses
[6] 6 meses
[7] 7 meses
[8] 8 meses
[9] 9 meses
[10] 10 meses
[11] 11 meses
[12] 12 meses
[99] Não Sabe/Não Respondeu

25.	 Desde que entrou no Agroamigo, houve melhoria na renda total 
da família?

[1] Sim
[2] Não
[3] Não Sabe/Não Respondeu

26.	 Qual foi o aumento da renda proporcionado pelo Agroamigo? 
(valor aproximado em R$) [00] Não teve [99] NS/NR_________ 

27.	 Pensando na área na qual o(a) senhor(a) produz, qual o tipo de 
propriedade?

[1] Arrendatário
[2] Comodatário
[3] Posseiro
[4] Proprietário
[5] Outro: _________

28.	 Qual é a área total, em hectares, da unidade produtiva?[99] NS/
NR (usar somente números inteiros) ______

29.	 Do total, qual a área de terra própria, em hectares? [00] Não 
possui área própria [99] NS/NR ______

30.	  Quais lavouras o(a) senhor(a) produz? (Pode marcar mais de 
uma opção) Marque todas que se aplicam.

[1] Arroz
[2] Fava
[3] Feijão
[4] Frutícolas
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[5] Hortaliças 
[6] Mandioca
[7] Milho
[8] Pastagens
[00] Não faz lavoura
[99] NS/NR

31.	 Em geral, de toda a sua produção agrícola, qual parcela o(a) se-
nhor(a) utiliza para consumo da família?

[00] Não faz lavoura
[00] Não consome
[1] Até ¼ - 25%
[2] Até metade – 50%
[3] Até ¾ - 75%
[4] Toda – 100%
[99] Não Sabe/Não Respondeu
[5] Outro: ______

32.	 Em geral, de toda a sua produção agrícola, qual parcela o(a) se-
nhor(a) vende ou troca?

[00] Não faz lavoura
[00] Não vende ou troca
[1] Até ¼ - 25%
[2] Até metade – 50%
[3] Até ¾ - 75%
[4] Toda – 100%
 [99] Não Sabe/Não Respondeu

33.	 Quais tipos de animais o(a) senhor(a) cria? (Pode marcar mais de 
uma opção)

[1] Bovino
[2] Caprino
[3] Ovino
[4] Aves
[5] Suíno
[6] Abelhas
[00] Não cria animais
[99] Não Sabe/Não Respondeu
[7] Outros ______

34.	 Em geral, de toda a sua produção animal, qual parcela o(a) se-
nhor(a) utiliza para consumo da família?

[00] Não cria animais
[00] Não consome
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[1] Até ¼ - 25%
[2] Até metade – 50%
[3] Até ¾ - 75%
[4] Toda – 100%
[99] Não Sabe/Não Respondeu

35.	 Em geral, de toda a sua produção animal, qual parcela o(a) se-
nhor(a) vende ou troca?

[00] Não cria animais
[00] Não vende ou troca
[1] Até ¼ - 25%
[2] Até metade – 50%
[3] Até ¾ - 75%
[4] Toda – 100%
[99] Não Sabe/Não Respondeu

36.	 Considerando toda a sua produção agrícola e animal que é vendi-
da, onde ela é comercializada? (Pode marcar mais de uma opção)

[00] Não vende
[1] Mercado local
[2] Outro município
[3] Outro estado
[99] Não Sabe/Não Respondeu
[4] Outro: ______

37.	 Para quem o(a) senhor(a) vende a sua produção agrícola e ani-
mal? (Pode marcar mais de uma opção)

[00] Não vende
[1] Consumidor final
[2] Comerciantes locais
[3] Atravessadores
[99] Não Sabe/Não Respondeu
[4] Outro: ______

38.	 Neste ano, o senhor teve dificuldade para manter a sua produção 
agropecuária?

[1] Sim
[2] Não
[99] Não Sabe/Não Respondeu

39.	 (SE sim) Quais os principais motivos/dificuldades? (Pode marcar 
mais de uma opção)

[1] Ausência de assistência técnica (técnico agrícola, veterinário)
[2] Ausência de inverno
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[3] Ausência de crédito
[4] Ausência de máquinas e equipamentos
[5] Dificuldade de acesso aos mercados
[6] Falta de água
[7] Ocorrência de pragas e/ou doenças
[8] Não teve dificuldade
[99] Não Sabe/Não Respondeu
[9] Outro: ______
 

40.	 Com relação às secas, nos últimos 5 anos, houve...

[1] Maior incidência de secas
[2] Incidência de secas semelhante ao que era antes
[3] Menor incidência de secas
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Bloco 5: Financiamento
 

41.	 Além do crédito do Agroamigo, o(a) senhor(a) buscou crédito em 
outras instituições bancárias?

[1] Sim
[2] Não
[99] Não Sabe/Não Respondeu

42.	 Em relação ao seu financiamento mais recente do Agroamigo, o 
valor foi suficiente para as suas necessidades?

[1] Sim
[2] Não
[99] Não Sabe/Não Respondeu

43.	 Qual a finalidade principal do crédito recebido através do Agroa-
migo?

[1] Custeio
[2] Investimento
[99] Não Sabe/Não Respondeu
[3] Outro: ______
 

44.	 Para qual(is) atividade(s) o(a) senhor(a) utilizou o seu último cré-
dito do Agroamigo? (Pode marcar mais de uma opção)

[1] Agricultura irrigada
[2] Agricultura de sequeiro
[3] Horticultura irrigada
[4] Horticultura de sequeiro
[5] Bovinocultura
[6] Caprinocultura
[7] Ovinocultura
[8] Suinocultura
[9] Apicultura
[10] Extrativismo
[11] Atividades não agrícolas
[99] Não Sabe/Não Respondeu
[12] Outro: ______

45.	 Como o(a) senhor(a) aplicou o dinheiro que pegou emprestado? 
(Pode marcar mais de uma opção)

[1] Na compra de equipamentos
[2] Na compra de sementes
[3] Na compra de animais
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[4] Na compra de implementos
[5] Na reforma de instalações
[6] Para o pagamento de despesas gerais da unidade produtiva
[7] Para reforma do domicílio
[8] Para compra de eletroeletrônicos
[9] Para compra de motocicleta
[10] Para o consumo próprio
[11] Outros
[99] Não Sabe/Não Respondeu

46.	 De forma geral, quais os benefícios que o financiamento do 
Agroamigo proporcionou ao senhor? (Pode marcar mais de uma 
opção)

[1] Melhoria da produção
[2] Melhoria da comercialização
[3] Melhoria das condições de vida da família
[4] Melhoria dos meios de transporte
[5] Melhoria na alimentação da família
[6] Melhoria no acesso a bens e serviços em geral
[7] Melhoria na renda da família
[8] Permanência dos filhos na propriedade
[9] Investimentos na unidade de produção
[10] Permanência dos filhos na escola
[99] Não Sabe/Não Respondeu
[12] Outro: ______
 

47.	 De forma geral, como o(a) senhor(a) avalia o Programa de Crédito 
do Agroamigo?

[1]Ótimo
[2] Bom
[3]Regular
[4]Ruim
[5]Péssimo
[99] Não Sabe/Não Respondeu
 
Chegamos ao final do questionário, obrigado(a) pela sua participação!
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