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RESUMO

O proposito deste trabalho ¢ estudar os canais de distribuicdo para
produtos provenientes da agricultura familiar. Considerando-se que a agricultura
familiar no Estado de Sao Paulo representa 95% da produ¢ao de hortaligas, o foco desta
pesquisa recai sobre os canais de distribui¢do da referida produgdo. Inicialmente
realizou-se uma revisdo bibliogréafica sobre alguns topicos ligados ao tema, em especial
os canais de distribuigdo e a agricultura familiar. Na aproximacao empirica, foi feito um
estudo multicaso com produtores familiares e empresas envolvidas na distribuicdo de
hortalicas, em duas fases subseqiientes. Na primeira, buscou-se entender as
particularidades da agricultura familiar. Para tanto, foram entrevistados vinte e quatro
produtores familiares e cinco especialistas da éarea. Na segunda fase, foram
entrevistados vinte e quatro representantes do mercado varejista, atacadista e do ramo
de refeicdes coletivas, duas geréncias de Centrais Estaduais de Abastecimento
(CEASAs), alguns agentes que se mostraram potenciais para a distribui¢do de hortaligas
e produtores patronais. Para melhor situar o leitor no setor estudado, antes da analise
empirica, foi exposto um panorama da distribuicdo de hortalicas no Estado de Sao
Paulo. Como a amostra contou com os principais envolvidos na distribui¢do de
hortaligas, exceto os consumidores finais domésticos, foi possivel identificar os canais
atualmente utilizados pelos produtores familiares, os principais agentes inseridos na
distribuicao desses produtos e os requisitos exigidos por cada agente. Com base em tais
informacodes, foram formuladas algumas recomendacgdes e sugestdes quanto a canais
alternativos para a distribuicao de hortalicas, assim como proposi¢des para um melhor
posicionamento dos produtores familiares na comercializagao de seus produtos.

Palavras-chave: Canal de Distribui¢do. Agricultura Familiar. Hortaligas.
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ABSTRACT

The intention of this work is to study marketing channel for products
proceeding from small holders agriculture. Considering that small holders agriculture,
in S3o Paulo State, represents 95% of the production of fresh vegetables, the focus this
research falls again on the marketing channel of the related production. Initially a
background revision was become about some topics to the subject, in special: marketing
channels and small holders agriculture. In the empirical research, a multi-case study was
made with small holders agriculture and involved companies in the distribution of fresh
vegetables, in two subsequent phases. In the first, searched to understand the
particularitities of small holders agriculture. Then, twenty-four small holders agriculture
and five specialists of the area had been interviewed. In the second phase, twenty-four
members of the retail market, wholesale market and food service companies had been
interviewed, two managements of CEASAs, some agents who if had shown to
potentials for the fresh vegetables distribution and non-small holders agriculture
(patronal). To point out the reader to the studied sector, before the empirical analysis, a
panorama of the marketing channels of fresh vegetables in Sdo Paulo State was
prepared. The sample included the main important involved in the distribution of fresh
vegetables, except the final consumers, was possible to identify the currently channels
used by the small holders agriculture, the main important agents in the marketing
channel of these products and the requirements demanded for each agent. On the basis
of such information, had been formulated some recommendations and suggestions about
some alternatives channels for the distribution of fresh vegetables, as well as proposes
for a better positioning of the small holder agriculture in the distribution of its products.

Key Words: Marketing Channel. Small Holder Agriculture. Fresh Vegetable.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo contém a apresentagdo do trabalho, seguida pela exposicao
do problema a ser estudado. No item subseqiiente, encontram-se a relevancia e
justificativa do tema e os objetivos gerais e especificos abordados. Por tltimo, esta
exposto um esquema geral do trabalho, no intuito de facilitar a compreensdo de toda a

dissertagao.

1.1. Apresentacio

A discussdao sobre a importancia e o papel da agricultura familiar no
desenvolvimento social e econdmico brasileiro vem ganhando for¢a nos ultimos anos.
Esta discussdo tem sido impulsionada por debates sobre desenvolvimento sustentavel,
geragdo de emprego e renda, seguranca alimentar e desenvolvimento local.

Alguns numeros ressaltam a importancia sdcio-econdmica da agricultura
familiar para o Brasil. De acordo com GUANZIROLI et al. (2001), o Censo
Agropecuario 1995/96 realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) registrou 4,1 milhdes de estabelecimentos ligados a agricultura familiar,
correspondendo a 85,2% dos estabelecimentos agropecuarios do pais e respondendo por
37,9% do valor bruto da producgdo agropecuaria. Em 76,9% das propriedades familiares
era utilizada mao-de-obra da prépria familia, exclusivamente.

BUAINAIN, ROMEIRO & GUANZIROLI (2001) acrescentam que ao
considerar o valor da renda total agropecudria do Brasil, os estabelecimentos familiares
respondem por 50,9% do total de R$ 22 bilhdes. A participagdo maior dos produtores
familiares na renda total agropecudria, em relacdo ao valor bruto de producao (VBP),
pode ser explicada pelo fato deste ultimo - VBP - desprezar os gastos de producdo
incorridos pelos agricultores. Esses autores argumentam que a agricultura familiar
utiliza recursos produtivos de forma mais eficiente que os patronais. Isso se deve ao fato
dos produtores familiares serem detentores de menores proporg¢des de terra e da
escassez de financiamento disponivel e, mesmo assim, produzirem e empregarem mais
do que os produtores patronais.

VEIGA (1991) acrescenta que o reconhecimento da importancia politico-

estratégica da producdo familiar da-se também pela sua capacidade de produzir, de
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maneira geral, de forma eficiente do ponto de vista econdmico e de ser capaz de
absorver progresso técnico, atender a demanda por fibras e por alimentos baratos do
setor urbano-industrial. A agricultura familiar une, ao mesmo tempo, eficiéncia
econdmica e eficiéncia social. A pequena propriedade rural assim como a pequena
empresa, em geral, ¢ mais agil para reagir e se adaptar as mudancas do ambiente.

Segundo GUANZIROLI et al. (2001), a agricultura familiar tem
capacidade de adaptacdo a ambientes em rapidas transformacgoes, seja pela crise de
produtos tradicionais, emergéncia de novos mercados ou mudangas mais gerais da
situagdo economica do pais. Os agricultores respondem as mudangas buscando novos
produtos, como a fruticultura e a horticultura.

Dentro dos diversos sistemas de producdo praticados pela agricultura
familiar, a produ¢do de hortalicas ¢ tida como uma das mais lucrativas (VILELA &
HENZ, 2000). Normalmente, dependendo do valor agregado do produto e da conjuntura
de mercado, o produtor pode obter um lucro razoavelmente elevado por hectare (ha).
Apesar das variagdes ciclicas e sazonais, os negocios com essas culturas vém sendo
bastante atrativos. Para o produtor, a producdo tem permitido a sua familia viver
razoavelmente bem, com uma pequena area plantada. Ressalta-se, contudo, os atributos
de qualidade e uma alta produtividade como fatores fundamentais e determinantes para
se obter uma melhor rentabilidade nessa atividade.

No Brasil, a producao de hortalicas pode ser distribuida entre as regides
da seguinte forma: 68% na regido Sudeste, 17% na regido Sul, 15% nas regides
Nordeste e Centro-Oeste (VILELA & HENZ, 2000). Conforme estimativas de 2000, a
regido Sudeste foi responsavel por uma safra de mais de 7.868 mil toneladas, no valor
de US$ 6.630 milhdes. O Estado de Sao Paulo destacou-se com uma producao de cerca
de 3.926 mil toneladas, no valor de US$ 3.436 milhdes e ocupando uma area de
aproximadamente 169 mil hectares. A producdo paulista participou com cerca de 21%
da érea nacional cultivada com hortalicas, respondendo por mais de 34% da produgdo
brasileira e por cerca de 50% da producao regional.

Considerando apenas a produgdo familiar, na regido Sudeste, a producao
de hortalicas ¢ a quinta principal atividade, compreende uma area de 3.447.224,5 ha e
134.189 estabelecimentos. Conforme MAINVILLE (2002), existem aproximadamente

63.000 produtores de hortalicas no Estado de S@o Paulo sendo 95% caracterizados como
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de formagdo fOamiliar. Nos Municipios de Sao Carlos e Araraquara, dentre os dez
principais produtos advindos da producdo familiar, o cultivo de hortalicas ¢,
respectivamente, a quinta e a oitava atividade principal, o que ressalta a importancia do
fortalecimento dessa cultura para os produtores familiares (CENSO AGROPECUARIO
1995-1996).

Na distribuicdo dos produtos, o mercado atacadista tem sido um
importante canal de escoamento, havendo também o processo de vendas efetuado pelos
proprios produtores. Neste tltimo caso, as vendas sdo, geralmente, destinadas as feiras
livres, sacoldes, supermercados ou mercados sobre caminhdes. Em situagdes especiais,
os produtores também vendem para grandes consumidores institucionais como
hospitais, escolas, restaurante, entre outros.

As feiras livres continuam sendo um importante mercado varejista em
diversas cidades. No entanto, paralelamente a esse mercado que pratica precos mais
acessiveis, existem nucleos mercadolégicos de consumo altamente sofisticados que tém
dado suporte ao surgimento de iniciativas comerciais arrojadas como as "boutiques" de
verduras, as casas especializadas e os setores de frutas, verduras e hortali¢as (FLV) nos
supermercados.

Observa-se a participacdo crescente das redes de supermercados na
distribuicdo de hortalicas e na introducdo de novas variedades e tecnologias. Segundo
FEARNE & HUGHES (2000), o setor de FLV, em muitos casos, foi movido detras para
a frente das lojas e sua area foi duplicada. Estas mudangas trouxeram beneficios
imediatos aos supermercadistas. Muitas empresas tiveram um incremento de até¢ 50% na
venda desses produtos apds a realocagdo. LIMA FILHO (1999) acrescenta que a venda
de hortalicas tem representado alto potencial estratégico para os supermercados,
igualmente ao agougue, ¢ a secdo mais importante na formagdo de valor percebido das
lojas, influenciando o consumidor na escolha do local de compra. VILELA & HENZ
(2000) acrescentam o setor de refeicdes coletivas - restaurantes industriais e redes de
fast food - como agentes com amplas perspectivas para desenvolvimento no setor.

As mudancas observadas no canal de distribui¢ao de hortalicas criaram
desafios e oportunidades para os membros (MCLAUGHLIN, GREEN & PARK, 1999).
Neste sentido, para atender convenientemente as novas demandas do setor distribuidor e

dos proprios consumidores finais, os produtores devem promover modificagcdes
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significativas no sistema de produgdo e comercializacdo de hortalicas. Segundo
JUNQUEIRA (1999), a envergadura e a urgéncia com que tais mudancas devem
acontecer constituem, ao mesmo tempo, grande oportunidade e enorme ameaca a
sobrevivéncia da horticultura brasileira.

Sabe-se que um produtor informado sobre os pontos que envolvem a
comercializacdo - canais disponiveis, precos praticados, condi¢des de mercado,
consumo, tendéncias, conjuntura, qualidade, classificagdo, padroniza¢ao, embalagem -
possui maiores possibilidades de vender sua mercadoria. Porém, ndo ¢ esta a realidade
do produtor paulista, que além de conviver com os problemas da producdo, conhece
pouco ou mesmo desconhece o mercado final para seus produtos.

Com menor acesso as informag¢des de mercado, os produtores t€m que
confiar na honestidade dos seus parceiros comerciais (BATT, 2000). Todavia, a
assimetria de informagdo tem sido a responsavel por parte da insatisfagdo dos
produtores familiares com relagdo ao mercado intermediario que vende seus produtos.
Segundo PIMENTEL (1999), boa parte dos problemas existentes na cadeia de hortalicas
esta diretamente relacionada a falta de uma comunicagdo mais eficiente entre os
agentes, necessaria para a organiza¢ao do mercado. Como o sistema de compra e venda
desses produtos ndo prima pela troca de informagdes entre as partes envolvidas, o
produtor pouco sabe sobre o que acontece com seus produtos depois que estes saem da
propriedade.

Desta forma, para adequar os produtores familiares de hortalicas as
realidades do mercado consumidor e as exigéncias do mercado intermedidrio, ¢
necessario que informagdes sejam oferecidas para facilitar as decisdes acerca de o qué,
como, quando e para quem produzir. O produtor deve entender que produzir ndo se
limita a simples decisdo de plantar e colher. E necessario estar atento aos desejos dos
consumidores que sdo, na maior parte das vezes, influenciados por preco e qualidade,
além da oferta diversificada de produtos (MIN, 1999). A desinformagdo e falta de
planejamento leva o produtor a inviabilizar ganhos e torna-o vulneravel diante de
comerciantes nao idoneos (SOUZA et al., 1998). Com isso, faz-se indispensavel que os
mesmos revertam a situagao desfavoravel. No entanto, LOURENZANI et al. (2002)
argumentam que devido ao desconhecimento das oportunidades de mercado, muitas

vezes, ndo se tem obtido bons resultados.
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1.2. Problema a ser Estudado

Nos ultimos anos, observa-se uma grande expansao do setor horticola
brasileiro. No ano de 2002, em uma area de 806.858 ha, foram produzidas 15.742.587
toneladas de hortaligas, gerando um incremento de 122% no total produzido, de 1980 a
2002 (FAO, 2002). Isso se deve, principalmente, a valorizacdo por parte dos
consumidores finais de dietas saudaveis e naturais decorrentes de mudangas no habito
de consumo alimentar da popula¢do. Essas mudangas tém sido impulsionadas pela
divulgacdo de pesquisas cientificas sobre o valor nutricional das hortalicas na
longevidade da vida humana e a capacidade de que certas hortalicas tém para evitar
doengas (VILELA & MACEDO, 2000).

Para atender as novas exigéncias do mercado consumidor e ao aumento
do consumo, alteragdes ocorreram nos arranjos distributivos. No entanto, esses novos
arranjos nem sempre trouxeram vantagens para todos os participantes do canal. Os
produtores familiares foram, muitas vezes, prejudicados por ndo conseguirem atender os
critérios exigidos e por ndo terem informacdes sobre as novas necessidades do canal de
distribuicao.

O mercado atacadista - CEASAs e a Companhia de Entrepostos e
Armazéns Gerais de S3ao Paulo (CEAGESP) - responsavel por grande parte do
abastecimento das hortaligas, tem demostrado nos ultimos anos, ineficiéncia e exercicio
de poder no que diz respeito as condigdes de comercializagdo (ZYLBERSZTAIJN,
FARINA & NEVES, 1997). Isso tem sido causado, entre outros fatores, por
informagdes assimétricas passadas pelos permissiondrios, atacadistas que tém a
permissdo para comercializar produtos dentro das estruturas das CEASAs/CEAGESP,
aos produtores e empresas varejistas. SOUZA & ALCANTARA (2002) destacam o
recente fendmeno de inadimpléncia vigente nos mercados atacadistas oficiais como um
dos fatores que mais tem incentivado a op¢ao dos produtores de buscar um canal
alternativo de comercializagao.

Quanto ao setor varejista, atualmente, as cinco primeiras empresas
supermercadistas (Grupo Pao de Acucar, Carrefour, Bom Preco, Sonae e Sendas)
somam 39% de participacdo sobre o faturamento do setor de auto-servico. As dez
maiores empresas registraram 45% e, ao analisar as vinte primeiras empresas, a

participagdo sobe para 51% sobre o faturamento do setor de auto-servigo
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(SUPERHIPER, 2003). No entanto, as grandes redes supermercadistas de auto- servico'
estabalecem pré-requisitos que restringem a participagdo de muitos fornecedores, ndo
percebendo as dificuldades e limitagdes de alguns produtores familiares (SOUZA et al.,
1998). Essas empresas estdo optando por centrais proprias de compra e distribuicdo e
vém exigindo dos fornecedores alta capacidade de abastecimento, baixos pregos e
diversas exigéncias como: critério de qualidade, acondicionamento e apresentacao pré-
determinada. JUNQUEIRA (1999) ainda acrescenta que as estratégias das grandes redes
supermercadistas podem trazer um prejuizo econdmico para o produtor considerando
que 43,5 % dos super e hipermercados nao trabalham com quadro fixo de fornecedores,
preferindo alterna-los de acordo com a sua conveniéncia. Com isso, por mais que o
produtor familiar atenda as diversas exigéncias das grandes redes varejistas, ndo tera a
garantia de se tornar um fornecedor fixo, dificultando ainda mais seu planejamento
produtivo e de distribuicao.

Mais recentemente, MALUF (2000) e LOURENZANI et al. (2002)
afirmaram que os varejistas mais organizados e com maior poder de barganha tém
interrompido ou diminuido a aquisicdo de produtos advindos de produtores familiares.
Este fato tem sido observado em diversos paises. Segundo HINGLEY (2001), na
Europa, os varejistas de maior porte estdo reduzindo a base de fornecedores de
hortaligas, concentrando-se nos maiores e melhores fornecedores. Também ¢ esperada
uma racionaliza¢cdo junto aos fornecedores de pequeno e médio porte. Desta forma,
esses varejistas acabam comprando dos produtores de menor porte apenas de forma
complementar e esporddica. Um dos motivos ¢ a dificuldade que os produtores
familiares tém para garantir sortimento e regularidade de oferta. Outra dificuldade diz
respeito ao atendimento das exigéncias contratuais e de qualidade dessas empresas, a
medida que estdo cada vez mais rigidas e solicitando contra-partidas. Tornou-se comum
muitos super e hipermercados demandarem exigéncias dificeis e onerosas para
pequenos fornecedores como a entrega, sem remuneragdo, de grande parte de
mercadorias com as quais sdo realizadas promogdes de vendas a pregos irrisorios ao

consumidor (JUNQUEIRA, 1999). Segundo WILSON (1996), o alto poder de

! Conforme critérios da ACNIELSEN (2000), lojas de auto-servico além de serem classificadas como
"alimentares", tem como caracteristica fundamental o "checkout", ou seja, balcdo na saida da loja, com
caixa registradora, terminal de ponto de venda (PDV), maquina de calcular, maquina de somar e
conferéncia de compras. Além disso, possui carrinhos que sdo dispostos de maneira acessivel, permitindo
aos fregueses se "auto-servirem".
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influéncia que os grandes varejistas exercem sobre os fornecedores e produtores ¢
causado, principalmente, por estarem entre os maiores compradores de hortalicas.

Outra grande assimetria, que dificulta a concretizagdo de uma parceria
justa e efetiva entre produtores e redes varejistas, diz respeito as freqlientes encomendas
de quantidades acima das realmente demandadas. Em alguns casos, as vendas ndo
realizadas sdo transformadas em prejuizos diretos aos produtores, sob a alegagdo de
falta de qualidade dos produtos (SOUZA & ALCANTARA, 2002). Outra exigéncia ¢ o
pagamento do repositor, funcionario encarregado de deixar as prateleiras ou gondolas
das lojas sempre abastecidas, arrumadas e atraentes, que deve ser efetuado pelo
produtor. Como o produtor familiar depende da mao-de-obra da propria familia para
desenvolver todas as atividades ligadas a producao e distribui¢ao dos produtos, o fato de
disponibilizar um repositor diminuiria sua capacidade produtiva por ter que retirar um
dos membros da produgao para efetuar essa fungao.

O processo de modernizacdio do varejo, por meio da adocdo de
tecnologias de informag¢do como a troca eletronica de dados para aquisi¢ao de produtos
(Eletronic Data Interchange - EDI ou Internet), também exige dos seus parceiros
comerciais uma capacitacdo tecnoldgica minima. Envolve a adocdo de softwares
compativeis ou assimilagao de pedidos via Internet, utilizagdo de codigo de barras e
padronizacdo de embalagens; exigéncias que tém distanciado, uma vez mais, as
possibilidades dos produtores familiares manterem-se como fornecedores potenciais
para estas empresas (SOUZA & ALCANTARA, 2002).

Dentro deste contexto, observa-se que a distribui¢ao de hortaligas por
meio das CEASAs ou grandes redes supermercadistas tem sido dificultada os
produtores familiares. Neste sentido, o presente trabalho tem o objetivo de identificar os
canais de distribuicdo que podem ser adotados por produtores familiares. Para tanto,
diversos membros do canal de distribuicdo sdo estudados, assim como suas
necessidades e perspectivas para comprar produtos da agricultura familiar. Sdo
observadas as nessecidades do mercado varejista, atacadista e do ramo de refeigdes
coletivas, no intuito de tornar disponivel aos produtores familiares informacdes que
auxiliem, entre outros fatores, um posicionamento bem sucedido no canal de

distribuicao de hortalicas.
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1.3. Justificativa e Relevancia do Trabalho

O habito de produzir e consumir hortalicas no Brasil foi introduzido na
época da colonizacao portuguesa. Desde entdo, deu-se preferéncia pelas regides Sul e
Sudeste do pais devido, principalmente, ao clima ameno, boa distribuicdo de chuvas,
topografia e solos semelhantes ao dos paises de origem do homem e das espécies
vegetais trazidas (SANTOS, 1999). Atualmente, a producao de hortaligas ¢ feita, em
maior ou menor escala, em todos os estados brasileiros. No entando, as regides Sul e
Sudeste respondem por 85% do volume produzido e apresentam o maior nimero de
espécies cultivadas, contribuindo para regularizar o abastecimento das demais regioes.

De acordo com SANTOS (1999), o cultivo de hortalicas no Brasil ocupa
uma area de 720 mil hectares, produz um total de 11 milhdes de toneladas, o que
equivale de US$ 2,2 a 2,5 bilhdes. Estes nimeros colocam a atividade em segundo lugar
no pais em termos de valor, sendo superada apenas pela producdo de cana-de-agucar.
Quanto ao volume, as hortalicas ocupam o quinto lugar, seguindo a cana-de-agtcar,
milho, soja e café. Seu consumo s6 ¢ superado pelo consumo de leite e derivados e
frutas. A produ¢do de hortalicas tem importancia sécio-econdmica na geracdo de
empregos e renda e na fixacdo do homem no campo devido a elevada exigéncia de mao-
de-obra desde a semeadura até a comercializagdo. Estima-se que cada hectare plantado
com hortalicas possa gerar, em média, entre trés e seis empregos diretos € um numero
idéntico de empregos indiretos (VILELA & HENZ, 2000).

Como supramencionado, as alteragdes ocorridas no arranjo distribuivo de
hortalicas tém trazido a tona a necessidade de estudar os agentes deste canal de forma a
considerar as especificidades dos produtores familiares que, no Estado de Sao Paulo,
sdo os maiores fornecedores destes produtos (MAINVILLE, 2002). Cabe ressaltar que
entre os principais estudos cientificos elaborados na area de canais de distribuicao de
hortalicas (MAINVILLE, 2002; SOUZA et al., 1998; NEVES, ZYLBERSZTAIN &
REICHARDT, 1997; ZYLBERSZTAIN, FARINA & NEVES, 1997; LOURENZANI et
al., 2002), nenhum avaliou de maneira abrangente a constru¢ao de arranjos distributivos
considerando as particularidades dos produtores familiares.

Segundo KEH & PARK (1997), ¢ interessante estudar o setor de
distribuicao, devido a sua importancia econdmica, cultural e politica na maioria dos

paises. Os canais de distribui¢do desempenham papel essencial no abastecimento de
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alimentos para a populagdo de modo geral e geram intensa competicdo entre os agentes
fornecedores. No caso dos canais que distribuem produtos pereciveis, como as
hortaligas, a exigéncia ¢ ainda maior. Os produtores familiares, por sua vez, necessitam
receber informagdes sobre o canal de distribui¢do onde atuam para poder, de forma mais
competitiva, posicionar-se frente aos demais fornecedores. E preciso profissionalizar
sua atuacdo na distribuicao de produtos pereciveis para demonstrar ao mercado que sua
capacidade ndo se restringe apenas a producdo. Os produtores familiares podem se
firmar como parceiros comerciais, capazes de distribuir produtos para diversos
membros do canal e para consumidores finais e empresariais, atendendo
convenientemente suas necessidades e exigéncias.

Dessa forma, o presente trabalho buscara agregar o estudo de canais de
distribuicado para hortalicas provenientes da agricultura familiar a pesquisas ja
desenvolvidas em industrias, empresas atacadistas e varejistas realizadas por
ALCANTARA (1997), NEVES (1999), JUNQUEIRA (1999) ¢ SILVA (1999), assim
como as no¢des de canais de distribuicdo (STERN & EL-ANSARY, 1992; KOTLER,
1998: ROSENBLOOM, 1999; BERMAN, 1996; COUGHLAN et al., 2002). Espera-se
com isso garantir a contribuicdo académica desta dissertagdo, que além do estudo
empirico, pode auxiliar no aprimoramento de metodologias ja disponiveis sobre canais

de distribui¢ao.

14. Objetivos

O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar os principais canais de
distribui¢@o para produtos provenientes da agricultura familiar do Estado de Sao Paulo,
a partir de um estudo multicaso na regido de Sdo Carlos e Araraquara.

Como objetivos especificos, pretende-se:

o identificar os principais canais de distribuicdo utilizados atualmente por
produtores familiares de hortalicas, assim como as dificuldades na constru¢ao destes
arranjos distributivos;

. identificar os principais requisitos exigidos para aquisi¢ao de hortalicas pelos
principais canais ja estabelecidos para a distribuicao das mesmas;

. identificar quais seriam os possiveis canais de distribuicao alternativos para

distribuicao de hortalicas provenientes da agricultura familiar e seus requisitos;
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o elaborar recomendag¢des que auxiliem o produtor familiar a melhorar seu

posicionamento em termos de canais de distribuigdo.

1.5. Esquema Geral da Dissertacio

A dissertacao estd organizada conforme a figura 1.1.

Capitulo 1: INTRODUCAO
Apresentagdo. Problema a ser Estudado. Justificativa e Relevancia do Trabalho. Objetivos.

Esquema Geral da Dissertagao.

Capitulo 2: REFERENCIAL TEORICO
Agricultura Familiar. Canais de Distribuigdo. Distribui¢do de Hortalicas no Estado de

Sao Paulo.

Capitulo 3: METODOLOGIA DA PESQUISA
Fonte de Dados. Tipo de Pesquisa. Populagdo e Tamanho da Amostra.
Procedimentos de Coleta de Dados. Analise dos Dados.

Capitulo 4: ANALISE HISTORICA E EMPIRICA DA
DISTRIBUICAO DE HORTALICAS

Panorama da Distribuicdo de Hortalicas no Estado de Sdo Paulo.
Anadlise Empirica.

Capitulo 5: CONCLUSOES
Sintese dos Resultados. Proposigdes. Limitagdes. Sugestdes
para Pesquisas Futuras. Consideragoes Finais.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

APENDICES

ANEXOS

Fonte: elaborada pela autora do trabalho.

FIGURA 1.1 - Esquema geral da dissetacio.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta dois corpos tedricos que dao suporte a pesquisa.
O primeiro refere-se a agricultura familiar, trazendo sua perspectiva historica, principais
defini¢des e caracteristicas, panorama geral e sistemas de producao da regido Sudeste. O
segundo corpo tedrico refere-se aos canais de distribui¢do, definindo o porqué da sua
existéncia, sua fungdo, membros, estrutura, logistica de distribuicao e o relacionamento

dos 4 P's (produto, preco, composto promocional e praca) com o canal de distribuicao.

2.1 Agricultura Familiar

2.1.1  Perspectiva historica da agricultura familiar

Nos paises capitalistas, a agricultura familiar tem contribuido para
dinamizar o crescimento econdmico e tem desempenhado um papel estratégico ao
garantir uma transi¢ao socialmente equilibrada entre uma economia de base rural para
uma economia urbana e industrial. De acordo com GUANZIROLI et al. (2001), paises
como Estados Unidos e Japao apresentam um trago comum no que se refere a forte
presenca da agricultura familiar cuja evolu¢ao desempenhou um papel fundamental na
estruturacdo de economias mais dindmicas e de sociedades mais democraticas ¢
eqiiitativas. A expansdo e dinamismo da agricultura familiar nos referidos paises
basearam-se na garantia do acesso a terra. Em cada pais foi assumida uma forma
particular, desde a abertura da fronteira oeste americana aos farmers até a reforma
agraria compulséria na Coréia ¢ em Taiwan. Com isso, além de contribuir para
dinamizar o crescimento econdmico, a agricultura familiar desempenhou um papel
estratégico: o de garantir uma transi¢ao socialmente equilibrada entre uma economia de
base rural para uma economia urbano e industrial.

Nos paises em vias de desenvolvimento, especialmente os latino-
americanos, o contraste ¢ gritante. Os desequilibrios socio-econdmicos que caracterizam
a maioria destes paises estdo, em grande medida, associados as estratégias adotadas de
modernizacgdo e industrializa¢dao. Na verdade, as estratégias urbanas de desenvolvimento

rural foram pouco eficientes. Baseou-se no estimulo a modernizacdo da grande
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propriedade tradicional, por meio de generosos subsidios, o que provocou a reducao
prematura da demanda por mao-de-obra agricola. Os precos da terra, por sua vez, foram
inflacionados causando os conflitos fundidrios e a conseqiiente expulsdo de pequenos
produtores da fronteira agricola. Além disso, o proprio segmento de produtores rurais
familiares, subsistindo dentro e nas franjas do latifindio, foi duramente atingido pelas
politicas de modernizagao de viés industrial e pela auséncia ou insuficiéncia de politicas
voltadas para apoiar, consolidar e expandir a producdo familiar como, por exemplo,
programas de reforma agréria, crédito, pesquisa e assisténcia técnica.

A adogdo de estratégias urbanas de desenvolvimento rural, que
implicaram o abandono do segmento da agricultura familiar, explica-se por razdes
politicas e econdmicas especificas. Em geral, estdo relacionadas ao poder das
oligarquias rurais marcado pela alta concentracdo dos recursos fundiarios. No entanto,
esta adogdo contou com uma justificativa intelectual proporcionada pela visdo tedrica
predominante sobre o papel da agricultura no processo de desenvolvimento econdmico.
Ao setor agricola, de potencial limitado, caberia financiar o processo de
industrializagdo, fornecer mao-de-obra barata e gerar divisas por intermédio, sobretudo,
da exportacdo de produtos tropicais e de clima semitemperado. Observa-se que sao
segmentos nos quais a maioria dos paises considerados “atrasados” apresentava
vantagens comparativas (GUANZIROLI et al., 2001).

O atraso da agricultura, visto como fonte de crises agrarias e
estrangulamento ao crescimento da industria, deveria ser enfrentado pela modernizagado
do latifindio cuja base de recursos permitia o uso mais eficiente das tecnologias
modernas e uma resposta mais agil aos estimulos do mercado. A integracdo do
latifindio a economia moderna por intermédio da tecnificagdo seria suficiente para
assegurar que a agricultura desempenhasse suas fungdes e para dinamizar a economia
rural. Em nenhum momento, foram consideradas as conseqiliéncias s6cio-econdmicas e
politicas, em particular, sobre a distribuicdo de renda. Tal era a confianga na leitura
teorica que colocava todas as expectativas na industria como dinamo do crescimento e
nas cidades como local de desenvolvimento.

A visdo limitada da inser¢do da agricultura na economia ignorava nao
apenas os efeitos sociais negativos de um crescimento baseado na moderniza¢do do

latifindio como a correlagdo positiva entre crescimento econdmico e distribui¢do de
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renda. A experiéncia dos paises desenvolvidos, nos quais era fundamental o papel da
agricultura familiar na reducdo da pobreza e na fundacdo de sociedades democréaticas e
politicamente estaveis, foi amplamente desconsiderada ou interpretada de forma
distorcida. A estratégia adotada era justificada pela necessidade de modernizagiao do
campo, de superar as estruturas arcaicas e as limitagdes associadas a vida rural e aos
camponeses, mediante o estimulo a penetracdo e difusdo de empresas agricolas
capitalistas. No entanto, foi desconsiderado que os agricultores familiares sao sensiveis
aos estimulos de mercado, absorvem tecnologias modernas e produzem eficientemente
alimentos e matérias-primas em quantidade e qualidade requeridas pela expansdo do
setor urbano-industrial. Também nao foi considerado que esse setor ¢ intensivo em
mao-de-obra, desempenhando um papel essencial na elevagdo do poder de barganha do
trabalho em paises com grande populacdo rural pouco qualificada. Assim, poderia
reduzir a pressao da oferta de mao-de-obra nos centros urbanos.

Segundo GUANZIROLI et al. (2001), o Brasil se destaca entre os paises
onde a estratégia urbana de desenvolvimento rural resultou em um desastre social de
grandes propor¢des. Sendo mais chocante a situacdo ao considerar a enorme
disponibilidade de terras ociosas, as quais poderiam ter sido apropriadas pelos pequenos
produtores familiares sem ameagar a expansao das areas ocupadas produtivamente pelos
produtores comerciais ndo-familiares. O pais ostenta os piores indicadores de
desenvolvimento humano dentre os paises de igual nivel de renda per capita.

Se por um lado a estratégia de desenvolvimento rural trouxe a
modernizagdo do campo, como conseqiiéncia indesejavel trouxe um elevado nivel de
exclusao social. Em um primeiro momento, a exclusdo decorreu da substitui¢do da mao-
de-obra pela mecanizagao intensiva das tarefas agropecuarias. Mais recentemente, esse
processo de exclusdo vem atingindo os produtores rurais que ndo conseguem
acompanhar o nivel da inovagao e da padronizacdo tecnologica.

O atual desafio, além da busca de alternativas tecnoldgicas adequadas as
escalas e possibilidades da producdo familiar, diz respeito a implementacdo de
estratégias capazes de promover o desenvolvimento local sustentado. Para que isso

ocorra, os produtores familiares necessitam ser instrumentalizados com conhecimentos

que levem a viabilizagdo dos processos de gestdo, de organizagdo da produgdo, da
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diferenciagdo de produtos e de identificacdo de canais vidveis para a distribui¢do dos

produtos.

2.1.2  Definicoes e caracteristicas basicas da agricultura familiar

O universo agrario ¢ extremamente complexo, seja em fungdo da grande
diversidade de paisagem agraria, seja em virtude da existéncia de diferentes tipos de
agricultores. Do mesmo modo, o universo de agricultores familiares ¢ heterogéneo do
ponto de vista economico, social e cultural. Em decorréncia, definir a agricultura
familiar ndo € uma tarefa facil, existindo uma multiplicidade de metodologias, critérios
e variaveis para construir tipologias de produtores. Em parte, isso acontece, porque o
comportamento e a racionalidade dos varios tipos de produtores respondem a um
conjunto amplo e complexo de varidveis com pesos e significados diversos, de acordo
com o contexto e, em parte, devido as dificuldades de aplicacdo empirica de tipologias
conceituais que levam em conta um nimero grande de varidveis.

Esta pesquisa optou por uma definicdo simples que ¢é utilizada por
GUANZIROLI & CARDIM (2000) e GUANZIROLI et al. (2001). Nela, o universo de
produtores familiares ¢ caracterizado por ter a direcao dos trabalhos do estabelecimento
exercida pelo produtor e o trabalho familiar ser superior ao trabalho contratado.
ABRAMOVAY (1997) ressalta que esta definicdo ndo ¢ unanime, nem tao operacional,
nem perfeitamente compreensivel pois os diferentes setores sociais e suas
representacoes constroem categorias cientificas que servirdo a certas finalidades
praticas, onde a definicdo de agricultura familiar pode ndo ser exatamente a mesma
daquela estabelecida para um estudo académico.

Para explicitar as principais caracteristicas da agricultura familiar,
GUANZIROLI et al. (2001) fizeram uma exposi¢do comparativa entre as caracteristicas
dos produtores familiares e dos patronais. Segundo os autores, pode-se observar que a
area média dos estabelecimentos familiares era de 26 ha, muito inferior a area dos
produtores patronais que era de 433 ha. A renda total por estabelecimento representava
a grande diferenca entre os agricultores familiares e os patronais, assim como entre os
agricultores da mesma regido. A renda total média, em toda parte, dos agricultores

patronais era superior a dos familiares. No entanto, quando se considera a renda total
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por unidade area, os resultados da agricultura familiar sdo superiores aos dos
estabelecimentos patronais, em todas as regides do pais.

Com relacdo a terra, 75% dos produtores familiares brasileiros eram
proprietarios. Entre os estabelecimentos familiares, 39,8% possuiam menos de 5 ha,
30% tinha entre 5 ha e 20 ha e 17% estava na faixa de 20 ha a 50 ha. Mesmo dispondo
de apenas 30% da area, a agricultura familiar era responsavel por 76,9% do pessoal
ocupado, constituindo-se na principal fonte de ocupagdo da for¢a de trabalho no meio
rural brasileiro. O acesso a tecnologia como energia elétrica, tragdo animal ou mecanica
e assisténcia técnica estava mais presente entre os produtores patronais do que entre os
produtores familiares. Enquanto 43,5% dos agricultores patronais utilizavam assisténcia
técnica, apenas 16,7% dos agricultores familiares a utilizavam. O uso de tra¢do animal e
mecanica era bem reduzido nos estabelecimentos familiares: 50% empregavam apenas
tragdo manual, 23% utilizavam apenas tragdo animal e 27% tracdo mecanica ou
mecanica e animal em conjunto.

Do mesmo modo, os investimentos realizados na agricultura eram
inferiores nas producdes familiares. Do total dos investimentos realizados, a agricultura
familiar era responsavel por 32% e os patronais por 66,1%. Entretanto, os investimentos
por hectare realizados pelos produtores familiares foram mais elevados que o dos
patronais: R$ 23,50/ha pelos familiares e R$ 21,30/ha pelos patronais. O principal
destino dos investimentos realizados pelos agricultores familiares foi para formagao de
novas plantacdes e compra de animais, seguido de maquinas, benfeitorias e compra de
terras.

A agricultura familiar era a principal geradora de postos de trabalho no
meio rural. Entretanto, uma parte das pessoas ocupadas na agricultura familiar nao
conseguia obter uma renda minima unicamente por meio de seus estabelecimentos.
Muitos produtores familiares passavam a depender de rendas externas ao
estabelecimento agricola como: aposentadorias, venda de servicos em outros
estabelecimentos agricolas ou atuagdo em atividades ndo-agricolas.

GUANZIROLI & CARDIM (2000) complementam a caracterizacao da
agricultura familiar brasileira segundo o grau de integracdo com o mercado, grau de
especializacdo e formas de relagdes de trabalho. Para obter o grau de integracdo com o

mercado, foi realizada uma relagdo percentual entre o valor da produgdo vendida e o
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valor total da produg¢ao (VBP) obtida no estabelecimento. As culturas destinadas ao
consumo interno, inclusive aquelas destinadas a alimentagdo animal, foram computadas
no VBP, visto que os animais serdo comercializados. Seguindo esta metodologia,
concluiu-se que cerca de 19,3% dos agricultores familiares sdo muito integrados ao
mercado comercializando mais de 90% do seu VBP. Os produtores integrados ao
mercado, que comercializam entre 50% e 90% do seu VBP, sdo representados por
34,4% dos estabelecimentos. O maior grupo, formado por 44,1% dos estabelecimentos,
comercializa menos de 50% do valor de sua produgdo, sendo classificados como pouco
integrados ao mercado.

O grau de especializagdo foi calculado como a relagdo percentual entre o
valor da produ¢ao do produto principal, definido como aquele que tem o maior valor de
producdo do estabelecimento, e o valor total da produgdo obtida (VBP). A maioria dos
produtores familiares possui uma producao diversificada ou especializada e apenas
11,5% apresentam uma producdo muito especializada, produzindo apenas um tipo de
cultura. O sistema mais freqiiente ¢ o diversificado e est4 exposto no item 2.1.5.

As relagdes de trabalho foram definidas de acordo com a utilizagdo ou
ndo de mao-de-obra complementar a de origem familiar. Entre os agricultores
familiares, ¢ muito forte a utiliza¢dao exclusiva do trabalho familiar, por intermédio do
responsavel pelo estabelecimento e demais membros da familia, de forma nao-

remunerada.

2.1.3  Tipologia de produtores familiares

O universo de agricultores familiares ndo ¢ homogéneo e os produtores
evoluem seguindo trajetorias diferentes podendo passar de uma categoria social a outra.
Esta diferenciagdo social é também resultante da dindmica das relagdes sociais nas quais
se inserem, estando alguns produtores familiares em processo de acumulagdo de capital
e outros em descapitalizagao. Segundo BUAINAIN & ROMEIRO (2000), é importante
distinguir pelo menos trés tipos diferentes de produtores familiares, segundo o nivel de
capitalizacdo: capitalizados, em vias de capitalizacdo (transi¢ao) e descapitalizados.

Os produtores familiares capitalizados sdo aqueles que acumularam

algum capital em maquinario, benfeitorias e terra; dispdem de mais recursos para a
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producdo. Possuem, em geral, uma renda agricola confortavel, que os mantém
relativamente afastados do risco de descapitalizagdo e de eliminagdo do processo
produtivo. Alguns podem até vir a se transformar progressivamente em produtores
patronais, a medida em que aumentam a area de produgdo ou que introduzem sistemas
de produgdo que exigem muita mao-de-obra.

Os produtores familiares em vias de capitalizagdo (transi¢do) sdao aqueles
cujo nivel de renda pode, em situacdes favoraveis, permitir alguma acumulacao de
capital. No entanto, essa renda ndo garante nem seguran¢a, nem sustentabilidade para as
unidades produtivas. Dessa forma, enquanto parte dos produtores nesta categoria
poderd, eventualmente, complementar a implantagdo de sistemas mais capitalizados,
gerando niveis mais elevados de renda, outros podem, em condigdes adversas, seguir a
direcdo contraria, caminhando para a descapitalizagao.

Os produtores familiares descapitalizados sao aqueles cujo nivel de renda
¢ insuficiente para assegurar a reproducdo da unidade de produgdo e permanéncia da
familia na atividade. Encontra-se nesta ultima categoria, produtores tradicionais
descapitalizados e produtores que recorrem a rendas externas ao estabelecimento para
sobreviverem como trabalho assalariado temporario, atividades complementares
permanentes, trabalho urbano de alguns membros da familia, aposentadorias etc.

Nota-se que os principais elementos que permitem distinguir entre estes
trés tipos de produtores sdo, portanto, o nivel de capitaliza¢do e da renda agricola obtida
por cada ativo familiar. Mesmo levando em conta o forte vinculo dos produtores com a
terra e o local, é possivel sustentar que se as oportunidades de trabalho existentes fora
da propriedade forem sistematicamente mais remuneradoras do que a renda gerada pela
unidade produtiva, a tendéncia serd o esvaziamento produtivo e o éxodo rural. Se a
renda agropecudria for superior a que poderia ser obtida fora da propriedade, ao
contrario, o produtor lutard para manter-se na atividade produtiva agropecudria
(GUANZIROLI et al., 2001).

Pode-se concluir que a agricultura familiar brasileira ndo apenas
sobrevive, em condi¢des adversas e sem apoio das politicas publicas, como reforga sua
posi¢ao como produtora de bens para o mercado doméstico e internacional. Segundo
BUAINAIN & ROMEIRO (2000), a "resisténcia" da agricultura familiar esta fundada

nos resultados econdmicos produzidos. Apesar da precariedade, a maioria dos sistemas
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produtivos gera renda agricola liquida superior a que a maioria dos membros da familia
conseguiria obter em ocupacgdes alternativas.

Cabe ressaltar que o corte analitico entre produtores familiares
capitalizados, em transicdo e descapitalizados deve ser tomado como indicativo da
diferenciagdo social entre os agricultores familiares. Devido as restricdes de dados, a
metodologia adotada, de cortar pelo nivel de renda, implica em limitagdes. Muitos
produtores podem mudar de posi¢do, de ano para ano, segundo as variagdes climaticas e
de mercado, como também ¢ possivel incluir, em uma mesma categoria, produtores em
situacdes diferentes. A ressalva ¢ importante, sobretudo quando se analisa o grupo de
produtores descapitalizados, onde além dos produtores tradicionais, em situagdes
realmente precdrias, inclui muitos jovens produtores e assentados em inicio de
atividade, com sistemas de producao viaveis e em expansdo. No ultimo caso, o baixo
nivel de renda equivale a situagao de um empreendimento em fase de maturagdo e nao a

projetos decadentes e/ou insustentaveis economicamente.

2.1.4  Panorama geral da agricultura familiar na regiao Sudeste

A agricultura familiar tem um peso reduzido na regido Sudeste, refletindo
principalmente a for¢a da agricultura patronal (BUAINAIN & ROMEIRO, 2000). No
entanto, em termos absolutos, sua contribuicdo ndo pode ser menosprezada, uma vez
que registra niveis elevados de capitaliza¢do e dinamismo.

GUANZIROLI et al. (2001) realizaram alguns estudos de casos na regiao
e verificaram que existem grandes disparidades dentro do setor familiar. A agricultura
praticada pelos agricultores familiares do vale do Jequitinhonha ou do nordeste de
Minas Gerais ¢ completamente diferente daquela dos viticultores de Jales, dos
produtores de hortaligas de Campos, ou ainda dos cafeicultores do Espirito Santo e dos
sistemas horticolas e fruticolas de algumas regides do Estado de Sao Paulo. Portanto, é
praticamente impossivel elaborar uma tipologia completa de produtores, representativa
da consideravel diversidade regional, com base em alguns estudos de caso.

A andlise da renda monetaria por estabelecimento e per capita revela em

Sdo Paulo uma renda monetaria bruta média de até 53 saldrios minimos por
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estabelecimento/ano e 19,6 saldrios minimos per capita/ano. Os niveis alcancados em
Minas Gerais sdo quase trés vezes inferiores.

Nos estudos de caso realizados por GUANZIROLI et al. (2001), sdo
reveladas algumas estratégias adotadas pelos agricultores familiares, seja em trajetdrias
de acumulag@o ou ndo. Ao contrario das demais regides onde a dindmica da agricultura
familiar ¢ diversificada, mas segue um padrdo que pode ser generalizado, na regiao
Sudeste as historias apresentam tantas particularidades locais que seria inutil delas se
abstrair um padrao comum. Mesmo assim, € possivel apontar que também no Sudeste a
dindmica da agricultura familiar estd intimamente ligada ao movimento da agricultura
patronal, seja a cultura do café, algodao, cana-de-acucar, seja fazenda de gado em
Minas. Ao contrario do que ocorre no Sul, onde a agricultura familiar constitui um
segmento proprio, autbnomo, na maioria dos estados da regido Sudeste os produtores
familiares estdo nos intersticios da grande propriedade, sujeitos aos movimentos de
expansdo e crise que vem afetando as principais atividades exploradas pela agricultura
patronal.

De acordo com BUAINAIN & ROMEIRO (2000), entre os grupos de
produtores familiares identificados na regido Sudeste, observa-se um grupo de
produtores capitalizados que possui um nivel de renda relativamente elevado e tem
poucos problemas de capital de giro ou de capacidade de investimento. Nas suas
estratégias de intensificacdo dos sistemas produtivos, tém adotado a prudéncia e
realizado investimentos progressivos € em pequenas areas, em geral, sem
financiamentos bancarios. A grande diversidade da produgdo permite, também, atenuar
os riscos, em particular de frustracdo de safra nas culturas anuais e de flutuagdes nos
precos das frutas e legumes.

O grupo de produtores que se encontra em transi¢do tem um processo de
capitalizacdo lento, buscam a intensificacdo da produ¢do e o aumento da produtividade
do trabalho por meio de rearranjos organizacionais e introdu¢do de inovacdes
tecnologicas mais acessiveis. Periodicamente, observam-se saltos de patamar,
viabilizados pela acumulagao realizada no periodo anterior ou pelo acesso ao crédito. A
renda dos produtores desse grupo mostrou uma grande amplitude. Alguns t€ém rendas
entre R$ 1.900,00 e R$ 3.000,00 por trabalhador. Embora estejam acima do patamar de

reproducdo simples da regido, estdo longe do nivel minimo auferido pelos agricultores
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consolidados. Outros tém rendas de R$ 4.600,00 a R$ 6.000,00 por trabalhador, o que
indica uma certa capacidade de acumula¢do. Havendo outro grupo, como alguns
produtores de hortalicas, que apesar de ndo terem alcancado o nivel de capitalizagcdo dos
produtores capitalizados, geram renda monetaria comparavel a deles.

Foram encontrados também muitos produtores com nivel de renda baixo
e que enfrentam grandes dificuldades para sustentar um processo de capitalizagdo com
recursos do proprio sistema de producdo. O grupo pode ser classificado como
descapitalizado ou em processo de descapitalizagdo. Inclui os produtores que estdo em
fase de implantagdo e agricultores em decadéncia. No primeiro caso, os produtores
exploram sistemas que ndo geram renda suficiente para manter a familia durante todo o
ano. O baixo nivel de capitalizagdo explica a pequena utilizagdo de insumos e, sem
davida, a incapacidade em cultivar a totalidade da area e em acumular mais capital.
Com rendas baixas, ¢ dificil reiniciarem o ciclo de producdo do ano seguinte com
recursos proprios em um patamar superior ao do ciclo anterior. As atividades fora do
estabelecimento tém, portanto, papel fundamental para a sobrevivéncia da familia e para
a propria acumulagdo. Apesar das dificuldades, continuam investindo na terra e tém
condi¢des de evoluir apoiado por crédito e assisténcia técnica. No segundo caso, 0s
produtores que ja obtiveram rendas monetarias mais elevadas e se encontram em
descapitalizagdo; as perspectivas oferecidas ndo estimulam a permanéncia dos jovens no
estabelecimento.

De forma geral, a agricultura familiar na regido Sudeste ¢ extremamente
diversificada e complexa. A diversidade reflete a propria natureza da agricultura
familiar e, em particular, sua capacidade e tentativa de adaptacdo as condigdes
ambientais locais, a disponibilidade de recursos, a experiéncia, a cultura e historia das
familias, assim como, as condi¢des impostas pelo mercado e pela sua insercdo na

sociedade.

2.1.5 Sistemas de producio da regiio Sudeste

Segundo GUANZIROLI et al. (2001), o sistema de producao ¢ entendido
como o conjunto coerente de combinagdes de culturas e criagdes dentro de uma unidade

de producdo. A agricultura familiar desenvolve, em geral, sistemas complexos de
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producdo, combinando varias culturas, criagdes de animais e transformagdes primarias
tanto para o consumo da familia como para o mercado. Os sistemas de producdo podem
ser mais ou menos complexos, sendo o resultado de lenta e laboriosa engenharia social,
econdmica, ambiental e cultural. Um sistema de produgdo reflete ndo apenas as
potencialidades e restrigdes socio-ambientais-agrondmicas particulares de cada local,
mas a histéria local e das familias que o adotam. A compreensdo de sua logica e
dinamica requer a reconstrucdo de seu itinerdrio historico, das restricdes as
oportunidades enfrentadas pelas familias.

Segundo BUAINAIN & ROMEIRO (2000), a agricultura familiar ¢
particularmente sensivel as condigdes do meio ambiente. Esses agricultores, dispondo
em geral de poucos recursos externos que possibilitem a transformacgdo "radical" do
meio ambiente e sua adaptagdo as exigéncias do mercado, sao obrigados a conviver de
forma mais intensa com as restricdes associadas ao meio ambiente. Enquanto a
agricultura de natureza capitalista tende a transformar o meio ambiente para adequa-lo
as condi¢des de produgdo capitalista, a agricultura familiar tende a alocar seus recursos
mais escassos, tanto o trabalho como o capital, para melhor contornar e aproveitar os
determinantes derivados das condi¢gdes ambientais. Isto ndo significa que as respostas e
solucdes sejam necessariamente sustentaveis ou amigéaveis ao meio ambiente. Em
alguns casos, a combinagdo dos recursos disponiveis (terra, mao-de-obra familiar,
capital, tecnologia) e a luta pela sobrevivéncia podem determinar a utilizacdo de
sistemas pouco sustentaveis no médio e longo prazos.

Entre os sistemas de produgdo identificados por GUANZIROLI et al.
(2001) na regido Sudeste, encontram-se os sistemas diversificados (milho/feijao +
algodao + amendoim + culturas perenes + pecudria). Estes sistemas estdo bem
difundidos e se adequam tanto a estratégia de acumulagdo adotada pelos agricultores
familiares como aos objetivos de minimizar riscos e intensificar a exploracdo dos
recursos disponiveis, inclusive a mao-de-obra familiar. Parte dos produtores teve
condi¢des, ao longo dos anos, de aumentar a area da propriedade e se capitalizar.
Embora o nivel de capitalizagdo inicial tenha sido fundamental para garantir a evolugao,
a abundancia de mao-de-obra e a localizagdo em geral, também foram cruciais.
Combinam producdes altamente intensivas no uso da area com culturas mais extensivas

(pecuaria de corte, milho). Porém, os estabelecimentos familiares destinam uma area
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maior as culturas altamente exigentes em mao-de-obra (banana, café adensado,
hortaligas).

Existem também sistemas de producdo intensivos como a viticultura (uva
fina de mesa). Este sistema vem permitindo uma rapida acumulagao de capital a muitos
produtores familiares da regido. E possivel distinguir duas estratégias de reprodugio:
alguns investem na melhoria da comercializacdo da uva, seja por meio das associagdes
jé existentes, seja por intermédio da criacdo de uma cooperativa de viticultores e outros
apostam na ampliag@o da area do estabelecimento e na diversificagao.

Outra parte dos agricultores familiares da regido Sudeste explora
sistemas de producdo extensivos, relativamente simples e pouco diversificados como a
citricultura, cotonicultura e pecudria. A citricultura ¢ um sistema explorado por
produtores tradicionais e pela maior parte dos agricultores familiares capitalizados. A
cotonicultura foi adotada principalmente por produtores com terras insuficientes para a
pecudria ou para a citricultura, mas com capital imobilizado em equipamentos
adequados para o cultivo de algoddo. A adocdo do sistema baseado em gado de corte
por agricultores familiares ndo ¢ muito comum. A maioria combina a pecudria com
outras produgdes como leite e cultivos anuais.

Alguns produtores encontraram uma alternativa na sericicultura (criagao
do bicho-da-seda), incentivada por firmas de integracdo que prestam assisténcia técnica
e garantem a matéria-prima e a compra da seda produzida. Bastante intensiva em mao-
de-obra, a sericicultura tem a vantagem de fornecer uma renda mensal aos produtores
durante a maior parte do ano: nove meses.

Os sistemas baseados na produgdo de hortalicas e ou de flores sdo mais
intensivos e, em geral, resultam de um processo longo de acumulacdo de experiéncia e
de capital por parte da familia. No caso estudado por GUANZIROLI et al. (2001), a
principal produ¢do, em termos de renda, foi o pimentdo. A rotagdo abdbora-pimentdo
representava, em 1994, 58% da renda agropecuaria. As outras culturas importantes em
termos de renda eram o milho (no verdo) e o feijao (no inverno). Essas quatro culturas
(abobora, pimentdo, milho e feijao) representavam cerca de 95% da renda agropecuaria
dos estabelecimentos, Trata-se de culturas com facil dominio, pouco arriscadas e nao
muito exigentes em mao-de-obra, que podem ser cultivadas em areas mais extensas. A

cultura do tomate, por ser mais exigente em mao-de-obra, mais delicada e arriscada, tem
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areas mais reduzidas (menos de 0,2 ha). Os custos de producdo sdo maiores ¢ a
contratacdo de mao-de-obra € necessaria no momento do plantio e da colheita. Porém, a
rentabilidade por ha ¢é elevada (R$ 4.290,00/ha).

A concentracdo das culturas intensivas em mao-de-obra no inverno
acarreta uma sobrecarga importante de trabalho nos meses de maio e julho, época de
plantio do pimentdo e do feijao, exigindo a contratagdo de diaristas. Na colheita, parte
da produgdo também ¢ colhida por diaristas, mas o trabalho ¢ ligeiramente mais
escalonado do que no plantio. Ocorre também, ocasionalmente, a contratacdo de
diaristas para as capinas.

Alguns produtores desenvolvem sistemas de produ¢do de hortalicas mais
intensivos, em campo aberto ou em estufa. Desta forma, culturas como tomate,
pimentdo, pepino, alface, repolho e couve sdo cultivadas também no verdo. Outros
associam a producdo de hortalicas com a ampliagdo da pecuaria ou com culturas
perenes menos exigentes em mao-de-obra.

Certos produtores, que dispdem de areas extremamente reduzidas e mao-
de-obra abundante, apostam na ampliagdo e na intensificacio da horticultura. A
produtividade por unidade de area é, em média, superior a dos sistemas alternativos na
regido (pecuaria, algodao e laranja). Entretanto, a produtividade do trabalho nao ¢ das
mais elevadas, de forma que a renda obtida fica abaixo da verificada no ramo da
viticultura. De forma geral, pode-se observar entre as dificuldades enfrentadas pelos
produtores familiares, ser a maior parte causada por fatores externos e ndo pelo porte

dos produtores.

2.2 Canais de Distribuicao

De acordo com KOTLER (1998) e COUGHLAN et al. (2002), canal de
distribuicao ¢ um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de
tornar disponivel um produto ou servigo para uso ou consumo. O conceito indica que
varias empresas estdo envolvidas no processo, a fim de satisfazer os usudrios finais no
mercado, sejam eles consumidores ou compradores empresariais. STERN & EL-
ANSARY (1992) acrescentam que os canais de distribuicdo ndo s6 satisfazem a
demanda por meio de produtos e servicos no local, em quantidade, qualidade e preco

correto, mas tem papel fundamental no estimulo a demanda. Para tanto, sdo necessarias
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atividades promocionais como propaganda, promoc¢ao de venda, merchandising, dentre

outras.

Os canais de distribuigdo podem ser vistos como uma rede de trabalho
que cria valor para o usudrio final, gerando utilidade de forma, posse, tempo e lugar
(COUGHLAN et al., 2002). Isto porque os consumidores nao podem obter um produto
acabado a ndo ser que o mesmo seja transportado para um local em que possa ser
acessado, estocado até que sejam necessarios e ,eventualmente, trocado por dinheiro ou
outros produtos/servigos que permitam a posse.

Segundo ROSENBLOOM (2002), por muitos anos, o campo dos canais
de marketing recebeu pouca atencdo em comparagdo com as outras trés areas
estratégicas do composto mercadologico: produto, preco e composto promocional.
Muitas empresas tratavam a estratégia de canal de distribuicdo como algo secundario.
Nos ultimos anos, porém, essa negligéncia relativa vem mudando, em muitos casos para
um intenso interesse na area. Para ROSENBLOOM (2002), existem pelo menos cinco
tendéncias que levam a tal mudanca:

. maior dificuldade da empresas para conquistar uma vantagem competitiva
sustentavel: vantagem competitiva sustentavel ¢ um diferencial competitivo que
ndo pode ser facilmente copiado pela concorréncia; este diferencial competitivo
tem sido cada vez mais dificil de ser alcangado mediante estratégias baseadas
nos compostos produto, preco € promogao;

o poder crescente dos distribuidores, especialmente os varejistas, nos canais de
distribui¢ao: nas duas ultimas décadas, observou-se uma mudanca na for¢a de
influéncia dos produtores de bens para os distribuidores, essa transferéncia de
poder de mercado ¢ especialmente notavel no varejo, onde hipermercados
gigantes, como o Wal-Mart, estdo tornando-se os protagonistas; esses poderosos
varejistas respondem por grandes parcelas de linhas de commodities das quais
participam e desta forma, controlam o acesso ao mercado;

o necessidade de reduzir custos de distribui¢do, que ocorre porque os custos de
distribuicdo, muitas vezes, respondem por uma parcela significativa do prego
final dos produtos; muitas vezes, sao mais altos que os custos de fabricacdo ou

os custos das matérias-primas € componentes;
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. revaloriza¢do do crescimento: durante a maior parte dos anos 90 conceitos como
reestruturacdo, reengenharia, downsizing, organizagdes horizontais e empresas
enxutas dominaram as publicacdes de negocios; ao final dos anos 90, o
"crescimento" tornou-se o foco das atencdes; as empresas chegaram ao limite da
reducdo de custos e do downsizing como base para melhorar o lucro operacional
e perceberam que para crescer necessitavam aumentar sua participagdo no
mercado e as vendas da empresa; em suma, perceberam que o aumento das
vendas, gerava o aumento na participagdo de mercado e conseqiientemente, o
crescimento;

. crescente papel da tecnologia: a tecnologia estd presente em praticamente todas
as areas de negdcios, entre elas a distribuicao de bens e servigos; contudo, ha
uma tecnologia, em particular, cujo efeito estd apenas comecando: a Internet; por
meio dela, o mundo inteiro passou a estar ligado em uma gigantesca rede de
informagdes e isso pode levar a construcdo de canais de distribuigdo altamente
eficientes.

Todos esses fatores combinados tornam os canais de distribuicio um
componente-chave do campo mais amplo da administracdo estratégica de marketing.
Canais de distribui¢do efetivos e eficientes vém se tornando mais importantes para
garantir que a empresa alcance sucesso em mercados altamente competitivos em todo o

mundo.

2.2.1 Por que existem canais de distribui¢io?

STERN & EL-ANSARY (1992) afirmam que os canais de distribui¢ao
desempenham, cada vez mais, um papel importante para a empresa, podendo ser o fator
mais relevante para o desenvolvimento efetivo da sua participagdo de mercado. Os
canais de distribui¢do permitem obter vantagem competitiva sobre as demais
companhias, visto que por mais que o design dos produtos seja copiado, a qualidade e
os precos abaixados, os canais de distribuicio podem representar um diferencial
estratégico para a empresa.

Para entender canais de distribuicdo ¢ interessante saber as razdes da

emergéncia dessa estrutura. Segundo COUGHLAN et al. (2002), existem duas fontes
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que geram o desenvolvimento € a mudanga no canal de distribuigdo: fatores ligados a
demanda e fatores ligados a oferta.

Nos fatores ligados a demanda tém-se a facilitagdo da busca e o ajuste de
discordancia de sortimento. Os intermediarios facilitam as buscas nas extremidades do
canal, pois o processo de busca € caracterizado pela incerteza tanto dos usuarios finais
quanto dos vendedores; ocorre porque os usudrios finais ndo sabem ao certo onde
encontrar os produtos ou servicos € os vendedores ndo sabem ao certo como alcangar os
usuarios finais. Quanto a discordincia de sortimento, os intermediarios independentes
em um canal de distribui¢do desempenham a importante fungdo de classificagdo de
produtos. A¢do importante devido a discordincia natural entre a variedade de bens e
servicos produzidos por um determinado fabricante e a variedade exigida pelo usudrio
final.

Entre os fatores ligados a oferta, tem-se a criacdo de rotinas de transagdes
e redu¢do do numero de contatos. Como cada transa¢do de compra envolve pedir,
avaliar e pagar por bens e servigos e, a0 mesmo tempo, comprador e vendedor tem que
chegar a um acordo sobre a quantia, modo e prazo de pagamento, as rotinas de
transacdo podem minimizar os custos e levar a padronizacdo de bens e servigos. A
redu¢do no numero de contatos ¢ possivel devido a existéncia do intermediario. Sem
ele, cada produtor teria que interagir com cada comprador potencial para criar todos os
intercadmbios possiveis de mercado, como demonstrado na figura 2.1.

De forma semelhante, BOWERSOX & COOPER (1992) indicam trés
razdes basicas para que as empresas estabelecam diferentes arranjos em ternos de canais
de distribuicdo: desempenho funcional, reducdo da complexidade e especializagdo. O
desempenho funcional refere-se ao conjunto de atividades que devem ser desenvolvidas
para que a distribui¢do ocorra. Entre elas, pode-se encontrar a venda, compra, transporte
e armazenamento, financiamento, padronizacdo, aceitagdo dos riscos e informagdes do
mercado.

Na redu¢do da complexidade deve-se considerar que a medida que a
sociedade evolui a variedade de produtos e servigos a serem ofertados no mercado
também aumenta tornando o processo de troca mais complexo. Duas estratégias podem
ser usadas para reduzir a complexidade. A primeira estratégia ¢ o ajustamento do

processo de sortimento em que os intermedidrios funcionam como uma ponte entre a
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variedade de consumidores, separando suprimentos heterogéneos em itens relativamente
homogéneos e acumulando sortimento de produtos diferentes. A segunda estratégia ¢ a
rotinizagdo do processo de troca na qual os custos podem ser minimizados com as

fungdes rotinizadas.

Quatro fabricantes contatando quatro Quatro fabricantes contatando quatro
consumidores, dirctamente consumidores, indiretamente, com um
intermediario atacadista ou varejista.

Numero de contatos necessario para que  Numero de contatos necessario para que
todos os fabricantes contatem todos os todos os fabricantes contatem todos os
consumidores = (4) x (4) = 16 contatos consumidores = (4) + (4) = 8 contatos

Fonte: Adaptado de BERMAN (1997:12) e ROSENBLOOM (1999:22).
FIGURA 2.1 - Contratos necessarios para alcancar o mercado com e sem

intermediarios.

Com a especializacdo, as tarefas especificas podem ser realizadas a um
custo unitario menor em fun¢do da economia de escala e combinagdo de outputs de uma
infinidade de fornecedores em tipos variados de sortimento de venda. A especializagdo
busca tornar disponivel facilidades adicionais, tais como: localizagdo conveniente,
diminui¢do do prazo de entrega, possibilidade de compra em poucas unidades de

produto e ampla variedade e disponibilidade de produtos.
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2.2.2  As funcoes dos canais de distribuicao

De acordo com STERN & EL-ANSARY (1992), fabricantes, atacadistas,
varejistas e outros membros do canal existem para desempenhar fung¢des como:
movimentagdo de estoques, geragdo de demanda ou venda, distribuicdo fisica, servi¢o
pos-venda, crédito, entre outros. As atividades ou func¢des dos membros do canal de
distribuicao sao descritos por BERMAN (1997) e COUGHLAN et al. (2002) por meio

dos seguintes fluxos:

o posse fisica: refere-se ao fluxo fisico de produtos, exigindo facilitadores de
armazenagem;

o propriedade: trata-se do direito de propriedade sobre o produto;

. promocgao: os membros do canal sdo responsaveis pelos contatos com o cliente

visando a criar demanda, esse contato pode ser individual ou em massa;

. negociagao: os membros do canal negociam prego, termos de vendas, datas de
entrega e recebimento dos produtos, qualidade dos produtos, etc;

. risco financeiro: inclui obsolescéncia, incéndios, inundacdes, problemas
econdmicos, competi¢do crescente, sazonalidades, demanda reduzida, aceitagao

de um produto, recall dos produtos etc;

. pedidos: os membros dos canais pedem mercadorias periodicamente aos seus
fornecedores;
. pagamentos: inclui os fluxos dos pagamentos existentes no sistema.

Os fluxos de posse fisica, propriedade e promog¢ao dao-se no final do
sistema. Os fluxos de pedidos e pagamento fluem do final para o inicio do canal; os
riscos, financiamentos, negociacdes e fluxo de informagdes dao-se nos dois sentidos,

como mostrado na figura 2.2.
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Posse fisica Posse fisica Posse fisica
Propriedade Propriedade Propriedade .
4~> 4~> ~
Promocao Promocao Promocao %
—» —» — %
o Negociacao 2 Negociacao " Negociacao é 4
E l!inanciamento & l!inanciamento é l!inanciamento E E‘n
<] [
% Riscos % Riscos E Riscos 5 5
~ Informacodes < Informacoes > Informacodes =) 8
Pedidos Pedidos Pedidos %
4[’7 < ——— 4(’7 z
agamentos Pagamentos agamentos %
D E— D E— - “

Fonte: Adaptado de COUGHLAN et al. (2002:25) ¢ STERN & EL-ANSARY
(1992:12).
FIGURA 2.2 - Fluxos entre os agentes no canal de distribuicao.

Segundo BERMAN (1997), um importante principio com relagdo a
estrutura dos canais de distribui¢do ¢ que o mesmo pode ser alterado, mas ndo pode ser
eliminado. Deve-se considerar que os participantes podem ser eliminados ou
substituidos nos canais, no entanto, suas fungdes nao podem ser eliminadas, mas sim
assumidas por outros membros, localizados para frente ou para trds do canal. Desta
forma, o citado principio assegura que a estrutura dos canais de distribuicdo se

mantenha, mesmo com alteragdo dos seus membros.

2.2.3  Membros do canal de distribuiciao

BOWERSOX & COOPER (1992) dividem os membros participantes do
canal de distribuicdo em dois grupos, sendo o primeiro formado pelos intermedidrios e o
segundo por agentes facilitadores. O grupo dos intermediarios ou agentes primarios
corresponde aos membros que participam diretamente no canal, sendo incluidos os
fabricantes, atacadistas e varejistas. O segundo grupo, também chamado de agentes
secundarios, ¢ constituido por aquelas empresas que participam indiretamento do canal

prestando servicos aos agentes primarios, como empresas de transporte, companhias de
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seguro, consultores, empresas de tecnologia de informacao, prestadores de servigos
logisticos, entre outros. COUGHLAN et al. (2002) acrescentam também a classificagcdo
dos usudrios finais, sejam eles empresariais ou consumidores individuais, como
membros do canal, por desempenharem fluxos como os demais membros. Por meio dos
canais de distribui¢do, os consumidores finais podem buscar objetivos genéricos, como
maior variedade de escolha, conveniéncia, sortimento de produtos e pregos mais baixos.
Neste trabalho, decidiu-se focar as relagdes entre produtores, atacado, varejo € empresas
do ramo de refeigdes coletivas. Por esta razdo, concentrar-se-a, exclusivamente, na
descricao desses agentes primdrios, ndo aprofundando a discussdo sobre as empresas
prestadoras de servigos.

Os fabricantes s3o o elo inicial do canal e responsavel pela fabricagao
dos produtos. Ao dizer fabricante, aqui a referéncia ¢ ao produtor ou a quem da origem
ao produto ou servico que estd sendo vendido, criando utilidade de forma. De acordo
com BOWERSOX & COOPER (1992), os fabricantes produzem antecipadamente a
demanda ou ao consumo, o que gera um risco no caso das previsdes de venda ndo
ocorrerem conforme o planejado. Uma forma de gerenciar este risco € a estruturagdo
dos canais de distribui¢do de modo a garantir a colocagdo dos produtos nos mais
diversos mercados disponiveis. Os fabricantes buscam, por meio do canal de
distribuicdo, uma fatia maior de mercado, aumentar a penetragdo no mercado, ampliar a
linha de produtos e desenvolver atividades promocionais.

Os intermedidrios participam diretamente do canal e sdo formados, de
acordo com COUGHLAN et al. (2002), por qualquer membro de canal que ndo seja o
fabricante ou o usuario final. O objetivo dos mesmos pode ser buscar margens de
mercado, exclusividade na distribui¢do, giro de estoque e promogdes comerciais. Neste
trabalho, serdo pesquisados intermediarios atacadistas, varejistas e empresas de
refeicdes coletivas.

O atacadista ¢ aquele que vende produtos para outros intermedidrios do
canal, como varejistas, ou para usudrios finais de empresa, mas ndo para usuarios finais
individuais. Na concepcao de PARENTE (2000), o atacado difere do varejo por seu
processo consistir na venda para clientes institucionais que compram produtos e

servigos para revendé-los ou como insumo para suas atividades empresariais.
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ROSENBLOOM (1999) e STERN & EL-ANSARY (1992) classificam
os atacadistas em trés grupos maiores: atacadista comerciante, distribuidor industrial e
filial de venda. O atacadista comercial refere-se a firma engajada, principalmente, em
comprar, possuir, estocar e lidar com os produtos fisicos em larga quantidade e revendé-
los em quantidades menores para varejistas, industrias, empresas comerciais ou
institucionais e outros atacadistas. O distribuidor industrial ¢ representado por agentes,
corretores e agentes comissionados, realizam a venda como atravessadores®, ndo
assumindo a posse da mercadoria. Estdo envolvidos na negociagdo de compra e venda
para os clientes ganhando comissdes ou pagamentos. As filiais de venda de produtos
sdo proprias e operadas por fabricantes, estdo fisicamente separadas da planta de
fabricacdo e sdo usadas com o propdsito de distribuir os produtos fabricados para
mercados atacadistas, por esse motivo possuem armazeém.

Os intermediarios varejistas incluem lojas de departamento, negociantes
de massa, hipermercados, lojas especializadas, "matadores de categoria"’, lojas de
conveniéncia, franquias, clubes de compras, clubes de armazéns, organizadores de
catdlogos e varejistas on-line. Ao contrario do intermediario puramente atacadista,
vendem diretamente para consumidores individuais que sdo usudrios finais. PARENTE
(2000) acrescenta que os varejistas compram, recebem e estocam produtos de
fabricantes ou atacadistas para oferecer aos consumidores a conveniéncia de tempo e
lugar para a aquisi¢do dos produtos. Sdo atores importantes na identificagdo das
necessidades do consumidor e na defini¢cdo do que devera ser produzido para atender as
expectativas do mercado.

Segundo ROSENBLOOM (1999), o poder ¢ influéncia dos varejistas no
canal de distribuicdo t€ém aumentado. O aumento deve-se ao tamanho e poder de
compra, aplicacdo de tecnologias avancadas e o uso de modernos conceitos de
marketing. De forma semelhante, COUGHLAN et al. (2002) consideram que o varejo €
extremamente competitivo e orientado para a inovagdo. Atualmente, ¢ formado por uma

variedade cada vez maior de institui¢des e €, constantemente, afetado por um ambiente

? Atravessadores sdo intermediarios que compram mercadorias por prego baixo para revendé-las com
grande lucro (FERREIRA, 2001).

3 Matadores de categoria: megalojas especializadas em determinadas categorias de produtos, altamente
competitivas como, por exemplo, a Kalunga, a Saraiva e as Casas Bahias, no Brasil (ROSENBLOOM,
2002 - nota do tradutor).
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altamente mutante, por causa da alta concentracao propiciada pelas fusdes e aquisigoes
no setor.

WEST (1988) sugere que, ao longo do canal de distribui¢do, cada agente
tém objetivos diferentes em questdes genéricas. No quadro 2.1, percebe-se que a
diversidade de objetivos entre os agentes chega em, alguns casos, ao antagonismo.
Enquanto a industria almeja expandir seu posicionamento e dos seus produtos no
mercado, por meio do aumento da fatia de mercado e ampla linha de produtos (que lhe
confiram maior poder de barganha e uma imagem mais marcante na mente do
consumidor; o que lhe permite, conseqiientemente, aumentar sua penetracdo no
mercado), os intermedidrios buscam fatores que proporcionem maiores margens de
lucro. Para tanto, os intermedidrios tém como objetivo, por exemplo, ser um
representante exclusivo de uma determinada marca, trabalhando um determinado
mercado ou produto isoladamente, sem muita concorréncia € com possibilidades de
barganha. J4 o consumidor final espera satisfazer suas necessidades. Desta forma,
espera que os intermedidrios ou a propria industria que vende diretamente, ofereca todos
os atributos que lhe permitam efetuar e utilizar o produto/servi¢o de forma conveniente.
Para isso, o consumidor final, normalmente, requer variedade de produtos, sortimento,

assim como prec¢o baixos.

QUADRO 2.1- Objetivos dos agentes do canal de distribuicio.

Industria Intermediarios Consumidor Final
Fatia de mercado Margem Variedade de escolha
Grande penetragdo no mercado | Exclusividade Conveniéncia
Fluxo de caixa Crédito Valor em troca de dinheiro
Ampla linha de produtos Giro de estoques Sortimento/disponibilidade
Atividades promocionais Promogao comercial | Pre¢os mais baixos

Fonte: baseado em WEST (1988).

2.2.4  Estrutura do canal de distribuicao

O conceito de estrutura do canal ndo ¢ definida explicitamente na
literatura de marketing, sendo mais comum a discussao a respeito do numero de niveis

de intermedidrios no canal - extensdo. Freqiientemente, sdo vistos diagramas
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semelhantes a figura 2.3 para exemplificar a estrutura do canal. No nivel 2, o fabricante
distribui os produtos diretamente ao consumidor, conforme o nivel aumenta,
intermediarios integram a estrutura. No caso do nivel 5, a estrutura ¢ formada pelo
fabricante que envia os produtos a um agente que, por sua vez, direciona para um agente
atacadista, ao qual cabe repassar os produtos ao varejista, que fara a ligagao final com o
consumidor. A abordagem transmite um idéia geral dos tipos de participantes no canal e

dos niveis em que eles estao.

Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente

Atacadista ¢
4 Atacadista

Varejista l ¢

Varejista Varejista
v v v
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fonte: adaptado de ROSENBLOOM (1999:23).
FIGURA 2.3 - Representacio tipica da estrutura do canal de distribuicao.

ROSENBLOOM (2002) considera falha a representacao da figura 2.3,
pois a mesma nao define, explicitamente, a estrutura do canal, nem sugere uma relagao
entre a estrutura e gestdo do canal. Segundo este autor, a estrutura do canal ¢ um grupo
de membros do canal para o qual foi alocado um conjunto de tarefas de distribuicdo.
Para tanto, deve-se decidir como alocar ou estruturar um conjunto de tarefas que
precisam ser desempenhadas para alcangar os objetivos de distribuicdo da empresa.

BERNAN (1997) afirma que o canal de distribuicao pode ser longo ou

curto. No canal curto, onde ocorre distribui¢do direta, os produtores podem vender seus
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produtos e servicos diretamente para consumidores finais ou organizacionais,
desempenhando todas as fung¢des, sendo pouco especializados e responsaveis por todos
os investimentos necessarios. No canal longo, onde a distribuicdo ¢ indireta, membros
independentes do canal (atacadistas, varejistas, produtores) possuem responsabilidades
especificas, sendo geralmente associados com grande especializagdo do canal. Embora o
canal longo reduza o requerimento financeiro de cada membro, requer coordenagao das
atividades ¢ fun¢des do canal.

Os canais também podem ser descritos em termos da largura, ou seja,
pelo grau de competicdo em qualquer nivel, assim como a intensidade de distribui¢ao na
area. Na distribui¢do intensiva, todos os membros que tenham um crédito minimo
podem requerer a compra de produtos e servigos. Na distribui¢ao exclusiva, somente um
membro do canal pode vender produtos e servigos em uma area geografica determinada,
sendo baixa a competi¢ao. Na distribuicdo seletiva, busca-se um balanceamento na
competicao e alcance de mercado dos membros.

NEVES (1999) estabeleceu uma possibilidade de elaborar um modelo de
planejamento de canais de distribui¢do de alimentos. Este modelo abrange as
contribuicdes da economia dos custos de transacdes ¢ a organizacdo dos passos de
acordo com uma seqii€ncia util. A figura 2.4 mostra a proposta do modelo.

O processo inicia-se com a definicdo da equipe envolvida na empresa
para elabora-lo. Para novos canais de distribuicdo, a seqiiéncia comec¢a do zero,
demandando muitos esfor¢os. Se o processo ¢ relacionado apenas a revisdo de canais
existentes, em uma base de freqiiéncia, a vantagem é que apenas uma atualizagdo dos
cinco primeiros passos € necessaria, tornando o processo mais facil.

O objetivo da primeira fase ¢ o entendimento do sistema agroalimentar
(SAG)". Busca-se descrever, em um fluxo, todos os agentes que realizam fungdes nos
sistemas, a partir dos primeiros fornecedores até os consumidores finais para uma visao
geral das principais industrias e organiza¢des que atuam no SAG. E importante lembrar
que o canal é uma parte do sistema. Este passo oferecera mais pontos a serem discutidos

quando tratada a analise macroambiental.

* Sistema agroalimentar (SAG): é um fluxo descrevendo os agentes envolvidos no processo de
transformag@o de um produto, desde os insumos até o consumidor final, passando por processamentos,
distribui¢do e outras etapas (NEVES, 1999)
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FASE DO || FASE DOS || FASE DE | | MONITORAM.
ENTENDIMENTO OBJETIVOS IMPLEMENTACAO E REVISAO
1- Descrigdo do 6- Objetivos da 9- Selegdo de 11- Administra¢do
SAG empresa canal do canal
2- Descri¢ao 7- Necessidade dos 10- Construindo
dos canais consumidores contratos
existentes
3- Anélise 8- Analise do
ambiental hiato e ajustes
4- Andlise de
especificidade.
de ativos
5- Anélise de

contratos

Fonte: NEVES (1999:117).
FIGURA 2.4 - Proposta de modelo de planejamento de canais de distribuicio de

alimentos.

Na descrigdo dos canais existentes deve-se observar todos os agentes que
realizam fungdes no canal. Incorpora-se a etapa, a analise de dados de consumo, nimero
de industria, principais empresas e outras informagdes. Estes dados podem ser obtidos
por meio de dados secundarios, entrevistas e, se necessario, tendéncias.

Na fase 3, o objetivo ¢ analisar alguns possiveis fatores que podem
impactar os canais de distribui¢do da empresa. Entre os fatores t€ém-se: fatores politicos
e legais; econdmicos; sdcio-culturais e tecnoldgicos. Apds a analise do ambiente, outra
analise complementar e importante ¢ a de poder do canal, suas origens e forma como

podera ser usado.
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A anilise da especificidade de ativos® ¢ importante para o passo 10
(construgao de contratos). Se os ativos envolvidos sdo altamente especificos, a empresa
ndo deve confiar em transacdes de mercado, porque os custos de transacdo e riscos
poderiam ser aumentados. Esta andlise ajuda a identificar opgdes para coordenar as
transagdes no canal.

A analise de contratos requer um entendimento de como as transagdes
sdo organizadas nos canais de distribuicdo dos produtos e como sdo as formas de
coordenacdo. Deve-se entender também das praticas de contratos gerais e
procedimentos de compra. E importante sentir se a empresa nio estard propondo, no
canal, formas de coordenagdo muito dificeis de realizar e se estas gerardo custos de
negociagao e aprendizagem.

A anélise dos objetivos da empresa e necessidades dos consumidores
deve ter por base todas as informacdes colhidas nas etapas precedentes. Os objetivos da
distribuicdo devem estar em total consondncia com o processo de planejamento
estratégico da empresa. No minimo, os objetivos devem ser consistentes com o0s
objetivos de preco, produtos € comunicagao.

Quando a andlise do hiato e ajustes for realizada, a empresa ja tera idéia e
desejos proprios sobre o formato dos canais de distribuicao, bem como sobre aquele
advindo dos desejos dos consumidores. Neste passo, todas as idéias devem ser
confrontadas para facilitar a escolha da melhor e factivel decisdo estratégica.

Uma vez estabelecido o objetivo a empresa pode selecionar a estrutura
factivel e os agentes que participardo de seu canal de distribui¢do. A construgdo de
contratos € a ultima parte antes da administracdo do canal de distribuicdo. Selecionados
os distribuidores, deve-se desenhar os tipos de contratos e acordos com os parceiros do
canal. Etapa em que precisam ser considerados os possiveis conflitos, estabelecidos os
modos para minimizar suas origens e agdes a serem tomadas no caso de tais conflitos
surgirem.

Na ultima etapa, a administragdo das relagdes, diversas técnicas podem
ser adotadas como, por exemplo, conhecimentos administrativos e planilhas de

acompanhamento. Pode-se considerar aspectos relacionados a constru¢do de parcerias

> Especificidade de ativos: refere-se a quanto estes sdo especificos para aquela fungdo e aos custos de
realocacdo para usos alternativos. Uma vez que o ativo é especifico, outros agentes do canal podem tomar
acdes oportunistas com o objetivo de obter apropriacdes de renda (NEVES, 1999).
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bem-sucedidas, motivacao e confianca. Uma sugestdo de NEVES (1999) ¢ o uso de
técnicas de marketing de relacionamento, da teoria de comprometimento e confianga.

KOTLER (1999) acrescenta que os canais de distribui¢do ndo ficam
paralisados. Novas institui¢cdes atacadistas e varejistas surgem e novos sistemas de canal
aparecem. Desta forma, o autor demonstra os recentes crescimentos em termos de
sistema de canal de distribuicdo: sistema de canal vertical, sistema de canal horizontal e
sistema de multicanais.

O sistema de canal vertical surgiu para desafiar os canais convencionais.
O sistema de canal convencional ¢ formado por instituigdes independentes,
representadas por produtor (s), atacadista (s) e varejista (s). Cada empresa funciona
como um negocio separado que procura maximizar seu proprio lucro, mesmo se essa
meta reduzir o lucro de todo o sistema. Nenhum participante do canal tem controle
completo ou substancial sobre os demais. O sistema de canal vertical, em contraste,
envolve produtor, atacadista (s) e varejista (s) agindo como um sistema unificado. Um
dos participantes do canal domina os demais por posse ou franquia, ou exerce tanto
poder que todos cooperam. O sistema de canal vertical pode ser dominado pelo
produtor, atacadista ou varejista. Surgiu como resultado das fortes tentativas dos
participantes em controlar o comportamento do canal e eliminar o conflito resultante do
empenho individual pela realizacdo de objetivos isolados. Reduz custos por meio de
poder de barganha e eliminagdo de servigos duplicados.

No sistema de canal horizontal duas ou mais empresas nao relacionadas,
unem recursos ou programas para explorar uma oportunidade de marketing emergente.
As empresas isoladas ndo possuem capital, know-how, produgdo ou recursos de
marketing suficientes para iniciar um novo empreendimento; podem trabalhar em
conjunto em base temporaria ou permanente, ou criar uma empresa separada.

O sistema de multicanais ocorre quando uma unica empresa usa dois ou
mais canais para atingir um ou mais segmentos de consumidores. Ao acrescentar mais
canais, a empresa pode ganhar trés beneficios importantes: aumento da cobertura de
mercado, reducao do custo de canal e customizacao da venda. No aumento da cobertura
de mercado, a empresa acrescenta um canal para atingir um segmento de consumidores
que seus canais atuais ndo podem cobrir, por exemplo, contratar agentes rurais para

atender a agricultores geograficamente dispersos. Na reducao dos custos a empresa pode
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optar por um novo canal, como a venda por telefone em vez de fazer visita pessoal a
pequenos consumidores. Na customiza¢cdo de venda a empresa pode criar um novo
canal cujas caracteristicas de vendas se ajustem as exigéncias dos consumidores como,
por exemplo, criar uma for¢a de venda técnica para vender equipamentos mais
complexos.

COUGHLAN et al. (2002) afirmam que a variedade de participantes de
canal pode ser combinada de muitas maneiras para criar canais de distribui¢do eficazes.
O ambito e o nimero de membros de canal sdo afetados pela natureza da demanda dos
usuarios finais e o comando do canal pode variar de uma situacdo para outra.

Segundo STERN & EL-ANSARY (1992), o melhor meio disponivel para
coordenar e buscar cooperagdo entre os membros do canal é o uso de poder. De acordo
com ROSENBLOOM (2002), poder ¢ a habilidade de um membro do canal em
controlar ou influenciar o comportamento de outros membros. Por exemplo, em uma
tentativa de reduzir custos de estoque, um varejista pode tentar limitar a variedade de
produtos de um determinado fabricante. O fabricante, entretanto, pode querer que o
varejista trabalhe com toda a sua linha de produtos. Os dois membros do canal podem
tentar exercer poder para influenciar o comportamento do outro. A habilidade de ambas
as partes para alcangar o resultado desejado dependera da quantidade de poder que cada
um puder impor.

Como a dependéncia dos membros do canal ndo ¢ igual, os membros que
sdo mais dependentes tém menor soma de poder relativo sobre os outros (STERN &
EL-ANSARY, 1999). Assim, a habilidade do membro A sobre o membro B ¢ baseada
na dependéncia de B sobre A, para alcangar os resultados desejados. Desta forma, a
causa da dependéncia ¢ a base do poder. Em outras palavras, dependéncia e fonte de
poder sdo inseparaveis.

ROSENBLOOM (2002) acrescenta que embora a literatura de marketing
freqiientemente deixe subentendido que os fabricantes tém muito mais poder que os
varejistas e, conseqiientemente, seria o mais provavel vencedor no tipo de luta de poder
descrito, muitas vezes isso ndo acontece. E muito comum que os varejistas, assim como
outros membros do canal, consigam exercer um poder consideravel sobre os fabricantes.
Isso ¢ particularmente verdadeiro nos dias atuais, onde o varejista € o agente que esta

mais proximo do cliente final e tem se cercado de tecnologias e ferramentas de gestao
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capazes de captar e tratar informacdes minuciosas sobre gostos e preferéncias dos
clientes. A chave para determinar quais membros do canal tem mais chance de ser o
mais poderoso, em determinada situacdo, depende de uma compreensdo das fontes ou
base de poder disponivel aos membros do canal.

Segundo FRENCH & RAVEN, citados por STERN & EL-ANSARY
(1999) e ROSENBLOOM (2002), uma base de poder ¢ a fonte ou raiz do poder que
uma parte exerce sobre a outra. Isto inclui cinco bases de poder: poder de recompensa,
poder coercitivo, poder legitimo, poder referente e poder de especialista.

No poder de recompensa, a fonte de poder diz respeito a capacidade de
um membro do canal de recompensar outro se o segundo submeter-se a influéncia do
primeiro. Essa base de poder esta presente em todos os sistemas de canal. As
recompensas ficam normalmente evidentes nos ganhos financeiros obtidos pelos
membros, quando sdo favorecidos os interesses de um deles. Os membros do canal,
tanto produtores quanto atacadistas ou varejistas, s6 continuardo sendo membros
viaveis, ao longo prazo, se puderem ser financeiramente beneficiados com sua
participagdo no canal. Haverd excegdes a essa regra quando, por exemplo, o
relacionamento estiver baseado em acordos contratuais que restrinjam a capacidade dos
membros de se desvincularem de um canal improdutivo.

O poder coercitivo ¢ essencialmente o oposto do poder de recompensa.
Nele, o poder de um membro do canal sobre o outro esta baseado na expectativa de que
o primeiro sera capaz de punir o segundo, caso ele ndo se submeta as tentativas de
influéncia do primeiro. O poder coercitivo acontece com muita freqii€éncia nos
relacionamentos de canal estando, entre as poderosas empresas, ndo apenas produtores e
fabricantes. Os atacadistas e varejistas que estdo em posi¢ao dominante, em virtude de
seu tamanho ou de situagdes de monopolio em areas comerciais, também podem
recorrer ao uso do poder coercitivo.

O poder legitimo deriva de normas internalizadas em um membro de
canal, que determinam que outro membro tenha um direito legitimo de influenciar o
primeiro e que existe a obrigacdo de aceitar essa influéncia. Em um sistema
intraorganizacional, como uma grande corporagdo, por exemplo, o poder legitimo tem
longo alcance e ¢ habitualmente aceito. Na verdade, seria extremamente dificil para a

organizac¢do funcionar sem que isso ocorresse. A cada nivel da cadeia de comando, o
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subordinado reconhece que seu superior tem o legitimo direito de influenciar seu
comportamento e que existe obrigacdes de aceitar essa influéncia. Em um sistema
interorganizacional como o canal de distribui¢do, por outro lado, o poder legitimo ndo
opera da mesma maneira e ndo ¢ de forma alguma um fendmeno de longo alcance,
tampouco bem aceito. Dado que muitos canais sdo compostos por empresas
independentes, ndo hd nenhum relacionamento superior-subordinado definido € ndo ha
nenhuma linha bem definida de autoridade nem cadeias de comando. Somente em
canais ligados contratualmente existe algo que se assemelha a uma estrutura
organizacional baseada no poder legitimo.

E provéavel que exista a base de poder referente quando um membro do
canal percebe que suas metas sdo altamente correlacionadas com as metas de algum
outro membro. Em outras palavras, eles podem identificar-se como pertencentes ao
mesmo grupo de referéncia. Conseqiientemente, quando prevalece essa situagdo, €
muito provavel que, se houver uma tentativa de um dos membros do canal para
influenciar o comportamento do outro, este a veja como benéfica a realizacdo de suas
proprias metas.

O poder especialista ¢ derivado do conhecimento que um membro do
canal atribui a outro em determinada area. Desta forma, as tentativas de um dos
membros do canal de influenciar o comportamento de outro membro t€ém como base sua
expertise superior. O poder de especialista ¢ bastante comum no canal de distribuicdo.
Muitos fabricantes, por exemplo, fornecem aos varejistas um suporte administrativo que
¢ de grande valia para varias fases das operagdes do varejo.

De forma geral, o poder deve ser usado para influenciar o
comportamento dos membros do canal a fim de ajudar a empresa a alcangar seus
objetivos de distribui¢do. Para tanto, 0 membro a adotar o poder, tem que usar as bases
de poder disponiveis. Nesse sentido, ele deve identificar as bases de poder e escolher as

que serdo adequadas aos objetivos de distribuicao almejados.

2.2.5 Logistica de distribuicido

A concepcdo logistica de agrupar conjuntamente as atividades

relacionadas ao fluxo de produtos e servigos para administra-las de forma coletiva ¢
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uma evolug¢do natural do pensamento administrativo. As atividades de transporte,
estoques e comunicacdes iniciaram-se antes mesmo da existéncia de um comércio ativo
entre regides vizinhas. Desta forma, BALLOU (1993) define a logistica empresarial
como todas as atividades de movimentagdo e armazenagem, que facilitam o fluxo de
produtos desde o ponto de aquisicdo da matéria-prima até o ponto de consumo final,
assim como dos fluxos de informagdo que colocam os produtos em movimento, com o
proposito de providenciar niveis de servigo adequados aos clientes a um custo razoavel.

Para CHRISTOPHER (2001), o objetivo da logistica ¢ planejar e
coordenar todas as atividades necessarias para alcangar niveis desejaveis dos servicos e
qualidade ao custo mais baixo possivel. Portanto, a logistica deve ser vista como o elo
de ligacdo entre o mercado ¢ a atividade operacional da empresa. O raio de ac¢do da
logistica estende-se sobre toda a organizacao, do gerenciamento de matérias-primas até
a entrega de produto final.

De forma semelhante, BOWERSOX & CLOSS (2001) definem que a
missdo da logistica ¢ integrar esforcos com o objetivo de ajudar a criar valor para o
cliente pelo menor custo total possivel. A logistica existe para satisfazer as necessidades
dos clientes, facilitando as operagdes relevantes de produgdo e marketing. Do ponto de
vista estratégico, os executivos de logistica procuram atingir uma qualidade predefinida
de servico ao cliente por meio de uma competéncia operacional. O desafio ¢ equilibrar
as expectativas de servicos e os gastos de modo a alcancar os objetivos de negdcio.

Segundo GREEN & SCHALLER (2000), a atividade logistica ¢
concernente aos produtos entregues aos clientes, sejam eles acabados ou intermediarios
e aqueles que sdo transferidos entre unidades de producdo ou internamente, no caso dos
produtos em processo de fabricagdo. Observa-se que a nogao de fluxo tem dupla
dimensdo: os deslocamentos fisicos dos produtos, que recorre a diversos tipos de
automatismos ¢ modos de circulacdo; as intervengdes humanas que agem sobre ele
como carregamento e descarregamento. Os fluxos de informacdes, necessarios aos
deslocamentos dos bens, formam um elemento essencial desse campo. O objetivo
essencial da logistica ¢ o de prevenir interrupgdes no abastecimento dos pontos de
venda para os diferentes produtos.

Cabe ressaltar que as estratégias de canal de distribui¢do e logistica estdo

intimamente relacionadas. No entanto, a estratégia de canal ¢ mais ampla do que a
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gestao logistica. A estratégia de canal trata do processo inteiro de configurar e operar a
organizagdo contratual responsavel pelo alcance das metas de distribuicdo da empresa.
A gestdo logistica, por outro lado, ¢ mais focada em tornar disponivel o produto no
canal de distribuicdo, na hora e lugar adequados. Desta forma, a logistica eficaz ¢ de
vital importancia para o sucesso da estratégia de distribuicdo da empresa e pode ser
vista como uma subsididria da area de distribui¢do. Enquanto a gestdo do canal esta
envolvida na administracdo de todos os grandes fluxos do canal (produto, negociagao,
propriedade, informagdo e promocao), a logistica trata basicamente do fluxo de produto
(ROSENBLOOM, 2002).

BALLOU (1993) apresenta duas atividades desenvolvidas pela logistica:
atividades primarias e atividades de apoio. As atividades primarias sdo compostas pelo
transporte, manutencao de estoque e processamento de pedidos. As atividades de apoio
correspondem a uma série de atividades adicionais que apodia as atividades primarias
como: armazenagem, manuseio de materiais, embalagem de protecdo, obtencdo,
programacao de produtos e manuten¢ao de informagdes.

Dentre as atividades primarias, o transporte refere-se aos varios meios
para se movimentar produtos. Algumas das alternativas populares sdo os modos
rodoviarios, ferroviarios e aeroviarios. A administracdo da atividade de transporte
geralmente envolve decidir-se quanto ao método de transporte, aos roteiros e a
utilizagdo da capacidade dos veiculos. Segundo BOWERSOX & CLOSS (2001), as
necessidades de transporte podem ser atendidas de trés maneiras basicas. Em primeiro
lugar, pode-se operar uma frota exclusiva de veiculos. Em segundo lugar, pode-se fazer
contratos com empresas de transporte. E, em terceiro lugar, a empresa pode contratar
varias transportadoras que oferecem servigos diversos de transporte de cargas
individuais. Esses trés tipos de transporte sdo normalmente chamados de privado,
contratado e transporte comum, respectivamente.

A manutengdo de estoque ¢ necessdria para atingir um grau razoavel de
disponibilidade de produto, equilibrando as oscilagdes da oferta ¢ demanda. Enquanto o
transporte adiciona valor de "lugar" ao produto, o estoque agrega valor de "tempo". Para
agregar esse valor dindmico, o estoque deve ser posicionado proximo aos consumidores

ou aos pontos de manufatura. A administragdo de estoques envolve manter seus niveis
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tdo baixo quanto possiveis, a0 mesmo tempo em que prové a disponibilidade desejada
pelos clientes (BALLOU, 1993).

Quanto ao processamento de pedidos, os custos inerentes a atividade
tendem a ser pequenos quando comparados aos custos de transporte ou de manutengao
de estoques. Contudo, processamento de pedidos ¢ uma atividade logistica primaria.
Sua importancia deriva do fato de ser um elemento critico em termos do tempo
necessario para levar bens e servigos aos clientes. E também a atividade primaria que
inicia a movimentagao de produtos e a entrega de servicos (BALLOU, 1993).

Apesar de transporte, manutencdo de estoques e processamento de
pedidos serem os principais ingredientes que contribuem para a disponibilidade e a
condicdo fisica de bens e servicos, as atividades de apoio sdao necessarias. O
armazenamento refere-se a administragdo do espago necessario para manter estoques.
Envolve problemas como localizagdao, dimensionamento de 4&rea, arranjo fisico,
recuperagdo do estoque, projeto de docas ou baias de atracagdo e configuracdo do
armazém. Segundo BOWERSOX & CLOSS (2001), a empresa pode escolher entre
contratar os servigos de uma empresa especializada ou operar por meio de suas proprias
instalagdes. A decis@o ndo ¢ simples, visto que varias atividades essenciais ao processo
logistico sdo executadas enquanto o produto estd armazenado como, por exemplo,
separac¢do, seqiienciamento, sele¢do de pedidos, consolidacdo de cargas para transporte,
entre outras atividades.

O manuseio de materiais estd associado com a armazenagem e também
ap6ia a manutencio de estoque. E uma atividade que diz respeito 2 movimentagio do
produto no local de estocagem. Sao problemas importantes desta atividade: selecdo do
equipamento de movimentacdo, procedimentos para formacao de pedidos e
balanceamento da carga de trabalho.

Como um dos objetivos da logistica ¢ movimentar bens sem danifica-los,
a um custo razoavel, um bom projeto de embalagem do produto auxilia a garantir
movimentagdo sem quebras. Além disso, dimensdes adequadas de empacotamento
encorajam manuseio € armazenagem eficientes (BALLOU, 1993).

A obtengdo ¢ a atividade que deixa o produto disponivel para o sistema
logistico. Trata da selecdo das fontes de suprimento, das quantidades a serem

adquiridas, da programacdo das compras e da forma pela qual o produto é comprado. E
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importante para a logistica, pois decisdes de compra tém dimensdes geograficas e
temporais que afetam os custos logisticos. A obten¢@o ndo deve ser confundida com a
fun¢do de compra. Compras incluem muitos dos detalhes de procedimento, que ndo sdo
especificamente relacionados com a tarefa logistica.

Enquanto a obten¢do trata do suprimento das firmas, a programagdo de
produto lida com a distribui¢do (fluxo de saida). Refere-se, primariamente, as
quantidades agregadas que devem ser produzidas e quando e onde devem ser fabricadas.
Nao diz respeito a programacao detalhada de producao, executada pelos programadores
de producado.

Por ultimo, tem-se a manutencao da informagdo, que ¢ essencial para que
uma empresa possa operar eficientemente a fungdo logistica. Tais informagdes sdo
essenciais para o correto planejamento e controle logistico. Segundo BALLOU (1993),
manter uma base de dados com informagdes importantes apdia a administragao eficiente
e efetiva das atividades primarias e de apoio. BOWERSOX & CLOSS (2001)
acrescentam que a disponibilidade de informagdes de boa qualidade, em tempo habil, é
fator-chave para as operagoes logisticas.

Para GREEN & SCHALLER (2000), as atividades logisticas cobrem
sobretudo trés tipos de fungdes: informativo, fisico e financeiro. O primeiro tipo,
informativo, essencialmente, operacionaliza os pedidos. O tipo fisico correspondente,
em particular, ao transporte e as interrup¢des ou descontinuidades dos fluxos:
carregamento e descarregamento dos caminhdes, bem como a preparacao dos pedidos.
As fungdes financeiras, referem-se as operacdes como: pagamento dos servigos
fornecidos e das mercadorias entregues. Esses autores ressaltam a evolucdo das
atividades logisticas nas fun¢des do tipo informativo. Atualmente, desenvolve-se uma
tendéncia a uma crescente automatiza¢do dos pedidos, por meio da utilizagdo de meios
eletrénicos como, EDI. Por outro lado, desenvolvem-se também as plataformas
logisticas® e os procedimentos que possibilitam, primeiro, a mecanizagio e ,em seguida,
a automatizacdo de uma proporgao crescente de tarefas, com o recurso da utilizacao de

pallets para o transporte mais eficiente dos produtos.

% Plataforma logistica é o ponto de concentragdo dos produtos destinados a um certo nimero de pontos de
venda (GREEN & SCHALLER, 2000).
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No Brasil, os investimentos logisticos estdo crescendo. As empresas
estdo trabalhando conscientes de que a competitividade de seus produtos e servigos esta
diretamente ligada a reducdo de custos de todos os seus processos. Isto exige uma boa
administracdo logistica e aumento da eficiéncia, ndo s6 da empresa, mas do canal de
distribui¢do como um todo (CORREIA JUNIOR & MOLDERO, 1998). Percebe-se que
a logistica desempenha um papel crucial no canal de distribuicao. De forma geral,
embora um bom servigo ao cliente seja o resultado final dos esforgos da empresa, a
logistica ¢ uma parte muito importante desse esfor¢o. Um canal de distribuicdo bem
desenhado e bem administrado ndo pode existir sem um fluxo eficiente de produtos para
os membros do canal e os mercados-alvo finais. Em suma, a gestdo de canal e a

logistica andam juntas para proporcionar uma distribuicdo eficaz e eficiente.

2.2.6  Produto, preco, composto promocional e o canal de distribuicao

Independente da empresa considerar a distribui¢do como uma questao

7. A esséncia do

relevante, ela deve levar em conta o papel do marketing mix
gerenciamento de marketing moderno ¢ desenvolver um marketing mix com estratégias
que atendam as demandas dos mercados-alvos da empresa de uma forma melhor do que
a dos concorrentes. Portanto, o papel da distribui¢do tem que ser considerado
juntamente com o produto, preco € composto promocional.

A ferramenta mais basica do composto de marketing ¢ o produto, ou seja,
a oferta tangivel da empresa para o mercado. Essa oferta inclui qualidade, design,
caracteristicas, marca e embalagem (KOTLER, 1998). Uma estratégia de produto bem-
sucedida depende de varios fatores como grau de inovagao ou a sofisticagao tecnoldgica
do produto, a capacidade dos gerentes encarregados de sua supervisdo, a capacidade e
as condigdes financeiras da empresa, entre outros fatores. Um fator freqiientemente

subestimado, ¢ o papel exercido pelos membros do canal. Uma vez que a maioria dos

fabricantes ndo vende seus produtos aos usuarios finais, em algum ponto terdo que

7 Marketing mix é um grupo de varidveis controléveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a
resposta desejada no mercado-alvo. Sdo todas as a¢des da empresa para influenciar a demanda do seu
produto como agdes que dizem respeito ao produto, preco, promogdo e canais de distribuicdo (KOTLER,

1998).
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solicitar aos membros do canal que implementem ou ajudem a implementar a estratégia
formulada. Desta forma, os fabricantes, muitas vezes, dependem da eficicia dos
membros do canal para adotar uma estratégia de produto. Pode-se identificar trés areas
basicas de geréncia de produtos relacionadas com a gestdo do canal de distribui¢do: o
planejamento e o desenvolvimento de novos produtos, o ciclo de vida do produto e a
geréncia estratégica do produto (ROSENBLOOM, 1999).

Com respeito ao planejamento e ao desenvolvimento de novos produtos,
¢ de essencial importancia obter a contribuicdo dos membros do canal no planejamento.
Os novos produtos também devem ser aceitos pelos membros do canal e devem ser
ajustados aos sortimentos dos mesmos. Os membros, por sua vez, devem ser educados
quanto aos novos produtos e providéncias devem ser tomadas para que 0s novos
produtos estejam isentos de problemas.

Quanto ao ciclo de vida do produto, deve-se entender as implicagdes de
cada estagio (introdugdo, crescimento, maturidade e declinio) na gestdo do canal de
distribui¢do. Durante o estdgio introdutdrio, deve-se ter um numero suficiente de
membros do canal para a adequada cobertura do mercado. Quando o produto entra no
estagio de crescimento, a adequada cobertura dos membros deve ser reforcada e os
efeitos dos produtos concorrentes devem ser cuidadosamente monitorados. No estagio
de maturidade, maior énfase deve ser dada a motivacdo dos membros no intuito de
ajudar na minimiza¢do do impacto dos produtos concorrentes e a possibilidade de
mudanga na estrutura do canal para ampliar esse estagio ou criar um novo estagio de
crescimento. Quando o produto entrar no estagio de declinio, os membros de canal
marginais devem ser desativados e o impacto da retirada do produto da linha do
fabricante deve ser investigado.

Na gestdo da linha de produtos inumeras estratégias podem ser
empregadas. Entre as mais importantes para a ampla variedade de fabricantes estdo: a
estratégia de diferenciacdo do produto, a estratégia de posicionamentos, as estratégias
de expansdo e de contracdo da linha de produtos, as estratégias de marca e a estratégia
de servigo para o produto. Deve-se entender os inter-relacionamentos das estratégias de
produto com as estratégias de gestdo do canal e tentar usar a gestdo do canal para apoiar

a implementacdo bem-sucedida das estratégias de produto (ROSENBLOOM, 1999).
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Outra ferramenta do composto de marketing ¢ o preco — quantidade de
dinheiro que os consumidores pagam pelo produto. Segundo MULHERM (1997), a
precificagdo ¢ um elemento crucial no marketing mix. Entre as demais variaveis, o
pre¢o pode ser rapidamente alterado, gerando no mercado efeitos dramaticos e
imediatos. Uma empresa estabelece um prego pela primeira vez quando desenvolve ou
adquire um novo produto, langa um produto regular em um novo canal de distribui¢ao
ou area geografica e quando entra em uma concorréncia publica. Para tanto, a empresa
deve decidir onde posicionar seu produto em termos de qualidade e preco. A figura 2.5,

mostra nove estratégias preco/qualidade possiveis.

PRECO
ALTO MEDIO BAIXO

Q
U ALTO 1. Estratégia 2. Estratégia de alto 3. Estratégia de
i premium valor valor supremo
ll) , 4. Estratégia de 5. Estratégia de prego 6. Estratégia de
A MEDIO preco alto médio valor médio
D

7. Estratégia de 8. Estratégia de falsa 9. Estratégia de
E | BAIXO : :

desconto economia economia

Fonte: KOTLER (1998).
FIGURA 2.5 - Nove estratégias de preco/qualidade.

As estratégias diagonais 1, 5 e 9 podem coexistir no mesmo mercado.
Uma empresa pode oferecer um produto de alta qualidade a um preco alto, outra pode
oferecer um produto de qualidade média a preco médio e ainda um produto de baixa
qualidade a baixo preco. Os trés concorrentes podem coexistir a8 medida que o mercado
consiste em trés grupos de compradores: os que procuram qualidade, os que procuram
preco e aqueles que equilibram as duas consideragdes. As estratégias de posicionamento
2, 3 e 6 representam maneiras de atacar as posi¢des diagonais. A estratégia 2 indica:
“nosso produto tem a mesma alta qualidade do produto 1, mas cobramos menos”. A
estratégia 3 indica a mesma coisa e oferece uma economia ainda maior. Se os

consumidores sensiveis a qualidade acreditarem nesses concorrentes, comprarao deles e
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economizarao dinheiro. As estratégias 4, 7 ¢ 8 implicam a fixacdo de preco alto para o
produto em relagdo a sua qualidade. Os consumidores se sentirdo “extorquidos” e,
provavelmente, reclamardo ou falardo mal da empresa a outras pessoas.

ROSENBLOOM (1999) acrescenta que a estratégia de preco deve
incorporar considera¢des de custo, mercado-alvo, concorréncia e canal. No entanto, as
consideragdes de canal, freqiientemente, recebem menos atencao na estratégia de preco
e, as vezes, sdo totalmente subestimadas. Isso pode causar problemas com os membros
do canal, uma vez que a estratégia de prego pode ter impactos negativos, como no caso
dos membros perceberem que a estratégia do fabricante estd incompativel com seus
proprios interesses. Por outro lado, se a abordagem do fabricante ao prego reflete falta
de conhecimento das necessidades dos membros do canal, ou parece funcionar contra
eles, ¢ mais provavel que resulte em cooperacao muito menor ou em conflito. Portanto,
o grande desafio ¢ promover estratégias de prego que estimulem a cooperagao dos
membros do canal e minimizem o conflito.

Neste sentido, ROSENBLOOM (1999) sugere oito diretrizes que podem
ser seguidas pelos fabricantes ao desenvolverem estratégias de preco: as margens de
lucro oferecidas aos membros do canal devem ser adequadas para cobrir os custos e
proporcionar lucro razoaveis; as margens oferecidas as diferentes classes de membros
do canal devem variar em propor¢do direta as fungdes desempenhadas; as margens
disponiveis aos membros do canal sobre os produtos do fabricante devem ser
competitivas com as das marcas rivais; os arranjos especiais entre o fabricante e os
membros, que resultam em aumento ou diminui¢do dos servigos prestados, devem ser
refletidos nas margens disponiveis aos membros do canal; sempre que possivel, o
fabricante deve tentar seguir as normas convencionais para definir as margens
destinadas aos membros do canal; as variagdes das margens de diferentes modelos ou
estilos dos produtos do fabricante devem ser logicas e, geralmente, ndo muito distantes
das margens convencionais do comércio; se houver precos de referéncia nos niveis de
atacado ou varejo, eles devem ser reconhecidos e os produtos devem ser precificados de
modo a atender a esses pregos de referéncia; por Ultimo, as variagdes nos precos de
diferentes produtos da linha de um fabricante devem, sempre que possivel, estar
associadas as diferengas visiveis ou identificaveis das caracteristicas do produto, para

ajudar os membros do canal a fazer um trabalho de venda mais eficaz.
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O composto promocional pode ser entendido como um programa
integrado de métodos e de materiais de comunicagdo desenhados para apresentar uma
empresa e seus produtos a clientes potenciais. Também ¢ utilizado para comunicar os
atributos de necessidade-satisfagdo dos produtos com a finalidade de facilitar as vendas
e, assim, contribuir para o desempenho no longo prazo (ROSENBLOOM, 1999). As
principais ferramentas disponiveis para implementar a estratégia de comunicagao sao:
propaganda, venda pessoal, suporte ao revendedor, relacdes publicas, publicidade e
promocao de venda.

Como a maioria dos fabricantes ndo vende diretamente a seus mercados-
alvos finais, dependem de seus membros de canal para ajudar a fazer a comunicagao.
Entretanto, desde que os membros do canal sejam empresas independentes, o grau de
controle que o fabricante pode exercer sobre como os produtos sdo vendidos apos
estarem em posse dos membros do canal ¢ reduzido. Assim, a eficacia da estratégia de
comunicag¢do global do fabricante depende de qudo habilitado ele estd para assegurar a
cooperagdo dos membros independentes do canal na comunicacio dos produtos.

Alguns fabricantes confiam quase totalmente em comunica¢do na forma
de propaganda a seus mercados-alvos para “puxar” seus produtos por meio do canal e,
indiretamente, assegurar a cooperacao dos membros do canal. Na estratégia de puxar
acredita-se que ao construir forte demanda do consumidor para um produto, o fabricante
forcara os membros do canal a promové-los, automaticamente, porque ¢ de seu proprio
interesse fazer isso. No entanto, em muitos casos, esta estratégia ¢ insuficiente para
assegurar o forte suporte promocional dos membros do canal. Desta forma, o fabricante
também necessita trabalhar mais diretamente com os membros do canal para
desenvolver esse suporte de comunicagdo. Essa abordagem de comunicagdo por meio
do canal de distribui¢do ¢ denominada estratégia de empurrar. Esta estratégia exige um
envolvimento mais direto com os membros do canal no uso de estratégias promocionais
e de incentivos. Constitui-se de um esfor¢o mutuo e cooperagdo entre o fabricante e os
membros do canal no desenvolvimento e na implementacdo das estratégias de
comunicacdo. Na visao de KOTLER (1998), a meta da estratégia de empurrar ¢ induzir
os intermediarios a fazer encomendas de produtos e promové-los aos usudrios finais. Na

estratégia de puxar, o proposito ¢ induzir os intermedidrios a encomendar o produto do
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fabricante. Cabe ressaltar que, freqiientemente, as duas estratégias sdo usadas em
conjunto com sucesso.

De forma geral, o composto de marketing ajuda a empresa a desenvolver
uma estratégia de posicionamento®, definindo a resposta esperada dos consumidores
com relagdo aos beneficios funcionais e psicoldgicos relevantes do produto (ROCHA &
CHRISTENSES, 1999). Neste sentido, a gestao eficaz do canal de distribuicdo exige
um entendimento sobre as interfaces com outras variaveis do composto de marketing.
Deve-se examinar as estratégias da empresa, em cada uma das areas do composto de
marketing, como os recursos que podem ser empregados para melhorar as estratégias de

gestdo do canal da empresa.

% Posicionamento refere-se a como o produto é percebido pelos clientes no mercado em relagdo aos
concorrentes (CZINKOTA et al., 2001).
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3 METODO DA PESQUISA

Para descrever o método adotado por esta pesquisa, este capitulo esta
subdividido em cinco itens. O primeiro descreve as fontes primarias e secundarias de
dados consultados, em seguida o tipo de pesquisa empreendida. O capitulo segue
apresentando a populac¢do e o tamanho da amostra, procedimentos de coleta de dados e

por ultimo, a anélise de dados adotada.

3.1 Fontes de Dados

Devido a complexidade e especificidade de se trabalhar com diferentes
tipos de hortalicas’ (in natura, processada, congelada, etc), foi eleito um grupo delas,
relevante e representativo no mercado nacional, para nortear a pesquisa. Este grupo ¢
formado pelas hortaligas tipo: haste ou broto (couve, aspargo, etc); folha (acelga, agrido,
cebolinha, alface, etc); flores (couve-flor, alcachofra, brocolos); frutos (tomate, abdbora,
berinjela, chuchu, pimenta, pepino, etc); raizes (batata-doce, beterraba, cenoura,
rabanete, etc); tubérculo (batata); bulbo (alho e cebola) e sementes (ervilha e vagem),
comercializadas in natura.

Sobre o assunto (canais de distribuigdo) e os setores-alvo da pesquisa
(produtores familiares, empresas varejistas, atacadistas e o ramo das refei¢des coletivas)
buscou-se dados primdrios e secundarios. Segundo BRYMAN (1989), os dados
secundarios s3o baseados em pesquisa de arquivos que podem ser historicos ou
recentes, estatisticas e estudos previamente realizados. Ja os dados primdrios sdo
aqueles que o pesquisador elabora no estudo, ou seja, com interagdo entre o pesquisador

e o objeto de pesquisa.

e Dados secundarios
Os dados secundarios foram utilizados na elaboragdo de um diagndstico
preliminar dos canais de distribui¢do de hortaligas, serviram como base para a descri¢ao

do ambiente onde os produtores familiares de hortaligas estdo inseridos e para

? O cultivo de hortaligas ¢ chamado de olericultura, as mesmas sdo caracterizadas segundo a quantidade
de sais minerais e vitaminas Em relacdo ao tempo de ciclo de vida produtiva, ou ciclo de cultura, as
hortalicas obedecem a delimitagio de cultura temporaria, ou seja, o ciclo é de no maximo um ano e se
caracteriza somente por uma colheita.
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identificacdo dos agentes-chaves da cadeia da qual fazem parte. A partir da
identificacdo pode-se direcionar as etapas seguintes, ou seja, escolher os agentes sobre
os quais foram coletados os dados primarios. Entre os itens pesquisados tém-se livros
académicos (GUANZIROLI et al., 2001; COUGHLAN et al. 2002; ROSENBLOOM,
1999; STERN & EL-ANSARY, 1992) e publicagdes de entidades especializadas
(Banco Nacional de Desenvolvimento Econdémico e Social - BNDES, Ministério de
Desenvolvimento Agrario - MDA e Secretaria da Agricultura Familiar - SAF),
periddicos e anais de congressos realizados no Brasil (Congresso Brasileiro de
Economia e Sociologia Rural - SOBER e Congresso Internacional de Economia e
Gestdo de Redes Agroalimentares - EGNA) e no exterior (International Food and
Agribusiness Management Association - IAMA), banco de dados de bibliotecas de
diversas universidades (dissertacdes de mestrado, teses de doutorado e artigos),
institui¢des ligadas ao setor como ABIA (Associacdo Brasileira da Industrias de
Alimentos), ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados), ABAD (Associa¢do
Brasileira de Atacadistas e Distribuidores), ABERC (Associagao Brasileira de Refei¢des
Coletivas), Fundacao Instituto de Terras do Estado de Sao Paulo (ITESP), Prefeituras

Municipais de S@o Carlos e Araraquara, entre outros.

e Dados primarios

Os dados primarios foram obtidos mediante pesquisa de campo. Os
questionarios utilizados foram de carater semi-estruturado e aplicado in loco pela
pesquisadora. Os mesmos foram previamente submetidos a teste piloto para sanar falhas
e problemas de entendimento. A versdo final dos questiondrios estd disponivel no
apéndice A.

A pesquisa de campo foi realizada com produtores familiares de
hortalicas, empresas varejistas, atacadistas, do ramo de refeicdes coletivas e
especialistas da area/setor. Também foram entrevistadas geréncias de CEASAs, alguns
agentes considerados potenciais para a distribui¢do de hortali¢as da agricultura familiar
e produtores patronais. Cabe ressaltar, no ultimo caso, que esses produtores nao sao o
alvo da pesquisa, tendo sido realizadas as entrevistas apenas para auxiliar no
levantamento de alternativas para os produtores familiares. As entrevistas foram

realizadas em duas etapas. A primeira etapa foi realizada entre setembro e dezembro de
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2002. Foram entrevistados vinte e quatro produtores familiares, nas cidades de Sao
Carlos e Araraquara e seis especialistas da area. A segunda etapa foi realizada entre os
meses de fevereiro e julho de 2003. Nesta etapa foram entrevistadas empresas varejistas,
atacadistas, empresas de refeigdes coletivas, geréncias de CEASAs, institui¢des que se
mostraram potenciais para distribui¢ao de hortalicas provenientes da agricultura familiar
e os produtores patronais.

A escolha dos produtores familiares a serem entrevistados partiu do
principio de serem classificados como familiares, baseado no conceito também adotado
pelos projetos de cooperagdo técnica FAO/INCRA e GUANZIROLI et al. (2001), como
supramencionado. Também foi considerada a importancia da producdo de hortaligas
dentro do sistema produtivo adotado. Desta forma, entre os entrevistados, a produgdo de
hortalicas integra as trés principais atividades desenvolvidas. Decidiu-se, em
Araraquara, pela divisdo da amostra em produtores assentados e tradicionais (nao
assentados). Desta forma, foram escolhidos pela pesquisadora, na feira da Produgdo
Familiar, quatro produtores. Para completar a amostra, foram selecionados oito
produtores com base em indicacdes de técnicos de campo da Fundagdao ITESP, no caso
dos produtores assentados e, indicagdes da técnica de campo do programa Sistema
Agroindustrial Integrado (SAI) do Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena
Empresa (SEBRAE), para produtores tradicionais. Em Sao Carlos, a Prefeitura
Municipal repassou uma lista dos produtores familiares de hortaligas com os respectivos
telefones e enderecos. Os mesmos foram contatados via telefone ou diretamente na
propriedade para agendamento das entrevistas.

Entre os especialistas entrevistados na primeira etapa, tém-se técnicos de
campo que prestam atendimento a produtores familiares de Araraquara, responsaveis
pela Coordenadoria da Secretaria de Agricultura e Abastecimento Municipal e pela
Coordenadoria de Atividades Agroindustriais, em Sao Carlos e Araraquara
respectivamente.

A escolha das empresas varejistas, atacadistas e do ramo de refei¢des
coletivas, teve como base a primeira etapa da pesquisa onde os produtores familiares
indicaram os arranjos distributivos utilizados. Desta forma, as empresas atacadistas,
varejistas e algumas do ramo de refei¢des coletivas entrevistadas, foram indicadas pelos

produtores familiares como agentes na distribuicao de hortalicas. No caso das empresas
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de refei¢des coletivas, que podem ser empresas que terceirizam o servico de
alimentacdo ou de autogestdo, os produtores que atendem esses agentes citaram as
unidades atendidas. Desta forma, no caso das empresas que terceirizam o servigo de
alimentagdo, optou-se por entrevistar as centrais de suprimento, que foram identificadas
em um segundo contato com um dos produtores que atende estes clientes. Nesta
ocasido, o produtor indicou as empresas atuantes na regido de Sao Carlos e Araraquara,
assim como os contatos com as centrais de suprimento. Quanto as empresas de
autogestdo, considerou-se pertinente a aplicacao da pesquisa também com empresas nao
citadas pelos produtores como: restaurantes de industrias/empresas e restaurantes
institucionais (escolas, universidade, presidios, hospitais, entre outros). Cabe ressaltar
que na primeira etapa da pesquisa foram citados apenas restaurantes de venda a quilo.
Desta forma, outras oito empresas sugeridas pelo produtor e pelas empresas que
terceirizam o servico de alimentagdo, foram contatadas. Entretanto, apenas uma
realizava compra de hortalicas de produtores familiares e fez parte da amostra: o
restaurante de um hospital. Entre as demais empresas, duas compram por meio de
licitagdes e ndo existem casos em que produtores familiares fizeram parte dos
processos. Outra empresa compra apenas de sacoldes, ndo considerando a possibilidade
de comprar de produtores familiares devido a satisfagdo com o atual fornecedor. A
ultima empresa ndo compra de produtores porque seu sistema de lancamento de notas
fiscais ndo aceita a nota de produtores. A referida empresa ndo considera viavel o
investimento necessario para alterar o software de lancamento de notas fiscais para
entdo comprar diretamente de produtores.

Foram entrevistadas as geréncias das CEASAs de Araraquara e
Campinas. A primeira foi escolhida por estar localizada na cidade onde parte da amostra
de produtores foi selecionada e a segunda, por constituir uma central de referéncia para
diversos agentes entrevistados. Sobre os clientes potenciais, buscou-se dados sobre a
compra de hortali¢as pela Prefeitura Municipal de Sdo Carlos e com coordenadores de
projetos vinculados a produtores familiares de hortalicas. O objetivo da entrevista com
esses agentes foi a identificacdo de alternativas para a distribui¢do de produtos
provenientes da agricultura familiar.

A escolha dos produtores patronais também foi baseada na listagem

repassada pela Prefeitura Municipal de Sdo Carlos. Como foram entrevistados poucos
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produtores, a escolha dos mesmos foi baseada na conveniéncia, ou seja, entre os
produtores contatados, as entrevistas foram realizadas com aqueles localizados
proximos a cidade de Sao Carlos e com os que se mostraram mais dispostos a cooperar
com o trabalho.

A escolha dos municipios de Sdo Carlos e Araraquara, deu-se por
diversos fatores. Entre eles, o fato de outros projetos correlatos estarem sendo
desenvolvidos pela instituicdo de ensino que a pesquisadora faz parte, como o projeto
entitulado: "Sistema de gestdo integrada para a agricultura familiar " - GIAF. Também
foi considerada a limitacdo de tempo, facilidade de acesso e as diferencas existentes
entre as duas cidades no que diz respeito aos produtores e canais de distribuicdo. Neste
ultimo caso, foi considerado que Sao Carlos possui produtores familiares tradicionais
(ndo provenientes de assentamentos) € como canais de distribuicdo empresas varejistas,
empresas do ramo de refei¢cdes coletivas e feiras tradicionais. Em Araraquara, além de
produtores tradicionais, existem produtores familiares provenientes de programas de
reforma agraria e outros agentes no canal de distribui¢do de hortalicas como: atacadistas
permissiondrios da CEASA local, atacadistas independentes e feiras especificas para a
distribuicdo de produtos provenientes da agricultura familiar. Considerando a
heterogeneidade da agricultura familiar e os diferentes arranjos distributivos existentes,
a escolha de cidades com caracteristicas diferentes pdde auxiliar na identificagdo de

pontos relevantes para o estudo.

3.2 Tipo de Pesquisa

O tipo de pesquisa empreendido neste trabalho foi a qualitativa, pois
permite uma relagdo mais flexivel com o respondente, o que resulta em dados com mais
profundidade e riqueza de detalhes. Os questiondrios utilizados sdo semi-estruturados.
De acordo com AAKER & DAY (1990), esse método ¢ menos estruturado e mais
intensivo que entrevistas com base em um questionario padronizado. Também vale
ressaltar que possui um grande potencial para novos insights e perspectivas sobre o
assunto estudado.

De acordo com BRYMAN (1989), as caracteristicas da pesquisa

qualitativa e os aspectos mais essenciais sao:
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o a pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos dados e o
pesquisador como instrumento-chave;

o a pesquisa € descritiva;

o os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o processo € nao,
simplesmente, com os resultados e o produto;

o os pesquisadores tendem a analisar seus dados, indutivamente;

o o significado € a preocupacao essencial na abordagem qualitativa.

YIN (1997) e BRYMAN (1995) afirmam ser importante notar que o
estudo de caso nem sempre pode ser descrito como pesquisa qualitativa. Entre os tipos
de pesquisa qualitativa, considera-se o estudo de caso desde que este faca uso
substancial dos métodos qualitativos, conforme ocorreu nesta pesquisa.

De acordo com CASTRO (1977), o estudo de caso examina apenas uns
poucos exemplos das unidades consideradas. Entretanto, mesmo no estudo de caso, o
interesse primeiro ndo ¢ pelo caso em si, mas por aquilo que ele sugere a respeito do
todo. YIN (1997) acrescenta que o estudo de caso pode ser unico ou multicaso. Dado os
objetivos desta pesquisa, o estudo multicaso mostrou-se o caminho mais adequado para
a obtencdo dos dados que viessem a enriquecer o trabalho. Por meio do estudo
multicaso, pode-se inserir na pesquisa diferentes tipos de produtores familiares e
diversos arranjos distributivos possiveis. Desta forma, os dados obtidos poderdo,
parcialmente, retratar as diversidades de produtores e canais de distribui¢des existentes.

Segundo BOYD & WESTFALL (1979), o estudo multicaso ¢ adequado
por permitir a descoberta de trés fatores. Entre eles, fatores que sdo comuns a todos os
casos no grupo geral, fatores que ndo sao comuns a todos os casos, mas sdo comuns em
certos subgrupos e fatores que sdo tnicos de determinado caso. De forma geral, o estudo
multicaso permite uma maior abrangéncia dos resultados, ultrapassando os limites de
unicidade obtidos quando se restringe a uma empresa. Cabe ressaltar que os dados desta
pesquisa ndo devem ser generalizados, visto que refletem a realidade de duas cidades e
alguns dos seus produtores familiares de hortalicas em um periodo determinado de
tempo. No entanto, deve-se considerar o que ele sugere sobre os demais casos

existentes.
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33 Populacio e Tamanho da Amostra

A pesquisa de campo foi realizada em duas etapas nas cidades de Sao
Carlos e Araraquara, Estado de Sao Paulo. Na primeira etapa, a amostra foi composta
por vinte e quatro produtores familiares de hortalicas, sendo entrevistados doze
produtores em cada cidade. Na segunda etapa foram entrevistadas vinte e quatro
empresas responsaveis pela distribui¢do de hortalicas. Entre elas, empresas varejistas,
atacadistas ¢ do ramo de refei¢cdes coletivas. Também foram entrevistados agentes
considerados potenciais (geréncias de CEASASs e responsaveis pela compra de produtos
para a Prefeitura Municipal), instituicdes vinculadas a projetos que auxiliam na
distribui¢do de produtos provenientes da agricultura familiar (Fundacdo ITESP,
Prefeituras Municipais e projetos como o desenvolvido no assentamento Guarani) e trés
produtores patronais.

A amostra foi ndo-probabilistica e intencional. De acordo com SELLTIZ
et al. (1974), a suposi¢ao basica da amostragem intencional ¢ que, com bom julgamento
e uma estratégia adequada, pode-se escolher os casos que devem sem incluidos na
amostra, a fim de chegar a amostras que sejam satisfatorias para as necessidades da
pesquisa. Por mais que a amostra seja nao-probabilistica, cabe aqui ressaltar sua
importancia frente ao universo de produtores familiares de cada cidade. Segundo dados
do Censo Agropecuario 95/96 realizado pelo IBGE, na cidade de Sao Carlos existiam
580 estabelecimentos rurais, destes 376 eram propriedades patronais, 200 familiares, 1
instituicdo religiosa e 3 entidades publicas. Dentre eles, 48 eram produtores de
hortalicas e 12 foram entrevistados, ou seja, 25% do universo total de produtores de
hortalicas. Em Araraquara existiam 401 estabelecimentos: 280 familiares e 121
patronais. O nimero de produtores de hortalicas correspondia a 50 produtores, o que
representa 24% da amostra. Cabe ressaltar que a Coordenadoria de Atividades
Agroindustriais de Araraquara informou que existem 600 estabelecimentos familiares
provenientes de reforma agraria, o que ¢ superior ao informado pelo Censo
Agropecudrio.

Em Araraquara, a amostra de produtores familiares foi dividida em duas
partes: seis produtores familiares provenientes de assentamentos de reforma agraria e
seis produtores ndo assentados. Em Sao Carlos, por nao haver assentamentos ou um

subgrupo evidente e relevante, a amostra ndo foi dividida. Entre as vinte e quatro
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empresas entrevistadas na segunda etapa da pesquisa, tém-se duas atacadistas, quatorze
empresas varejistas e oito do ramo de refei¢des coletivas. Os atacadistas entrevistados
sdo permissiondrios da CEASA de Araraquara, que ¢ o entreposto oficial mais proximo
de ambas cidades. A amostra de empresas varejistas foi dividida em nove empresas com
o formato de varejao, quitanda e sacoldo e cinco super e hipermercados locais. Das
empresas do ramo de refeigdes coletivas entrevistadas, quatro terceirizam o servico de
alimentacdo e quatro realizam autogestdao. Este ultimo caso ¢ composto pelo restaurante
de um hospital e trés restaurantes de venda a quilo.

Entre os demais entrevistados, tém-se as geréncias das CEASAs de
Araraquara e Campinas, a Divisdo de Alimenta¢do Escolar, Central de Compras e
Comissdo de Licitagdo de Sao Carlos. Nesta etapa também foram pesquisados projetos
voltados para auxiliar a distribuicdo de produtos provenientes da agricultura familiar.
Um dos projetos pesquisados ¢ desenvolvido no assentamento Guarani, préximo a
cidade de Pradopolis-SP. Este projeto ¢ auxiliado pela UFSCar - campus de Araras e,
atualmente, distribui hortalicas para o restaurante universitario do campus de Sao
Carlos. Considerando a necessidade de licitagdo para a compra desse género alimenticio
pela universidade, foi realizado um convénio via Fundacdo de Apoio Institucional ao
Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (FAI) tanto para a realizacdo do projeto
como da compra. Entre os produtores patronais, cinco foram contatados, no entanto,
apenas trés mostraram-se dispostos a participar da pesquisa. Os questionarios foram
desenvolvidos e aplicados em conjunto com outro projeto de pesquisa desenvolvido na

UFSCar. O referido projeto de pesquisa (GIAF) sera melhor abordado no tépico 3.4.

34 Procedimentos de Coleta de Dados

Para alguns tipos de pesquisa qualitativa, a entrevista semi-estruturada ¢
um dos principais meios para realizar a coleta de dados, ao mesmo tempo em que
valoriza a presenca do pesquisador, oferece todas as perspectivas possiveis para que o
entrevistado alcance a liberdade e a espontaneidade necessarias, enriquecendo a
pesquisa (TRIVINOS, 1987). A entrevista semi-estruturada partiu de certos
questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipdteses que interessavam a pesquisa.
Em seguida, as respostas foram oferecendo interrogativas que geraram novos

questionamentos. Com os novos questionamentos, pode-se identificar, junto aos
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produtores familiares, os agentes do canal de distribuicdo que foram entrevistados na
segunda etapa da pesquisa e as empresas do ramo de refei¢des coletivas com seus
respectivos contatos.

As perguntas fundamentais da entrevista foram resultantes da teoria sobre
canais de distribui¢do e agricultura familiar. A duracdo das entrevistas foi de 45
minutos, em média, variando de acordo com as circunstancias no momento da pesquisa.
As mesmas foram gravadas e, posteriormente, transcritas pela pesquisadora.

As entrevistas realizadas com os produtores familiares e patronais de Sao
Carlos foram marcadas via telefone, agendadas ou efetuadas diretamente na propriedade
no primeiro contato com os mesmos. Esta etapa foi realizada em conjunto com outro
projeto que esta desenvolvendo um sistema de gestdo integrado para a agricultura
familiar (GIAF) e também tem como alvo os produtores familiares de hortalicas do
municipio de Sao Carlos. Para tanto, diversos pesquisadores aplicaram os questionarios
em uma amostra maior de produtores abordando diversos fatores como: planejamento
da produgdo, controle de custos e indicadores de desempenho, gestdo da qualidade,
comercializacdo dos produtos e recursos financeiros. Ressalta-se que foi realizado um
treinamento com os envolvidos para que todos aplicassem os questionarios dando a
devida énfase as questdes. Em Araraquara, as entrevistas foram realizadas apenas pela
pesquisadora, que foi levada as propriedades por técnicos de campo da Fundagdo
ITESP, no caso dos produtores assentados; por uma técnica do programa SAI/SEBRAE
Araraquara, no caso dos produtores ndo assentados.

As entrevistas com empresas varejistas, atacadistas e do ramo de
refeicdes coletivas passaram por um contato inicial, via telefone, onde foram
identificadas as pessoas que conhecem os temas abordados e sua evolugdao na empresa.
Em seguida, deu-se o agendamento das entrevistas. Os entrevistados receberam um
protocolo de pesquisa, disponivel no apéndice B, com o intuito de esclarecer os
objetivos da entrevista, garantir o sigilo sobre as informacdes e sobre a identidade da

empresa.

3.5 Analise dos Dados

A andlise dos dados consiste no exame, categorizagdo, tabulagcdo, ou de

outra maneira, recombinar as evidéncias para discutir as proposi¢des iniciais do estudo.
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Segundo BOYD & WESTFALL (1979), a palavra analise significa, literalmente,
separar ou examinar criticamente as partes. Desta forma, a andlise dos dados consiste
em dispor os dados em categorias significativas, determinar diferengas entre elas,
explicar por que estas diferengas existem e fazer recomendacdes.

De acordo com YIN (1997), a analise das informagdes de um estudo
multicaso ¢ uma das etapas menos trabalhadas e mais dificil de ser realizada quando
esse design de pesquisa ¢ adotado. Existem poucas formulas pré-estabelecidas, levando
o pesquisador a depender sobremaneira do seu proprio estilo e rigor. No entanto, YIN
(1997) sugere duas estratégias gerais para conduzir a andlise de estudos multicasos: o
uso de proposi¢des teodricas e perguntas ou a descricdo do caso. Neste trabalho, foi
escolhida a segunda estratégia: descri¢cdo do caso.

Com isso, os dados desta pesquisa foram analisados e comparados de
forma a verificar as semelhancas, diferencas e particularidades. Buscou-se caracterizar
inicialmente os grupos entrevistados e, posteriormente, os diferentes tipos de
fornecedores de hortalicas utilizados, as principais exigéncias quanto ao fornecimento
de hortalicas, formas de negociagdo, formacdo de preco e promogdes realizadas.
Também foram caracterizadas as exigéncias dos clientes, a logistica de distribuicdo ¢ as

perspectivas para que os produtores familiares se tornem fornecedores potenciais.
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4 ANALISE HISTORICA E EMPIRICA DA DISTRIBUICAO DE
HORTALICAS

Neste capitulo, ¢ realizada uma analise historica da distribuigdo de
hortalicas no Estado de Sao Paulo, baseada em dados secundarios. Em seguida, tem-se a
analise da distribuicdo de hortali¢as na regido de Sdo Carlos e Araraquara, baseada em
dados primdrios obtidos junto a produtores familiares e demais membros do canal de

distribui¢do: empresas varejistas, atacadistas e empresas do ramo de refeigdes coletivas.

4.1 Panorama da Distribuicio de Hortalicas no Estado de Sao Paulo

A cadeia produtiva de hortalicas possui diversas peculiaridades. De
acordo com VILELA & HENZ (2000), sua realidade ¢ bem mais complexa e o sucesso
dos negocios desse grupo de alimentos depende de muitos fatores. Entre eles, deve-se
considerar que as hortalicas sdo culturas temporarias. E uma atividade sujeita a
oscilagdes, com diferengas marcantes de uma hortaligas para outra. MACHADO (2002)
acrescenta outros fatores que influenciam diretamente a organizacdo da produgdo e
distribuicdo das hortaligas, sendo a perecibilidade a mais relevante. A alta deterioragao
dos produtos exige que a manipulacdo e o armazenamento dos mesmos ocorra com
cuidados especiais como ambiente climatizado, embalagens especificas e mao-de-obra
especializada. A perecibilidade ¢ um fator de diferenciacdo do produto que influencia
no valor e capacidade de venda do bem. Em outras palavras, o "frescor" ¢ um apelo
extremamente relevante e necessario, destacando a importancia do sistema logistico
adotado. Além da perecibilidade, a produgdo de hortalicas ¢ sucetivel aos aspectos
climaticos, as pragas e doencas, o que afeta diretamente a variedade, quantidade e
qualidade dos produtos ofertados. Deve-se, ainda, levar em conta a baixa relacdo valor-
peso, que torna a localizagdo geografica uma varidvel de grande importancia, pois
influencia o custo de transporte do produto.

Considerando as peculiaridades da cadeia produtiva de hortalicas, na
década de 60, o governo brasileiro criou politicas de apoio visando a melhorar a
distribuicao de hortifrutigranjeiros no pais. Naquela ocasido, foram criadas as CEASAs
para prover uma estrutura publica onde a comercializa¢do privada de produtos primarios

poderia ocorrer de forma competitiva, aumentando a transparéncia e o acesso dos
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produtores (FARINA & MACHADO, 1999). Considerando a CEAGESP'’, as vendas
para o abastecimento de feiras livres correspondem a 28% da comercializagdo, os
supermercados representam 17% do volume comercializado e sua participagdo tém
aumentado. No entanto, o volume e valor total comercializado pela CEAGESP declinou
11,34% de 1995 a 2003, devido, em parte, aos sistemas alternativos de comercializagdo
e ao surgimento das centrais privadas de distribuicao.

Cabe ressaltar que diversos trabalhos académicos (JUNQUEIRA, 1999;
FARINA & MACHADO, 1999; LOURENZANI et al., 2002; MAINVILLE, 2002) t€ém
apontado que essa estrutura de comercializagdo tem passado por dificuldades. Nos
referidos trabalhos, tem sido demonstrada a ineficiéncia dos atacados publicos para
atender as novas demandas do mercado varejista e os problemas relacionados aos
produtores, que deveriam ser um dos maiores beneficiados do sistema. Um dos fatores
citados ¢ a assimetria de informacdo que compromete o dominio das informagdes por
parte dos atacadistas no que diz respeito as condigdes de comercializagdo com os
equipamentos varejistas e as condicdes fisicas das mercadorias. Segundo
ZILBERSZTAJN, FARINA & NEVES (1997), existe também uma dispersdo de
recursos que remuneram os intermedidrios com taxas acima do que seria uma
remuneracdo competitiva, drenando parte do lucro dos produtores. Os mesmos autores
acrescentam que a estrutura das CEASAs estd associada a uma imagem de ineficiéncia,
formag¢do de grupos de interesse, perdas fisicas no processo de comercializacdo e
inoperancia dos agentes publicos inicialmente imaginados como protetores dos
interesses da sociedade.

CARMARGO & CAMARGO FILHO (1999) atribuem também parte das
dificuldades a cultura dos produtores, que sdo pouco dispostos para a formacao de
associagdes e cooperativas. Os produtores sdo individualistas, imediatistas na
comercializacdo e ndo investem em infra-estrutura para agregar valor e distribuir
hortalicas ao mercado consumidor. Em geral, tornam-se dependentes do servi¢o de
comercializacdo das CEASAs, que sdo dominadas por atacadistas que conhecem a

sistematica do mercado. Com isso, enquanto os produtores ndao conseguem ver a

"0 Ceagesp surgiu como locadora de espagos para a comercializagio e armazenagem de produtos
agricolas. Nasceu da fusdo do CEASA (Centro Estadual de Abastecimento S.A.) e da CAGESP
(Companhia de Armazéns Gerais do Estado de Sdo Paulo), cm maio de 1969, na cidade de Sdo Paulo.
Atualmente € o maior atacado publico da América Latina. A companhia mantém uma rede de oito
CEASAs (entrepostos) no interior (CEAGESP, 2003).
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transparéncia das transagdes comerciais € ndo tém condi¢cdes de influir em seu
funcionamento, pagam, por meio de altas margens de comercializagdo e longo prazo de
recebimento, o seu funcionamento, aumentando o risco do mercado.

Segundo LUENGO & JUNQUEIRA (1999), espera-se que no Brasil
iniciem-se processos similares aos ja observados na Europa, principalmente na Franga,
onde ocorre uma crescente perda de importancia dos entrepostos oficiais, que vém
sendo substituidos por centrais atacadistas independentes. Na Franca, entre 1975 e
1992, a participacdo dos atacadistas localizados fora dos mercados oficiais cresceu de
21% para 34%. Da mesma forma, a participacdo das centrais de compras diretas cresceu
de 20% para 28%. Em decorréncia, a particiacdo das vendas diretas dos produtores
dentro dos mercados oficiais caiu de 5% para 0% no mesmo periodo. Tais ocorréncias
devem-se ao fato de que os modernos equipamentos de distribuicdo vém buscando
otimizar as funcdes ligadas ao abastecimento de suas lojas pela diminuicao da
intermedia¢do comercial e pela utilizagdo de sistemas mais eficientes de normatizacao,
tanto dos produtos quanto de suas formas de acondicionamento e dos sistemas logisticos
de distribuigao.

De acordo com JUNQUEIRA (1999), no Brasil ha suficientes evidéncias
de que tal tendéncia ja esta se confirmando. O autor considera que o recente
posicionamento das principais redes de supermercados ¢ um sinal claro da nova
inser¢do do segmento distribuidor. Essas empresas ndo tém, muitas vezes, repassado os
reajustes de precos aos consumidores finais, estdo fixando margens maximas de
negociacao, adotando novas técnicas de logistica e distribui¢do de produtos ¢ assumindo
uma posicao de defesa junto aos intereses dos consumidores. Pode-se observar que as
CEASAs representaram, na década de 90, 60% da distribui¢ao de hortaligas no Brasil
(LUENGO & JUNQUEIRA, 1999), indice reduzido, atualmente, para 25% de toda a
comercializacao (COSTA, 2000).

Outra acdo adotada, na década de 80, foi a criagdo dos Sacoldes pelo
governo do Estado de Sao Paulo e a Prefeitura Municipal de Sao Paulo. O "Sacoldo da
Prefeitura" ou simplesmente Sacolao, foi criado como uma alternativa de distribui¢ao
alimentar. A finalidade desse agente ¢ propiciar a populacao a aquisicdo de géneros
alimenticios com qualidade e precos controlados, com valores fixados por quilo (kg) de

alimentos adquiridos (NEVES, ZYLBERSZTAJN & REICHARDT, 1997). Nessa
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estrutura, a CEAGESP ¢ responsavel pela fixacdo de precos e monitoramento da
qualidade, do prego e da sanidade. Cada Sacoldo ¢ administrado por um concessionario
que pode comercializar determinados produtos. Em areas adjacentes, existem pequenos
permissiondrios que comercializam produtos alimentares complementares aos produtos
distribuidos pelo concessionario principal. Todos os contratos de permissao sdo feitos
com a Prefeitura Municipal de Sao Paulo, proprietaria dos edificios onde sdo instalados
os Sacoldes. A aquisicdo de produtos ocorre basicamente de duas formas: diretamente
dos produtores rurais ou por meio das centrais de abastecimento, sendo esta ultima a
predominante.

Como os Sacoldes ocuparam logo os espacos disponiveis, a preocupacao
passou a ser buscar novos espagos ¢ construir prédios especialmente para os Sacoldes.
Uma solu¢do encontrada para a falta de espacgo, principalmente em areas centrais, foi a
utilizacao de espagos sob os viadutos da cidade de Sao Paulo. Com esta alternativa, os
custos foram reduzidos, sem grandes conflitos para receber autorizacdo para utilizar o
espaco, o que viabilizou implantagdes de maneira mais rapida.

De acordo com NEVES, ZYLBERSZTAJN & REICHARDT (1997),
foram criados 36 Sacoldes desde o seu inicio, em 1997 cerca de 30 mantinham-se em
operagdao. Como nao houve a preocupacgao do registro da marca Sacoldes, hoje o nome ¢
usado em diversos equipamentos, inclusive por hipermercados nos setores de frutas,
legumes e verduras (FLV), o que causa certa confusdo no consumidor. Pode-se dizer
que os Sacoldes foram rapidamente adaptados e absorvidos pela iniciativa privada
(Junqueira, 1999). Hoje existem empresas especializadas na distribuicdo de frutas e
hortaligas utilizando essa nomenclatura sem vender os produtos com valores fixados por
kg de alimento adquirido e sem o monitoramento da CEAGESP ou do governo estadual.

Cabe ressaltar que nas principais cidades brasileiras, o papel
desempenhado pelos diversos equipamentos (atacadista/varejista) na distribuicdo de
hortalicas e a importancia relativa de cada um no abastecimento local e regional,
mostram diferengas significativas. Segundo JUNQUEIRA (1999), na regido
metropolitana de Sao Paulo, por exemplo, as feiras livres continuam sendo os
equipamentos de maior importancia na distribuicdo quantitativa das hortaligas, embora
se constate notavel queda em seu papel abastecedor. Observa-se que em 1983 as feiras

livres chegavam a responder por 48,4% do escoamento da tonelagem global
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comercializada na CEAGESP, na década seguinte sua participagdo foi reduzida para
28,8%. Verifica-se que a maior concorréncia foi introduzida pela relevante expansao
dos sacoldes, o que elevou a participacdo dos equipamentos alternativos de varejo no
abastecimento de inexpressivo 0,8% em 1983 para 15,7% em 1993 e 34% em 2002.

Na década de 90, o mercado de hortaligas tornou-se interessante para
outros agentes como industrias de alimentos, redes de fast food e supermercados.
Observou-se que, além do mercado que procurava basicamente prego, existiam nichos
mercadoldgicos de consumo altamente sofisticado. Esse novo segmento de mercado deu
suporte para o surgimento de inicitavivas comerciais arrojadas como, por exemplo,
“boutiques” de verduras, "feiras limpas"'' e casas especializadas em comércio de
hortalicas frescas (JUNQUEIRA, 1999).

Os supermercados, at¢ meados da década de 80, tinham a venda de
hortalicas como uma atividade secunddaria, destinada apenas a servir as estratégias de
venda de produtos, tidos como produtos "chamariz", ndo se visava eficiéncia
operacional e lucros (JUNQUEIRA, 1999). Atualmente, a comercializacdo de hortalicas
demonstra um grande potencial estratégico. Segundo algumas pesquisas, o setor de FLV
tem se destacado por ser um quesito importante para o consumidor na escolha do
supermercado a realizar suas compras. Além disso, os supermercados vém constituindo
um importante agente para a introducdo de novos produtos e de variedades de
hortaligcas, assim como de inovagdes tecnologicas em embalagens e em formas de
apresentacdo e comercializacdo. Pode-se destacar a introdugdo das centrais de compra
(CC), nas negociacdes relativas ao preco e das centrais de distribui¢do (CD), na fungdo
logistica dessas empresas como uma das inovagdes introduzidas (BELIK & CHAIN,
1999). Para os supermercados, a venda de hortalicas em seu setor de FLV representa um
alto potencial estratégico de negocio. De acordo com JUNQUEIRA (1999), esse
segmento ja superou a importancia econdmica de outros setores de alimentos pereciveis,
como frios fatiados e charcutaria, igualando-se ao desempenho das vendas de carnes.
Segundo VILELA & HENZ (2000), no Brasil a participagdo dos supermercados na

venda de hortalicas, hd quinze anos, representava apenas 3%. Hoje, a participagdo dos

"' Feiras limpas: sio feiras especificas de produtos minimamente processados (LUENGO &
JUNQUEIRA, 1999).
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supermercados na distribui¢do de hortalicas aumentou para 50% (REARDON &
BERDEGUE, 2002).

De acordo com uma pesquisa desenvolvida por SAABOR & ROJO
(2002), no Estado de Sao Paulo os supermercados também representam o local de
compra mais utilizado pelos consumidores. Como demonstrado na figura 4.1, 76% dos
entrevistados preferem os supermercados, seguido pelas feiras (59%), sacoldes (34%) e
quitandas (6%). Os autores ainda ressaltam que, na capital paulista, a média de
consumidores que fazem suas compras em feiras livres praticamente empata com a dos
que as fazem em supermercados. Isso explica-se pela boa variedade e qualidade desses

alimentos apresentados nas feiras livres, originarios dos melhores produtores.

Outros :|4
Quitanda :|6

Sacolao 34

Feira livre 59

Supermercados 76

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Fonte: SAABOR & ROJO (2002).

FIGURA 4.1 - Locais de compra mais utilizados no Estado de Sao Paulo (%).

Além dos supermercados e novos formatos de varejo, o setor de refeigdes
coletivas tem se mostrado um setor em franca expansdo no abastecimento interno de
alimentos prontos. De acordo com JUNQUEIRA (1999), este setor passou a representar
as mais amplas perspectivas para o desenvolvimento do setor de hortaligas em um
futuro proximo. A cadeia de servigcos do setor de refeicdes coletivas pode ser melhor

entendida pela figura 4.2.
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PRODUTORES DE EMPRESA CONSUMIDOR
REFEICOES COLETIVAS CLIENTE FINAL

INDUSTRIAS —J» TRABALHADORES
EMPRESAS DE
REFEICOES COLETIVAS < HOSPITAIS —P PACIENTES

ESCOLAS =P  ESTUDANTES

Fonte: baseado em MINISTERIO DA INTEGRACAO NACIONAL - MIN (2002).
FIGURA 4.2 — Organizacio do setor de refeicoes coletivas.

Segundo MIN (2002), as empresas de refei¢des para grandes grupos de
pessoas nasceram ha cerca de 40 anos quando grandes empresas, em especial as
industrias, reconheceram a necessidade de oferecer alimentagcdo aos seus funcionarios.
O segmento de refeicdes coletivas ¢ dividido em trés tipos de empresas: as de
refeicdes/convénio; as de refeicdes coletivas/autogestdo; e as de refeigdes
coletivas/terceirizagdo. As empresas de refeicdes/convénio ndo produzem as refeigdes.
Fazem o gerenciamento e o controle de um sistema de tiquetes utilizados para
pagamento de refeicdes em restaurantes comerciais. Os outros dois tipos de empresas,
autogestdo e terceirizacdo, sao produtoras de refei¢des e alvo desta pesquisa.

Segundo PROENCA (1997), no sistema de autogestdo a propria empresa
encarrega-se de providenciar instalagdes e equipamentos, contratar e treinar equipe
especializada, adquirir matéria-prima e gerir todo o processo. Quando todos os tramites
acima descritos sao considerados pela empresa como encargos muito pesados e
distantes de sua atividade afim, entra a segunda alternativa, a terceirizagdo. Esta
consiste na contratacdo de empresas no ramo de administragio de servigos de
alimentagdo, denominadas concessionarias ou cozinhas industriais.

O ramo da terceirizacdo, dentre os tipos acima referidos, ¢ o que mais
cresce. O total de refeicoes/dia oferecidas pelos trés tipos de empresas (convénio,
autogestdo e terceirizada) cresceu 18,6% de 1998 até o ano de 2002. Em 1998, foram
servidas 7,5 milhdes de refei¢cdes/dia e a previsdo apontada para o ano de 2002 foi de

8,9 milhdes. Deste total anual, 53% foram elaboradas e servidas pelas empresas de




81

refeicdes coletivas terceirizadas. As refei¢des/convéncio ficaram com 42% e as de
autogestdao com pouco mais de 4% (MIN, 2002).

Para demostrar as principais formas das hortalicas atingirem os
consumidores finais, ter visdo da estrutura e dos principais membros dos canais de

distribuicdo para hortaligas no Estado de Sao Paulo, tem-se a figura 4.3 como

demostrativo.
PRODUTORES—— ATACADISTAS E ——»  VAREJISTAS
PRESTADORES DE SERVICOS
Produtores —p
individuais > Feiras >
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Fonte: MAINVILLE (2002).

FIGURA 4.3 - Principais membros na distribuicio de hortalicas no Estado de Sao

Paulo.

4.2 Analise Empirica

4.2.1 Produtores familiares de hortalicas nos municipios de Sao Carlos e
Araraquara

De acordo com dados da Secretaria de Agricultura Municipal de Sao

Carlos, existem cerca de 200 produtores familiares no municipio. Entre eles, quarenta e
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oito sdo produtores de hortaligas. Em Araraquara, segundo a Coordenadoria de
Atividades Agroindustriais, existem 600 familias assentadas, ndo havendo um dado
estatistico sobre os produtores ndo assentados (tradicionais), portanto ndo computados,
sendo em torno de cinqgiienta o nimero de familias produtoras de hortalicas. As

caracteristicas gerais dos produtores familiares estdo demonstrada na tabela 4.1.

TABELA 4.1 - Caracteristicas gerais dos produtores familiares de Sao Carlos e
Araraquara.

Cidades | N° de produtores | N° de produtores | Area média das | Tipos de
familiares de hortalicas propriedades hortalicas
Araraquara 600 50 13,55 ha 40-50
Sdo Carlos 200 48 17,90 ha 22-30

Fonte: entrevistas realizadas.

A maior parte dos produtores tem mais de cinco anos de experiéncia no
cultivo de hortaligas, havendo aqueles que produzem ha apenas cinco meses € os que
produzem ha mais de vinte anos. O tamanho médio das propriedades ¢ menor em
Araraquara que em Sao Carlos: 13,55 ha e 17,90 ha, respectivamente. Pode-se observar
algumas particularidades na amostra de produtores de Araraquara. Os produtores
assentados possuem as menores areas, cerca de 10,20 ha. Também sdo poucos os
produtores que atendem a empresas varejistas, a maioria distribui por meio da Feira da
Producdo Familiar. Observa-se que os produtores assentados possuem maiores
dificuldades para se posicionar no mercado, o que pode ser causado pela menor
disponibilidade de terra e por terem um estreito relacionamento com o mercado
varejista.

Em Araraquara foram identificados quarenta tipos de hortaligas,
chegando a cinqiienta, considerando as variedades de abdbora, alface, almeirdo, pimenta
e tomate tipo cereja. Em Sao Carlos, foram identificados vinte e dois tipos de hortalicas,
alcancando trinta, considerando as variedades de alface (crespa, lisa, mimosa, roxa e
americana) e almeirdo (amargo, catalonha e pao-de-acticar). A lista das hortalicas
cultivadas nas duas cidades esta disponivel no apéndice C.

Entre os produtores familiares de Sao Carlos e Araraquara, alguns podem
ser considerados capitalizados. Sdo produtores que possuem algum capital acumulado

em maquinario como, por exemplo, canteiradeiras, trator de pequeno porte, sistema de
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irrigacdo e bombas; benfeitorias e recursos para a produgdo, investindo inclusive em
estufas. Outros estdo em vias de capitalizagdo, dependendo das condi¢gdes de mercado e
do sucesso da produ¢do para manter a sustentabilidade da unidade produtiva. Outra
parte ¢ descapitalizada, havendo produtores em situagdes precarias e outros iniciando a
atividade de produgdo de hortaligas, principalmente entre os produtores assentados de
Araraquara.

Entre os municipios analisados, ¢ bem deferenciada a participacao dos
produtores familiares em associagdes ou cooperativas. Em Sdo Carlos, ndo foi
indentificada nenhuma participacdo em associacdo ou cooperativa. Em Araraquara, a
maior parte dos entrevistados estd integrada a alguma instituicdo como a REGAR
(Associacdo para o Desenvolvimento da Agricultura Regenerativa na Regido de
Araraquara), ADAMA (Associagdo Agropecuaria Monte Alegre), COOAPRA
(Cooperativa Agropecuaria do Pequeno Produtor Rural de Araraquara) e COOMAPA
(Cooperativa Mista Agropecuaria de Araraquara). Entre os beneficios oferecidos por
essas institui¢des foram citados: o acesso a informagdes (como produzir, precos
praticados, inovagdes, pontos de venda, por exemplo), empréstimo de maquinario de
grande porte ¢ manuais com preco abaixo do oferecido pelo mercado, auxilio na
comercializacdo e pregos diferenciados para adquirir implementos agricolas, vestuario e
calcados.

Em Sao Carlos, sdo poucos os produtores que tém conhecimento sobre
iniciativas governamentais que auxiliam a producdo familiar de hortaligas, sejam elas
municipais, estaduais ou federais. J4 em Araraquara, foram citadas iniciativas como: o
auxilio da Casa da Agricultura; financiamento por meio da Nossa Caixa Nosso Banco;
projeto das Micro-Bacias; agdes da Secretaria de Desenvolvimento Econdomico
Municipal como o projeto Direto do Campo. De modo geral, os produtores ndo tém
muito conhecimento sobre as leis e normas do setor horticola. As informagdes que
possuem sao adquiridas por meio de contato com outros produtores e conversas do dia-
a-dia.

De forma geral, os produtores familiares de Araraquara sdo mais
integrados entre si e possuem maiores informacdes quanto as iniciativas
governamentais. Pode-se, em parte, atribuir tais caracteristicas a existéncia de

instituicdes que prestam assisténcia aos produtores, de forma mais efetiva do que em
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Sao Carlos. A Fundacao ITESP, por exemplo, possui diversos técnicos de campo que
visitam os produtores, levando assisténcia técnica; administrativa, intermediando
solicitacdes de empréstimos via Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura
Familiar (PRONAF); e informacdes diversas. No entanto, essa estrutura sé existe em

locais de grande concentragdo de assentamentos de reforma agraria.

a) Aquisicao de insumos e matérias-primas

Na aquisicdo de insumos e matérias-primas para a producdo de
hortaligas, os produtores familiares consideram como fatores importantes: a marca dos
produtos e a experiéncia anterior com os mesmos. Fica claro que a experiéncia com o
cultivo de hortaligas ¢ ponto fundamental para o bom desempenho da atividade. Os
produtores também nao efetuam inspe¢des nos produtos adquiridos, na hora da compra
nem ao chegarem na propriedade. Percebe-se que o relacionamento entre produtores
familiares e as empresas fornecedoras de suprimentos ¢ baseado na confianga. Em parte,
falta aos produtores informagdes que auxiliem a gerir a atividade, desde a compra de
insumos e matérias-primas até a percepc¢ao da necessidade de controle sobre os diversos
produtos adquiridos e atividades desenvolvidas.

Como demostrado na tabela 4.2, as formas e prazos de pagamentos sdo
iguais nas duas cidades, entre quinze e noventa dias, sendo diferentes os motivos para
escolha do fornecedor e as dificuldades encontradas no abastecimento. Em Sdo Carlos,
o item diferencial para escolha do fornecedor ¢ a variedade de produtos que ele oferece
e em Araraquara a tradicdo no mercado. Em Sao Carlos, a maior parte dos produtores
compram na mesma loja. Segundo os entrevistados, essa preferéncia ¢ gerada pelo fato
das compras serem anotadas em uma caderneta, sem o uso de boletos; a possibilidade de
estender o prazo de pagamento; a utilizagcdo do técnico da loja; o bom relacionamento
com o proprietario. Mais uma vez ressalta-se que o relacionamento dos produtores
familiares com os demais agentes da cadeia é baseada na confianca.

A principal dificuldade encontrada na aquisicdo de insumos ¢ matérias-
primas sdo os altos pre¢os, visto que sao produtos cotados em dolar. Em Sao Carlos, foi
citada a falta de alguns produtos, principalmente os langamentos, e em Araraquara, a

proibi¢do da venda de embalagens abertas. Este Ultimo caso, aplica-se mais aos
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produtores assentados que efetuam as compras em menores porgdes. Os mesmos, em
periodos anteriores, compravam sementes em por¢des menores, medidas em dedal, por
exemplo. No entanto, por mais que uma embalagem seja impermedvel, apds aberta se
torna permeavel. Isso significa que o produto pode ter sua qualidade reduzida,

diminuindo, por exemplo, o indice de germinagdo da semente.

TABELA 4.2 - Caracteristicas dos fornecedores de insumos e matérias primas.

Cidade |Formasde| Prazo | Fatores importantes na Dificuldades
pagamento | (dias) | escolha de fornecedores encontradas
Sao Carlos | A vista 15290 |- Preco baixo — Altos pregos
A prazo — Forma de pagamento — Falta de produtos
— Qualidade
— Variedade
Araraquara | A vista 15290 |- Preco baixo — Altos precos
A prazo — Qualidade — Proibi¢do da venda
— Forma de pagamento de embalagens
— Tradigio abertas

Fonte: entrevistas realizadas.

Ao analisar as caracteristicas dos fornecedores de insumos e matérias-
primas, percebe-se a necessidade do desenvolvimento de alternativas para o
desenvolvimento de embalagens de insumos e matérias-primas adaptados as
necessidade dos produtores familiares de menor porte. E necessario existir no mercado
empresas voltadas aos pequenos produtores familiares que ndo necessitem ou ndo
tenham condigdes financeiras para adquirir os produtos nas quantidades que sao

atualmente comercilizadas.

b) Membros do canal de distribuiciao

A distribui¢ao de hortalicas provenientes de agricultores familiares das
cidades de Sao Carlos e Araraquara ¢ feita por meio de intermediarios atacadistas e
varejistas, diretamente para o consumidor final em feiras, para clientes empresariais do
setor de refeicdes coletivas e para outros produtores. No atacado, o produtor entrega
seus produtos aos agentes estabelecidos dentro da CEASA de Araraquara, os chamados

permissiondrios. Entretanto, cabe considerar que as empresas estabelecidas como
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permissiondrias da CEASA, muitas vezes possuem outras unidades fora das centrais de
abastecimento, mesmo nas cidades que dispdem desta estrutura de comercializagdo,
caracterizando-se como independentes também. Os produtos sdo vendidos diretamente
para o consumidor final por meio de feiras, podendo ainda ser distribuidos para diversos
agentes varejistas como supermercados, varejoes, sacoldoes e quitandas. Por ultimo, os
produtores familiares distribuem hortaligas para clientes empresariais do ramo das

refeigdes coletivas como demostrado na figura 4.4.
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Fonte: entrevistas realizadas.
FIGURA 4.4 - Fluxo e membros do canal de distribuicio de hortalicas em Sao

Carlos e Araraquara.

Comparando os canais de distribuicdo apresentados por MAINVILLE
(2002), com os identificados na pesquisa, observa-se que apesar de existirem
cooperativas e associacdes de produtores em Araraquara, eles ndo efetuam a
distribui¢do dos produtos de forma conjunta. Em alguns casos, os produtores distribuem
produtos para outros produtores que assumem o carater de intermediarios. Também nao
foi identificada a distribuicao para atacadistas privados nem para empresas prestadoras
de servigos como outros tipos de distribuidores e processadoras de hortalicas. No

varejo, a distribui¢do nao ocorre para grandes super € hipermercadistas. Os membros do
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canal de distribui¢do utilizados pelos produtores familiares de Sdo Carlos e Araraquara
sdo apenas supermercados e hipermercados independentes e redes de pequeno e médio
porte independentes, ndo ocorrendo, por exemplo, comercializagdo para redes varejistas

como CBD e Carrefour.

) Feiras

As feiras livres sdo consideradas pontos de venda tradicionais, onde cada
comerciante instala uma "banca” em feiras, que sdo realizadas em diversas regides do
Brasil. Os produtos sdo expostos ao ar livre e tém o apelo de ser um comércio de
vizinhanga, em que, na maior parte dos casos, o cliente conhece e confia no feirante.
Algumas “bancas” tém o apelo de vender diretamente do produtor ao consumidor, o
que, as vistas deste ultimo, pode representar um produto mais barato e mais garantido
em termos de ndo utilizagdo de agrotdxicos, corantes ou qualquer outro produto quimico
que altere as caracteristicas “naturais” dos produtos (IEL, CNA & SEBRAE, 2000).

Em Sao Carlos, as feiras sdo formadas por bancas que comercializam
diversos produtos (hortifrutigranjeiros, alimentos diversos, utensilios domésticos e
téxteis, por exemplo). As hortalicas representam uma pequena parte das feiras e os
participantes ndo sdo necessariamente produtores dos itens comercializados. Fato que
ocorre porque o estatuto das mesmas ndo prioriza as vagas existentes para produtores
locais. Alguns feirantes adquirem os produtos em sacoldoes ou atacados para revendé-
los. Segundo dados da Casa da Agricultura Municipal, a participagdo das bancas com
hortalicas tem diminuido com o passar do tempo, assim como o numero de feirantes.
Observa-se a perda da importancia das feiras na distribui¢do de hortalicas e a
necessidade de medidas arrojadas serem tomadas para reorganizar as feiras de Sdo
Carlos.

Conforme demonstrado na tabela 4.3, as feiras existentes em Sdo Carlos
sdo as seguintes: feira da Avenida Grécia, da Praga da XV de Novembro e da Rua Rui
Barbosa. No entanto, somente a feira da Avenida Grécia ¢ utilizada por produtores
familiares na distribui¢do de hortalicas. Dentre os produtores entrevistados, apenas dois

utilizam esse canal de distribuigao.
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TABELA 4.3 - Feiras de Sao Carlos.

Feiras Dias de N° de bancas | N° de bancas | N° de bancas ¢/
funcionamento | ¢/ hortalicas | ¢/ alimentos | manufaturados
Avenida Grécia Domingo 10 16 16
Praca da XV de 3? feira 02 02 -
Novembro
Rua Rui Barbosa 5% feira 03 02 -

Fonte: entrevistas realizadas.

Em Araraquara, oito produtores (dentre os doze entrevistados) realizam
distribuicdo direta para o consumidor final por meio de feiras. Foram identificadas trés
feiras, como demostrado na tabela 4.4. Duas delas sdo em Araraquara e fazem parte de
um programa da Secretaria de Desenvolvimento Economico Municipal chamado Direto
do Campo. O referido programa tem o objetivo de auxiliar a distribuicdo de produtos
provenientes da producdo familiar, entre eles as hortalicas. Vale destacar que as feiras
que integram o programa sdao formadas, essencialmente, por produtores familiares e
80% dos produtos devem ser originados das propriedades dos mesmos. A outra feira ¢

em Mutuca, cidade proxima a Araraquara, acessada por apenas um produtor.

TABELA 4.4 - Feiras utilizadas por produtores familiares de Araraquara.

Feiras N° de Dias de Horario de Auxilios
participantes| funcionamento | funcionamento
Feira do Terminal | 8 produtores 2"a 6" 8:30 as 18:00 |- Bancas
de Integracao — Transporte
Feira da Producao {40 produtores Sabado 7:00 as 12:00 |- Bancas
Familiar — Transporte
Feira de Mutuca - Domingo - -

Fonte: entrevistas realizadas.

o Sacoldes, varejoes e quitandas

Nesta andlise, os termos sacoldo, varejdo e quitanda serdo tratados de
forma semelhante devido ao fato dos produtores ndo fazerem a diferenciagdo dos
formatos de varejo. Foi observado que o mesmo estabelecimento foi nomeado com os
trés tipos de formato (sacoldo, varejao e quitanda) por produtores diferentes, ressaltando

que os formatos citados pelos produtores nem sempre correspondem aos verdadeiros
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formatos. Entao, sera usado o termo "sacolao" para definir os diversos formatos de lojas
especializadas citadas pelos produtores. Os sacoldes sdo os agentes mais NUMErosos:
utilizados por doze produtores familiares em Sao Carlos e por seis em Araraquara. A
tabela 4.5 demonstra o nimero de estabelecimentos atendidos, formas e prazos de

pagamento e porcentagem de desconto por perdas.

TABELA 4.5 - Caracteristicas dos sacoloes.

Cidades Quantidade Forma de Prazo Desconto por
atendida pagamento perda
Sdo Carlos 36 lojas — A vista — 30 a 90 dias 5% a 10%
— A prazo — Semanal
— Quinzenal
Araraquara 15 lojas — A vista — Semanal 10%
— A prazo — Quinzenal
— Mensal

Fonte: entrevistas realizadas.

Quanto ao prazo de pagamento, em Araraquara ¢ mais comum O
recebimento semanal, enquanto que em Sdo Carlos os prazos sdo mais extensos,
variando entre trinta e noventa dias. Na entrega dos produtos, os produtores recebem um
vale que, posteriormente, ¢ pago, existindo casos em que os produtores sao pagos com
cheques pré-datados, o que prolonga ainda mais os recebimentos. Os produtores
também afirmam que hd descontos nos valores a serem recebidos devido as perdas

ocorridas, variando de 5% a 10%.

. Empresas do ramo de refei¢coes coletivas

O mercado de alimentacdo compreende as refeicdes feitas em casa ou
fora dela. O setor de refeicao coletiva engloba as refei¢des realizadas ou preparadas fora
de casa. De acordo com PROENCA (1997), é um setor composto por estabelecimentos
que trabalham com a producdo e distribui¢do de alimentos a coletividade, englobando
servicos de alimentacdo prestados a hospitais, industria, instituicdes escolares,
restaurantes e quaisquer outro que necessite de fornecimento de refeigdes.

Observou-se poucos casos de distribuicdo de hortalicas provenientes da

agricultura familiar para restaurantes de autogestdo e empresas que prestam o servigo de
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terceirizagao. O volume requisitado ¢ alto e sao, normalmente, adquiridos de atacadistas
privados e grandes varejistas. No entanto, constituem-se em grandes agentes potenciais,
pois pagam um preco superior comparado aos demais agentes estudados e estdo
dispostos a pagar mais por produtos pré-processados, como hortalicas descascadas e
cortadas.

Dois produtores de Sao Carlos distribuem hortalicas para empresas do
ramo de alimentacdo terceirizada, das quais sdo clientes grandes companhias como
Kaiser, Eletrolux e Citrosuco, localizadas em Sao Carlos e regido. Sdo agentes que
estabelecem contratos formais, fazem pagamentos em trinta dias e tém ajudado o
produtor a se profissionalizar, visto que os pedidos podem ser enviados por e-mail, os
controles sdo feitos por meio de planilhas eletronicas e sdo clientes exigentes. Entre as
exigéncias destaca-se a qualidade dos produtos e pontualidade de entrega. Outros quatro
produtores de Sao Carlos e dois de Araraquara distribuem produtos para empresas com
restaurante de autogestdo como os restaurantes por quilo. Quanto as ultimas, ndo foi
demonstrado pelos produtores fatores diferenciais no relacionamento como no caso das

empresas que terceirizam o servigo de alimentacao.

. Super e hipermercados

Trés produtores de Sdo Carlos e seis de Araraquara distribuem produtos
para super e hipermercados locais independentes. Nao ¢ solicitado, em nenhum dos
casos, nota do produtor nem efetivados contratos formais. A frequéncia de entregas sao
as maiores, sendo realizadas diariamente de segunda-feira a sdbado e, em alguns casos,
trés vezes por semana.

Os produtores familiares ndo participam dos dias promocionais “dia da
feirinha” alegando ndo terem produgdo suficiente. Em Araraquara, um dos
supermercados solicita que os produtos sejam repostos nas bancas ¢ em nenhuma das
cidades ¢ realizado desconto por perda.

Os produtores nao consideram esses agentes de facil acesso, por estarem
distantes das relagdes mais costumeiras, como os sacoldes. Sdo clientes que necessitam
de grandes volumes de produto, ddo preferéncia aos produtores de maior porte,

principalmente, no caso das redes supermercadistas. O contato entre os produtores e

super e hipermercados raramente existe, por ndo haver um local ou uma instituicao que
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leve um ao outro. Desta forma, do ponto de vista do produtor, mesmo que existam
empresas interessadas em adquirir produtos diretamente de produtores familiares, as

mesmas nao sabem onde buscar o contato inicial.

. Atacadistas permissionarios

Observou-se a distribuigdo para agentes atacadistas permissionarios
apenas em Araraquara, sendo utilizado por dois produtores. Um dos atacadistas busca os
produtos no local onde sdo produzidos, levando toda a producdo disponivel e
dispensando pedidos. Os produtores vendem de 80% a 100% da produgdo para esses
agentes. O pagamento ¢ realizado semanalmente e/ou quinzenalmente. Um dos
atacadistas ja ofereceu ao produtor financiamento/empréstimo para aumentar a
produtividade e/ou a produgdo, mas o produtor ndo considerou uma boa oportunidade,
alegando a possibilidade de ficar refém do atacadista.

Para os produtores que utilizam esse canal, ele ¢ de fundamental
importancia uma vez que possibilita que seja adquirida grande parte da produgdo. O
produtor que vende 100% dos produtos, tem-no como unico meio de distribui¢do, uma
vez que ndo possui veiculo para transportar os produtos e outros agentes ndo estdo
dispostos a buscé-los na propriedade. Como os produtores ndo sabem ao certo a
quantidade de produto a ser cultivado nem colhido e tém dificuldades para planejar a
produgdo, ter um cliente disposto a comprar toda a produgdo disponivel ¢ uma garantia
de venda dos produtos. Cabe ressaltar, que os produtores ndo consideram os altos riscos

ocasionados pela alta depéndencia no agente.

° Produtores intermediarios

Observou-se que em Sao Carlos, alguns produtores agem como
intermediarios para seus congéneres. As compras ocorrem, com maior frequéncia, uma
vez por semana e sobressai 0 pagamento a prazo, variando de sete a sessenta dias. A
venda para produtores intermediarios ¢ uma alternativa para os produtores que nao
possuem meio de transporte ou que estdo com excesso de produgdo. Destaca-se que os
precos praticados por esses agentes sdo os mais baixos do mercado.

Os produtores intermedidrios, normalmente, sdo responsaveis pelo

transporte. Alguns deles fazem descontos por perdas, o que chega a 10% do montante
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total comprado. Quatro produtores utilizam-se desse canal de distribuicdo e para um
deles ¢ o tnico meio de distribuir os produtos. No ultimo caso, assim como no caso dos
produtores que vendem 100% da produgdo para atacadistas permissionarios, o produtor
estd inserido em um ambiente de grandes riscos, sobretudo pela ja referida dependéncia
do agente.

Alguns produtores acreditam que a venda para produtores intermediarios
"estraga o mercado", pois se aproveitam dos produtores que estdo em situacao dificil e
oferecem ao mercado varejista produtos a pregos irrisorios, em conseqiiéncia,
insuficientes para custear a produ¢do. Com isso, os demais produtores, que atendem os
mesmos clientes dos produtores intermediarios, convivem com uma constante pressao

para a reducao dos pregos.

c) Logistica de distribuicao

A analise sobre a logistica de distribuicdo de hortalicas, neste item,
avaliard o ponto de vista dos produtores familiares entrevistados. A fungdo financeira,
ou seja, o pagamento das mercadorias entregues, ¢ realizada a vista e/ou a prazo. No
caso de ser a prazo, os produtores recebem cheques pré-datados ou vales, sendo este
ultimo o meio mais utilizado.

Dentro da fun¢do informativa, observa-se que os pedidos sdo feitos na
maioria dos casos por telefone ou apods a entrega. No caso de ser por telefone, alguns
clientes ligam para os produtores e, em outros, os produtores tém que ligar. A anotagdo
¢ feita em um papel, alguns em cadernos ou bloco de pedido e outros memorizam os
pedidos e quantidades. As ligacdes ocorrem normalmente depois das dezoito horas.
Pode-se verificar a inexisténcia de um sistema de informagdo de apo6io a administracao.
Em parte, isso ¢ gerado pela falta de controle das atividades, o que impossibilita a
obtencao e utilizacdo de informagdes pelos produtores. Sendo também observada a falta
de um relacionamento mais proximo com os demais agentes do canal de distribuicao, o
que dificulta a organizacao e planejamento da logistica de distribuigao.

A tabela 4.6 demonstra algumas caracteristicas das fungdes fisicas
realizadas. Em média, a distancia de ida e volta percorrida para efetuar as entregas em

Sao Carlos ¢ quase o dobro quando comparada a percorrida em Araraquara. O nimero
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de envolvidos no transporte varia de uma a trés pessoas e as entregas sao efetuadas na

area de venda, depdsito e cozinha, no caso das empresas de refei¢cdes coletivas.

TABELA 4.6 - Aspectos da logistica da distribuicgao.

Cidades |Distancia média|Média das| N° de Local de Dificuldades
percorrida de horas |pessoas entrega
ida e volta gastas

Sdo Carlos 100 km 2:45 1-3 | Area de venda |- Custo do transporte

— Deposito — Caixas ruins
— Estacionar

Araraquara 55 km 2:50 1-2 | Deposito — Custo do transporte

— Area de venda |- Caixas ruins

Fonte: entrevistas realizadas.

O transporte dos produtos ¢ realizado, na maior parte das vezes, com
veiculos proprios e pelos produtores. Em alguns casos o transporte ¢ realizado por
terceiros: sejam eles atacadistas permissionarios; Prefeitura Municiapal de Araraquara,
no caso do programa Direto do Campo; produtores intermediarios. Usam-se veiculos
utilitarios para o transporte dos produtos, sendo que apenas um produtor de Sdo Carlos
utiliza caminhao fechado e outro transporta os produtos utilizando uma carriola
adaptada a bicicleta. Observa-se que os veiculos utilizados para o transporte nem
sempre sdo os mais adequados, inexistindo veiculos com ambiente climatizado.
Considerando a perecibilidade das hortali¢as, o meio de transporte utilizado ¢ um ponto
fundamental para garantir a qualidade dos produtos ofertados. O problema intensifica-se
ao considerar que as ultimas entregas podem ocorrer duas horas apds o inicio das
mesmas, o que reforca a necessidade de ser desenvolvida a melhor rota possivel para
otimizar as entregas e garantir que os produtos cheguem com qualidade adequada,
dentro dos horéarios previstos e exigidos pelos clientes.

As embalagens mais comuns para transporte sdo as caixas de madeira
que precisam ser forradas com jornais, gerando custos adicionais. Além disso, dispende-
se mais tempo com o preparo das embalagens e se diminui a higiene. Muitas vezes, os
jornais sao adquiridos em ferros-velhos, o que demonstra a necessidade de nogdes de
higiene serem repassadas aos produtores. Faz-se necessario também investimento em
embalagens mais apropriadas para o transporte e um melhor acondicionamento dos

produtos. Entre as dificuldades enfrentadas, foram citadas as embalagens de madeira e o
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custo do transporte que tem aumentado, com frequéncia, devido ao aumento dos
combustiveis ¢ as necessidades de manuten¢ao e consertos dos veiculos. Em Sao
Carlos, adiciona-se a dificuldade para estacionar os veiculos proximo aos locais de
entrega, o que dificulta o descarregamento e aumenta o tempo gasto com as entregas.

Como as hortaligas s3o produtos pereciveis, os produtores ndo as
estocam. Os produtos sao normalmente colhidos para atender a um determinado pedido
ou quando estao no limite do prazo de maturagdao. No primeiro caso, a colheita ocorre
na noite anterior ou no proprio dia da entrega. No segundo caso, os produtores
comercializam os produtos a precos menores. Desta forma, os agentes compram
quantidades maiores com as quais, normalmente, realizam promocdes.

As hortalicas s3o normalmente lavadas, selecionadas e colocadas em
macos. Em alguns casos de Araraquara, as hortalicas sdo secadas e colocadas em sacos
plésticos ou redinhas individuais; alguns produtores colocam as alfaces em embalagens
tipo cone de plastico para venda no varejo. O mesmo ndo ocorre em Sdo Carlos.
Segundo os produtores, as empresas varejistas acreditam que o consumidor prefere o
produto ndo embalado, garantindo vendas maiores.

Por se tratar de produtores familiares, que muitas vezes possuem uma
pequena producdo, foi questionado quanto a ag¢do tomada em caso de nao terem a
quantidade ou variedade necessaria de produtos para atender um pedido. Entre as
respostas obtidas, a mais comum foi a ndo aceitagdo do pedido ou a entrega da
quantidade disponivel. No entanto, praticamente todos os clientes sdo considerados
fixos. Em Araraquara, com maior incidéncia que em Sao Carlos, alguns produtores

compram as hortalicas que faltam de outros produtores para completar os pedidos.

d) Acordos e negociacoes

Nao ¢ comum a existéncia de acordos entre produtores, ocorrendo apenas
algumas agdes aqueles assentados de Araraquara vinculados a associagdes ou
cooperativas. Nelas, os produtores fazem compras de sementes juntos; as vezes, vendem
a produgdo excedente um do outro; e realizam trocas de produtos ou servigos, como por

exemplo, a utilizagdo do trator em troca de um conserto de cerca.
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Na negociagdo entre fornecedores de insumos e matérias-primas € oS
produtores familiares, foram apontadas vantagens e desvantagens de acordo com o
porte, como mostra o quadro 4.1. A vantagem dos grandes fornecedores de insumos e
matérias-primas estd na possibilidade de oferecerem pregos baixos, maior variedade,
prazo de pagamento mais extensos e terem tradi¢do no mercado. A vantagem dos
pequenos fornecedores estd no atendimento prestado, pois muitas vezes sdo poucos os
funcionarios, sendo possivel negociar diretamente com o proprietario. A atengao
diferenciada também diz respeito ao fato de vendedores visitarem as propriedades com
frequéncia para efetuar os pedidos. A desvantagem dos grandes fornecedores de
insumos refere-se aos altos precos para aqueles produtos dos quais sdo o0s Unicos
fornecedores. Para os pequenos fornecedores de insumos e matérias-primas a
desvantagem ¢ o fato de ndo fazerem encomendas de produtos que porventura nao

possuam ¢ a baixa qualidade de alguns produtos comercializados.

QUADRO 4.1 - Vantagens e desvantagens na negociacdo com fornecedores, de

insumos e matérias-primas, e clientes.

Fornecedores Clientes
Porte Vantagens Desvantagens Vantagens Desvantagens
Grande | — Prego baixo — Prego altono | — Alta quantidade| — Comprar de outras
— Variedade de casodesero | — Menorrisco de | localidades
produtos unico calote — Maior prazo de
— Prazos maiores fornecedor pagamento
— Tradigdo de — Maior quantidade
mercado — Menor precos
— Desconto por
perda
Pequeno | — Bom — Nao faz — Compram da | — Entregas em
atendimento encomendas cercania varios pontos
— Tratar com o — Baixa — Menores prazos| — Pequena
dono qualidade de de pagamento quantidade
— Atenc¢ao alguns produtos| — Nio exigem
prestada nota

Fonte: entrevistas realizadas.

Quanto a negociacdo com os clientes (varejo/atacado/empresas do ramo
de refeigdes coletivas), os de maior porte tém a vantagem de comprar quantidades

maiores e oferecer menor risco quanto a efetivagao dos pagamentos. A vantagem de
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negociar com os pequenos clientes esta na preferéncia que dao para comprar os
produtos locais, pagarem com menores prazos € ndo exigirem nota fiscal do produtor.
As desvantagens dos grandes clientes estd na possibilidade de trazerem mercadorias de
outras localidades, pagarem com prazos longos, exigirem quantidades altas para um
pequeno produtor produzir e transportar, ditarem precos baixos e, as vezes, efetuarem
descontos por perda. Devido a pequena quantidade comprada, atender os pequenos
clientes gera a desvantagem do produtor ter que distribuir para varios clientes
localizados em diversos locais. O aumento no niimero de clientes aumenta também o
custo de transporte e o tempo gasto com as entregas.

Diversas razdes foram apontadas pelos produtores para escolher os
melhores clientes a atender. Entre as principais razdes indicadas estd o bom
relacionamento com os mesmos, o que envolve amizade, confianga, o fato de nao
reclamarem dos produtos e servigos prestados, a forma de pagamento, os pregos
praticados e a fidelidade.

Entre as principais dificuldades apontadas, no ano de 2002, para
distribuir a producdo de hortalicas, de acordo os produtores familiares de Araraquara,
foi a falta de clientes, minimizada com a abertura das feiras do programa Direto do
Campo, e dificuldades que enfrentaram para produzir. Em Sdo Carlos foi citado o
aumento da concorréncia e as dificuldades para atender as exigéncias de alguns clientes

quanto aos precos, prazo de pagamento, qualidade, entre outros fatores.

4.2.2 Agentes varejistas

a) Sacoldes, varejoes e quitandas

Entre as empresas entrevistadas, uma se intitula como sacoldo. No
entanto, o formato de varejo nao corresponde aos "Sacoldes" criados pelo Governo do
Estado de Sao Paulo. Como supramencionado, uma das caracteristicas dos "Sacoldes" é
a fixacdo de um prego Unico para o kg de produto adquirido, o que ndo ocorre na
empresa entrevistada. A diferenga percebida quanto aos trés formatos refere-se ao
tamanho da loja, diversidade de produtos; no caso da quitanda, atendimento aos
clientes. Quanto ao tamanho das lojas, a sequéncia do maior para o menor segue da

seguinte forma: varejdo, sacoldo e quitanda. Quanto aos produtos, enquanto os sacoldes
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oferecem apenas frutas e hortaligas, os varejoes possuem secdes adicionais como
padaria, agougue, secdo de frios e mercearia. A quitanda oferece hortalicas e frutas,
entre as ultimas h4 as importadas ou diferenciadas. No que diz respeito ao
posicionamento frente aos consumidores, os sacoldes e varejoes funcionam como lojas
de auto-servico, possuem carrinhos ou cestas para transporte das mercadorias e
checkouts para pagamento, variando de um a cinco. A quitanda ¢ uma loja tradicional
com atendimento no balcdo. O atendente, normalmente, seleciona os produtos desejados
pelos clientes e embala, pesa e empacota os mesmos. A empresa também recebe
pedidos por telefone e prepara cestas de acordo com a vontade do cliente. Aqueles que
residem proximos a quitanda, muitas vezes, recebem os pedidos em casa.

Como nao foi possivel identificar diferengas pontuais entre os formatos
(varejao, sacoldo e quitanda), no que diz respeito ao relacionamento e aquisi¢ao de
hortalicas de produtores familiares, os mesmos serao descritos de forma agrupada e
tratados genericamento por "varejoes", a partir daqui. Segue na tabela 4.7 o numero de
lojas de cada empresa, o nimero de checkouts e a porcentagem de hortalicas adquiridas
de cada tipo de fornecedor: atacadistas permissionarios de CEASAs, produtores e

atravessadores.

TABELA 4.7 - Caracteristicas gerais dos varejoes.

Empresas | Cidade |N°de N° % % %
lojas | checkouts | adquirida | adquirida | adquirida de
da loja de de atravessadores
entrevistada | atacadistas | produtores
1 Sao Carlos 1 4 60% 30% 10%
2 Sao Carlos 1 Balcdo 25% 70% 5%
3 Sdo Carlos | 3 3 28% 70% 2%
4 Sao Carlos | 2 2 - 90% 10%
5 Sdo Carlos | 1 4 10% 90% -
6 Sao Carlos 1 5 - 100% -
7 Araraquara | 1 3 70% 30% -
8 Araraquara | 1 2 20% 80% -
9 Araraquara | 3 1 30% 70% -

Fonte: entrevistas realizadas.

Pode-se observar que os maiores fornecedores sdo os produtores que, na

maior parte, sdo caracterizados como agricultores familiares, havendo também
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produtores de grande porte que distribuem produtos hidroponicos e com marca propria.
Algumas empresas varejistas compram 100% das hortalicas de produtores familiares
que estio localizados nas cidades paulistas de Sdo Carlos, Ibaté, Agua Vermelha, Santa
Eudoxia, Dourado, Ribeirdo Bonito, Porto Ferreira, Sdo Jodo da Boa Vista, Sio
Sebastido da Grama, S3o José¢ do Rio Pardo e Araraquara. Entre os que adquirem de
atacadistas, foram identificados como fornecedores as CEASAs de Campinas, Sao
Paulo, Ribeirdo Preto e Araraquara. No caso das empresas localizadas em Araraquara,
as compras se restringem a CEASA local. Os atravessadores sdo pessoas que compram
mercadorias de outros produtores ou CEASAs para revendé-las, podendo ser produtores
em algumas épocas do ano. Foram identificados atravessadores procedentes da cidade
de Iguapiara - SP e do Estado de Minas Gerais.

Entre as empresas entrevistadas, observou-se a predominancia de
empresas com um unico ponto de venda. No entanto, algumas possuem até trés lojas
com o mesmo nome, sendo administradas de forma independente, normalmente, por
membros da familia. A aquisi¢do de hortaligas ¢ descentralizada mas, em certos casos,
ocorrem compras agrupadas para alguns tipos de produtos como: tubérculos, raizes,
frutos, bulbos e sementes. Cabe ressaltar que ndo existe, em nenhum dos casos, uma
estrutura centralizadora de operagdes.

Como demonstrado na tabela 4.8, a participacdo das hortaligas no
faturamento dos varejdes varia de uma empresa para outra. O faturamento das empresas
com a venda de hortalicas ndo ¢ 100% porque as mesmas comercializam outros tipos de
produtos. No caso da empresa 1, o faturamento ¢ formado em 20% pela venda de
hortaligas, 40% pela venda de frutas e 40% pelas vendas de outros setores como

padaria, mercearia e agougue.

TABELA 4.8 - Participacao das hortalicas no faturamento dos varejoes.
Empresas 1| 234 |5]|6]|7]8]9
Participacao das hortalicas

no faturamento
Fonte: entrevistas realizadas.

20% | 10% | 90% |35% | 50% | 45% | 60% | 70% | 70%

O tnico problema citado com a aquisicdo de produtos de produtores

familiares ocorre no periodo de chuva (normalmente entre janeiro a margo) em que a
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quantidade e qualidade dos produtos ofertados sdao reduzidas. Nessa ocasido, 0s
produtores que cultivam hortalicas utilizando a técnica de estufas conseguem manter a
producdo e vendem os produtos a um preco superior devido ao excesso de demanda
ocasionada pela reducdo da producdo a campo, que ¢ a mais utilizada pelos produtores

familiares.

o Logistica de distribuicio

Entre as empresas que possuem mais de uma loja, duas realizam compras
agrupadas. Neste caso, os produtos adquiridos sdo provenientes de atacadistas
permissiondrios (CEASAs), sendo, normalmente, hortalicas do tipo frutos, raizes,
tubérculos e bulbos, portanto produtos menos pereciveis. Como nao existe uma
estrutura centralizadora para a operacdo como, uma plataforma logistica, normalmente,
uma das lojas coleta o pedido das demais, realiza a compra e a entrega. A vantagem esta
na reducdo dos custos, com a divisdo das despesas e aumento do poder de negociagdo e
barganha. A compra de hortalicas tipo folha ¢ realizada, individualmente, de produtores
familiares e alguns grandes produtores.

Os pedidos para os atacadistas permissiondrios sdo realizados via
telefone ou na hora da compra. No primeiro caso, a empresa paga frete ao atacadista
pelo transporte da mercadoria e no segundo, um funcionario da empresa desempenha o
papel de motorista e comprador. Os pedidos para os produtores sdo realizados via
telefone. De modo geral, as empresas preferem receber os produtos nas lojas, ndo se
responsabilizando pelo transporte. Entretanto, uma das empresas optou por assumir o
transporte. A atitude foi tomada, pois, no caso, a empresa adquire a caixa do produto
com peso acima do normal e consegue precos mais vantajosos.

A frequéncia dos pedidos ¢ diaria para as hortalicas folhosas e trés vezes
por semana para as demais. As entregas sdo realizadas nos depositos ou areas de venda
das empresas. Como as hortaligas tipo folha sao compradas diariamente, dificilmente,
sdo estocadas, mas se houver alguma "sobra" as mesmas sdo armazenadas em camara
refrigerada ou freezer. As demais hortalicas (bulbos, tubérculos, frutos, entre outros) sdo
estocadas, com maior freqiiéncia, devido a menor periodicidade dos pedidos e

perecibilidade dos produtos.
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A reposicdo dos produtos nas gondolas ¢ de responsabilidade dos
funciondrios das empresas varejistas. No entanto, no caso dos produtos hidroponicos a
reposi¢do ¢ feita pelo fornecedor, ndo sendo esta, uma exigéncia das empresas
varejistas. As embalagens utilizadas para o transporte sao caixas de plastico e madeira
retornaveis. As embalagens de madeira ainda sdo as mais utilizadas, mas a utilizagao de

embalagens plasticas vem aumentado nos ultimos anos.

. Negociacao

Nao foram identificados contratos formais. Entretanto, os varejoes
buscam manter fixos seus fornecedores e valorizam alguns aspectos na escolha dos
mesmos. Em Sao Carlos sdo valorizados aspectos como qualidade, regularidade e
atendimento do horédrio de entrega e em Araraquara, além do Ultimo item, preco e
qualidade.

As empresas estdo percebendo que o pagamento a vista oferece mais
vantagens que o pagamento a prazo, pois amplia a possibilidade de requerer menores
precos para os produtos e manter os fornecedores mais satisfeitos e fi¢is. O alto volume
de compra também gera vantagens, quanto maior as quantidades, maiores as
possibilidades de conseguir descontos. Em Araraquara, uma das empresas vé como
vantagem a possibilidade, ocasionada pelo seu porte, de fornecer produtos para clientes
empresariais como hotéis, empresas do ramo de fast food e restaurantes institucionais.
Pode-se dizer que esta empresa esta exercendo também a fun¢do de atacadista.

Os varejoes dao preferéncia as hortalicas provenientes de produtores
familiares locais devido a maior qualidade e menores precos comparado aos produtos
dos atacadistas. No entanto, os produtores familiares ndo conseguem disponibilizar o
volume suficiente para abastecer as lojas, sendo necessario comprar produtos de

atacadistas permissionarios ou de atravessadores.

b) Super e hipermercados

Os super e hipermercados entrevistados sdo empresas de atuagdo
regional. Nao foram entrevistadas redes super e hipermercadistas, por niao serem

membros participantes do canal de distribui¢do de hortalicas dos produtores familiares
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de Sao Carlos e Araraquara. Considerou-se também que dados secundarios apontam que
as redes supermercadistas ndo sdo canais adaptados a agricultura familiar, devido as
suas exigéncias e a perda de remuneragdo dos produtores para atenderem-nas. As
empresas entrevistadas compram hortalicas de atacadistas permissionarios e produtores
da regido.

Conforme demonstrado na tabela 4.9, o volume maior de hortalicas ¢
proveniente de atacadistas permissiondrios, em média 79%, sendo os principais
produtos adquiridos: hortalicas tipo fruto, tubérculo, bulbos e raizes. Entre os
fornecedores, tém-se atacadistas permissiondrios das CEASAs de Araraquara,
Campinas, Ribeirdo Preto e Sao Paulo. Os produtores sdo das cidades de Sao Carlos,
Araraquara, Jau, Corumbatai, Descalvado, Porto Ferreira, entre outros. Entres eles,
existem grandes produtores com marcas proprias e produtores familiares que nao
utilizam marcas.

Os principais produtos fornecidos pelos produtores familiares sdo
hortaligas folhosas, entretanto alguns também fornecem hortaligas tipo fruto, tubérculo,
bulbos ¢ raizes. Percebe-se que os produtores familiares cultivam, com maior
freqliéncia, e, em maior quantidade, as hortalicas folhosas. Como deixam de cultivar
outros tipos de hortaligas, oferecem um pequeno mix de produtos, deixando de atender
de forma mais ampla as necessidades dos clientes, ou seja, a oferta de outros tipos de
hortalicas. A concentragdo na producdo de um unico tipo de produto gera também a

queda dos precos pelo excesso de produgdo e, conseqiiente, aumento da oferta.

TABELA 4.9 - Caracteristicas gerais dos super e hipermercados.

Empresa Cidade N°de | N° checkouts da | % adquirida | % adquirida de
lojas | loja entrevistada | de atacadistas produtores
1 Sao Carlos 1 13 60% 40%
2 Sao Carlos 6 19 95% 5%
3 Araraquara 2 4 80% 20%
4 Araraquara 2 6 80% 20%
5 Araraquara 3 14 80% 20%

Fonte: entrevistas realizadas.

Embora algumas empresas entrevistadas usem a nomenclatura
hipermercado, ressalta-se que o numero de checkouts ndo corresponde a classificagdo

exposta, por exemplo, por Parente (2000). Segundo o autor, os supermercados possuem
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de dois a 29 checkouts e os hipermercados a partir de 30, o que ndo ocorre em nenhuma
das empresas entrevistadas.

A participag¢do da hortalicas no faturamento dos super e hipermercados
estd descrito na tabela 4.10. Como algumas pesquisas ja vém demonstrando, a
participagdo das hortali¢as nos super e hipermercados tem se tornado estratégica para as
empresas, superando a participacdo de alguns setores mais tradicionais (Junqueira,
1999). As hortalicas deixaram de ser um produto "chamariz" e passaram a representar
um potencial estratégico para a evolugdo das empresas. Também contribuem para
aumentar o fluxo de clientes na loja, propiciando, entre outros fatores, que o
consumidor observe os demais produtos oferecidos pela empresa e efetue compras por
impulso. Atualmente, os super e hipermercado t€ém buscado ganhar os clientes mais
tradicionais, que compram em feiras e aqueles que migraram para as novas alternativas
de distribui¢do como lojas especializadas. Na maioria das empresas a participacao das

hortaligas no faturamento total varia de 10% a 14%.

TABELA 4.10 - Participacdo das hortalicas no faturamento dos super e
hipermercados.

Empresas 1 2 3 4 5
Participacio no 0,5% 14% 10% 13% 10%
faturamento

Fonte: entrevistas realizadas.

De forma geral, os atacadistas permissiondrios sdo o0s principais
fornecedores de hortalicas. No entanto, os super e hipermercados demonstraram
satisfacdo com a qualidade e precos oferecidos pelos produtores familiares. Os fatores
que ainda impedem um relacionamento mais proximo entre essas empresas ¢ produtores
familiares sdo: a queda de qualidade e quantidade de produto disponiveis em época de
chuva, normalmente, entre janeiro e margo e a pequena variedade de produtos. Segundo
as referidas empresas, alguns produtores familiares deixam de fornecer produtos neste

periodo.
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o Logistica de distribuicio

Os super e hipermercados que possuem mais de uma loja realizam
compras agrupadas para produtos provenientes de atacadistas permissionarios das
CEASAs, no caso das lojas localizadas na mesma cidade. Entretando, nenhuma das
empresas possui central de distribuicao (CD) como as grandes redes varejistas de auto-
servigo. As compras diretas de produtores sdo realizadas de forma descentralizada,
principalmente pelo fato de serem produtos mais pereciveis e com necessidade de
compra didria.

Em Sao Carlos, as compras provenientes de atacadistas sdo efetuadas no
local por funcionarios das empresas, assumindo o transporte da mercadoria. A
justificativa para ter assumido o transporte ¢ o fato das entregas realizadas pelos
atacadistas permissiondrios ocorrerem no final da manha, enquanto a empresa necessita
dos produtos antes da abertura da loja. Exigéncias ligadas ao frescor dos produtos como
ser colhida no dia da entrega e entregue no inicio da manha sdo facilmente atendidas
pelos produtores familiares locais, uma vez que os mesmos estdo localizados nas
cercanias das cidades e ja tém atendido a esses tipos de exigéncias. Em Araraquara, os
pedidos sdo feitos via telefone, sendo a entrega realizada pelas centrais de
abastecimento. No caso dos pedidos feito aos produtores, em ambas as cidades, sdo
realizados via telefone e, em alguns casos, na hora da entrega.

O pedido de hortalicas folhosas ¢ diario e as hortalicas tipo fruto,
tubérculo, bulbos e raizes trés vezes por semana, com maior incidéncia terga-feira,
quinta-feira e sabado, para que as entregas sejam realizadas na segunda-feira, quarta-
feira e sexta-feira. Os produtos sdo entregues nos depdsitos ou areas de venda. Devido a
alta perecibilidade, a quantidade de hortalicas compradas ¢ suficiente para um dia de
funcionamento da empresa. No caso daquelas que podem ser estocadas por um tempo
maior, os prazos nao ultrapassam dois dias. As hortali¢as s3o estocadas em camaras
refrigeradas e dependendo do tipo em temperatura ambiente.

Os responsaveis pela reposicdo dos produtos nas gondolas sdao os
funcionarios das empresas, que também fazem o controle da area de venda. No entanto,
alguns fornecedores de produtos hidropdnicos e com marca propria, fazem a reposi¢ao
dos produtos na hora da entrega, ndo sendo esta uma exigéncia dos super e

hipermercados entrevistados.
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Quanto as embalagens utilizadas para o transporte das mercadorias, as
caixas mais utilizadas sdo de madeira e plastico retorndveis. A utilizagdo de caixas de
madeira ainda sobressai sobre as caixas plasticas: 77,5% sdo de madeira e 22,5%
plasticas. Umas das empresas entrevistadas queixou-se da utilizacdo de caixas de
madeira, uma vez que as mesmas nao sao facilmente higienizadas e danificam os
produtos devido a aspereza. No entanto, a mesma considera dificil a mudanga desse
cenario devido aos baixos precos das hortalicas e a conseqliente dificuldade para

adicionar os custos dos investimentos em embalagens aos precos.

. Negociacao

Na negociagao entre super ¢ hipermercados e fornecedores de hortaligas
ndo existem contratos formais, mas a maior parte das empresas mantém seus
fornecedores fixos para poder negociar com os mesmos baseado na fidelidade. Os
aspectos mais valorizados para a escolha de um fornecedor de hortali¢as sdo a qualidade
dos produtos, regularidade de entrega, prego e pontualidade. Como supramencionado,
0s principais problemas com o abastecimento por meio de agricultures familiares sdo a
reducdo da qualidade e a reducdo da quantidade de produtos durante o periodo de
chuva. Percebe-se que os produtores familiares contrariam as duas principais exigéncias
solicitadas pelos super e hipermercadistas. Estas empresas também tem como vantagem
o fato de comprarem um volume maior, principalmente no caso das empresas que
efetuam as compras agrupadas. Desta forma, aproveitam-se do fato de poderem comprar
produtos de outras localidades, para pressionar os fornecedores locais a reduzirem os
precos. Quanto as desvantagens na negociagdo, nenhum fato foi citado pelos varejistas.

Os super e hipermercados foram questionados quanto a diferenca na
negociacdo com os tipos de fornecedores: atacadistas permissiondrios e produtores. A
vantagem apontada para os atacadistas esta na quantidade disponivel e, conseqiiente,
possibilidade de obter melhores pregcos ao adquirir maiores quantidades. A vantagem
dos produtores, notadamente os de origem familiar, esta na pratica de menores precos e
na qualidade superior dos produtos, por serem colhidos no mesmo dia da entrega e
permanecerem menor tempo em transporte. No entanto, foram citadas como
desvantagens dos produtores familiares, a falta de diversidade de produtos e problemas

na manutencdo da regularidade de entrega.
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No caso dos produtos adquiridos de atacadistas permissiondrios das
CEASAs, os mesmos s6 podem ser devolvidos caso, na hora da conferéncia ndo estejam
de acordo com o pedido. Neste caso, os produtos sdo devolvidos ou o atacadista negocia

com a empresa e recebe sobre os produtos aprovados.

4.2.3 Agentes atacadistas

Os atacadistas entrevistados sdo permissionarios de CEASAs e sdo
caracterizados como atacadistas comerciantes, ou seja, sdo firmas engajadas em
comprar, possuir, estocar e lidar com os produtos fisicos em larga quantidade e revendé-
los em quantidades menores para varejistas, industrias, empresas comerciais ou
institucionais e outros atacadistas. Cada um possui um Unico box na CEASA de
Araraquara e um deles também possui trés varejoes no mercado local.

Entre 80% a 100% das hortalicas sdo adquiridas diretamente de
produtores da regido de Araraquara e dos Estados do Parand, Espirito Santo e Minas
Gerais. Nenhum dos atacadistas compra hortalicas de produtores de Sdo Carlos e a
compra de produtores de Araraquara ¢ pequena frente a compras realizadas nas demais
localidades. Apenas trés produtores de Araraquara sdo fornecedores para esses
atacadistas. Os produtores locais ndo sdo considerados fornecedores potenciais devido a
pequena quantidade produzida.

A avaliacdo dos fornecedores ¢ baseada na satisfagdo dos clientes dos
atacadistas, sejam eles varejoes, supermercados ou clientes empresariais. O principal
requisito na escolha de fornecedores ¢ a qualidade dos produtos, que para os atacadistas
¢ sindnimo de boa aparéncia, tamanho padrdo e selecdo dos produtos. Como
demonstrado na tabela 4.11, os principais clientes dos atacadistas sdo supermercados e
varejoes. Um dos atacadistas ¢ mais focado em clientes de outras cidades,
comercializando 80% das hortalicas para as cidades paulistas de Américo Brasiliense,
Itirapina, Matdo, Taquaritinga, Jaboticabal, Jau, Boa Esperanca, Bocaina, Boraceia,
entre outras além de Sao Carlos. O outro atacadista deixou de atender aos
supermercados, focando suas vendas nos varejoes, principalmente, os locais. Isto
ocorreu devido as excessivas exigéncias realizadas pelos supermercadistas quanto as
bonificagdes, propagandas e troca de mercadoria. Também sdo atendidos clientes

empresariais como universidades. A venda para escolas municipais publicas e presidios



106

foram suspensas por haver problemas com os pagamentos. A participagao das hortalicas

no faturamento dos atacadistas varia de 30% a 50%.

TABELA 4.11 - Carateristicas gerais dos agentes atacadistas.

Atacadistas | Participacao das hortalicas | Principais clientes | Mercado potencial
no faturamento de atuacao
1 50% Supermercados Outras cidades da
regido de
Araraquara
2 30% Varejoes Clientes de
Araraquara

Fonte: entrevistas realizadas.

. Logistica de distribuiciao

Os pedidos sdo realizados, via telefone ou fax, trés vezes por semana. As
entregas sao feitas na véspera ou no dia do funcionamento da CEASA: segunda-feira,
quarta-feira e sexta-feira. Os produtos sdo estocados em camaras refrigeradas ou em
temperatura ambiente, dependendo da perecibilidade de cada tipo de hortaliga. O
controle de estoque ¢ informatizado.

Alguns fornecedores fazem o transporte dos produtos até¢ a CEASA e, em
alguns casos, o atacadista retira na propriedade. Neste caso, ¢ enviado um corretor, que
¢ uma pessoa encarregada de efetuar as compras “na roga”, fazer a selecdo e o
transporte dos produtos. Os corretores recebem uma porcentagem sobre o valor da
unidade comprada. A inspe¢ao dos produtos ¢ realizada visualmente.

As perdas decorrentes da entrega dos produtos sdo consideradas
pequenas, devido a estrutura de armazenamento e alto giro de estoque. Quando as
hortalicas ndo sdo vendidas a contento, os atacadistas realizam promogdes reduzindo os
precos. No caso do atacadista que possui varejoes na cidade, os produtos que ndo sdo
vendidos no decorrer do funcionamento da CEASA sao enviadas, com precos menores,
para os estabelecimentos.

As embalagens utilizadas para transporte e armazenamento sdo as
mesmas: caixas de madeira. Durante o periodo que um fornecedor estd efetuando

entregas, as caixas sdo concedidas pelo atacadista mediante a entrega de uma caucao.
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Terminadas as entregas, o fornecedor deve repor as caixas danificas ou a caugdo sera
descontada.

Como as hortalicas sdo produtos sazonais, todos os meses tém um tipo
em falta. No entanto, na época de frio a queda ¢ maior, podendo chegar a 40%. A
demanda dos clientes por hortalicas também cai no inverno. Segundo um dos
atacadistas, os pregos sofrem influéncia da variagao do preco do tomate. Como o tomate
¢ um produto adquirido praticamente em todas as compras, funciona como “ancora”
para o mercado, se 0 mesmo esta com o prego elevado, os clientes tendem a comprar
outros produtos em maior quantidade, gerando o aumento de seus precos. Este fato foi
confirmado pelo gerente da CEASA de Campinas.

Os atacadistas efetuam as entregas nos pontos solicitados pelos clientes,
sem acréscimo nos precos. Entretanto, foi confirmado que os clientes que optam por
transportar os produtos, usam esse argumento na negociagdo para reduzir 0s pregos.

Normalmente, os atacadistas cedem ao argumento.

. Negociacao

Na negociacdo com os fornecedores, a vantagem dos atacadistas estd na
grande quantidade de produtos adquiridos, o que facilita a redu¢do e imposi¢ao dos
precos. Um dos atacadistas também vé como vantagem a efetivagao dos pagamentos a
vista. Quanto a diferenga na negociagdo, decorrente do porte do fornecedor e da sua
regido de origem, um dos atacadistas ndo percebe diferencgas, o outro acredita que os
produtos de fornecedores com maior porte sio melhores devido as possibilidades
técnica e financeira que tém para suprir as necessidades da produc¢do. O mesmo também
considera que as hortalicas vindas dos Estados do Parana e Minas Gerais possuem
maior qualidade.

Os fornecedores com maior capacidade produtiva e relacionamento de
longa data com os atacadistas, tém a possibilidade de ter a producgdo financiada por
meio de um adiantamento, em dinheiro, chamado pelos atacadistas de “financiamento
de roga”. O produtor recebe o dinheiro para iniciar o plantio e realiza o pagamento com
os produtos cultivados. Um dos atacadistas fixa contrato para a concessdo do
adiantamento, ficando estabelecidas neles as responsabilidades do produtor quanto ao

padrao dos produtos e garantia de entrega até o pagamento do valor concedido. Caso a
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safra exceda o valor adiantado e o atacadista nao queira adquirir os produtos, o
excedente pode ser comercializado para outros clientes.

O financiamento de “roca” ¢ um fator importante para aqueles produtores
que fornecem para atacadistas permissiondrios. No entanto, em nenhuma das empresas,
essa vantagem foi oferecida a produtores familiares. No geral, apenas os grandes

produtores usufruem do beneficio.

4.2.3 Empresas do ramo de refeicoes coletivas

Neste item sdo analisadas empresas do ramo de refei¢des coletivas.
Como supramencionado, o ramo de refei¢cdes coletivas ¢ dividido em trés partes:
refeicdes/convénio (tiquetes), refeicdes/autogestdo e refeigdes/terceirizacdo. Como
apenas nos dois ultimos casos as refeicdes sdo produzidas pelas empresas e,
conseqlientemente, hortalicas sdo adquiridas, o foco da pesquisa recaiu sobre as
mesmas. Assim, foram entrevistadas empresas que prestam o servigo de alimentacao a
outras empresas, vendendo refei¢cdes ou administrando os restaurantes, e as empresas de
autogestdo. Este ultimo caso, ¢ composto por restaurantes de empresas que produzem e
servem alimentacdo aos seus funcionarios e por restaurantes comerciais como, por

exemplo, restaurantes por quilo.

a) Empresas de autogestao

Entre as empresas de autogestdo foram entrevistados: um hospital,
divisdes da Prefeitura Municipal responsaveis pela compra de hortalicas para as escolas
municipais e trés restaurantes comerciais por quilo, todos localizados em Sao Carlos.
No caso do hospital e restaurantes por quilo, as compras sdo feitas sem licitagao,
enquanto a compra para merenda escolar segue a lei n® 8.666 de 21 de junho de 1993.

O restaurante do hospital serve entre oitocentas e mil refeigdes por dia,
sendo beneficiados, aproximadamente, duzentos e cinqiienta funcionarios e duzentos e
oitenta pacientes. No caso das escolas municipais de Sdo Carlos, sdo beneficiados trinta
e seis mil alunos, totalizando oitenta e oito escolas. Os restaurantes servem, em média,

duzentas e cinqlienta refei¢des por dia, sendo um niimero maior nos finais de semana.
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As hortalicas compradas sao, em geral, in natura e a granel. No caso do
hospital, para que as mesmas sejam adquiridas, a nutricionista do restaurante prepara
um cardapio mensal e repassa ao departamento de compras, semanalmente, os itens a
serem comprados. As hortali¢as sdo fornecidas por dois produtores, um de Sao Carlos e
o outro de Vinolancia no Estado de Minas Gerais e de sacoldes locais como

demonstrado na tabela 4.12.

TABELA 4.12 - Fornecedores de hortalicas para empresas de autogestao.

Empresas Tipo de empresa Tipos de N° de Tipos de
fornecedores | fornecedores hortalicas
1 Restaurante comercial Produtores 3 90% in natura
Varejoes 2 10% congelada
2 Restaurante comercial Produtor 1 100% in natura
Varejao 1
Atravessador 1
3 Restaurante comercial Produtor 1 100% in natura
Varejao 1
4 Hospital Produtores 2 100% in natura
Sacoldes 2
5 Prefeitura Municipal Cerealista 1 100% in natura

Fonte: entrevistas realizadas.

A compra de hortalicas para as escolas municipais ¢ realizada pela
Divisao de Alimentagdo Escolar. Esta possui duas nutricionistas que definem o cardapio
e as quantidades a serem compradas. A lista de compra ¢ enviada para a Divisdo de
Compras que se encarregard da compra, se o valor a ser adquirido ndo necessitar de
licitagdo. No caso da compra necessitar de licitacdo, ¢ aberto um processo de compra
que ¢ encaminhado para a Comissdo de Licitagdo.

A necessidade ou nao de licitacdo ¢ baseada na lei n°® 8.666 de 21 de
junho de 1993. De acordo com esta lei, dispensa-se de licitagdo as compras com valores
de até R$ 8.000,00. Conforme relato do Chefe da Divisdao de Compras do Municipio de
Sao Carlos, no ultimo ano, nenhuma compra de hortalicas foi realizada nessa faixa de
preco. O gasto semanal com hortalicas, para as escolas municipais, ¢ de
aproximadamente R$ 15.000,00, portanto, passivel de licitagdo.

As compras por meio de licitagdo sdo divididas em trés modalidades: até

R$ 80.000,00 - convite; R$ 650.000,00 — tomada de prego; e acima de R$ 650.000,00 —
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concorréncia. Convite € a modalidade de licitacao entre interessados do ramo pertinente,
cadastrados ou ndo, escolhidos e convidados em niimero minimo de trés pela unidade
administrativa. Para tanto, ¢ afixado uma cdpia do instrumento convocatdrio, em local
apropriado, e entregue aos demais cadastrados, na correspondente especialidade, que
manifestarem interesse com antecedéncia de até vinte e quatro horas da apresentagdo
das propostas. Tomada de precos ¢ a modalidade de licitagdo entre interessados,
devidamente cadastrados ou que atenderem a todas as condigdes exigidas para
cadastramento, até o terceiro dia anterior a data do recebimento das propostas,
observada a necessaria qualificagdo. Concorréncia ¢ a modalidade de licitagdo entre
quaisquer interessados que, na fase inicial de habilitacdo preliminar, comprovem
possuir os requisitos minimos de qualificagcdo exigidos no edital para execucdo de seu
objeto. Segue no anexo C, a tabela de valores para compra de produtos pela Prefeitura
Municipal de Sao Carlos, de acordo com a lei n® 9.666 de 21 de junho de 1993, o que
inclui a compra de hortaligas.

Outra exigéncia do processo de licitagdo ¢ que o resumo dos editais de
concorréncia ¢ tomada de pregos sejam publicados com antecedéncia, no minimo por
uma vez, no Diario Oficial da Unido, ou no Diario Oficial do Estado, ou em jornal
diario de grande circulacao no Estado. Se houver um jornal de circulagdo no municipio
ou regido onde serd realizado o fornecimento, o resumo dos editais também devem ser
publicados nos mesmos.

De acordo com a Comissao de Licitagao, nos anos de 2001, 2002 ¢ 2003,
todas as licitagdes realizadas foram ganhas por uma empresa cerealista chamada Ceazza
Distribuidores de Frutas, Verduras e Legumes Ltda (processos 7107/01, 979/02,
19260/02). A inica mudanga ocorrida neste ano, foi a exclusao da compra de hortalicas
folhosas (alface, rucula, entre outras) por dificuldades logisticas do atual fornecedor.
Como as entregas ocorrem uma vez por semana e a empresa fornecedora ¢ uma
intermediaria, isto ¢, adquire os produtos de terceiros, sejam eles produtores ou
atacadistas, quando os produtos chegavam as escolas, muitas vezes, ja estavam fora das
condi¢gdes de consumo. Cabe ressaltar, que essa empresa nao ¢ de Sao Carlos. Desta
forma, os produtos permanecem por um tempo ainda em transporte.

Entre os restaurantes por quilo, todos possuem uma Unica unidade e

diferem quanto as refeigdes servidas: almogo ou almogo e jantar. No entanto, o volume
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maior ¢ servido durante os almogos. As compras de hortaligas sdo realizadas de
produtores, varejdes e atravessadores. Os produtores e varejoes sdo da cidade de Sdo
Carlos ¢ o atravessador'?, de cidades da regido. O entrevistado ndo soube dizer a cidade
de origem do mesmo.

No caso do restaurante que compra hortaligas congeladas, as mesmas sdo
adquiridas de um atacadista distribuidor em substitui¢do aos produtos que estdo com
baixa qualidade, seja por problemas no fornecimento ou por estarem fora da época de
cultivo. O nimero de produtores familiares fornecedores varia de um a trés; sendo os
mesmos fixos. Observou-se a existéncia de um relacionamento de longo prazo. Em um
caso, o produtor ¢ fornecedor ha trés anos e, em outro, hd nove anos. Em ambos os
casos, praticamente, desde a abertura das empresas. Por esse motivo, os fornecedores ja
estao adaptados as necessidades dos restaurantes.

Entre os problemas apontados no fornecimento de produtos provenientes
da agricultura familiar, foram citados a queda na qualidade dos produtos cultivados fora
de época e problemas climaticos que interferem bruscamente na quantidade, na
qualidade e nos precos dos produtos ofertados. Dessa forma, constata-se a necessidade
dos produtores familiares adotarem técnicas que permitam a manuten¢do da qualidade
dos produtos durante o ano, assim como a da quantidade, eliminando a descontinuidade

da oferta.

b) Empresas que terceirizam o servi¢o de alimentacao

As empresas entrevistadas prestam servigo no ramo de alimentagao na
regido de Sao Carlos e Araraquara. Sao empresas com portes variaveis quanto ao
nimero de funciondrios, tempo de mercado, clientes atendidos e area de atuagdo. O
numero de funciondrio chega a dezoito mil e o tempo de mercado varia de um ano e
meio a vinte e seis anos. Algumas empresas atuam em todo o territorio nacional e outras
no Estado de Sdo Paulo, como demonstrado na tabela 4.13.

Nestas empresas, dois tipos de contratos sdo exercidos: contrato por

mandato e contrato de terceirizacdo. No contrato por mandato, a empresa de

12 Atravessador: ¢ uma pessoa que compra hortalicas, na propriedade de produtores e/ou das CEASAs,
para revendé-las na cidade.
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alimentacdo administra o funcionamento do restaurante, sendo de responsabilidade da
empresa contratante todos os custos. No caso, as empresas de alimentacdo recebem uma
taxa de administragdo, varidvel e negociada com cada uma das empresas contratantes.
No contrato de terceirizagdo, a empresa de alimentagdo vende refei¢des, arcando com
todos os custos relacionados a fun¢do. Os contratos possuem prazos indeterminados,
mas, normalmente, sdo revistos a cada ano. Os contratos especificam basicamente o
padrao das refei¢cdes, como por exemplo, o tipo e gramagem da carne, tipos de saladas,
sobremesas, entre outros itens. Também sdo especificadas as refei¢des a serem servidas,

podendo ser café da manha ou desjejum, almoco, jantar e ceia.

TABELA 4.13 - Caracteristicas das empresas do ramo de terceirizacio.

Empresas | Area de atuacio | Total de clientes | Clientes em Clientes em
Sao Carlos Araraquara

1 Nacional 500 2 2
2 Estado de SP 25 1 4
3 Nacional - 2 4
4 Nacional 500 4 3

Fonte: entrevistas realizadas.

Os contratos por mandato tém diminuido no mercado porque as empresas
contratantes estdo optando pelos contratos de terceirizacdo, que mantém fixo o preco da
alimentacdo pelo periodo de um ano. Os riscos sobre a sazonalidade dos pregos das
matérias-primas sao repassados para a empresa de alimentagao.

Também existem contratos corporativos, onde a empresa de alimentag¢do
presta servigo para todas as unidades de uma mesma empresa como, por exemplo, todas
as unidades da Nestl¢ e Carrefour. No entanto, sdo contratos opcionais; existem
empresas contratantes que possuem contratos individuais para cada unidade, podendo
ser cada uma delas atendida por uma empresa do ramo de terceirizacao, diferente.

Os principais clientes das empresas do ramo de alimentagdo sdo as
industrias. No entanto, empresas de outros setores estdo utilizando esses servigos, tais
como escolas, companhias aéreas, supermercados, entre outras. Nas cidades de Sao
Carlos e Araraquara sdo atendidas usinas, companhias aéreas, fabricas e empresas do

setor de telecomunicacao.
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Cabe ressaltar que estas empresas possuem regionais para subdividir o
mercado de atuagdo. Cada regional possui um escritorio/central de suprimento onde,
entre outras fungdes desempenhadas, sdo cadastrados os fornecedores que atuam na
regional. Devido a perecibilidade das hortaligas, a compra das mesmas ¢
descentralizada, ou seja, cada unidade faz o seu pedido. No entanto, os pedidos sdo
feitos para fornecedores, previamente, cadastrados e deliberados pelo escritorio de
suprimento.

Os fornecedores de hortalicas podem ser produtores, varejoes,
distribuidores ou atacadistas privados e permissiondrios. O nimero de fornecedores
pode chegar a cinqlienta, dependendo do porte e quantidade de clientes atendidos pela
regional. Os fornecedores das regionais que atendem Sao Carlos e Araraquara sdo
provenientes de diversas cidades paulistas: S3ao Carlos, Araraquara, Pradopolis,
Ribeirdo Preto, Campinas, Itapetininga, Matdo, entre outras. Na tabela 4.14 sdo
apresentados os fornecedores utilizados por cada empresa de alimentacdo e o numero de
produtores cadastrados como fornecedores de hortali¢as nas cidades de Sdo Carlos.
Nenhuma das empresas possue, no quadro de fornecedores, produtores de Araraquara.
Os produtores de Sao Carlos citados sdo dois, desta forma, o mesmo produtor esta
cadastrado em mais de uma empresa. Verificou-se que atendem unidades localizadas em

Sdo Carlos, Araraquara e Ribeirdo Preto.

TABELA 4.14 - Fornecedores de hortalicas para empresas que terceirizam o

servico de alimentacao.

Empresa Fornecedores Produtores de| % de produtores
Sao Carlos | em toda a regional
1 Produtor, varejao e 1 -
atacado privado
2 Produtor, varejao e atacado privado 1 3%
3 Produtor, varejao e 2 -
atacadista permissiondrio
4 Produtor, varejao e atacado privado 1 3%

Fonte: entrevistas realizadas.

As hortali¢as sdo, basicamente, compradas in natura e a granel. Uma

empresa tem comprado 20% das hortalicas processadas e outra esta iniciando um
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projeto para compra de processados. Esta empresa tem cinco unidades sendo atendidas,
na Grande Sao Paulo, pelo referido projeto.

Diversos tipos de hortalicas sdo adquiridos na curva ABC de uma das
empresas, as principais hortalicas compradas sdo: cebola, tomate, folhas em geral e
batata. Para outra empresa, o carro-chefe também s3o as hortalicas folhosas,
principalmente, o alface e o tomate. As quantidades compradas variam de uma unidade
para outra, de acordo com o numero de refeigdes servidas. Para se ter idéia da
quantidade de hortalicas compradas em um dia, segue o exemplo de uma das empresas.
Esta empresa serve na regido de Sdo Carlos, Araraquara e Matao onze mil refei¢des por
dia; tendo em viata que cada pessoa consome cerca de 30 gramas de alface e que a
compra ¢ realizada considerando 100 gramas por pessoa, sdo necessarias 1.100
toneladas de alface por dia para atender a area citada.

Os problemas com o abastecimento de hortalicas estdo ligados a fatores
climaticos, o que ocasiona queda na qualidade dos produtos, aumento das perdas, falta
de produtos e aumento dos pregos. As dificuldades da compra de hortalicas de
produtores familiares relacionam-se com a utilizagdo de caixas de madeira para
transporte e armazenamento inadequados, falta de capital de giro para “bancar” os
prazos de pagamento socilitados nas negociagdes, falta de nogdes de higienizagdo, nao

atendimento dos horarios de entrega e problemas logisticos.

. Logistica de distribuicio

Os pedidos realizados pelo departamento de compras do hospital, sdo
repassados para os fornecedores cadastrados, via fax ou telefone. O cadastramento dos
mesmos foi realizado no primeiro fornecimento. Atualmente, a empresa ja possui um
numero suficiente de fornecedores para realizar as cotagdes. No entanto, aqueles que
tiverem interesse poderdo integrar a lista. Para tanto, serdo exigidos nota fiscal e
capacidade para atender as quantidades, regularmente.

A cotacdo ¢ realizada com pelo menos trés fornecedores. A escolha ¢
baseada nos melhores precos e prazo de pagamento. Essa empresa nao efetua compras a
vista. Um dos fornecedores atuais ¢ um sacoldo que faz entregas durante trinta dias e

recebe um cheque para mais trinta dias. Nao existem contratos formais estabelecidos.
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As entregas sdo realizadas na cozinha, nas segundas e sextas-feiras. As
hortalicas sdo armazenadas em temperatura ambiente ou em geladeiras, ficando em
estoque por dois ou trés dias. Para controlar o estoque, ¢ utilizado um programa
computadorizado especifico, desenvolvido pela empresa. Como as hortalicas podem
ficar até trés dias em estoque, alguns produtos sdo perdidos, sendo feitas reposigcdes
pelos fornecedores, sem custo adicional para o hospital. Segundo o entrevistado, como o
volume comprado ¢ grande, os fornecedores ndo questionam as reposicoes solicitadas.

O transporte ¢ realizado pelos fornecedores e o hospital ndo tem interesse
em assumir esse compromisso. As embalagens utilizadas para transporte sdo caixas de
plastico e de madeira. Para armazenamento, as caixas de madeira ndo sdo aceitas. Neste
caso, os produtos sdo repassados para caixas plasticas do hospital.

Com relagdo a compra realizada pela Prefeitura Municipal para a
merenda das escolas municipais, alguns tipos de licitagdes exigem que o fornecedor seja
previamente cadastrado. Para tanto, sdo necessarios documentos relativos a capacidade
juridica, regularidade fiscal, capacidade técnica e qualificacdo econdmica/financeira.
Nos anexos A ¢ B estdo a relacdo da documentacao exigida e planilha para cadastro,
respectivamente.

As entregas sao realizadas uma vez por semana, nas segundas-feiras, pelo
fornecedor. A conferéncia dos produtos ¢ realizada por amostragem na Divisdo de
Alimenta¢do Escolar. Em seguida, o fornecedor faz duas rotas, com dois caminhdes,
para efetuar as entregas nas escolas municipais. As entregas ocorrem das 7:30 as 17:00
horas, aproximadamente. A estocagem do material ¢ realizada de acordo com as
disponibilidades de cada escola. Destaca-se que apenas uma possui camara refrigerada.

Entre os restaurantes por quilo, os pedidos para os produtores ndo se
alteram em termos de quantidade, tipos e frequéncia de entrega; se houver necessidade
de alterar a rotina, os mesmos sdo avisados na hora da entrega. A frequéncia varia de
trés a quatro vezes por semana; alguns compram todos os dias, principalmente, no caso
das hortalicas folhosas. Os pedidos para os sacoldes sdo feitos via telefone e ocorrem
trés vezes por semana. O atravessador vai ao restaurante duas vezes por semana e
comercializa apenas batata e cebola.

Os produtos sdo entregues em uma area de recebimento externa a

cozinha; passam por uma vistoria visual, sendo a devolugdo praticamente nula. Cabe
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ressaltar, que os produtores normalmente efetuam a troca dos produtos com problema
ou deixam, periodicamente, uma quantidade superior de produto para suprir as perdas
que, apos a entrega, chega a 10%. Em seguida, as hortalicas sdo estocadas em camaras
frias, acondicionadas em caixas plasticas ou sacos plasticos. As hortalicas menos
pereciveis ficam em temperatura ambiente. O restaurante que compra hortaligas
congeladas possui uma camara para produtos resfriados e outra para congelados. Os
estoques sdo controlados visualmente, ficando as hortalicas de dois a trés dias em
estoque.

O transporte ¢ realizado pelos fornecedores e os restaurantes ndo estdo
dispostos a assumir esta responsabilidade. As caixas utilizadas, com maior frequéncia,
sdo plasticas, havendo um sacoldo que transporta em caixas de madeira. Neste caso, os
produtos sdo repassados para caixas plasticas do restaurante ou para sacos plasticos.

A logistica de distribuicdo das empresas que terceirizam o servigo de
alimentagd@o possui alguns pontos diferentes da logistica de distribui¢do das empresas de
autogestdo. Inicialmente, os fornecedores devem ser cadastrados. Para tanto, sdo
realizadas diversas avaliagdes como: condi¢do das edificagdes, processo produtivo,
equipamentos utilizados, veiculos, embalagens, entre outros fatores. Uma das empresas
possui ISO 9002, desta forma os fornecedores sdao avaliados e homologados pelo setor
de qualidade da empresa.

Cabe ressaltar, que ap6s o cadastramento, os fornecedores continuam
sendo avaliados. Para isso, as empresas utilizam diversas técnicas. Algumas possuem
um checklist onde os fornecedores recebem pontuagdes sobre fatores relevantes,
similares aos considerados no cadastramento. Outras empresas fazem a avaliacdo por
meio do feedback das administradoras dos restaurantes. Neste caso, ¢ considerado a
qualidade dos produtos distribuidos, pontualidade de entrega, cumprimento dos precos
negociados e trocas de produtos efetivadas.

Os fornecedores aprovados passam a receber da central de suprimento o
mix de produtos a ser negociado, por fax, e-mail ou telefone. Os valores sugeridos sdo
repassados para central, podendo ser renegociados. A frequéncia das negociacdes pode
ser quinzenal, mensal ou a cada trimestre. O fator principal € o menor preco. As centrais

de suprimento consideram que os fornecedores s6 oferecem produtos dentro dos
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padrdes exigidos pela empresa. Os mesmos ndao possuem contato direto com os
produtos, sendo por esse motivo, fundamental, a avaliacdo constante dos mesmos.

Terminada a cotacdo e fixados os fornecedores aprovados para um
periodo determinado de tempo, a central de suprimento envia para as unidades a
listagem dos fornecedores e produtos. A partir desse momento, 0s precos nao sao mais
negociados ou alterados. Algumas centrais de suprimento utilizam sinais para melhor se
comunicar com as unidades. No referido caso, sinalizam por meio de cores: verde para
os produtos que estdo com os precos bons, amarelo para os moderados e vermelho para
0s, excessivamente, caros. Outras empresas retiram da listagem os produtos
considerados caros. Caso a unidade necessite desses produtos, ¢ feito um contato com a
central de suprimento a fim de justificar a necessidade de compra ¢ receber a
autorizagao e indicacao de fornecedor.

Os prazos de pagamento diferem de uma empresa para outra e sao
fixados na negociacdo. Variam de um més até sessenta dias, excetuando a semana de
entrega. Algumas empresas de alimentagdo fixam contratos formais e outras apenas
fazem o cadastramento. Cabe ressaltar que uma empresa fixa, no contrato, um desconto
de 18% sobre o montante vendido. Desconto nao refente as perdas de produtos, mas ao
grande volume comprado pela empresa.

Os pedidos sao feitos pelas unidades (restaurantes), via telefone. A
frequéncia varia de uma unidade para outra, sendo mais comum trés vezes por semana.
As unidades mais organizadas conseguem fazer os pedidos uma vez por semana, com
isso o fornecedor tem tempo habil para programar as entregas, buscando os produtos
que faltam ou avisando a unidade sobre a falta de um determinado produto. Pode
ocorrer a substituicdo da hortaliga em falta por outra similar ou o repasse do pedido,
pela area de compras, a outro fornecedor.

As entregas ocorrem diariamente ou nas segundas-feiras, quartas-feiras e
sextas-feiras. Sao realizadas nas cozinhas, em uma area externa. Nessa ocasido, as notas
fiscais e produtos sdo conferidos. A inspecdo dos produtos ¢ visual. As devolugdes
variam de 5% a 10%.

O armazenamento depende da estrutura de cada unidade, algumas

hortalicas ficam em temperatura ambiente e outras em geladeiras ou camaras
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refrigeradas. Os estoques sdo controlados manual e visualmente, por meio de cardex'
ou programas computadorizados desenvolvidos para tal funcdo. As hortalicas ficam em
estoque de dois a trés dias.

O transporte ¢ realizado pelos fornecedores. Apenas no caso do projeto
de uma das empresas de alimenta¢do, para a compra de hortalicas processadas, as
mesmas sdo transportadas pela empresa de processamento até uma central em Sdo
Paulo, a partir dai a empresa de alimentagdo responsabiliza-se pelo transporte, que ¢
terceirizado, até as unidades atendidas.

As caixas para transporte € armazenamento devem ser de plastico. No
entanto, alguns fornecedores transportam as hortalicas em caixas de madeira até a area
de recebimento do restaurante, onde sdo repassadas para caixas plasticas. Algumas
empresas nao aceitam esse tipo de procedimento, outras exigem que o fornecedor
disponibilize desde o inicio do fornecimento caixas plasticas para serem deixadas nos
restaurantes.

Observa-se que as empresas terceirizadas e a compra por meio de
licitagdes sdo mais exigentes que os demais agentes entrevistados. Os fornecedores
devem ser cadastrados, o que requer o atendimento de diversos fatores. Considerando os
produtores familiares, as exigéncias cadastrais solicitadas pela Comissao de Licitagdo
sdo dificilmente atendidas pelos mesmos, sendo mais viavel e facil o atendimento das
compras até R$ 8.000,00, sem licitagdo. No entanto, ndo tem sido realizadas compras
nessa faixa de preco, visto que o fornecedor atual atende a todas as oitenta e oito
escolas. Desta forma, esse mercado sé sera alcangado pelos produtores familiares, caso
eles possuam maiores quantidades de produto, poder de barganha para competir com
grandes distribuidores e capacidade para atender as exigéncias cadastrais solicitadas
pelo processo de licitagdo. Outra alternativa, seria a Prefeitura Municipal comprar, na
faixa de até R$ 8.000,00, dos produtores familiares. Os mesmos poderiam iniciar o
fornecimento para um niimero menor de escolas ou para as creches. Com o passar do
tempo, teriam estrutura produtiva e administrativa para participar de compras maiores.
No caso das empresas que terceirizam o servico de alimentagdo, as exigéncia também
sao grandes. No entanto, percebe-se uma disposi¢ao maior destas empresas para ter os

produtores familiares como fornecedores de hortaligas.

13 Cardex: ¢ um sistema de controle por meio de fichas.
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. Negociacao

Comparando as vantagens oferecidas pelos sacoldes e produtores
familiares, o hospital considera os sacoldes mais vantajosos. Os mesmos atendem as
entregas de emergéncia e t€ém maiores condi¢des financeiras para estender os prazos de
pagamento, adaptando-se as necessidades do hospital. Os fatores considerados para
escolher um fornecedor sdo: o prego, o prazo de pagamento, a rapidez e confiabilidade
da entrega. Os principais requisitos que devem ser atendidos pelos produtores familiares
para se tornarem fornecedores potenciais sdo: nota fiscal, melhoria da qualidade dos
produtos e maiores prazos de pagamento.

A negociacgdo entre fornecedores de hortaligas e a Prefeitura Municipal
segue a lei n° 8.666, como supramencionado. No entanto, a Divisdo de Alimentacdo
Escolar foi questionada quanto a atitude tomada em caso de queda na qualidade dos
produtos. Neste caso, inicialmente o fornecedor recebe uma adverténcia. Na terceira
incidéncia, o fornecedor recebe uma multa e na quarta vez ¢ suspenso do processo de
licitacdo. O atual fornecedor, repde as mercadorias que estdo fora do padrao de
qualidade esperado.

Para os restaurantes por quilo a negociacdo com os fornecedores ¢ mais
vantajosa quando realizada diretamente com os produtores. Consideram os produtos
mais frescos e baratos. No entanto, os produtores ndo produzem todos os tipos de
hortalicas necessarias € ndo convém aos restaurantes ter muitos fornecedores, pois
demandaria muito tempo no atendimento aos mesmos. Desta forma, faz-se necessario a
compra de hortalicas em sacoldes e atravessadores para completar o mix de produtos
utilizado. A avaliagdo dos fornecedores ¢ baseada na qualidade, pontualidade de
entrega, higiene e precos praticados. No entanto, ndo existe uma sistematica montada
para tal avaliacdo. Quanto aos produtos propriamente ditos, sdo relevantes os aspectos
relativos a qualidade e a higiene. Para os restaurantes, a qualidade das hortalicas ndo ¢
apenas baseada na aparéncia; levam também em considera¢do o aproveitamento e
rendimento das mesmas. Cabe ressaltar que os precos das hortalicas interferem na
montagem dos cardapios, sendo os mesmos adaptados as hortalicas da época, que
possuem 0s precos mais baixos e alta qualidade.

Para as empresas terceirizadas, os intermediarios atacadistas e varejistas

sdo os principais fornecedores de hortalicas. Um dos principais motivos, ¢ a necessidade
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de grandes quantidades de produtos e capacidade logistica para entregar os produtos nas
diversas unidades necessarias. As empresas que terceirizam o servi¢o de alimentagdo
também procuram ter poucos fornecedores. Desta forma, reduzem o tempo gasto no
atendimento e recepcdo de fornecedores e mantém maior poder de barganha. Nesse
caso, cada fornecedor passa a atender um numero maior de unidades, aumentando o
volume comprado, o que propicia a redugao dos precos.

Para um produtor familiar de hortaligas ser fornecedor potencial das
empresas que terceirizam o servigo de alimentacao coletiva, deve oferecer produtos com
qualidade, quantidade suficiente para atender as unidades, regularidade de entrega, bom
prego e cumprir as exigéncias fiscais. Na opinido dos entrevistados, os produtores
devem mudar a mentalidade e perceber que € melhor vender para clientes finais como as
empresas do ramo de alimentagdo. Precisam também evitar a intermediacdo na
distribuicdo dos produtos e buscar mais informacdes sobre novos mercados e
oportunidades.

De forma geral, observa-se que, entre as empresas do ramo de refei¢des
coletivas, aquelas que terceirizam o servico de alimentacdo, sdo mais exigentes.
Possuem um sistema proprio de cadastramento de fornecedores, onde diversos fatores
devem ser atendidos. Como um fornecedor pode atender a varias unidades, € necessario
que possua um boa estrutura logistica. As exigéncias quanto as embalagens sdo maiores,
assim como as relativas ao atendimento dos horarios de entrega.

Nao foi possivel avaliar a participacdo das hortalicas nos lucros das
empresas do ramo de alimentagdo coletiva. Os dados que as mesmas possuem dizem
respeito aos pratos ou ao numero de refeigdes, ndo ao montante que as hortalicas

representam no faturamento total das empresas.

4.2.4 Produto, preco e composto promocional no canal de distribuicio de
hortalicas

Para que o produtor familiar opere o canal de distribui¢do com eficiéncia
e eficacia, ¢ necessario, além das exigéncias j& referidas, estar habilitado a usar os
elementos do marketing mix ou composto mercadologico. A utilizagdo das varidveis
(produto, preco, comunicagdo e distribuicdo) pode assegurar a cooperagdo dos membros

do canal. O modo como o marketing mix € usado afeta o desempenho dos membros do



121

canal, facilitando ou inibindo seu desempenho. O produtor familiar necessita entender
como as outras varidveis do marketing mix se relacionam com o canal e quais as

implicagdes dessas interfaces.

a) Produto

Entre os produtores entrevistados, o indice de desenvolvimento de novos
produtos ¢ baixo. Pdde-se observar apenas a introdugdo de diferentes tipos de hortaligas,
normalmente, acompanhando sua sazonalidade. A introducdo de produtos, como
organicos, foi verificada apenas entre os produtores de Araraquara. No entanto, os
mesmos nao estdo trabalhando de forma efetiva, o grau de suporte que o produto deve
receber dos membros do canal. O auxilio que tém recebido ¢ de institui¢des locais, que
auxiliam na adequagdo do processo produtivo, na efetivagdo da certificacdo e de forma
“timida” na distribui¢ao dos produtos.

Analisando o ciclo de vida dos produtos (introdugdo, crescimento,
maturidade e declinio), a maior parte das hortali¢as in natura encontra-se na fase de
maturidade. Nesse estdgio, muitos concorrentes brigam por uma fatia de mercado,
gerando uma reducdo no lucro e levando os produtores a defender sua posi¢do
competitiva. A distribuicdo ¢ intensiva e as empresas fazem concessdes aos canais com
0 objetivo de marter o espago (ROSENBLOOM, 1999). No caso das hortalicas sao
caracteristicas evidentes. Os produtores disputam entre si 0s mesmos clientes, uma vez
que ndo existe muita oscilagdo no consumo. A distribuicdo ¢ realizada por agentes
diversos como: varejistas, atacadistas, venda direta, empresas do ramo de refei¢cdes
coletivas e empresas processadoras. Uma vez que as hortalicas sdo bens de primeira
necessidade e o valor unitario ¢ baixo, os altos indices de competicdo reduzem ainda
mais as margens de lucro, sendo comum observar que os produtores fazem concessoes
como descontos e troca de mercadoria, para manterem-se competitivos.

A geréncia da linha de produtos ¢ realizada sem muito profissionalismo.
Os produtores, de forma geral, ndo realizam controles financeiros e ndo possuem
capacitagdo gerencial para realizar tal fungdo. Os produtos ndo tém suporte promocional
e, muitas vezes, falta condi¢des financeiras para implementar e/ou desenvolver uma
estratégia de gestdo de produtos. Apenas foi verificado alguns casos que podem ser

classicados como estratégia de diferenciacdo e de posicionamento. No primeiro caso,
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enquadram os produtores familiares que comercializam, nas feiras, hortalicas
descascadas e embaladas e aqueles que estdo em processo de transi¢do para a produgdo
organica. No segundo, encontram-se os produtores que conseguem posicionar suas
hortali¢as, de maneira diferenciada, em relagdo aos concorrentes. O fato do produto ser
oriundo da agricultura familiar pode ser considerado um diferencial, pois sdo preferidos
por muitas empresas. No entanto, nenhuma dessas estratégias ¢ desenvolvida de forma
efetiva e planejada pelos produtores familiares.

O produto também pode ser avaliado de acordo com as exigéncias dos
agentes e consumidores finais, participantes do canal de distribui¢do. Como
demonstrado na tabela 4.15, pode-se observar diferencas quanto ao mix de produtos
solicitados, exigéncias dos agentes quanto aos fornecedores, exigéncias dos agentes
quanto aos produtos, exigéncias e informagodes solicitadas pelos consumidores finais,

partindo do ponto de vista dos agentes entrevistados.

TABELA 4.15 — Principais exigéncias dos agentes e consumidores finais.

Exigéncias | Atacadistas Varejoes Supermercados| Empresas de
refeicoes coletivas
Mix de 100 25-50 S. Carlos 25 Variavel/unidade
produtos 50-80 Araraquara
Exigéncias |e Qualidade |e Qualidade e Qualidade Qualidade
dos agentes | e Horario |e Horério de e Horario de Horério de
quanto aos de entrega entrega entrega
fornecedores entrega |e Preco e Preco Preco
e Preco

Exigéncias |e Tamanho |e Tamanho e Tamanho Tamanho
dos agentes | e Limpeza |e Limpeza e Limpeza Limpeza
quanto aos

produtos
Exigéncias - ¢ Qualidade e Qualidade Boa aparéncia
dos clientes e Preco e Prego
quanto aos e Limpeza e Limpeza

produtos e Variedade e Variedade

e Atendimento

Informagdes - e Origem e Origem -
solicitadas e Horério de e Horario de

pelos entrega entrega

clientes
quanto aos

produtos

Fonte: entrevistas realizadas.
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Nota-se que, a maior parte dos produtores, nao diferencia as exigéncias e
necessidades dos clientes, fato que pode sinalizar a falta de segmentacdo de mercado ou
a padronizacdo nas necessidades do mercado atacadista, varejista e de refeicdes
coletivas. Para os produtores familiares, as principais exigéncias dos agentes envolvidos
na distribui¢do, sdo quanto a qualidade dos produtos, horario de entrega e prego. Devido
a perecibilidade das hortalicas, grande parte dos clientes trabalham sem estoques,
necessitando dos produtos antes da abertura da loja ou logo ap6s. Em Araraquara, ha
uma grande incidéncia de clientes que pedem maiores quantidades de produtos, o que
pode sinalizar a possibilidade do mercado local absorver um volume maior de produtos.
No que diz respeito as exigéncias sobre os proprios produtos, sdo revelantes, do ponto
de vista dos produtores: o tamanho e a limpeza. Em Araraquara, também ¢é considerada
relevante a ndo utilizagdo de agrotoxicos. Apesar dos produtores nao diferenciarem as
exigéncias dos diversos clientes, pode-se observar que os produtos vendidos em feiras
sdo, normalmente, colocados em embalagens unitérias, de forma a facilitar a compra e o
transporte para os consumidores. Observa-se, em Araraquara, uma influéncia maior do
cultivo sem agrotoxicos, o que tem sido amparado por instituicdes como a REGAR ¢ a
Fundagao Mokito Okada.

Para todos os agentes, a maior parte das hortalicas ¢ adiquirida in natura
e a granel. O mix de produtos, dos varejoes entrevistados em Sao Carlos e Araraquara, ¢
diferente. Em Sao Carlos varia entre 25 e 50 itens, enquanto que em Araraquara o
nimero varia de 50 a 80 itens. Em alguns casos, sdo adquiridos produtos embalados
como: quiabo, abobora, pimenta, folhosas hidroponicas e organicas; as embalagens e
bandejas sdo colocadas a disposicdo pelos fornecedores. No entanto, dois varejoes de
Araraquara embalam alguns produtos por conta propria. Neste caso, as embalagens
possuem codigos de barras e a identifica¢do do tipo de produto.

Os super e hipermercados possuem um mix, em média, de 25 itens,
havendo variacdo entre as empresas que possuem lojas em localidades diferentes. Assim
como nos varejoes, existe a compra de uma pequena quantidade de hortalicas embaladas
unitariamente. Normalmente, sdo hortalicas folhosas (alface, rucula, entre outras) e
adquiridas de fornecedores de grande porte. As embalagens dispoem de codigo de
barras e tabela com os valores nutricionais. Dentre os embalados, encontram-se também

os produtos hidroponicos e organicos.



124

As empresas atacadistas possuem um mix de produtos, superior a 100
itens. Os produtos sdo entregues em caixas, de forma a serem repassados aos clientes,
sem a necessidade de serem reembalados. Em nenhum dos casos, ¢ efetuado
processamento antes da venda. As compras sdo realizadas em grandes quantidades e os
produtos, muitas vezes, levam um tempo maior para chegar ao alcance do consumidor.
Com isso, supde-se que os atacadistas necessitem de produtos em outras condi¢des de
acondicionamento e, at¢ mesmo, de maturacao.

As empresas do ramo de refeicdes coletivas sdo agentes exigentes quanto
as caracteristicas dos produtos. As refeicdes servidas e as instalagdes de preparo passam
por vistorias como as da vigilancia sanitaria. Desta forma, sdo rigorosas na sele¢do dos
produtores e com relagdo a outros fatores como o transporte. Para essas empresas,
produto de qualidade difere da avaliagdo das empresas varejistas e atacadistas. Como as
hortalicas sdo processadas para compor os pratos, a aparéncia ndo ¢ o fator mais
importante. E ressaltado a rentabilidade e padronizagio dos produtos, visto que os
restaurante de maior porte utilizam maquinas para descascar e cortar.

Como os agentes varejistas sdo detentores de um relacionamento
privilegiado com os consumidores, esses foram questionados quanto as prioridades
levantadas pelos clientes na escolha das hortalicas. As respostas indicam, aos produtores
familiares, os atributos que devem ser oferecidos para melhor atender os agentes e os
consumidores finais. Nos varejoes, os fatores mais citados foram a qualidade dos
produtos, prego, limpeza e variedade. Os super e hipermercados acrescentam, a esses
itens, o atendimento prestado. Em ambos os casos, a qualidade dos produtos esta
relacionada a aparéncia dos mesmos, ou seja, subentende uma variedade de
caracteristicas como cor, textura, auséncia de manchas e arranhoes, tamanho, entre
outros.

As empresas do ramo de refeigdes coletivas também foram questionadas
quanto as exigéncias dos clientes. Afirmaram que as necessidades dos clientes sdo
baseadas na avaliagdo dos pratos prontos, destacando que os consumidores preferem as
saladas vistosas, motivo pelo qual requerem dos produtores hortalicas com boa
aparéncia, principalmente, no caso das folhosas, que compdem pratos a parte como
saladas. As hortalicas utilizadas nas guarnigdes sdo descascadas e picadas, nao sendo

possivel uma avalia¢do, em separado, das mesmas.
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As empresas varejistas também foram questionadas quanto as
informagdes solicitadas pelos consumidores. As mais freqiientes sdo sobre a origem dos
produtos e a hora da entrega, ou seja, o frescor dos produtos. Ressalta-se que as
empresas nao acreditam que os consumidores estariam dispostos a pagar mais por terem
esses requisitos atendidos. A vantagem de atendé-los estd na possibilidade de se

destacarem frente a concorréncia, independente dos pregos praticados.

b) Preco

Apesar dos produtores serem os “fabricantes” das hortalicas, os pregos
sdao impostos pelos demais agentes do canal; atitude comprovada em muitas pesquisas
que tém demonstrado a perda de poder dos fabricantes e aumento, principalmente, do
poder das empresas varejistas. Os produtores se dizem tomadores de pregos e convivem
com diferentes formas de precificagdo: da imposicdo aos pregos de referéncia. No
entanto, nenhum agente assumiu impor o preco a ser pago aos fornecedores. Afirmam
que os precos sao dados pelo mercado, baseado na lei de oferta e procura: quando sobe
a oferta, cai o preco; quando sobe a procura, sobe o pre¢o. Neste sentido, viu-se
pertinente a observagdo de como os precos sdo formados para os clientes. A informagao
pode auxiliar os produtores familiares a entenderem as formas de precificagdo utilizadas
no canal de distribuicdo. Também serdo descritos os critérios utilizados para
contabilizar as perdas, visto que, muitas vezes, elas integram a formacdo dos pregos
finais de venda aos consumidores ¢ sdo descontadas dos pregos pagos aos produtores,
afetando sua margem de lucro.

Apesar da maior parte dos produtores familiares serem tomadores de
prego, alguns fazem pesquisas no varejo local e um produtor, de Sdo Carlos, considera o
custo das sementes e o tempo para colheita. Observou-se que os produtores estdo
insatisfeitos com os pregos praticados. A insatisfacao ¢ gerada pelo constante aumento
dos pregos dos insumos, cotados em dolar. Além disso, o fato de ndo conseguirem
investir com capital proprio, devido a desvalorizagdo dos precos das hortalicas,
preocupa os produtores. Afirmam que os precos das hortaligas permanecem os mesmos,
ha cinco anos os mesmos, enquanto os precos dos insumos, combustivel e embalagens
sobem constantemente. Desta forma, é possivel que os aumentos nos precos finais ndo

sejam distribuidos, igualitariamente, entre os membros da cadeia.
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No caso dos varejoes, os precos para os consumidores finais sao
formados, basicamente, pelos custos adicionados a margem de lucro desejada pela
empresa, como demonstrado na tabela 4.16. Entretanto, duas empresas, além da margem
de lucro, adicionam a margem de perda aos pregos finais de venda, repassando-as aos
consumidores. Neste caso, uma das empresas possui, em média, 15% de perdas:
adiciona 10% no célculo dos precos e assume o restante. Outra empresa adiciona a
perda aos precos finais, apds descontar quatro quilos de cada caixa calculada. Cabe
ressaltar que as perdas também sdo repassadas aos produtores de trés maneiras. No
primeiro caso, os produtores recebem descontos de 2% a 10% sobre o montante geral a
ser recebido. No segundo, os produtores dividem, diariamente, as perdas dos seus
produtos, sendo este caso mais comum quando o produtor recebe a vista. Por ultimo,
alguns produtores repdem os produtos perdidos. E importante observar que uma
empresa repassa parte das perdas ao consumidor e parte ao produtor, o que supera a
porcentagem de perda indicada pela empresa. As margens foram baseadas na média do

ano, destacando-se que, na época de chuva, elas sdo superiores.

TABELA 4.16 - Formacao de precos nos varejoes.

Empresas Itens para Margem | Perda | Perda adicionada Perda
formacao de de lucro | total ao preco final descontada
preco ao dos
consumidor final produtores
1 Custo + margem + 30% 15% | 10% sobre o custo | 7% ou divide
perda a perda dia-a-
dia
2 Custo + margem 30% 30% - As vezes
repoe
3 Custo + margem + 40% 20% | Desconta 4 quilos 0%
perda de cada caixa
4 Custo + margem | 50% - 70% | 8% - 2% - 3%
5 Custo + margem 30% 10% - 2% ou repoe
6 Nao respondeu - 20% - 0%
7 Custo + margem | 10% - 30% | 20% - 0%
8 Custo + margem | 30% -40% | 10% - 0%
9 Custo + margem 30% 20% - 10%

Fonte: entrevistas realizadas.

Os precos dos super e hipermercados aos consumidores finais sdo

formados pelos custos adicionados a margem de lucro desejada, que varia de 12% a
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50%. As perdas, que variam de 5% a 40%, podem ser assumidas pelas empresas,
adicionadas ao preco final de venda ou descontadas dos produtores. Apenas uma
empresa assume totalmente a perda dos produtos, outras duas descontam dos produtores
de 2% a 30%, sendo esta porcentagem variavel de acordo com a porcentagem de perda
do produto de cada fornecedor. Para adicionar a perda ao preco final, uma empresa
desconta dois quilos de cada caixa, ou seja, forma o prego do kg de um determinado
produto a partir do custo da caixa dividido pelo seu peso decrescido em dois quilos. A
perda também pode ser adicionada ao preco final a partir de uma estimativa de perda

que varia de acordo com o tipo de hortalica. Segue sintese desses dados na tabela 4.17.

TABELA 4.17 - Formacao de precos nos super e hipermercados.

Empresas | Itens para formacgio de | Margem de Perda Perda
preco aos consumidores lucro adicionada | descontada dos
finais ao preco final | produtores

1 Custo + margem + perda | 45% - 50% 30% As vezes repde

2 Custo + margem 12% 5% Em torno de 2%

3 - - 15% 0%

4 Custo + margem 50% 40% 30%

5 Custo + margem + 30% - 50% 20% As vezes divide

estimativa de perda

Fonte: entrevistas realizadas.

No caso dos atacadistas, os precos pagos aos produtores sdo baseados em
precos de referéncia. Como demonstrado na tabela 4.18, a formacao de precos ¢ baseada
no fechamento da cotacdo do dia anterior e na cotagdo de outras CEASAs como a de
Sdo Paulo e Campinas. Quando o atacadista busca os produtos na propriedade do
produtor ¢ descontado, do preco a ser pago, as despesas com corretor ¢ frete, em média,
R$ 2,00 por unidade. Ja nos precos cobrados dos clientes ¢ levado em conta os precos
pagos aos produtores, incluindo as despesas € a margem de lucro desejada, que varia de
R$ 2,00 a R$ 4,00 por unidade. Desta forma, se a caixa de tomate estd cotada a R$
14,00, é pago ao produtor na roga R$ 12,00, pois R$ 2,00 correspondem as despesas.
Para os clientes, adiciona-se a margem de lucro, ficando entre R$ 16,00 ¢ R$ 18,00, o

preco final.
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TABELA 4.18 - Formacao de precos nas empresas atacadistas.

Atacadista | Formacio de Despesas ¢/ | Formacio de precos | Margem de
precos aos corretor e aos consumidores lucro/
fornecedores | frete/unidade finais unidade
1 Cotagdo do dia R$ 2,00 Custo + margem R$ 4,00
anterior - despesas
2 Cotagdo do dia RS 2,00 Custo + margem R$ 2,00
anterior - despesas

Fonte: entrevistas realizadas

Nas empresas do ramo de refeigdes coletivas, os pregos aos
consumidores sdo formados de diversas formas. Entre as empresas de autogestdo, o
hospital tem o valor cobrado inserido nos demais servigos prestados, no caso dos
pacientes, e para os funcionarios, ¢ descontado uma pequena taxa nos salarios. Neste
ultimo caso, a maior parte dos custos ¢ reembolsada por meio do Imposto de Renda. Os
restaurantes que vendem a quilo cobram pelo peso de refei¢do servida. J4 as empresas
que terceirizam o servigo de alimentagdo cobram as refeicdes dos seus clientes de
acordo com o contrato firmado. No caso do contrato por mandato, a empresa recebe
uma taxa administrativa negociada e estabelecida com cada cliente. No contrato de
terceirizacdo do servico, propriamente dito, as empresas contratantes pagam por
refeicdo servida. Os restaurantes possuem catracas ou recebem um tiquete dos
funcionarios a cada refei¢do consumida. Baseada nos numeros de refei¢cdes servidas
cobram das empresas os valores fixados e negociados em contrato. Os pregos pagos aos
fornecedores, no caso do hospital e das empresas que prestam o servico de terceirizagao,
sdo negociados e/ou definidos em cotacdo. Na venda para a merenda escolar municipal,
se os produtores forem participes, o valor a ser recebido ¢ estabelecido na licitagdo. Os
restaurantes a quilo pagam os fornecedores de acordo com os pregos pagos aos sacoldes.
No entanto, quando o fornecedor ¢ produtor familiar, os pre¢os tendem a ser menores.

Nessas empresas, a perda de hortalicas, apds a entrega, ocorre no
processo de higienizacdo e preparagdo dos pratos. Quando as perdas sdo geradas pela
baixa qualidade dos produtos, os fornecedores os repdem ou tém o valor descontado.
Essas perdas variam de 8% a 10%, principalmente, nas empresas que terceirizam o
servico de alimentacdo. Segundo elas, na compra de agentes atacadistas, as perdas
podem variar de 20% a 30% devido a intermediagao existente: os produtores vendem as

hortaligas para atacadistas, que as vendem para outros distribuidores, para entdo serem
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distribuidas pelas empresas do ramo de alimentagdo. A possibilidade dos produtores
familiares oferecerem produtos com maior durabilidade/frescor ¢ um fator potencial

frente as empresas que terceirizam o servi¢o de alimentagao.

) Composto promocional

No caso dos produtores de hortalicas, observa-se que os mesmos nao
desenvolvem este composto de forma efetiva. Pode-se verificar que ¢ utilizada a
estratégia de puxar, uma vez que ja existe uma demanda para o produto, os agentes
varejistas tém realizado o composto promocional. Os produtores, por sua vez, oferecem
precos promocionais aos agentes quando existe excesso de produgdo ou no final das
feiras. O excesso pode ser causado por erros na programacao da produgdo ou por fatores
sazonais. Os produtores também oferecem mais unidades pelo pre¢o de uma. Cabe
ressaltar que nenhum produtor utiliza rétulo ou codigo de barras. Pode-se observar, em
alguns casos de Sao Carlos, a exposi¢do do nome e telefone do proprietario, nas caixas
plésticas para transporte. Entretanto, isso ndo ocorre com o intuito de divulgacdo, mas
como forma de identificagdo das caixas, para que ndo sejam trocadas pelas de outro
fornecedor. Os atacadistas e empresas do ramo de refei¢cdes coletivas ndo desenvolvem
esse composto.

Além da demanda ja existente para as hortalicas, que impulsiona as
empresas varejistas a empregar a estratégia de comunicagao, ha também incentivos pelo
aumento da importancia das hortalicas no faturamento das lojas, além da relevancia do
setor de FLV para os consumidores, na escolha do local de compra. Alguns varejoes
realizam promogdes por meio da redugdo dos pregos, podendo ocorrer todas as semanas,
quinzenalmente ou quando o fornecedor oferece descontos especiais. Para promover e
divulgar, as empresas e os produtos, sdo realizadas propagandas por meio de
panfletagem, radio e carro de som. Os super e hipermercados realizam promogdes, com
maior incidéncia, as quartas-feiras. No entanto, as promog¢des também podem ser
realizadas quinzenalmente e em outros dias da semana. Para promover esses produtos,
as empresas utilizam diversos meios de comunicagdo como carro de som, cartaz, lousa e
panfleto.

De forma geral, ¢ de interesse dos produtores que a¢des promocionais e

de divulgagao sejam adotadas. No entanto, observa-se: falta de esclarecimento sobre
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essas ferramentas e suas vantagens; indisponibilidade de recursos financeiros para
adotar as acdes; imposicdo de algumas empresas varejistas para a colaboracdo dos
produtores em promocdes focadas na reducdo dos pregos, o que muitas vezes lhes
conferem prejuizos. Pelos motivos expostos, os produtores costumam ndo participar

dessas agoes ¢ até evitar agentes que exigem a participagdo em promogoes.

4.2.5 Relacoes entre produtores e redes supermercadistas

Como anteriormente apontado por SAABOR & ROJO (2002), os
supermercados sdo os principais locais de compra de hortalicas no Estado de Sdo Paulo,
sendo importante para os produtores familiares compreenderem os principais requisitos
desse agente. Como no item 4.2.4 foram descritas as principais exigéncias dos atuais
agentes envolvidos na distribui¢do de hortalicas em Sao Carlos e Araraquara e, entre
eles, apenas foram entrevistados os supermercados independentes, faz-se indispensavel
uma abordagem mais ampla desse agente, por meio de dados secundarios.

Segundo BONFIM, SOUZA FILHO & SILVA (2003), os
supermercadistas necessitam dispor de uma cadeia de abastecimento, extremamente
eficiente e alinhada as suas necessidades, para garantir competitividade e melhoria de
desempenho. Do mesmo modo, os fornecedores estdo percebendo que, sendo o varejo
um importante canal de distribui¢ao para seus produtos, precisam se adequar as novas
exigéncias para atendé-lo. Os motivos expostos levam o setor a olhar melhor a montante
da cadeia de valor, buscando maior proximidade com o produtor, eliminando agentes
intermediarios como atacadistas, e dando preferéncia a sistemas de compra direta.
Segundo FARINA & MACHADO (2000), a integracao vertical parcial ¢ justificada
pelos varejistas como sendo um meio de apoiar a estratégia de qualidade. Tém
centralizado a recepgdo e a distribui¢ao de produtos, buscando maior controle sobre a
qualidade e quantidade recebida, de forma a melhor controlar o abastecimento das lojas
e o oferecimento de produtos para os consumidores.

Ainda segundo os referidos autores, a acdo sobre a base de fornecedores
tem sido facilitada pelo aumento gradativo de poder de barganha do varejo dentro da
cadeia, resultante: da consolidacdo de grandes empresas varejistas; dos avangos em

termos de tecnologia de captacdo de informagdes, via cddigo de barras; os grandes
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volumes de compras, vendas e participacao no mercado; além da sua proximidade com
o consumidor final.

Em uma pesquisa realizada por VIDAL, BARROS & BOTEON (2003),
com 60 produtores de hortalicas que negociam diretamente com as grandes redes de
supermercado do pais, avaliou-se, sob a otica do produtor ¢ do supermercado, as
relagdes comerciais entre eles. Do ponto de vista do produtor, a principal vantagem na
negociagao com as grandes redes varejistas, em comparacao as demais opgdes de
comercializacdo, ¢ a baixa inadimpléncia. No setor atacadista, a inadimpléncia chega a
16,6%, sendo fator imprescindivel para a tomada de decisdo do produtor.

A garantia de compra de grandes volumes e a eliminac¢ao do atravessador
foram vantagens também destacadas, pois tornam a comercializagdo mais dindmica e
com menores riscos. A existéncia das centrais de distribui¢cdo € outro fator que contribui
para dinamizar as operagdes. A logistica de entrega ¢ facilitada, ja que o produtor nao
precisa entregar os produtos em cada loja da rede. No entanto, ¢ inviavel para os
produtores familiares manter um empregado responsavel pela descarga, nas centrais de
distribuicao.

Quanto as demais desvantagens, a maior ¢ a bonificagdo. Consiste em um
desconto financeiro ou em produto, em torno de 12%, no momento em que o produtor
estabelece a venda para o supermercado. Outro ponto destacado sdo os pagamentos a
prazo, variando de 30 a 60 dias. O prazo de pagamento ¢ considerado desvantagem
porque o frete ¢ pago a vista e o pagamento ndo, o que prejudica o capital de giro do
produtor. Com relacdo a negociacdo de pregos, a imposicdo dos supermercados &,
constantemente, criticada. Porém, o proprio setor produtivo reconhece ter uma certa
falta de organizacgao e, portanto, perda no poder de negociacdo com os grandes grupos.

LOURENZANI (2003) acrescenta outras desvantagens. Os contratos
estabelecidos pelas redes de supermercados ndo especificam prego, quantidade ou
regularidade de entrega, mas impdem padrdes proprios. Assim, para que os produtores
familiares sejam capazes de atender os supermercados, investimentos especificos sdo
necessarios. No entanto, ndo hé garantia de aquisi¢do da producao.

Na otica do supermercado, a negociagdo de pregos como os produtores
foi apontado como o ponto mais vantajoso. O principal motivo € a redugdo de encargos

e impostos, que facilita o ganho de competitividade, importante para esse mercado. A
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negociagao direta com o produtor também facilita a determinacdo da quantidade de
produto que a rede necessita, a embalagem adequada a comercializa¢do e o cronograma
de compra dos produtos.

Segundo as redes, os requisitos mais exigidos pelo consumidor, que
compra hortalicas em supermercados, sdo: higiene, preco e qualidade do produtos.
Verifica-se que esses itens sdo similares aos dos supermercados independentes,
apresentados no item 4.2.4. Portanto, o produtor precisa entender que a qualidade ¢
muito importante e que se os produtos ndo estiverem dentro dos padrdes requisitados
serdo devolvidos. Cabe ressaltar, que na qualidade dos produtos existe uma grande
contraposi¢do entre as redes e outros agentes, principalmente os atacadistas. Enquanto o
padrao de qualidade das grandes redes ¢ estabelecido por normas proprias de
classificagdo, para atender um unico perfil de consumidor: o doméstico; os atacadistas
permissiondrios das CEASAs aceitam produtos com diversos padrdes, como possuem
clientes variados: lanchonetes, empresas varejistas, restaurantes e até o governo, com as
merendas escolares, ¢ possivel uma variagdo maior na qualidade dos produtos.

A regularidade da oferta também foi citada como uma desvantagem dos
produtores, segundo consideracdes dos supermercados entrevistados por VIDAL,
BARROS & BOTEON (2003). As redes compreendem que os produtos agricolas sao
suscetiveis as adversidades climaticas, no entanto, ha necessidade de melhorar o
cronograma de entrega. Os supermercadistas sugerem que os produtores se organizem,
priorizando o cooperativismo, que facilita o planejamento da oferta e melhora a
comercializacdo com os supermercados.

Considerando as desvantagens e problemas existentes no abastecimento
das hortalicas, cabe aqui ressaltar um programa adotado por uma rede varejista no
intuito de reduzir tais dificuldades. Esse programa aborda indicadores de desempenho
para analise de fornecedores, o que pode auxiliar os produtores familiares a identificar
0s requisitos necessarios para atender as empresas varejistas. Os indicadores que
compdem o sistema de avaliacdo de fornecedores da referida empresa sdo: qualidade,
quantidade entregue, confiabilidade da entrega na data definida, pontualidade do horario
agendado para entrega e equipamento adequado para o transporte dos produtos.
Segundo BONFIM, SOUZA FILHO & SILVA (2003), qualidade e escala parecem ser

os pontos fortes na definicdo de fornecedores como parceiros estratégicos. O mesmo
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ocorre com a confiabilidade, que garante a entrega da mercadoria na data esperada. Os
indicadores relacionados a pontualidade do horédrio agendado para a entrega e as
embalagens adequadas, refletem a eficiéncia logistica do fornecedor, e tém impacto
direto na eficiéncia logistica da empresa varejista na operacdo de redistribuicdo para
suas lojas.

Para o grande varejo, uma base formada por poucos fornecedores, mas
eficientes em suas funcgdes produtivas, aparece como um importante fator na reducao
dos custos operacionais. O fornecedor que atende as exigéncias recebe a sinalizag¢do de
possibilidade de aquisicdo de mais volume de producdo. Isso, associado aos menores
custos com frete por meio da entrega centralizada, torna o modelo de distribui¢do uma
atraente via de escoamento. Entretanto, os fornecedores precisam estar atentos para a
melhoria que se espera deles. O que ¢ proposto ao produtor rural, ¢ a revisao dos
processos produtivos no campo, melhorando a qualidade de seus produtos, eficiéncia
logistica, além de um comprometimento com a entrega dos produtos e um custo
competitivo.

Considerando que a adaptacdo dos produtores exige investimentos,
muitas vezes acima das possibilidade dos produtores rurais, a rede varejista expandiu
sua atuagdo e disponibilizou uma equipe de técnicos para orientar os produtores nas
atividades no campo. Em contrapartida, ¢ exigido do produtor um bom desempenho nos
quesitos abrangidos pelos cinco indicadores de desempenho.

Cabe ressaltar que, para os fornecedores de hortalicas folhosas, a rede
varejista optou por desenvolver pequenos polos produtivos, formados por pequenos
produtores, que entregam os produtos diretamente nas lojas. Foram estabelecidos
grupos de lojas para serem atendidas por grupos de dois a trés fornecedores, de forma a
garantir o abastecimento e lhes oferecer escala. De forma geral, observa-se que para as
folhosas uma grande escala ndo ¢ condi¢@o limitante, 0 que ndo ocorre com as demais
hortaligas.

Considerando a posi¢ao dessa rede dentre as maiores no Brasil, pode-se
considerar que sua exigéncia em termos de qualidade de produto e eficiéncia de
processo, junto ao fornecedor, ¢ uma tendéncia do mercado. Assim, a adocao de agdes
como essa por outros agentes envolvidos na distribuigdo de hortaligas, pode ser apenas

uma questdo de tempo.
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4.2.6 Produtores patronais versus familiares

Considerando que muitos produtores patronais sdo  mais
profissionalizados que os familiares, cabe ressaltar algumas diferencas identificadas no
trabalho de ambos, destacando o que deve ser aprimorado pelos produtores familiares
para melhor distribuir seus produtos. Entre os produtores patronais entrevistados,
observou-se a utilizagdo mais intensa de tecnologia no cultivo das hortalicas. Em todos
0s casos, a producao ¢ realizada em estufas, contribuindo para manter constante a oferta
de produtos. Como o volume produzido ¢ alto, os produtores patronais recorrem a
contratagdo de funcionarios, variando de dois a doze o numero. Também foram
observados, sistemas automatizados de irrigag¢do e controle das atividades.

Os produtores patronais possuem maior estrutura logistica. Para o
transporte sdo utilizados caminhdes abertos e em um caso, caminhao bau. Quanto aos
pedidos, a situagdo ndo difere dos produtores familiares, sendo realizados via telefone.
De forma similar, também ndo existem contratos formais no relacionamento com o0s
clientes, as negociagdes sdo baseadas em acordos informais.

Os supermercados sdo os principais clientes dos produtores patronais. No
entanto, também distribuem hortaligas para sacoldes e um dos produtores possui uma
area na CEASA de Araraquara para vender seus produtos, o que reflete o alto volume de
hortalicas produzidas. Os principais motivos, para os supermercados serem os principais
clientes alvos, sdo: garantia de pagamento e os altos volumes comercializados. As
exigéncias citadas por esses produtores sdo similares as obtidas na pesquisa de campo
com os produtores familiares: qualidade, pontualidade, pre¢o e quantidade.

Além de se diferenciarem dos produtores familiares por realizarem alto
controle nas atividades desempenhadas, os produtores patronais utilizam marcas
proprias e vendem as hortalicas em embalagens unitarias. Desta forma, divulgam as
marcas e se adequam a outra exigéncia dos supermercados, a utilizacdo de codigos de
barras para otimizar o atendimento dos clientes finais. Cabe ressaltar que essas
embalagens também contém os valores nutricionais dos produtos.

De forma geral, observa-se que os produtores patronais sao mais
tecnificados e produzem em areas maiores, contratando um numero maior de
funcionarios. Também controlam as atividades, utilizando planilhas eletronicas e atuam

de forma mais efetiva na divulga¢do dos produtos e das marcas. Neste sentido, observa-
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se a necessidade dos produtores familiares profissionalizarem suas fungdes, da produgao
ao controle das atividades. Também precisam investir em tecnologia, para manter a
regularidade de entrega e atender a clientes maiores, como os supermercados. A adogao
de sistemas de gestdo poderd auxiliar o produtor familiar a compreender as inter-
relacdes das atividades. Um modelo de sistema de gestdo integrado estd sendo
desenvolvido na UFSCar. Esse sistema contard com moddulos como o de produgao,
controle da qualidade, recursos financeiros, custos e indicadores de desempenho,
marketing e relacionamento com os fornecedores. Por meio dele o produtor familiar
podera profissionalizar suas atividades e buscar, de forma mais efetiva, vantagens

competitivas.

4.2.7 Acoes publicas voltadas para a agricultura familiar

O desempenho da agricultura familiar reflete um conjunto amplo de
condicionantes. Segundo BUAINAIN, ROMEIRO & GUANZIROLI (2001), os
principais condicionantes do desenvolvimento rural sdo: os incentivos que os produtores
tém para investir e produzir; a disponibilidade de recursos; o acesso aos mercados,
insumos, informagdes e servicos que influem de forma decisiva na capacidade efetiva
da produgdo; e, finalmente, as instituigdes.

A vpartir da década de 90, foram amplicados os incentivos
governamentais para a agricultura familiar, a criagdo do PRONAF representou ganhos
significativos aos agricultores menos capitalizados. As frentes de apoio deste programa
estdo apresentadas em quatro vertentes complementares: apoio a infra-estrutura
regional, capacitacdo dos agricultores, assisténcia técnica e extensdo rural (ATER) e
crédito rural.

O apoio a infra-estrutura regional foi criado para apoiar o
desenvolvimento rural dos municipios cuja base econdémica ¢ a agricultura familiar.
Também tem o objetivo de estimular o fortalecimento das organizagdes sociais locais
(sindicatos, associagdes, entre outros), viabilizar a criacdo dos Conselhos Municipais de
Desenvolvimento Rural Sustentavel (CMDRS), resolver os gargalos e problemas que
impedem o desenvolvimento local, suprir as comunidades rurais de infra-estrutura

publica como, energia, agua, irrigagdo, condi¢cdes de escoamento da producdo e
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condigdes de comercializagdo, despertar o interesse pelas politicas publicas e a
participagdo dos produtores familiares nos debates.

O programa de capacitagdo tem como objetivo identificar e contratar a
execucdo de projetos de capacitagdo que contribuam para fortalecer a agricultura
familiar e promover o desenvolvimento sustentdvel do meio rural. Prioriza propostas
inovadoras inseridas em processos de organizacdo mais amplos, com potencialidade
para serem reproduzidos nos ambitos regional e nacional.

Quanto a assiténcia técnica e extensdo rural, foi publicado em junho de
2003 o decreto n° 4.739, que designa o Ministério do Desenvolvimento Agrario (MDA)
como o responsavel pelas acdes de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (ATER), que
estava restrita a politicas estaduais e a iniciativas de organismos ndo governamentais.
Entre as inovagdes, havera um sistema descentralizado com participacao dos governos
estaduais, organizagdes de ATER estatais, ndo estatais € movimentos sociais.

O crédito rural ¢ o instrumento de apoio que mais tem sido
operacionalizado. Programas de ambitos estaduais e municipais adicionam-se as
iniciativas do governo federal e procuram ampliar o universo de agricultores familiares
atendidos. No Estado de Sao Paulo além do PRONAF, existe o Fundo de Expansdo da
Agropecuaria e da Pesca (FEAP), popularmente chamado de Banco do Agronegocio
Familiar (BANAGRO). Este fundo ¢ operado por meio do Banco Nossa Caixa Nosso
Banco, com o objetivo de atender, principalmente, os produtores familiares.

Considerando os objetivos e o foco desta pesquisa, cabe enfatizar as
indicagdes gerais para a elaboracdo de politicas publicas voltadas aos condicionantes
relacionados ao acesso aos mercados no ambito municipal. Comumente, o apoio a
comercializacdo manifesta-se sob a forma tradicional da utilizacdo de equipamentos
publicos para estimular a venda direta aos consumidores. Uma das alternativas, que ja
vem sendo adotada, ¢ a utilizagdo de feiras, que podem ser: fixas, funcionando uma vez
por semana, em um local determinado ou movel; eventuais, ocorrendo quando hé
festividades culturais da regido como exposicdes, festas populares, entre outras. Apesar
das feiras livres, muitas vezes, serem um equipamento precario, do ponto de vista
sanitario, e, ineficiente, do ponto de vista econdmico-financeiro, continua sendo o
principal equipamento publico de comercializagdo varejista. O chamado mercado

institucional (alimentacdo escolar, fornecimento a hospitais e presidios, etc) também
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tem sido adotado por algumas prefeituras para favorecer os pequenos e médios
produtores, no entanto, ainda ¢ pouco explorado no Brasil.

Cabe aqui ressaltar as medidas que tém sido tomadas pelas Prefeituras
Municipais pesquisadas. Em Araraquara ¢ desenvolvido o Programa Direto do Campo
que teve inicio no ano de 2001 com a abertura da feira do Terminal de Integragdo e
outras duas feiras, em pracas municipais. A feira do Terminal de Integragdao, como o
nome indica, fica no terminal de Onibus urbano que foi concedido pela iniciativa
privada. Inicialmente, as feiras foram criadas para escoar a producdo de manga
proveniente dos assentamentos, com o sucesso das mesmas, iniciou-se a
comercializagdo de outros produtos como: hortaligas e frutas. Atualmente, a feira do
Terminal de Integragdo conta com oito produtores que se revezam em duas bancas (A e
B), o funcionamento ¢ segunda-feira, terga-feira, quinta-feira e sexta-feira, das oito e
meia as dezoito horas. As outras duas referidas feiras foram extintas e foi aberta a feira
da Producao Familiar.

A feira da Producdo Familiar foi criada em outubro de 2002, funciona
aos sabados, no periodo da manha, em uma praga central. Visa a um publico de classe
média e € constituida por quarenta bancas, o nimero de produtores pode ser maior que o
numero de bancas devido a necessidade, em alguns casos, de duas familias para manter
uma banca.

De acordo com informagdes da coordenadoria do projeto, da Prefeitura
Municipal de Araraquara, os produtores chegam a faturar por dia, na feira do Terminal
de Integracdo, duzentos e cinqilienta reais e na feira da Produgdo Familiar, em média,
oitenta reais, sendo a renda liquida em torno de 80%. No caso da feira do Terminal de
Integracdo, onde participa-se pelo menos quatro vezes por més, a renda média, dos
produtores assentados, de aproximadamente quatrocentos reais, tem sido pelo menos
dobrada.

Aos sabados e as quartas-feiras, também no terminal, existe a chamada
feira da Roga, projeto voltado para a distribuicdo de produtos, entre os quais hortalicas,
por mulheres assentadas. A proposta &, no futuro, criar a marca “Feira da Roga”.

Em outubro de 2003 foi desenvolvido o programa Pr6-Organico que ¢
vinculado ao projeto Direto do Campo e tem como objetivo prestar orientacdo técnica

aos produtores que estdo em fase de transicdo para a produgdo organica. Atualmente,
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trinta produtores familiares integram esse programa e, além de receberem orientacao
técnica, tém a disposicdo uma feira para a distribuicdo dos produtos, localizada em uma
praca central da cidade, funcionando as quartas-feiras. Os produtores que compdem o
programa sdo associados 8 REGAR e hd um convénio com a Fundacdo Mokito Okada
para obtengdo do selo de produto organico.

Esta previsto para o inicio de 2004 o funcionamento do Mercado
Itinerante, também vinculado ao projeto Direto do Campo, o objetivo ¢ distribuir
produtos provenientes da agricultura familiar, principalmente hortalicas, a populacdo
carente, a um prego mais acessivel. Sera formado por feiras que serdo montadas no
decorrer da semana, em trés bairros periféricos e de baixa renda. O mesmo tera a
disposi¢ao as barracas utilizadas aos sdbados na Feira da Produ¢do Familiar.

De forma geral, a intencdo do programa Direto do Campo ¢ que os
produtores percorram as feiras por etapas, iniciando na feira da Producao Familiar, que
exige uma quantidade menor de produtos e funciona apenas um dia. Em seguida,
passardo para a feira do Terminal de Integragdo e, posteriormente, para o Mercado
Itinerante. Desta forma, os produtores familiares poderdo adaptar a produgao a demanda
crescente das feiras e a Prefeitura Municipal estard, gradativamente, ampliando o
numero de produtores familiares participantes do programa.

Também para 2004 estd previsto o desenvolvimento do projeto
“Refeitorio Municipal” que consiste na distribui¢do de quatrocentas e vinte refeicdes
diarias, marmitex, para os trabalhadores da Prefeitura. Como a compra ficard abaixo de
R$ 8.000,00, sera dispensavel a licitagdo e os produtos utilizados na elabora¢do das
refei¢des, poderao ser oriundos dos produtores familiares. Servira de teste piloto para
que os produtores possam conhecer e se adaptar para pedidos maiores, como no caso da
merenda escolar, que supera R$ 8.000,00 e exige licitagdo. Desta forma, os produtores
familiares precisam se organizar de forma a competir com as grandes empresas
atacadistas que disputam esse mercado. Também esta prevista uma mudanga no
processo de compra para a merenda escolar, para facilitar o acesso dos produtores
familiares, a intengdo € realizar as compras por meio de leildes, caso se concretize, 0s
trés menores pregos indicados na inscricdo do processo serdo os participantes. Como
espera-se que os produtores familiares oferecam os menores pregos, 0S mesmos

passardo a competir nesse mercado. Outra alternativa, para integrar os produtores ao
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mercado institucional, pode ser por meio de um programa do Ministério Extraordinario
de Seguranca Alimentar (MESA), que permite a compra de produtos diretamente da
agricultura familiar at¢ o valor de R$ 600.000,00, sendo possivel adquirir, de cada
produtor, até R$ 2.500,00. Para tanto, a Prefeitura ja se increveu no programa e pretente
iniciar as compras em 2004.

Em Ararquara, existem outros programas voltados para a agricultura
familiar, desenvolvidos pela Secretaria Municipal de Educagdo. Um deles ¢ chamado
Escola do Campo que integrou as disciplinas do ensino fundamental a realidade rural.
De forma semelhante, estd em desenvolvimento o Centro de Desenvolvimento Agrario
que, além de incluir no ensino médio a realidade rural proverd cursos para a
comunidade rural. Esse projeto sera trabalhado nas escolas dos assentamentos Bela
Vista, Monte Alegre e no distrito de Bueno de Andrade, com o apoio da Coordenadoria
de Atividades Agroindustriais. Cabe ressaltar que essas iniciativas nao sdao especificas
para produtores familiares de assentamento, embora constituam maioria entre 0s
produtores familiares de Araraquara, também foram entrevistados produtores ndo
assentados participantes das feiras, por exemplo.

Em Sao Carlos, foi lancado o Programa Agritec, em junho de 2003, para
o desenvolvimento de agdes integradas de tecnologia, infra-estrutura e logistica de
distribuicdo da produ¢do agricola do municipio, em especial, a gerada pela agricultura
familiar. O referido programa € constituido de cinco agdes, que envolvem a implantagdo
de um galpao do agronegdcio, um centro tecnologico da agricultura familiar, uma
exposi¢do agropecuaria, uma central de abastecimento e o Abastecimento Popular de
Qualidade (APQ), este vinculado ao programa Fome Zero.

O galpao do agronegdcio serd utilizado para a implantagao de empresas
ou associacdes de uma ou mais cadeia de producdo, que tenham como objetivo a
agregacdo de valor aos seus produtos ou servicos. O local de implantacdo sera o
Cemosar, uma area pertencente a Prefeitura e cedida em comodato ao Sindicato Rural
de Sao Carlos. Os recursos serdo provenientes do governo estadual, por meio da
Secretaria de Agricultura e Abastecimento.

Outra ag¢ao do programa serd o desenvolvimento de um centro
tecnologico, local de treinamento e capacita¢do rural que também abrigara um parque

de exposicdes agropecudrias com o objetivo de fomentar, apoiar e capacitar
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organizagcdes de agricultores familiares da regido. No parque de exposigdes serad
realizada a Expopec, evento de difusdo de novas tecnologias pecudrias, manejo de
pastagens, nutri¢do e saude animal, bem como de maquinas e implementos agricolas,
especialmente, os fabricados na regido. Funcionard no Cemosar e contard com a
parceria da Embrapa, Sindicato Rural, Universidade Federal de Sao Carlos (UFSCar).

O programa também desenvolvera uma central de abastecimento que
servira para armazenamento, implantagdo de agroindustrias, incubadora de projetos
agricolas e comerciais. Serd implantada nas instalagdes onde funcionava a CEAGESP.

Por ultimo, tem-se o programa de Abastecimento Popular de Qualidade
(APQ), uma central de abastecimento de géneros alimenticios, produzidos na regido,
para o comércio de Sao Carlos, a precos populares. A €nfase sera na produgdo familiar e
oferta de alimentos de qualidade. As primeiras agdes foram iniciadas no segundo
semestre de 2003, foi cedido a Associagdo dos Agricultores Familiares de Sao Carlos e
Regido (AFASC), um box do mercado municipal, onde sdo comercializadas frutas e
hortali¢cas produzidas pelos produtores familiares associados; pretende-se que os precos
praticados sejam menores uma vez que inexiste intermediacdo entre a producdo e a

venda ao consumidor final.
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5 CONCLUSOES

O presente capitulo apresenta as conclusoes deste trabalho, procurando
mostrar as contribuicdes da dissertacdo desenvolvida. No primeiro item, ¢ apresentada
uma sintese dos resultados, baseada nos objetivos propostos. Em seguida, sdo colocadas
as proposi¢des que podem auxiliar o produtor familiar a melhorar seu posicionamento
em termos de canais de distribui¢ao. O terceiro topico trata das limitagdes deste estudo.
No quarto item, sdo sugeridos alguns estudos que poderdo ser feitos a partir deste
trabalho e, por ultimo, sdo apresentadas as consideragdes finais acerca do tema

proposto.

5.1 Sintese dos Resultados

Com base na revisdo tedrica e na pesquisa empirica realizadas para a
elaboracdo deste trabalho, pode-se chegar a algumas conclusdes quanto a distribuicdo de
produtos da agricultura familiar. Inicialmente, serd enfatizada a situacdo do setor
produtivo, seguindo pela identificagdo dos canais de distribuigdo, atualmente, utilizados
pelos produtores familiares de hortalicas de Sdo Carlos e Araraquara. Serdo expostos os
principais requisitos exigidos pelos principais canais e os possiveis canais alternativos

para distribui¢do de produtos da agricultura familiar.

. Produtores familiares de hortalicas

No setor produtivo, os produtores familiares sdo de grande relevancia no
cultivo de hortaligas, principalmente, para o abastecimento do mercado local. Os
produtores encontram-se em situacdes diversas, quanto ao grau de capitalizagdo,
podendo ser classificados como capitalizados, em transi¢do e descapitalizados. E
possivel observar diferencas entre os produtores assentados e ndo assentados. Os
produtores provenientes de programas de reforma agraria, assentados, possuem menores
areas e dificuldades maiores para atuar no mercado varejista. Produzem uma
diversidade maior de hortalicas que os produtores ndo assentados, mas possuem menor
nivel tecnoldgico o que dificulta, ainda mais, manter a regularidade de entregas. Seus
produtos sdo distribuidos, basicamente, por meio de programas municipais, como a feira
da Producdo Familiar e, em alguns casos, para atacadistas permissiondrios de CEASAs

que buscam os produtos na propriedade.
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. Principais canais de distribuicio utilizados por produtores familiares de
hortalicas

Os principais agentes participantes do canal de distribuicao de hortalicas
provenientes da agricultura familiar sdo: os varejdes, supermercados e feiras. Também
estdo surgindo novos mercados, percebe-se o interesse das empresas do ramo de
refei¢des coletivas em negociar diretamente com os produtores. Cabe ressaltar, como
verificado em outras pesquisas, que os atacados publicos estdo perdendo sua
importancia na distribuicdo de hortalicas, sendo possivel observar os produtores cada
vez mais proximos do setor varejista. Ainda foi identificado outro agente, os produtores
que se apresentam como intermedidrios.

Do ponto de vista dos produtores, as dificuldades encontradas no
relacionamento com esses agentes, sdo diversas. No caso das feiras, apenas a de Sao
Carlos, que segue os moldes tradicionais, foi criticada pelos produtores. A feira vem
perdendo sua participacdo no mercado local e migrando para a distribui¢do de outros
produtos como utensilios domésticos e roupas. Outra dificuldade apontada ¢ o fato da
mesma nao ser especifica ou, preferencialmente, voltada para os produtores familiares.

Com relagdo aos varejdes, o principal problema, sdo os longos prazos de
pagamento que, quando adotados, chegam a 90 dias. Os descontos por perdas, que
variam de 5% a 10%, também tém sido praticados por algumas empresas, prejudicando
a margem de lucro dos produtores. Além de arcar com as perdas oriundas do processo
produtivo, seja por problemas climaticos, doengas ou erros no planejamento, os
produtores acabam arcando ou dividindo as perdas ocorridas pos-venda, onerando a
produgao.

No caso dos super e hipermercados, os produtores familiares relacionam-
se apenas com as lojas independentes. Essas empresas realizam agdes promocionais que
devem ser “bancadas” pelos fornecedores e exigem grandes volumes de produtos,
motivos pelos quais os produtores ndo participam. Consideram os super e
hipermercados clientes dificeis de serem atendidos e distantes das relagdes costumeiras
como as estabelecidas com os sacoldes. Os produtores familiares ressaltam que essas
empresas negociam, preferencialmente, com grandes produtores.

A distribui¢do para atacadistas ocorre, em poucos casos, no Municipio de

Araraquara. Os produtores que a utilizam, encontram-se com problemas financeiros e
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estruturais. As Unicas vantagens resumem-se no fato dos atacadistas buscarem os
produtos na propriedade e comprarem produtos, com qualidade variadas. Em Sao
Carlos, ¢ encontrada uma situacdo similar, mas os agentes envolvidos sdo outros
produtores ou produtores intermedidrios. Assim como os atacadistas, esses agentes
buscam os produtos nas propriedades. Os pontos negativos estdo nos precos praticados,
que sdao os menores comparados aos praticados pelos demais agentes, e os descontos por
perdas. Em ambos os casos, os produtores negligenciam o risco de atuar com um tnico
canal de distribuicdo, ndo considerando a dependéncia que desenvolvem de um Unico
agente.

As empresas do ramo de refei¢des coletivas englobam dois tipos bem
particulares. Os restaurantes de autogestao, empresas locais, que demandam um volume
de hortaligas que nao justifica um grande nimero de fornecedores. Normalmente,
trabalham com um tnico produtor e atendem as demais necessidades comprando em
varejoes, de atravessadores e, em alguns casos, em CEASAs. As empresas que
terceirizam o servico de alimentag¢do sdo de médio e grande portes e prestam servigos a
diversas unidades. Possuem central propria de suprimentos para negociar as compras de
produtos. Sdo agentes muito exigentes, do cadastramento dos fornecedores ao controle
dos produtos. Ao contrario dos restaurantes de autogestdo, demandam alto volume de
produto e exigem capacidade logistica para o atendimento das diversas unidades/plantas

onde prestam servicos.

. Principais canais de distribuiciao

Avaliando a pesquisa de campo e os dados secundarios coletados, pode-
se considerar como principais canais de distribuicdo de hortaligas: os supermercados,
varejoes e feiras. Portanto, ¢ fundamental colocar a disposicdo dos produtores, os
principais requisitos exigidos pelos citados agentes, considerando as necessidades de
cada um deles.

Para os supermercados, os produtores familiares ndo sdo os principais
fornecedores. A maior parte das compras, atualmente, ¢ realizada em CEASAs. No
entanto, os produtores familiares tém se destacado na distribuicdo de hortalicas
folhosas. Isto se deve, em parte, a maior perecibilidade desses produtos, que dificulta a

logistica de longa distancia, além da possibilidade de reposicdo mais imediata, dos
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mesmos. Os fatores que t€ém impedido, um relacionamento mais proximo com oS
produtores familiares, sdo as oscilacdes da qualidade e quantidade fornecidas em
periodos de chuva. Ocorre porque a maior parte dos produtores utiliza o cultivo a
campo, ficando mais suscetivel aos rigores das variagdes das condi¢des climaticas.

Em contrapartida, para os varejoes, os produtores familiares sdo os
principais fornecedores. Algumas empresas chegam a comprar 100% de suas hortaligas.
Os principais requisitos que devem ser atendidos pelos produtores sdo iguais aos das
empresas supermercadistas: manter a quantidade e a qualidade dos produtos,
principalmente, em periodos de chuva.

Neste trabalho ndo foi realizada uma pesquisa para avaliar as exigéncias
dos consumidores finais, a identificacdo dos principais requisitos foi embassada no
levantamento das empresas varejistas, conforme esta evidenciado no item 4.2.3. Cabe
aqui, ressaltar os principais pontos destacados pelos agentes entrevistados, sobre o
fornecimento direto da agricultura familiar. Entre eles, destacam-se a qualidade
satisfatoria dos produtos, em grande parte do ano, os menores precos e frescor dos

produtos.

. Canais alternativos de distribuicao

Ao tratar de canais alternativos de distribuicdo, a intengdo desta pesquisa
foi identificar canais de distribui¢do que podem ser atendidos por produtores familiares,
de forma mais competitiva. No entanto, ¢ importante considerar as téndencias de
mercado que vém apontando para uma crescente atuacdo das empresas varejistas,
principalmente, os supermercados, na distribui¢do de hortalicas. No item 4.2.4,
anteriormente exibido, sdo apresentados os principais requisitos desses agentes, sendo
aqui retratada, apenas, as formas alternativas de distribui¢ao.

Uma das principais alternativas para a agricultura familiar ¢ atuar “fora
da porteira da propriedade”. A partir do momento em que os produtores assumirem a
negociacdo com os interessados pelos seus produtos, poderdo ter ganhos, como a
ampliacdo da margem de lucro, decorrentes do contato mais estreito com o mercado

consumidor. Por outro lado, as empresas compradoras poderdo obter produtos mais

frescos, com menores pregos e adaptados as suas necessidades. Percebe-se que esse
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relacionamento ¢ benéfico a todos e ja vem sendo adotado pelos produtores familiares,
conforme observado na pesquisa de campo.

Além de vender direto para os varejoes, supermercados, empresas do
ramo de refei¢des coletivas e para os consumidores finais, por meio de feiras destinadas
aos produtores, estes ainda podem distribuir suas hortalicas para as Prefeituras
Municipais. No Estado de Sdao Paulo, como supramencionado, diversas acdes t€ém sido
desenvolvidas para melhorar a distribui¢do dos produtos provenientes da agricultura
familiares, em que pese a exigéncia das licitagdes.

No mercado atacadista, também existem possibilidades para os
produtores. Entre as CEASAs entrevistadas, em Campinas e Araraquara, foi verificado
o interesse em ceder, gratuita e temporariamente, uma espaco na chamada “pedra”, para
que os produtores compreendam o funcionamento das centrais e, em seguida, continuem
vendendo seus produtos para as empresas varejistas e atacadistas que efetuam as
compras nos entrepostos.

Outra alternativa, ¢ atuar em nichos de mercado. Um deles ¢ a venda de
cestas sob encomenda utilizada por um grupo de produtores que cultiva hortalicas
organicas, em de Itobi-SP Os mesmos cadastram os clientes interessados em receber,
semanalmente, a cesta de produtos e realizam as entregas. Essa opc¢do possibilita
expandir o mercado de atuagdo. Os produtores visitados, fixam parcerias com outras
empresas para que a distribuicdo possa ocorrer em outras cidades. De forma geral, ¢
uma alternativa que acrescenta aos produtos a prestagdo de servico e tem como
mercado-alvo, pessoas que nao dispdem de tempo para fazer compras e preferem a
praticidade de receber os produtos em casa. O principal ponto de atuacgdo ¢ na cidade de
Sao Paulo. Cabe ressaltar que esse grupo de produtores também utiliza a internet para
divulgar as empresas distribuidoras, entre outras informagdes.

Outro foco de atuagdo, ¢ a realizagdo de parcerias. Muitas empresas,
principalmente as varejistas, estdo fazendo parcerias com os produtores, no intuito de
coordenar a producdo e melhorar a eficiéncia do abastecimento. Uma alternativa
importante para as empresas, que obtém produtos de acordo com suas exigéncias. Por
meio desse processo, as empresas também podem langar selos proprios de garantia,

como ¢ observado nas grandes redes supermercadistas com a carne bovina.
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A utilizacdo de marca ¢ outra estratégia que pode ser utilizada pelos
produtores familiares. Vale ressaltar, sobre esse assunto, uma pesquisa realizada pelo
Ministério de Desenvolvimento Agrario, em maio de 2000, em cinco capitais: Sdo
Paulo, Porto Alegre, Recife, Goiania e Belém (MDA, 2001). O objetivo foi avaliar as
potencialidades da agricultura familiar como “marca de certificagdo”. De acordo com a
pesquisa, os atributos associados aos produtos advindos da agricultura familiar sdo
bastante favoraveis (natural, sem agrotoxico, mais saborosos, entre outros). As unicas
vulnerabilidades dizem respeito ao controle de qualidade e aos pregos que poderiam nao
ser competitivos. A marca de certificagdo, “Agricultura Familiar”, foi rejeitada por
submergir os atributos positivos referidos ao mundo rural e por acompanhar a idéia de
subsisténcia e, conseqlientemente, venda das “sobras”. Os nomes sugeridos pelos
entrevistados sinalizam uma tendéncia em excluir a expressao agricultura, substituindo-
a por outras, que traduzam a idéia de diversificacdo. Em Sao Paulo, os principais nomes
sugeridos para o setor da agricultura familiar foram: cultura regionalista, criatividade
familiar, manufatura familiar e desenvolvimento rural familiar.

Os produtores familires também podem buscar canais alternativos de
distribuicdo, por meio da oferta de produtos diferenciados: ndo convencionais,
minimamente processados, desidratados e organicos. O segmento das hortalicas nao
convencionais possui varias formas de atuacdo: espécies completamente desconhecidas
(endiveas — chicoreas amargo-adocicadas; mache — alface de folhas pequenas e
arredondadas; alface “red fire” — alface de folhas crespas e avermelhadas); produtos
com variagdes quanto aos padrdes tradicionais de coloragdo (alfaces e quiabos roxos e
berinjela branca); produtos com diferenciagdes de tamanho (mini-cenoura - baby
carrot). As hortalicas minimamente processadas sdo aquelas que detém atributos de
conveniéncia e qualidade. O proposito € colocar a disposigdo produtos prontos para uso,
que ndo requeiram nenhuma preparacdo em termos de selecdo, limpeza, lavagem ou
cortes. As hortaligas desidratadas abrem mercado para atuar, principalmente, com as
industrias alimenticias e empresas do ramo de refeigdes coletivas. Podem também ser
distribuidas para empresas varejistas, uma vez que a oferta dessas hortalicas tém sido
crescente para compor refeigdes semi-prontas (JUNQUEIRA & LUENGO, 2000). A
producdo organica, além de diferenciar a produgdo, permite a abertura de mercados. No

Estado do Rio Grande do Sul, por exemplo, as hortalicas que compdem a merenda
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escolar sdo organicas. Dessa forma, os produtores familiares poderiam distribuir as
hortaligas para as Prefeituas Municipais, tendo por base a producdo ser organica,
portanto, mais benéfica aos estudantes.

Vale ressaltar que entre as alternativas citadas, varias necessitam de
investimentos, seja em tecnologia de produto, processo ou servigo. No entanto, em um
trabalho desenvolvido no municipio de Sao Carlos, com uma amostra de 33 produtores
familiares, verificou-se que 79% deles atenderiam as exigéncias do PRONAF e 88%, as
do Fundo de Expansdo da Agropecudria e da Pesca (FEAP). No entanto, nenhum dos
entrevistados faz ou fez uso desses sistemas de crédito (MUNDO NETO & SOUZA
FILHO, 2003).

5.2 Proposi¢oes

Com base nos resultados, foram elaboradas algumas proposi¢des no
sentido de melhorar a distribuicdo de produtos provenientes da agricultura familiar.
Estas proposi¢des servem como recomendacdes aos diversos envolvidos na produgdo e
distribuicao de hortalicas, ressaltando-se a necessidade de interagao com as institui¢des
de pesquisa e 6rgaos governamentais, para a adog¢do de tais proposigoes.

. Difundir técnicas que auxiliem no planejamento da colheita e regularizacao
das entregas

Considerando que as oscilagdes nas quantidades e qualidades de produtos
foi a principal desvantagem apontada, cabe ao governo e institui¢des de pesquisa
difundir técnicas voltadas as especificidades da agricultura familiar, de forma a auxiliar
na minimizagao desse problema.

. Melhorar o servico de assisténcia técnica publica

Nos municipios de Sdo Carlos e Araraquara, a assiténcia técnica ¢é
oferecida pela Casa da Agricultura, 6rgdo vinculado a Prefeitura Municipal, SAI/Sebrae
e, em Araraquara, a Funda¢do ITESP também presta esse atendimento aos produtores
familiares assentados. Cabe ressaltar que o quadro de técnicos de campo, das
prefeituras, ¢ insuficiente para atender adequadamente os produtores. Observou-se, na
pesquisa de campo, que poucos produtores receberam ou procuram auxilio das referidas
instituicdes. Em contrapartida, os produtores assentados, t€ém a disposi¢do um nimero

maior de técnicos, portanto, utilizam, mais freqiientemente, esse servico. A assisténcia
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oferecida pela Fundacao ITESP mostrou-se mais eficaz junto aos produtores familiares,
constituindo-se em modelo para as demais instituicdes. Cabe aqui ressaltar, quanto a
assiténcia técnica e extensdo rural, que foi publicado em junho de 2003, o decreto n°
4.739, que designa o Ministério do Desenvolvimento Agrario (MDA) como o
responsavel pelas agdes de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (ATER), antes
dependentes das politicas estaduais e das iniciativas de organismos ndo-governamentais.
Entretanto, até o presente momento, ndo foi observado o inicio dessas atividades.
. Incentivar a producio de insumos com embalagem menor

Observou-se que os produtores, principalmente os assentados, tém
dificuldades financeiras para adquirir os insumos nas quantidades atuais de venda;
muitas vezes, a drea a ser plantada ndo demanda uma lata inteira de semente, por
exemplo. Nesse sentido, ¢ necessario que as industrias de produtos agricolas sejam
incentivadas a desenvolver produtos embalados em quantidades menores, atendendo
assim, esse nicho de mercado.
. Apoio das Prefeituras para a comercializacdo dos produtos

Em Sao Carlos, principalmente, as feiras necessitam ser modernizadas e
organizadas para distribuir produtos da agricultura familiar. A Prefeitura também pode
requerer do governo federal a verba existente para a compra de produtos oriundos da
agricultura familiar, como em Araraquara.
. Padronizacio das unidades de venda

Observou-se que as hortalicas sdo vendidas em unidades diversas como:
caixa, engradado, mago e quilo. A falta de padronizacdo na unidade de venda prejudica,
ainda mais, as negociacdes, considerando que as partes (produtor e cliente) podem estar
comparando precos, desconsiderando que cada unidade corresponde a um volume
diferente de produto.
. Promover programas de treinamento gerencial

Constatou-se que os produtores nao efetuam controles financeiros e
operacionais, o que dificulta ainda mais a gestdo da propriedade. Assim, além de
promover treinamentos, deve-se desenvolver sistemas de gestdo adaptados as

especificidades da agricultura familiar e as suas restrigdes estruturais.
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. Promover programas de treinamento sobre a manipulaciao dos produtos

Considerando a perecibilidade das hortalicas, a devida manipula¢ao pode
reduzir os indices de perda e, conseqiientemente, aumentar as margens de lucro. As
mesmas agdes devem ser desenvolvidas junto as empresas varejistas, uma vez que as
perdas no setor sdo altas e, muitas vezes, incidem sobre os lucros dos produtores.
. Melhorar a logistica de distribuicao

Juntamente com o programa de treinamento sobre a manipulagdo dos
produtos, ¢ necessario incentivar os produtores a utilizarem embalagens apropriadas
para o transporte e armazenamento dos produtos, como vem sendo enfatizado pelos
programas da CEAGESP, bem como veiculos que acondicionem melhor as hortaligas.
Observou-se, em muitos casos, que os veiculos nao sdo apropriados para o transporte de
produtos pereciveis.
. Promover campanhas para valorizar a producao local e familiar

Como indicado na pesquisa, a percepcao sobre a agricultura familiar ¢
positiva. Desta forma, faz-se necessario o desenvolvimento de campanhas que
valorizem e privilegiem a producao local e familiar.
. Incentivar programas de certificacio que diferenciem e atestem os produtos

da agricultura familiar

Como algumas pessoas vinculam a agricultura familiar a venda de
“sobras”, tornam-se indispensaveis os programas de certificagdo que atestem esses
produtos e valorizem sua origem. Cabe ressaltar que existe um programa federal para
criacdo do selo para “Produtos de Origem Familiar”. No entanto, at¢ o momento nao foi
iniciado.
. Utilizar a diferenciacdo dos produtos

Como muitos produtores, principalmente os assentados, possuem
pequenas areas, a diferenciagdo da produ¢do pode ser uma alternativa para manter a
sustentabilidade da propriedade. Nao, necessariamente, baseada na mudanca das
caracteristicas fisicas, podem ser utilizados nomes sugestivos, embalagens criativas,
venda em lojas diferentes ou pela combinagdo desses fatores. No caso das hortalicas, os
produtos podem ser diferenciados pela utilizacdo de embalagens individuais, pelo
processamento das mesmas, pela valorizagdo do nome “familiar” ou ainda focar em

servigos, como entrega de cestas sob encomenda..
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. Utilizar estratégia de posicionamento

Esta estratégia refere-se a tentativa de ter consumidores que percebam os
produtos de maneira particular em relagdo aos concorrentes. Deve-se buscar
“posicionar” o produto na mente dos consumidores como uma alternativa a outros
produtos. Os produtores de hortalicas podem, por exemplo, engajar-se em uma
campanha promocional para posicionar seu produto como uma opg¢do para consumir
uma alimentag¢do mais saudavel.
. Incentivar a formacao de acoes coletivas

Como a produgdo familiar ¢ feita em pequena escala, fator limitante na
distribuicdo para alguns agentes, ¢ necessario que os produtores sejam incentivados a
trabalhar em conjunto. Como apontado por VERHAEGEN & HUYLENBROECK
(2001), a cooperacdao entre os produtores pode superar problemas que inibem o
desenvolvimento da atividade de venda como, por exemplo, a necessidade de
investimentos, a falta de acdes de marketing e a dificuldade para atender as exigéncias
ligadas a higiene e satde. Por meio das agdes coletivas, os produtores também poderao
trocar informagdes e compartilhar conhecimentos e experiéncias. Ainda, poderdo
aumentar a escala produtiva e, conseqilientemente, o poder de barganha, deixando de ser
tomadores de pre¢o. O nivel de renda poderd aumentar, uma vez que ¢ possivel gerar
agregacao de economia, facilitar o relacionamento dos produtores com as estruturas de
mercado a montante e a jusante de seu estagio de producdo e trazer lucros por meio da

escala de negociacao.

5.3 Limita¢des da Pesquisa

Ao longo desta pesquisa foram encontradas algumas limitagdes. Uma
delas foi a dificuldade para conseguir, junto as empresas varejistas e atacadistas, a
lucratividade auferida na comercializagdo de hortalicas. O mesmo ocorreu com o0s
produtores, mas, neste caso, a dificuldade foi motivada pela falta de sistemas de
controle que permitissem a obtengao desses dados.

Nao foi possivel avaliar o volume de hortalicas produzidas, no caso dos
produtores, e comercializadas, no caso dos demais agentes. No caso das empresas que
terceirizam o servico de alimentacdo, essa estimativa foi ainda mais imprecisa, devido

ao numero elevado de plantas atendidas e as diferentes caracteristicas de cada uma
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quanto ao volume, contrato e tipos de hortalicas adquiridas. Ainda no caso desse agente,
nao foi possivel avaliar a participacdo das hortalicas no faturamento das empresas, uma
vez que o controle ¢ feito por refei¢do vendida, ndo sendo possivel avaliar baseado nos
ingredientes.

Outra limitagao foi a existéncia de dados conflitantes, principalmente, no
que diz respeito a participacdo de cada agente na distribuicdo de hortalicas. Para
amenizar tal situacdo, optou-se por utilizar os dados de autores e instituigdes mais
confiaveis.

A tltima limitacdo, que deve ser destacada, refere-se a amostra.
Considerando a heterogeneidade da agricultura familiar e a restrigdo geografica da
pesquisa, estes dados ndo podem ser generalizados. Para isso, seria necessario ampliar a
amostra da pesquisa para um numero relevante de produtores em diversos estagios de
desenvolvimento e capitalizacdo. Quanto as empresas varejistas, o0 nimero também ¢
restrito, principalmente ao considerar os diversos formatos que comercializam hortalicas

e suas particularidades.

5.4 Sugestoes para Pesquisas Futuras

Em termos de pesquisa futuras, além da ampliagdo do universo
pesquisado, esta dissertagdo pode abrir caminho para que se responda, com mais
profundidade, as seguintes questoes:

. Considerando que cada agente possui uma margem de lucro e despesas variadas,

qual a margem de lucro bruta de cada agente?

Qual dos diversos agentes envolvidos na distribui¢ao de hortali¢as provenientes
da agricultura familiar confere maior margem de lucro aos produtores familiares?
. Como desenvolver e implementar agdes coletivas como associagoes,
cooperativas e marcas coletivas junto a um grupo de produtores familiares?
. Quais os requisitos legais envolvidos na formagao de agdes coletivas?
o Quais as estratégias que podem ser adotadas no intuito de recuperar
assentamentos em decadéncia?
o Quais ferrramentas gerenciais devem, prioritariamente, ser adaptadas para os

produtores familiares?

Como se d4 a adogdo de novas técnicas produtivas em propriedades familiares?
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Como os produtores familiares tomam decisdo sobre o que produzir, como
produzir e para quando produzir?
o Qual o melhor método a ser adotado por produtores familiares no controle das
atividades envolvidas com a produgao e distribui¢ao dos produtos?
o Para um produtor familiar firmar parceria com grandes redes varejistas, quais os
principais requisitos?
o A atuacdo em parceria com o grande varejo lhe confere mais lucro que outras

formas de distribui¢ao?

Quais sdo as praticas ndo-competitivas adotadas pelas grandes redes varejistas?

5.5 Consideracoes Finais

Conclui-se que este trabalho atendeu a seu objetivo de analisar canais de
distribuicdo para produtos provenientes da agricultura familiar do Estado de Sao Paulo,
buscando contribuir com proposi¢cdes que auxiliem o produtor a melhorar seu
posicionamento em termos de canais de distribuicao.

Apesar dos produtores familiares apresentarem algumas dificuldade para
atender os agentes do canal de distribui¢do de hortaligas, constatou-se, entre outros
fatores, que todos os entrevistados atribuiram pontos positivos a esse relacionamento,
sendo citados fatores como: precos baixos, maior frescor e qualidade. Observa-se uma
boa aceitacdo dos produtores familiares como fornecedores de hortalicas, cabendo aos
mesmos enfatizar, ainda mais, os pontos positivos e buscar alternativas para solucionar

as dificuldades apontadas.
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APENDICE A - Questionarios Aplicados.

APENDICE A.1 - Questionério aplicado com produtores familiares de hortalicas das

cidades de Sdo Carlos e Araraquara.

DADOS GERAIS

1. Quem ¢ o responsavel pela exploragdo/gestao das atividades produtivas:
( ).Proprietario; () Administrador; ( ) Arrendatario; ( ) Assentado, ( ) Outro:

2. Ha quanto tempo trabalha com hortaligas? .
3. Qual a 4area total explorada em com hortalicas e quais sdo as hortaligas
produzidas?
Forma de cultivo/area
Hortalicas 1- a campo Valor de venda

2- estufa

3- outros
BUSCA DE INFORMACOES
4. Onde busca as seguintes informagdes?

() Orientacao para comercializar
() Precos

() Necessidades dos clientes

() Padrdes de qualidade

() Oportunidade de novos clientes

() Outros:

Fontes de informacdo:

l-associagdes; 2-sindicatos; 3-cooperativas; 4-
reunido de produtores; S-fornecedores; 6-
prefeitura (Casa da agricultura/extensdo); 7-
Embrapa; 8-Sebrae; 9-jornal/revista; 10-TV; 11-
Internet; 12-feiras 13-profissionais autdnomos;
14-amigos/vizinhos; 15-intermediario; 16-outros;
17-ndo busca
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5. Participa, j& participou ou tem interesse em participar de sindicatos, associa¢ao
ou cooperativa? Se sim, quais as vantagens oferecidas (treinamento, informagdes,
acesso a mercado, comercializacao...)? Se nao qual o motivo?

6. Tem conhecimento sobre alguma iniciativa de apoio/incentivo do governo
federal, estadual ou municipal para a agricultura familiar ou hortalicas? Qual? Qual a
sua avaliacao?

7. Quais seus conhecimentos sobre as leis para os produtos/producdo de hortaligas
(normas para embalagem, codigo de defesa do consumidor, teor maximo permitido de
agrotoxico, periodo de caréncia depois de aplicar agrotdxico...)? Se sim, ajudam ou
prejudicam?

8. Ha algum tipo de fiscalizacdo de 6rgdo governamental ou do proprio cliente na
propriedade? O que ¢ visto?

9. Vocé percebe um crescimento ou uma queda do consumo de hortalicas na
regiao?
10.  Vocé sabe onde seus produtos sao consumidos (populacdo local ou de fora...)?

11.  E qual o valor praticado pelo varejo?



SEGMENTACAO

12.

Para quem vende seus produtos? Vende direto ao consumidor? Como (feira, porta a porta)?

Perguntar o nome = prf). duto Frefllfenc Quem compra Qtd. do Cliente é Forma de Prazo | Desconto | Solicita
do cliente % 1a: (dono LUEL fixo? pag.to de por perda | reposito
1-consignado | 1-diaria encarre é do) vendida (i) 1-a vista aoto (%) r
(empresas) 2-vendido | 2-semanal 5 (%) 2-aprazo | P78 ’
01
02

COMPORTAMENTO DOS CLIENTES

13.

Quais as

Clientes

2" exigéncia

3" exigéncia

4" exigéncia

5" exigéncia

01
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rincipais exigéncias de cada um de seus clientes (regularidade de entrega, qualidade, quantidade, preco, variedade, pontualidade...)?
1* exigéncia
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14. Quais as principais caracteristicas do produto que cada cliente exige (padrdao do tamanho, cor, textura, limpeza, grau de hidratacdo, quantidade

de agrotoxico...)?

Clientes

1? caracteristica

2? caracteristica

3? caracteristica

4? caracteristica

5% caracteristica

01

02




INSUMOS / MATERIAS PRIMAS
15.  Como escolhe os insumos a serem comprados? O que considera importante
nesta escolha (marca, preco, indicagdo de terceiros, experiéncia passada...)?

16. E feito algum tipo de inspecdio nos insumos no momento em que recebe ou
retira na loja? Como essa inspecdo ¢ feita (inspec¢do visual, comparagdo...)? Depois de
adquirido, o que ¢ feito com o insumo se for detectado algum problema? No caso de
haver vérios fornecedores, seria possivel saber de qual foi comprado e onde foi usado?

17. Héa uma avaliacdo_dos fornecedores de insumos? Quais os cinco principais
critérios para escolher o fornecedor de insumo?
() variedade de produtos () tradi¢ao no mercado
() regularidade na entrega () localizagao
() qualidade () assisténcia técnica
() limite minimo para compra () preco
() condigdes de pagamento () outros:
18. Quais os insumos/matérias-primas comprados para a producdo das hortalicas
(muda, semente, adubo, agroquimicos ...)?
Forma de Prazo Principais dificuldades
pagam. Taxa de na aquisicao de
Insumos | Fornecedor . de . .
1-a vista juros insumos e problemas
pagam.
2- a prazo com fornecedores

19. Onde seus clientes estdo localizados (Sao Carlos, outras cidades)? Seria vidvel
comercializar em outras pracas? Por qué?

20.  Cite 3 principais razdes para escolher seus clientes?
() melhores condi¢des de pagamento

() maior prego, garantia de preco médio
() ajudam a financiar a produgao
() oferecem prémio pela qualidade superior

() estdo dispostos a comprar os produtos disponiveis



() bom relacionamento com o cliente
( ) falta de outro cliente/falta de opg¢ao
() nao perder mercado

() outros:

21.  Os clientes tém pedido algo de diferente? Eles estariam dispostos a pagar mais
por estes produtos?

22.  Tem tomado muito calote? De quais clientes?
CONCORRENTES
23. Quem sdo seus concorrentes?
Com relacio aos seus concorrentes Copia o que eles
dé nota para cada item fazem? O que?
Concorrentes . .
1-melhor; 2-igual; 3- pior
Qualidade | Preco | Variedade
Produtores deSaoCarlos
Produtores de fora
Carroceiros
CEASA/CEAGESP
Supermercados
Sacoldes
Feiras
Outros
PROMOCAO
24, Realiza alguma promogao?
25.  Realiza alguma atividade para divulgar seus produtos?
26.  Utiliza ou ja& foi solicitado marca propria, embalagens, rotulos ou codigo de

barras? Quais as informagdes contidas? Quem solicitou e por qual motivo?

PRECO
27.  Como o prego ¢ determinado? Possuem formagao local ou regional?
28.  Compete buscando oferecer precos baixos ou oferece algo especial e diferente

aos seus clientes?

29. Esté satisfeito com o prego e condigdes oferecidas pelos seus clientes? Comente.



DISTRIBUICAO E LOGISTICA

30. Como sdo feitos os pedidos (telefone, contato pessoal, fax, e-mail ...)? Existe um
pedido minimo e maximo para algum produto?

31.  No caso de ndo ter produto suficiente para atender um pedido o que ¢ feito?
( ) entrega a quantidade que tem

( ) pega emprestado com o vizinho
( ) atrasa a entrega

() compra de outro para completar
() ndo aceita o pedido

() outros

32.  Qual a porcentagem de pedidos ndo atendidos? Quais os motivos (falta de
produto, problemas na produgao...)?

33. Qual a porcentagem de perda durante a distribuicdo dos produtos
(comercializagdo, transporte)?

34. Ocorre do cliente devolver o produto? Por quais motivos o cliente devolve o
produto (chegou murcho, fora do porte, quantidade inferior ao pedido, atraso,
consignagao...)? O que ¢ feito com 0 mesmo?

35. Como ¢ o transporte dos insumos até a propriedade e de produtos até os
clientes?
Veiculo
utilizado
Quem faz o o ,
o | 1 caminhdo-bau A
A . transporte? : . Distancia
Freqiiéncia . s/ refrigeragdo .
. 1 proprio o percorrida/ Horas N.° de
(diaria/semana . 2 Caminhao . .
2 terceiro ida e volta gastas | envolvidos
/mensal) aberto (Km)
et e )| 3 utilitios
u u 1 ,
4 Caminhao-bau
refrigerado
Produtos
Insumos
36.  Em que local ¢ feita a entrega dos produtos (deposito, area de vendas, cliente

busca na propriedade, ...)? Tem diferenca entre os clientes?

37.  Que tipo de embalagem ¢ mais utilizada para transportar e armazenar as
hortalicas? Quem fornece? Qual o custo?




() madeira retornavel () caixa de papelao

() engradado () saco de rafia

() plastico retornavel () saco de estopa

( ) madeira descartavel ( ) outros

38.  Realiza algum tipo de processamento na propriedade (empacotamento, lavagem,

cortes, refrigeracao...)?

39.  Para vocé levar seus produtos daqui para seus clientes, quais as principais
dificuldades encontradas (embalagens ruins, perda no transporte, problema com
manuseio, custo do transporte, varios pontos de entrega...)?

CONTRATOS
40. Existe algum tipo de contrato ou acordo com fornecedores, clientes ou
produtores? Quais as principais vantagens que esses contratos ou acordos oferecem?

41.  Possui acordo com algum cliente que realize o “dia da feirinha” ? Como
funciona?
42.  Existem diferencas na negociacdo com grandes e pequenos fornecedores de

insumos? Quais as vantagens e desvantagens?

43. Existem diferencas na negociacdo com grandes e pequenos clientes? Quais as
vantagens e desvantagens?

44.  Quais foram as principais dificuldades na comercializagdo de seus produtos?
( ) dificuldades em encontrar compradores

() dificuldades para transportar a producao

() dificuldades em se atualizar sobre pregos € prazos
( ) dificuldade para atender as exigéncias

( ) falta de condicdes para armazenar a produgao

() outros



DADOS DA FAMILIA

45.  Preencher a tabela com os membros da familia do responsavel pela
exploracdo/gestao que trabalham ou vivem na propriedade.
Grau de
escolaridade:
1-1° grau(fund.).
Parentesco .
1-Chefe 2-2° grau(médio)
2- conjuge 3- superior Trabalha com
- Escolaridade .

j ﬁl‘l/lo(Na ) ;| Sexo 4- Supletivo 1° hortalicas?
= [T grau 1-Completo :
sogro/ sogra 1-M | Idade 1-Sim
5- genro/nora | , ¢ 5- Supletivo 2° | 2.Incompleto 2-Niio

6- neto (a) grau
7-8agreg~ad(z(s) 6- alfabetizagao
- irmao(d) adultos;
9- outro(s)
7-pré-
escola/creche;
8-Analfabeto;
TENDENCIAS
46. Estaria disposto a fazer alteragdes no processo produtivo ou no processamento

das hortalicas caso houvesse uma boa oportunidade?

47. Pretende continuar na atividade de produgdo de hortalicas? Acredita que os
filhos dardo continuidade as atividades de producdo de hortalicas? Para ambas as
perguntas, se ndo qual o motivo?

48. Quais as principais mudangas na politica do governo que poderiam trazer
melhorias diretas as suas atividades?

49. Quais as perspectivas, tendéncias e desafios para o mercado de hortalicas e para
a pequena propriedade rural? O que poderia melhorar?



APENDICE A.2 - Questionario aplicado com empresas varejistas.

DADOS GERAIS

vV V.V V Vv —

Caracterizacao da empresa:

Nome da empresa:

Tipo (hipermercado, pq. mercado, sacoldo, atacado)
N.° de lojas (tem mais de uma bandeira):

N.° de checkouts por loja:

Cargo e nome do entrevistado:

RELACAO COM MERCADO FORNECEDOR

2.

~ o~ o~

Quem efetua as compras de hortalicas (proprietario, encarregado, central ...)?

Quem sdo seus fornecedores de hortalicas? Qual a porcentagem para cada um?

De onde sdo estes fornecedores?

Quais os principais problemas enfrentados com o fornecimento de produtores

familiares da regidao? Se ndo compra, qual o motivo?

Os produtos s3o consignados ou comprados?

Trabalha com hortalicas importadas? De onde? Existe diferencia¢dao (na qualidade,

prego, servigos associados...) em relagcdo ao nacional?

Ha alguma sistematica para avaliar seus fornecedores? Qual? Realiza algum tipo de

fiscalizagdo/inspec¢do nas propriedades de seus fornecedores?

Quais os aspectos mais valorizados com relacdo a escolha de um fornecedor de
hortalicas? Enumerar.

) Localizagao

) Preco

) Rapidez na entrega



) Nivel de desconto

) Prazo de pagamento

) Confiabilidade da entrega

) A¢des de promogdo conjunta

) Volume disponivel (pedido minimo)

) Processo de abastecimento por meio de EDI

N e e N e

) Outros (citar)

PONTO DE VENDA

10. Que tipo de hortaligas oferece no ponto de venda? Qual a porcentagem de cada um?

11. E efetuado na loja algum tipo de processamento? Quem efetua? Ocorre algum tipo

de inspecao? Quais?

LOGISTICA E DISTRIBUICAO

OBS: Questionar sobre as principais etapas (pedido, recebimento, armazenamento,
exposic¢ao na loja, reposi¢do, descarte ...)

12. Como os pedidos sao feitos: telefone, Internet, fax? Qual a freqiiéncia? Ha contrato

(quais as especificagdes)?

13. Onde os produtos sdo entregues?

14. Como ¢ a inspecao e os critérios para aceitar ou recusar um produto? Qual a base de

comparac¢ao? Qual a porcentagem de devolugao?
15. Onde as hortali¢as sdo armazenadas? Quais os cuidados tomados nesta etapa?
16. Ha controle de estoques (informatizado ou manual)?
17. Quem coloca os produtos na gondola (funcionarios ou fornecedor)? Como ¢ feita a

reposi¢do das hortaligas?

18. E feito algum controle na area de venda? Qual? Por quem? Com que freqiiéncia?
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

. As hortaligas sdo recebidas e colocadas no ponto de venda no mesmo dia?

Qual o percentual de perdas dentro das lojas? Quais as principais causas? Quem arca

com as perdas? Desconta dos fornecedores?

De quem ¢ a responsabilidade pelo transporte? Estaria disposto a assumir esta
responsabilidade?
Quais as embalagens de transporte e armazenamento mais utilizadas? Sao

satisfatorias?

Em quais dias sdo feitos os recebimentos de hortalicas? Quais os dias mais

adequados?

Qual o nivel de paletizacao?

Faz rastreabilidade das hortali¢as? E uma exigéncia da empresa?

Existe sazonalidade de oferta e demanda de produtos? Quais os produtos que faltam

e quais os principais motivos? Quais os periodos que a demanda diminui?

ACORDOS/NEGOCIACOES

27.

28.

29.

Quais as vantagens ou desvantagens do porte da sua empresa (em termos de custo

operacional e poder de barganha)?

Ha diferenca na negociacdo com o fornecedor devido ao porte ou regido de origem?

E na qualidade e caracteristicas dos produtos?

Existe algum tipo de parceira com os fornecedores (dia da feirinha)?

RELACAO COM OS CONCORRENTES



30. Como se relaciona com os concorrentes na venda de hortalicas (¢ permitido visitas,
tem parcerias...)?
31. Existem problemas com informalidade neste setor? Como afeta as atividades da

empresa?

RELACAO COM O CONSUMIDOR
32. Quais as prioridades levantadas pelo consumidor quanto ao produto?. Em cada item

citado, questionar o que ¢ mais importante. Ressaltar os 3 mais importantes.

33. Quais as informagdes solicitadas pelo consumidor?

34. Como ¢ avaliada a disposi¢ao dos consumidores em pagar mais pelos atributos

desejaveis?

PRECO/PROMOCAO/MIX

35. Como ¢ feita a determinacao do prego?

36. Quanto os produtos horticolas representam no faturamento da loja? Ha diferenca

entre o porte das lojas, bandeira ou localizagao?

37. Realiza promogdes (descontos, degustacdo, folders, receitas, videos ...)? Com que

freqiiéncia? Essas ac¢des tém contribuido para aumentar a venda?

38. Realiza propaganda? Com que freqiiéncia? Essas ag¢des tém contribuido para

aumentar a venda?

39. As hortaligas sdo comercializados com marca da empresa ou do fornecedor?

40. Qual o atual mix de produtos? Como ¢ definido? Tem diferenca entre as lojas

devido a localizagdo ou bandeira?

TENDENCIAS



41. Acha que o abastecimento poderia ser melhorado? Como?

42. O que um pequeno produtor deveria oferecer para ser um fornecedor potencial?

43. Quais suas perspectivas para que ele se torne um bom fornecedor? O que falta?

44. Avalie o panorama, perspectivas e tendéncias para o mercado de horticolas.

Considere o pequeno produtor/familiar neste cendrio.



APENDICE A.3 - Questionario aplicado com empresas atacadistas.

DADOS GERAIS

VVVYVYV™

Caracterizacdo da empresa:

Nome da empresa:

Tipo (atacadista comerciante, distribuidor industrial, filial de venda)
N.° de lojas (tem mais de uma bandeira):

Nome do entrevistado:

Cargo:

RELACAO COM MERCADO FORNECEDOR

2. Quem efetua as compras de hortaligas (proprietario, encarregado, central ...)?

3. Quem sdo seus fornecedores de hortaligas? Qual a porcentagem de cada um?

4. De onde sdo estes fornecedores? Quantos sdo de Sdo Carlos e Araraquara?

5. Quais os principais problemas enfrentados com o fornecimento de produtores
familiares de Sdo Carlos e Araraquara? Se nao compra, qual o motivo?

6. Os produtos sdo consignados ou comprados?

7. Trabalha com hortali¢as importadas? De onde? Existe diferenciagdo (na qualidade,
preco, servigos associados...) em relagdo ao nacional?

8. Ha alguma sistematica para avaliar seus fornecedores? Qual? Realiza algum tipo de
fiscalizagdo/inspec¢do nas propriedades de seus fornecedores?

9. Quais os aspectos mais valorizados com relacdo a escolha de um fornecedor de
hortalicas? Enumerar.

() Localizagao () Confiabilidade da entrega

() Preco () Prazo de pagamento

() Rapidez na entrega () Agdes de promogao conjunta

() Nivel de desconto () Volume disponivel (pedido minimo)

() Processo de pedido e agendamento de entrega por meio eletronico.

() Outros (citar)

PONTO DE VENDA

10. Que tipo de hortalicas possui (a granel, pré-processado, organico ...)? Qual a

porcentagem de cada uma?

11. E efetuado algum tipo de processamento (cortar, descascar, embalar ...) nos

produtos? Quem efetua? Ocorre algum tipo de inspecao? Quais?



LOGISTICA E DISTRIBUICAO

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Como os pedidos sdo feitos: telefone, Internet, fax? Qual a freqiiéncia e em quais
dias sao realizados? Ha contrato (quais as especificagdes)?

Em quais dias sdo feitos os recebimentos de hortalicas? Quais os dias mais
adequados?

Onde os produtos sdo entregues (deposito, area de exposi¢do, central, busca nas
propriedades)? Existem diferengas entre os diferentes tipos de hortali¢as?

Onde as hortalicas s3o armazenadas (temperatura ambiente, cimara refrigerada ...)?
Ha controle de estoques (informatizado ou manual)?

Como ¢ a inspegao e os critérios para aceitar ou recusar um produto? Qual a base de
comparag¢do? Qual a porcentagem de devolugao?

Qual o percentual de perdas (loja e/ou armazém)? Quais as principais causas? Quem
arca com as perdas? Desconta dos fornecedores?

De quem ¢ a responsabilidade pelo transporte partindo do fornecedor e para os
clientes? Estaria disposto a assumir alguma destas responsabilidades?

Quais as embalagens de transporte e armazenamento mais utilizadas (madeira
retornavel, plastico retornavel, madeixa descartavel, caixa de papeldo, saco de rafia,
saco de estopa ...)? Sdo satisfatorias?

Qual o nivel de paletizacao partindo do fornecedor e da empresa para os clientes

Faz rastreabilidade das hortalicas? E uma exigéncia da empresa ou dos seus
clientes?

Quais os periodos que faltam hortaligas? Quais os periodos que a demanda diminui?

ACORDOS/NEGOCIACOES

24.

25.

26.

Quais as vantagens ou desvantagens do porte da sua empresa (em termos de custo
operacional e poder de barganha)?

Ha diferenca na negociacdo com o fornecedor devido ao porte ou regido de origem?
E na qualidade e caracteristicas dos produtos?

Existe algum tipo de parceira com os fornecedores?

RELACAO COM OS CONCORRENTES

27.

Como se relaciona com os concorrentes na venda de hortalicas (¢ permitido visita,
tem parcerias...)?



28. Existem problemas com informalidade neste setor? Como afeta as atividades da
empresa?

RELACAO COM O CONSUMIDOR

29. Quem sao seus principais clientes? Atende o consumidor final?

30. Quais as prioridades levantadas pelos clientes quanto ao produto (preco, variedade,
higiene, aparéncia, frescor, facilidade de preparo, consisténcia, tamanho, cultivo
organico, beneficios a saude ...)? Discutir as 3 mais importantes.

31. Quais as informagdes solicitadas pelos clientes (origem, valor nutricional ...)?
PRECO/PROMOCAO/MIX

32. Como ¢ feita a determinagdo do preco a ser pago ao fornecedor? E o prego ao seu
cliente?

33. Quanto as hortaligas representam no seu faturamento?

34. Realiza promocgdes (descontos, exposicdes, folders, receitas, videos ...)? Com que
freqliéncia? Essas agdes t€ém contribuido para aumentar a venda?

35. Realiza propaganda? Com que freqiiéncia? Essas ag¢des tém contribuido para
aumentar a venda?

36. As hortalicas sdo comercializadas com marca da empresa, do fornecedor ou do
cliente?

37. Qual o atual mix de produtos? Como ¢ definido?

TENDENCIAS
38. O que um produtor familiar deveria oferecer para ser um fornecedor potencial?

39. Quais suas perspectivas para que ele se torne um bom fornecedor? O que falta?

40. Avalie o panorama, perspectivas e tendéncias para o mercado de horticolas.
Considere o pequeno produtor/familiar neste cendrio.



APENDICE A .4 - Questionario aplicado com empresas do ramo de refei¢des coletivas -

restaurantes por quilo.

>

Nome da empresa:

» Nome do entrevistado: Cargo

» Cidade: ( ) Sao Carlos ( ) Araraquara

INFORMACOES GERAIS

1. Quem efetua as compras de hortalicas? Ha contratos?

2. Quem sdo seus fornecedores de hortalicas? Qual a porcentagem para cada um?

3. De onde s3o estes fornecedores? Quantos produtores familiares de Sao Carlos e
Araraquara?

4. Os produtos sdo consignados ou comprados?

5. Quais as principais hortalicas compradas? Qual a quantidade média por semana?

6. Como sdo as hortalicas compradas (picada, descascada, a granel, etc)? Qual a

8.

9.

porcentagem de cada um?
Faz inspec¢do nas propriedades dos produtores?
Quais os principais problemas enfrentados com o fornecimento de hortaligas?

Como o abastecimento poderia ser melhorado?

LOGISTICA E DISTRIBUICAO

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Como os pedidos sdo feitos: telefone, Internet, fax? Qual a freqii€ncia e principais
dias?

Em quais dias sdo feitos os recebimentos de hortaligas? Sdo os dias mais
adequados?

Onde os produtos sdo entregues (deposito, cozinha, etc)?

Como ¢ a inspegao e os critérios para aceitar ou recusar um produto? Qual a base de
comparag¢do? Qual a porcentagem de devolugao?

Onde as hortalicas sdo armazenadas (temperatura ambiente, camara refrigerada,
etc)?

Ha estoques? E controle (informatizado ou manual)?

As hortali¢as sao recebidas e utilizadas no mesmo dia?



17. Qual o percentual de perdas depois da entrega? Quais as principais causas? Quem
arca com as perdas? Desconta dos fornecedores?

18. De quem ¢ a responsabilidade pelo transporte? Estaria disposto a assumir esta
responsabilidade?

19. Quais as embalagens de transporte e armazenamento utilizadas (madeira retornavel,
plastico retornavel, madeixa descartdvel, caixa de papeldo, saco de rafia, saco de

estopa ...)? Sao satisfatorias? Quem arca com elas?

20. Existem €pocas no ano que faltam hortali¢as? Se sim, quais? Quais as hortalicas que
faltam? Quais os principais motivos?

21. Existe um periodo que a demanda por hortaligas diminui? Qual? Por qual motivo?
ACORDOS/NEGOCIACOES
22. Quais as vantagens ou desvantagens do porte da sua empresa na hora da compra (em

termos de custo operacional e poder de barganha)?

23. Ha diferenca na negociagdo com o fornecedor devido ao porte ou regido de origem?
E na qualidade e caracteristicas dos produtos?

24. Existe algum tipo de parceira com os fornecedores (financiamento, etc)?
25. Hé alguma sistematica para avaliar seus fornecedores? Qual?

26. Quais os aspectos mais valorizados com relagdo a escolha de um fornecedor de
hortalicas? Enumerar.

() Localizagao () Confiabilidade da entrega

() Preco () Prazo de pagamento

() Rapidez na entrega () Ag¢des de promogdo conjunta

() Nivel de desconto () Volume disponivel (pedido minimo)

() Processo de pedido e agendamento de entrega por meio eletronico.
() Outros (citar)

EXIGENCIAS GERAIS

27. Quais as prioridades levantadas quanto ao produto (prego, variedade, higiene,
aparéncia, frescor, facilidade de preparo, consisténcia, tamanho, cultivo organico,
beneficios a saude ...)? Discutir as 3 mais importantes.

28. Quais as informagdes solicitadas do fornecedor (origem, valor nutricional ...)?
29. Quais os requisitos para que um produtor familiar seja um fornecedor potencial?
TENDENCIAS

30. Avalie o panorama, perspectivas e tendéncias para o mercado de horticolas.
Considere o pequeno produtor/familiar neste cendrio.



APENDICE A.5 - Questionario aplicado com empresas do ramo de refei¢des coletivas -

alimentacao terceirizada.

» Nome da empresa:
» Nome do entrevistado: Cargo:
» Cidade: ( ) Sdo Carlos ( ) Araraquara ( ) Outra:

INFORMACOES GERAIS

1. Como funciona a prestacao de servico a outras empresas? Existe contrato? O que ele
especifica? Quais os servigos oferecidos?

2. A empresa atualmente atende quantos clientes (outras empresas)? Quantos em Sa@o
Carlos e em Araraquara?

3. Quem efetua as compras de hortalicas? Ha diferenca de um cliente para outros? As
compras para atender clientes diferentes sdo centralizadas?

4. No caso de ter cozinha industrial em mais de uma planta de uma mesma empresa, a
administracdo da mesma € centralizada (compras, mesma empresa terceirizada, etc)?

5. Quem sdo seus fornecedores de hortaligas? Qual a porcentagem para cada um?

6. De onde sdo estes fornecedores? Quantos produtores familiares de Sdo Carlos e
Araraquara?

7. Os produtos sao consignados ou comprados? Existem contratos?
8. Quais as principais hortalicas compradas? Qual a quantidade média por semana?

9. Como sdo as hortalicas compradas (picada, descascada, a granel, etc)? Qual a
porcentagem de cada um?

10. Ha inspecdo das empresas contratantes ou 6rgaos especificos nas cozinhas? Faz
inspecao nas propriedades dos produtores?

11. Quais os principais problemas enfrentados com o fornecimento de hortaligas?
12. Acha que o abastecimento poderia ser melhorado? Como?

LOGISTICA E DISTRIBUICAO

OBS: Questionar sobre as principais etapas (pedido, recebimento, armazenamento,
exposic¢do na loja, reposi¢do, descarte ...)

13. Como os pedidos sdo feitos: telefone, Internet, fax? Qual a freqiiéncia?

14. Em quais dias sdao feitos os recebimentos de hortaligas? S3ao os dias mais
adequados?



15. Onde os produtos sdo entregues (depdsito, cozinha, etc)?

16. Como ¢ a inspegdo e os critérios para aceitar ou recusar um produto? Qual a base de
comparag¢do? Qual a porcentagem de devolugao?

17. Onde as hortalicas s3o armazenadas (temperatura ambiente, cadmara refrigerada,
etc)?

18. Ha estoques? E controle (informatizado ou manual)?
19. As hortaligas sao recebidas e utilizadas no mesmo dia?

20. Qual o percentual de perdas depois da entrega? Quais as principais causas? Quem
arca com as perdas? Desconta dos fornecedores?

21.De quem ¢ a responsabilidade pelo transporte? Estaria disposto a assumir esta
responsabilidade?

22. Quais as embalagens de transporte e armazenamento utilizadas (madeira retornavel,
pléstico retornavel, madeixa descartavel, caixa de papeldo, saco de rafia, saco de

estopa ...)? Sao satisfatorias?

23. Existem €épocas no ano que faltam hortali¢as? Se sim, quais? Quais as hortalicas que
faltam? Quais os principais motivos?

24. Existe um periodo que a demanda por hortalicas diminui? Qual? Por qual motivo?
ACORDOS/NEGOCIACOES
25. Quais as vantagens ou desvantagens do porte da sua empresa na hora da compra (em

termos de custo operacional e poder de barganha)?

26. Ha diferenca na negociagdo com o fornecedor devido ao porte ou regido de origem?
E na qualidade e caracteristicas dos produtos?

27. Existe algum tipo de parceira com os fornecedores (financiamento, etc)?
28. Hé alguma sistematica para avaliar seus fornecedores? Qual?

29. Quais os aspectos mais valorizados com relagdo a escolha de um fornecedor de
hortalicas? Enumerar.

() Localizagao () Confiabilidade da entrega

() Preco () Prazo de pagamento

() Rapidez na entrega () Ag¢des de promogdo conjunta

() Nivel de desconto () Volume disponivel (pedido minimo)
() Processo de pedido e agendamento de entrega por meio eletronico.

() Outros (citar)



EXIGENCIAS GERAIS

30. Quais as prioridades levantadas quanto ao produto (preco, variedade, higiene,
aparéncia, frescor, facilidade de preparo, consisténcia, tamanho, cultivo organico,
beneficios a satde ...)? Discutir as 3 mais importantes.

31. Quais as informagdes solicitadas do fornecedor (origem, valor nutricional ...)?
32. Quais os requisitos para que um produtor familiar seja um fornecedor potencial?
TENDENCIAS

33. Avalie o panorama, perspectivas e tendéncias para o mercado de horticolas.
Considere o pequeno produtor/familiar neste cenério.



APENDICE A.6 - Questionario aplicado com empresas do ramo de refei¢des coletivas -

autogestao.

» Nome da empresa:

» N°de plantas (unidades fabris):

» Nome do entrevistado: Cargo:
» Cidade: ( ) Sao Carlos ( ) Araraquara ( ) Outra:

INFORMACOES GERAIS
1. Por que a empresa optou por uma cozinha com autogestao?

2. Quantos funcionarios sao beneficiados?
3. Quais as principais hortalicas compradas? Qual a quantidade média por semana?

4. Quem efetua as compras de hortalicas? Ha diferenca de um planta para outra? As
compras sao centralizadas?

5. Quem sdo seus fornecedores de hortaligas? Qual a porcentagem para cada um?
6. De onde sdo estes fornecedores? Quantos sdao de Sdo Carlos e Araraquara?
7. Os produtos sdo consignados ou comprados?

8. Como sao as hortalicas compradas (picada, descascada, a granel, etc)? Qual a
porcentagem de cada um?

9. Ha inspecdo de oOrgdos especificos na cozinhas? Sdo feitas inspegdes nas
propriedades dos fornecedores?

10. Quais os principais problemas enfrentados com a aquisicdo e abastecimento de
hortalicas?

LOGISTICA E DISTRIBUICAO
11. Como os pedidos sdo feitos: telefone, Internet, fax? Qual a freqiiéncia e principais

dias? Ha contratos?

12. Em quais dias sdao feitos os recebimentos de hortaligas? S3ao os dias mais
adequados?

13. Onde os produtos sdo entregues (depdsito, cozinha, etc)?

14. Onde as hortalicas sdo armazenadas (temperatura ambiente, cdmara refrigerada,
etc)?

15. Ha estoques? E controle (informatizado ou manual)?



16. As hortaligas sao recebidas e utilizadas no mesmo dia?

17. Como ¢ a inspecao € os critérios para aceitar ou recusar um produto? Qual a base de
comparag¢do? Qual a porcentagem de devolugao?

18. Qual o percentual de perdas depois da entrega? Quais as principais causas? Quem
arca com as perdas? Desconta dos fornecedores?

19. De quem ¢ a responsabilidade pelo transporte? Estaria disposto a assumir esta
responsabilidade?

20. Quais as embalagens de transporte e armazenamento mais utilizadas (madeira
retornavel, plastico retornavel, madeixa descartavel, caixa de papeldo, saco de rafia,
saco de estopa ...)? Sdo satisfatorias?

21. Existem épocas no ano que faltam hortali¢as? Se sim, quais? Quais as hortalicas que
faltam? Quais os principais motivos?

22. Existe um periodo que a demanda por hortalicas diminui? Qual? Por qual motivo?

ACORDOS/NEGOCIACOES
23. Quais as vantagens ou desvantagens do porte da sua empresa (em termos de custo
operacional e poder de barganha)?

24. Ha diferenca na negociagdo com o fornecedor devido ao porte ou regido de origem?
E na qualidade e caracteristicas dos produtos?
25. Existe algum tipo de parceira com os fornecedores (financiamento, divisdo das

perdas ... )?

26. Ha alguma sistematica para avaliar seus fornecedores? Qual? Realiza algum tipo de
fiscalizagdo/inspec¢do nas propriedades de seus fornecedores?

27. Quais os aspectos mais valorizados com relagdo a escolha de um fornecedor de
hortalicas? Enumerar.

() Localizagao () Confiabilidade da entrega

() Preco () Prazo de pagamento

() Rapidez na entrega () Agdes de promogdo conjunta

() Nivel de desconto () Volume disponivel (pedido minimo)

() Processo de pedido e agendamento de entrega por meio eletronico.
() Outros (citar)

EXIGENCIAS GERAIS

28. Quais as prioridades levantadas quanto ao produto (preco, variedade, higiene,
aparéncia, frescor, facilidade de preparo, consisténcia, tamanho, cultivo organico,
beneficios a satde ...)? Discutir as 3 mais importantes.



29. 7 Quais as informagdes solicitadas do fornecedor (origem, valor nutricional ...)?
30. Quais os requisitos para que um produtor familiar seja um fornecedor potencial?

TENDENCIAS
31. Avalie o panorama, perspectivas e tendéncias para o mercado de horticolas.
Considere o pequeno produtor/familiar neste cendrio.



APENDICE B - Protocolo de Pesquisa.

PROTOCOLO DE PESQUISA

Este trabalho ¢ parte das obrigagdes da aluna Melise Dantas Machado,
aluna de mestrado em Engenharia da Produ¢do da UFSCar, para a conclusdo da sua
dissertacdo cujo titulo ¢é: “Proposicdo de canais alternativos para distribuicdo de
hortalicas provenientes da agricultura familiar”.

O objetivo desta pesquisa ¢ identificar canais alternativos de distribuicao
para hortaligcas provenientes da agricultura familiar do Estado de Sao Paulo, a partir de
um estudo multicaso na regido de Sdo Carlos e Araraquara.

Como objetivos especificos, pretende-se:

o levantar as principais hortalicas produzidas por produtores familiares na regido de
Sdo Carlos e Araraquara;

o identificar os principais canais de distribuicdo utilizados atualmente por
produtores familiares de hortaligas, assim como as dificuldades na construg¢do
destes arranjos distributivos;

o identificar, por meio de dados secundarios, os principais requisitos exigidos pelos
principais canais de distribui¢do de hortaligas estabelecidos;

o identificar quais seriam os possiveis canais de distribuicdo alternativos para
distribuicdo de hortalicas e seus requisitos;

E importante ressaltar que as informagdes fornecidas na entrevista serdo
mantidas em sigilo. A aluna compromete-se a ndo divulgar o nome da pessoa
entrevistada nem a razdo social da empresa e tampouco associard informacdes que
permitam a identificacdo da mesma. Ao final do trabalho, serd fornecido um sumario

executivo com as principais conclusdes obtidas.



A entrevista deve ser feita com uma pessoa que conheca o tema e sua
evolugdo na empresa. Para auxiliar a entrevista, a aluna terd a mao uma copia do
questionario e fornecera outra ao entrevistado, caso seja solicitada. Quando permitido,
sera utilizado um gravador para que a entrevista seja agilizada e para que informagdes
importantes ndo sejam perdidas. Caso contrario, serdo feitas anota¢des durante a
entrevista.

Os topicos a serem discutidos serdo colocados no inicio da entrevista e
ndo sera exercido nenhum tipo de influéncia nas respostas. O tempo méaximo previsto
para as entrevistas ¢ de cerca de uma hora. Porém, dependendo da disponibilidade da

pessoa entrevistada, esse tempo pode ser reduzido para aproximadamente 45 minutos.



APENDICE C - Lista das Hortalicas Cultivadas nas Cidades de Sdo Carlos e

Araraquara.
ARARAQUARA SAO CARLOS
1 |Abbbora (menina, rajada) | e
2 | Abobrinha Abobrinha
3 |Acelga Acelga
4 | Agrido Agrido
5 | Alface (americana, crespa, lisa, mimosa, roxa) Alface (americana, crespa, lisa, mimosa, roxa)
6 |Alhoporo e
7 | Almeirdo (comum, catalufia, pdo-de-agticar) Almeirao (comum, catalufia, pao-de-aguicar)
8 |Batatadoce
9 |Berinjela Berinjela
10 |Beterraba
11 |Broécolis Broécolis
12 {Cara L
13 |Ceboladecabeca |
14 |Cebolinha
15 |Cenoura Cenoura
16 | Cheiro verde Cheiro verde
17 | Chicéria Chicoria
18 | Chuchu Chuchu
19 | Coentro Coentro
20 | Couve Couve
21 |Beterraba s
22 |Brécolis s
23 |(Couve flor
24 Espinafre Espinafre
25 |Inhame
26 |Jilo Jilo
27 |Maxixe L
28 [Mostarda Mostarda
29 |Nabo L
30 |Pepino Pepino
31 |Pimenta (chapéu de padre, dedo de moga, baldo, cambuci) | = cemeeee-
32 | Pimentao Pimentao
33 | Quiabo Quiabo
34 |Rabanete Rabanete
35 |Repolho | e
36 |Rucula Rucula
37 |Salsa Salsa
38 |Salsdjo L
39 |Salsinha
40 | Tomate cereja (argénsio, caipira, cereja, miniaturadepéra) | = —m-emee-

Fonte: entrevistas realizadas.




ANEXO A

Prefeitura Municipal de Séo Carlos -
Oecretaria Municipal de Fazenda

Comisséo “Permanente de Licitagoes

RELACAO DE DOCUMENTOS PARA REGISTRO CADASTRAL DE

FORNECEDORES LEI N° 8.666 DE 21/06/93

§ 1° - DOCUMENTACAO RELATIVA A CAPACIDADE JURIDICA

1
Ds

s ]
J-

Cédula de Identidade;

Registro Comercial, no caso de Empresa Individual;

Ato Constitutivo, estatuto ou contrato social em vigor, devidamente
registrado em se tratando de sociedades comerciais, e, no caso de
sociedades por agdes, acompanhado de documentos de elei¢do de seus
administradores;

Inscrigdo do ato constitutivo, no caso de sociedades civis, acompanhada
de prova de diretoria em exercicio; '

Decreto de autorizagdo, em se tratando de empresa ou sociedade
estrangeira em funcionamento no Pais, e ato de registro ou autorizagio
para funcionamento expedido pelo 6rgao competente, quando a atividade
assim exigir. ;

§ 2° - DOCUMENTACAO RELATIVA A REGULARIDADE FISCAL

|

Prova de inscrigdo no- Cadastro de Pessoas Fisicas (CPF) ou no Cadastro
Geral de Contribuintes (CGC);

Prova de Inscrigdo no Cadastro de Contribuintes Estadual ou no
Municipal, se houver, relativo ao domicilio ou sede do licitante,
pertinente ao seu ramo de atividade e compativel com o objeto
contratual; ,

Prova de regularidade para com a Fazenda Federal, Estadual e
Municipal, ou outra equivalente na forma da lei. A comprovag¢ido de
quitagdo para com a Fazenda devera ser feita através de duas certiddes:

a) Da Divida Ativa da Umao emitida pela Procuradoria Geral da
Fazenda Nacional:

b) De Tributos e Contribuigdes Federais, 'idmxmstrado pela Secretaria da
Receita Federal:

Certificado de Regularidade de Situagdo (CRS) perante o Fundo de
Garantia por Tempo de Servigo - FGTS.

Certiddo Negativa de Débito (CND) fornecido pelo Instituto Nacional de
Seguro Social - INSS.
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Prefeitura Municipal de Séo Carlos

Secretaria Municipal de Fazenda

Comissao Permanente de Licitagses

§ 3°- DOCUMENTACAO RELATIVA A CAPACIDADE TECNICA
1-  Registro ou Inscri¢do na Entidade Profissional Competente;

2-  Comprovagdo de aptiddo para desempenho de atividade pertinente e
compativel em caracteristicas, quantidade e prazos com o objetivo da
licitagdo e indicagdo das instalagdes e do aparelhamento e do pessoal
técnico adequados e disponiveis para a realizagdo do objeto da licitag@o
bem como da qualificagdo de cada um dos membros da equipe técnica
que se responsabilizara pelos trabalhos;

3-  Nas licitagdes para fornecimento de bens, a comprovagdo de aptiddo,
quando for o caso, serd feita através de atestados fornecidos por pessoas
juridicas de direito publico ou privado.

§ 4°- DOCUMENTACAO RELATIVA A QUALIFICACAO ECONOMICA -
FINANCEIRA

1-  Balango Patrimonial ¢ Demonstragdo Contabeis do ultimo Exercicio
social ja exigiveis e apresentados na forma da lei, que comprovem a boa
situagd@o financeira da empresa, vedada a sua substitui¢do por balancetes
ou balangos provisérios, podendo ser atualizados por indices oficiais
quando encerrado hd mais de 03 (trés) meses da data de apresentagdo da
proposta; w

2-  Certiddo negativa de faléncia ou concordata expedida pelo distribuidor
da sede da pessoa juridica ou de execugdo patrimonial, expedida no
domicio da pessoa fisica.

§5°- OS DOCUMENTOS REFERIDOS NOS PARAGRAFOS ANTERIORES
PODERAO SER APRESENTADOS EM ORIGINAL, POR QUALQUER
PROCESSO DE COPI4 AUTENTICADA, OU PUBLICACAO EM
ORGAO DE IMPRENSA OFICIAL.
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ANEXO B

Prefeitura Municipal de Sao Carlos
Oecretaria Municipal de Fazenda

Comissdo “Permanente de Licitagses

PLANILHA PARA CADASTRO DE FORNECEDORES OFICIAIS

Razdo Social:

Denominagdo Social:

Enderego:
Cidade:

Estado: CEP:

Telefone:

Fax:

Prédio Préprio ( )

Area em metros quadrados:

Sindicato:

Sim ( ) Nao

Endereco:

Cidade:

Estado: CEP.

Telefone:

Fax:

Sucessora de:

Registro na Junta Comercial :

Constituigdo: "

/

CGC:

Inscri¢d@o Estadual:

Capital Registrado:

Capital Integralizado:

Vendas do Exercicio Anterior:

Faturamento Médio Mensal dos Ultimos 12 meses:

Valor de Bens e Instalagdes:

o Numero de Funcionarios:

Representante Regido de Sdo Carlos:

Endereco: - :
Cidade: Estado: CEP.
Telefone: Fax:

Ramo de Atividade Principal:
(1)Indastria (2) Comércio (3 ) Distribuidora (4 ) Representante
(5) Servigos (6) Outros

Ramo de Negécio:

Melhores esclarecimento poderdo ser obtidos junto a:
Comissdo Permanente de Licitagdes

Rua Dona Alexandrina, n° 999

CEP: 13560-290 Telefone(Fax) (016) 270.4272
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ANEXO C: Tabela de Valores para Compra de Hortalicas pela Prefeitura Municipal de

Sao Carlos.
Artigo | Inciso | Alinea Valor (RS) Modalidades de licitacao
23 11 A 80.000,00 convite
11 B 650.000,00 tomada de precos
I C acima de 650.000,00 concorréncia
24 11 - 8.000,00 dispensa licitacdo

Fonte: lei n° 9.666, de 21 de junnho de 1993. Licitagdes e contratos administrativos.
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