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RESUMO

Nas ultimas décadas, o mercado varejista nacional tem passado por um processo de
concentracdo caracterizado por fusdes e aquisicbes de empresas supermercadistas.
Acompanhando estas mudancas, a distribuicdo de Frutas, Legumes e Verduras (FLV) no
Brasil — que é realizada principalmente atraves das grandes redes varejistas e dos
atacadistas da CEASA - vém apresentando novas exigéncias de produto, de processos e de
relaces inter-organizacionais. Estas exigéncias estdo relacionadas principalmente com a
busca pela eficiéncia na comercializacdo e vém provocando a exclusdo de pequenos
produtores rurais no acesso aos canais de distribuicdo devido a incapacidade de atendé-las.
Neste contexto, o presente artigo busca verificar a existéncia de iniciativas que
possibilitem o aumento de vendas e mecanismos que auxiliem o produtor na tomada de
deciséo do qué, como, quando e para quem produzir, para que estes estejam inseridos no
mercado. Desta forma, este trabalho traz informacdes a respeito dos pontos que envolvem
a comercializagdo de FLV e identifica alguns indicadores que possam ajudar os produtores
rurais na tomada de decisdes gerenciais.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos tém se observado algumas mudancas no comportamento do
consumidor brasileiro no que se refere a compra de alimentos. A populacdo brasileira esta
valorizando dietas saudaveis e naturais (frutas, legumes e verduras), livres de agentes
quimicos (adubos e praguicidas) e de industrializacdo (conservantes e processamentos).
Desta forma, ao mesmo tempo em que buscam conveniéncia e praticidade, os brasileiros
estdo procurando e exigindo a seguranca do alimento (PIGATTO; ALCANTARA, 2003).

Tradicionalmente, a distribuicdo de Frutas, Legumes e Verduras (FLV) no Brasil €
realizada através dos atacadistas da CEASA (Central Estadual de Abastecimento S.A.),
que possuem a funcdo de adquirir e distribuir os produtos em volumes menores e oferecer
sortimento para o varejo — feiras-livres, quitandas, sacolfes e pequenos supermercados
(MIN, 2002). De acordo com Machado (2004), esse tipo de distribuicdo através da Ceasa
vem enfrentando dificuldades na transmissdo de informacgdes a respeito das condicGes
fisicas das mercadorias e das condigdes de comercializacdo pelos equipamentos varejistas.

Nas Gltimas décadas, o mercado varejista nacional tem passado por um processo de
concentracdo caracterizado por fusdes e aquisicGes de empresas supermercadistas. O
surgimento de grandes redes varejistas resultou no acirramento da concorréncia pelo
mercado consumidor, resultando na adog¢do de novas estratégias e na mudanca nos
processos organizacionais, produtivos e comerciais. Desta forma, pode-se observar que a
secdo de FLV esta ganhando espaco dentro dos supermercados, pois esta se revelando
como um grande diferencial nas estratégias competitivas através do incremento do trafego
interno de clientes e do aumento da frequéncia de visita as lojas. Assim, essas grandes
redes de supermercados estdo adotando estratégias de marketing na comercializacdo de
FLV, que estdo resultando no surgimento de novas exigéncias de seus produtos e
processos.

Neste contexto, mostra-se necessario verificar a existéncia de iniciativas que
possibilitem o aumento de vendas e mecanismos que auxiliem o produtor na tomada de
decisdo do qué, como, quando e para quem produzir. Para tanto, esse trabalho teve como
objetivo buscar informagGes a respeito dos pontos que envolvem a comercializagdo de
FLV e identificar indicadores que possam ajudar os produtores rurais no processo de
tomada de decisé&o.

Desta forma, para atingir o objetivo proposto, foi realizado um levantamento
bibliogréafico acerca de canais de distribuicdo e acerca dos relacionamentos mantidos entre
os participantes do canal. Foram identificadas e analisadas as principais exigéncias dos
canais de distribuicdo de FLV e, por fim, foram elaboradas recomendacdes para 0s
participantes do canal, para que estes consigam desenvolver melhores relacionamentos e
maior eficiéncia na comercializacao de seus produtos.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

CANAIS DE DISTRIBUIQAO

O composto mercadoldgico ou marketing-mix pode ser entendido como um conjunto
de variaveis que uma empresa planeja, implementa e controla de modo a satisfazer seu
mercado-alvo. S&o elas produto, preco, praca ou canal de distribuicdo e composto de

Fortaleza, 23 a 27 de Julho de 2006
Sociedade Brasileira de Economia e Sociologia Rural



Sncwkﬁ-lﬂllm]

xuy mia,m XLIV CONGRESSO DA SOBER

ﬁ “Questdes Agrarias, Educagéo no Campo e Desenvolvimento™
comunicagdo ou promocdo. A variavel praca ou canal de distribuicdo passou a ser visto
como a estratégia de maior potencial para se obter vantagem competitiva. Isto se deve ao
fato de se tratar de uma estratégia de longo prazo, exigir uma estrutura definida e,
principalmente, ser baseada em pessoas e relacionamentos (ROSENBLOOM, 2002). Por
estas raz0es, trata-se de uma estratégia interessante e dificil de ser copiada.

A variavel ponto de distribuicdo do marketing-mix pode ser encontrada na literatura
como canal de distribuicho ou canal de marketing. De acordo com 0s conceitos
apresentados pelos principais autores da literatura (BOWERSOX; CLOSS, 2001;
COUGHLAN et. al., 2002; ROSENBLOOM, 2001), nao existem diferencas no significado
destes termos. Sendo assim, como forma de padronizacéo do presente trabalho, apenas o
termo canal de distribui¢ao sera utilizado. De acordo com Coughlan et. al. (2002), canal
de distribuigdo é um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo. Complementando esta
definicdo, Bowersox e Closs (2001) afirmam que canal é um grupo de entidades
interessadas que assume a propriedade de produtos ou viabiliza sua troca durante o
processo de comercializacao, desde o fornecedor inicial até o comprador final.

De acordo com Lourenzani (2003), pode-se afirmar que os canais de distribuicdo de
produtos in natura sdo delimitados de forma semelhante a cadeia produtiva desses
produtos, pois seus canais sdo relativamente curtos. Desta forma, os membros do canal de
distribuicdo podem ser identificados pela sua cadeia produtiva excluindo-se apenas o setor
de insumos.

Devido a alta perecibilidade e sazonalidade, a comercializacdo de FLV pode ser
considerada intensiva, pois existe o interesse por parte dos produtores que seus produtos
atinjam de forma rapida e eficiente, 0 maior nimero possivel de pontos-de-venda. De
acordo com Machado (2004), os produtores de modo geral, brigam por uma fatia de
mercado e disputam entre si 0s mesmos clientes, pois estes produtos sdo bens de primeira
necessidade e sofrem apenas pequenas oscilagcdes de consumo.

Considerados no passado somente como sistemas econdmicos, 0s canais de
distribuicdo sdo hoje vistos como sistemas sociais, pois envolvem pessoas interagindo e se
relacionando em diferentes organizacdes e instituicdes (ROSENBLOOM, 2001).

De acordo com Bowersox e Closs (2001), o sucesso na geréncia de relacionamentos
tem maior probabilidade de ocorrer quando as empresas participantes do canal cooperam
entre si no planejamento e na operacdo. Porém, para que funcione bem é preciso haver um
bom relacionamento e principalmente comprometimento das partes envolvidas. Baily et.
al. (2000) utilizam o termo sinergia para descrever um relacionamento entre 0s membros
da cadeia, indicando um relacionamento mutuamente benéfico a longo prazo, que
possibilite vantagens para as partes.

A alianca estratégica ou parceria consiste numa ligacdo legal, econdmica ou
interpessoal entre duas ou mais organizacgdes e funciona de acordo com a percepc¢do de um
Unico interesse. Basicamente, os membros de canal buscam aliancas para aperfeicoar sua
coordenacdo, atender melhor ao cliente e manter baixos custos de contabilidade e
oportunidade. A base da formacdo de uma alianca é a confianca, que € uma combinacg&o de
certeza na honestidade da outra parte e em seu interesse genuino pelo bem-estar alheio
(COUGHLAN et. al., 2002). Mesmo que se pense que a confianca é adquirida somente
pela expectativa de recompensas financeiras e racionais, muitas vezes € adquirida devido a
uma caracteristica da personalidade, sendo adquirida através da comunicacdo aberta,
mutua e frequente e principalmente, através do tempo.

Os contratos ou acordos formais tornam as interacGes entre organizacdes oficiais e
documentadas e diminuem a incerteza acerca de agfes oportunistas pelas partes
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envolvidas. Porém, existem problemas inerentes ao seu uso, pois consomem tempo e
dinheiro para serem escritos. De acordo com Cardoso et. al. (2003), os principais modelos
de coordenagéo adotados pelo segmento varejista para aquisi¢do de frutas in natura séo o
contrato vigente, o contrato parceria e 0 misto. O contrato vigente regulamenta apenas as
formas de pagamento e o padrdo dos produtos, sem implicar em obrigatoriedade de
compra por parte do varejo; o contrato parceria estabelece previamente mecanismos de
formacdo de preco, quantidade e regularidade de fornecimento, além dos padrGes de
qualidade e formas de pagamento; o misto se refere a um periodo de transicdo, em que
parte da transagdo é realizada por contrato vigente e parte por contrato parceria. De acordo
com esta autora, para aquisi¢do de frutas in natura de qualidade, a precos competitivos, em
grandes quantidades e frequéncia diaria, o varejista deve optar pelo contrato do tipo
parceria, pois esta possibilita protegéo contra os riscos do mercado aberto, planejamento de
producdo e garantia de escoamento das safras e recebimento em dia. Embora exista
assimetria entre o0 segmento varejista e seus fornecedores (atacadista e produtor agricola), é
preciso trabalhar no desenvolvimento de um relacionamento eq(itativo e efetivo.

PARTICIPANTES DO CANAL

Considerando que um canal de distribuicdo é composto por diferentes organizacfes
ou entidades, para que ele seja efetivo, é necessario que cada organizacdo desempenhe sua
funcdo correspondente e tenha a percep¢do de que a sua atividade ird influenciar
diretamente nas atividades dos outros membros. A seguir faz-se uma breve descrigéo de
cada membro do canal de distribui¢do de FLV e suas principais fungdes.

Produtor

Produtores e fabricantes consistem em empresas envolvidas na extragéo, cultivo ou
criacdo de produtos e existem para oferecer produtos que satisfacam as necessidades dos
mercados. (ROSENBLOOM, 2002). No presente trabalho, considera-se como produtores
aqueles que estdo ligados a producdo agricola e que sdo responsaveis pela producdo de
matéria prima para ser processada (limpeza, remocéo de sujeiras, embalagem diferenciada)
ou para consumo direto.

O Estado de S&o Paulo possui aproximadamente 63.000 produtores agricolas que
produzem mais de 55 tipos de verduras. Dentre estes, 95% sdo caracterizados como
produtores familiares que possuem baixo nivel de tecnologia de producédo e que trabalham
ao redor da regido metropolitana de Sao Paulo (MAINVILLE, 2002). Para o0s
supermercados, os produtores familiares ndo sdo os principais fornecedores, mas tém uma
participacdo expressiva devido a dificuldade logistica de longa distancia e a possibilidade
de reposi¢cdo mais imediata (MACHADO, 2004).

De acordo com Buainain e Romeiro (2000), os produtores familiares encontram-se
em situacBes adversas quanto ao grau de capitalizacdo, podendo ser classificados como
capitalizados, em transicdo e descapitalizados. Os produtores familiares capitalizados s&o
aqueles que acumulam algum capital em maquinario e terras, possuindo uma renda
agricola confortavel que os mantém relativamente afastados do risco de descapitalizagdo e
de eliminacdo do processo produtivo. Os produtores familiares em transi¢do sdo aqueles
cujo nivel de renda pode, em situacdes favoraveis, permitir alguma acumulacao de capital,
porém ndo garante seguranca e nem sustentabilidade para as unidades produtivas. Os
descapitalizados sao aqueles cujo nivel de renda é insuficiente para assegurar a reproducao
da unidade e permanéncia da familia na atividade, estando nesta categoria produtores
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tradicionais descapitalizados e produtores que recorrem a rendas externas ao
estabelecimento para sobreviverem com trabalhos assalariados temporarios, atividades
complementares permanentes, trabalho urbano de alguns membros da familia,
aposentadorias, etc.

No estudo multicaso desenvolvido por Machado (2004) com produtores da regido de
S&o Carlos e Araraguara observou-se que existem algumas diferencas entre os produtores
familiares assentados e ndo assentados. De acordo com este estudo, os produtores
provenientes de programas de reforma agraria (assentados) possuem menores areas e
produzem uma diversidade maior de hortalicas. Além disso, por possuirem menor nivel
tecnoldgico, enfrentam dificuldades para manter a regularidade de entregas e para atuar no
mercado varejista.

Atacado

O atacado inclui todas as atividades relacionadas com a venda de bens ou servicos
para aqueles que compram para revenda ou para uso comercial (KOTLER, 2000). No
Brasil, a comercializacdo de FLV costuma ser realizada principalmente através das
CEASAs que possuem a funcéo de adquirir e distribuir os produtos em volumes menores
para o varejo, oferecer conveniéncia de sortimento e coletar informag¢fes de mercado.
Machado (2004), numa revisao de diversos trabalhos académicos afirma que essa estrutura
de comercializacdo tem passado por dificuldades devido a ineficiéncia para atender as
novas demandas do mercado varejista e aos problemas relacionados aos produtores, que
deveriam ser um dos maiores beneficiados do sistema. Os fatores citados para esta
dificuldade s&o o dominio e a assimetria das informacg6es por parte dos atacadistas no que
diz respeito as condi¢des de comercializacdo com os varejistas, as condi¢des fisicas das
mercadorias e a existéncia de uma dispersdo de recursos que remunera 0s intermediarios
com taxas acima do que seria uma remuneracdo competitiva, drenando parte do lucro dos
produtores. Favero (2005), aponta ainda que estas centrais passam por dificuldades
financeiras que as obrigam a gerenciar apenas os problemas mais criticos, aportando
solucgdes paliativas e de curto prazo. Além disso, acrescenta que devido a precariedade do
seu sistema de informacdo, as direcfes das CEASAs ndo podem estabelecer propostas
estratégicas para acompanhar e se antecipar as mudangas necessarias que ocorreram no
segmento de distribuicdo de frutas e hortalicas.

Neste contexto, Chaim (1999) afirma que o suprimento de FLV para grandes redes
varejistas tem sido realizada diretamente de produtores e distribuidores (que ndo apenas
produzem, mas também comercializam mercadorias de outros produtores) e mesmo 0S
atacadistas, podendo significar a introdugdo de uma estrutura organizacional caracterizada
pelo desenvolvimento de relagdes mais duradouras entre as partes.

Bonfim (2003) acrescenta ainda que as grandes empresas varejistas tém se orientado
para buscar maior proximidade com o produtor, eliminando agentes intermediarios como
atacadistas, e dar preferéncia a um sistema de compra direta visando ao desenvolvimento
de uma solida base de fornecedores de FLV que possa trazer beneficios como o controle
sobre o0 abastecimento e ganhos financeiros decorrentes da eliminacao de ineficiéncias.

Varejo

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servicos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial (KOTLER, 2000).
O varejista, por manter contato direto com o mercado consumidor, tem 0 compromisso
captar, decodificar e enviar informacgdes aos fornecedores, para que 0s produtos estejam
sempre adequados ao uso e a satisfacdo dos clientes (BORGES, 2000).
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As redes varejistas do Brasil passam por um processo de concentragdo caracterizado
por fusbes e aquisicbes de empresas supermercadistas. Amin (2003) apresenta alguns
célculos de taxas de concentragdo com base no faturamento bruto nominal de todas as
empresas do setor de auto-servi¢co brasileiro. De acordo com esta autora, no periodo de
1999 a 2002, as 5 maiores empresas de hipermercados e supermercados no Brasil
controlaram cerca de 40% do faturamento bruto do mercado total do setor. De acordo com
Cardoso et. al. (2003), esses varejistas estdo inseridos num processo de concorréncia
baseado em precos baixos e grandes quantidades, sendo capazes de exercer seu poder de
mercado para obter menores precos de seus fornecedores. Parente (2000) acrescenta ainda
que muitos fornecedores comegcam a sentir-se vulneraveis pela dependéncia excessiva de
alguns grandes varejistas, que comecam a impor suas condigdes de fornecimento,
definindo desde a forma de abastecimento até os procedimentos de gestdo e processos
produtivos que o fornecedor deve adotar.

O varejo de FLV no estado de S&o Paulo é caracterizado por diferentes estratégias
competitivas e necessidades de suprimentos. De acordo com Mainville (2002), a
distribuicdo de FLV é realizada principalmente por meio de grandes redes de super e
hipermercados, supermercados de pequeno e médio porte, feiras-livres e sacolGes. Os
canais das grandes redes de supermercados sdo caracterizados pela escala de operacéo
obtida pela centralizacdo de compra e distribuicdo. Os pequenos e médios supermercados
operam independentemente ou em canais pequenos (geralmente até 5 lojas). As feiras-
livres possuem baixa escala de operagdo, sendo caracterizados pela grande variedade e
frescor dos produtos, servigo tradicional e customizado. Porém, possuem baixa
conveniéncia por ocorrer apenas uma vez por semana e durante poucas horas em cada
regido. Os sacolBes foram criados na década de 90 pela prefeitura de Sdo Paulo como uma
forma de oferecer, por meio de uma politica de preco Unico, uma variedade de FLV aos
consumidores de baixa renda. Apds seu estabelecimento, muitas empresas privadas
passaram a se basear neste modelo. Este canal possui uma escala média de operacéo,
oferecendo precos baixos, variedade, frescor e a conveniéncia de funcionar diversas horas
por dia. Por outro lado, conforme a obtencdo de precos baixos se torna prioridade, o
requisito de qualidade pode se tornar um fator secundario.

Apesar do notavel crescimento, Souza (2002) afirma que, em 2002, o0s
supermercados ainda ndo detinham a preferéncia majoritaria dos consumidores enquanto
local de compra, sendo ainda o varejo distribuidor de frutas e hortaligas mais tradicional o
canal mais importante das vendas setoriais. De acordo com esta autora, 0 varejo mais
tradicional de FLV na regido metropolitana de S&o Paulo ainda é a feira livre e os sacol®es,
embora com participacdo decrescente. Esta preferéncia das feiras livres e sacoldes como
local de compra pode ainda ser explicada pela existéncia do atendimento personalizado e
da relacdo mais cordial e proxima com o cliente, pois nos supermercados boa parte do
atendimento se restringe apenas a pesagem e precificacdo do produto por funcionarios
menos capacitados a prestar esclarecimento ou informacdes (MIN, 2002). Por outro lado, o
crescimento dos supermercados como canal de distribuicdo de FLV ja é apontado por uma
pesquisa desenvolvida por Saabor e Rojo (2002) com 906 consumidores de 300
supermercados do Estado de S&o Paulo, em que 76% dos entrevistados apontam 0s
supermercados como locais de compra de FLV mais utilizado pelos consumidores, seguido
de feiras (59%), sacoldes (34%) e quitandas (6%).

Supermercados como Canal de Distribuicdo de FLV
Nos dltimos anos, seguindo tendéncias internacionais, a sociedade brasileira tem
sofrido transformagfes como a concentracdo de renda, a consolidagdo da mulher como
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forca de trabalho e o surgimento de familias ndo-convencionais (sem presen¢a do pai,
casais sem filhos). Com estas mudancas, 0 comportamento do consumidor na compra de
alimentos passou a apresentar um aumento no consumo fora do domicilio, busca pela
seguranga do alimento e a procura de conveniéncia e praticidade (PIGATTO;
ALCANTARA, 2003). Além disso, Moura e Silva (2005) observa que os consumidores
estdo procurando pontos-de-venda que possuam facil localizacdo, fiquem abertos por
muitas horas, possuam todos os produtos desejados em um unico lugar e que sejam faceis
de serem encontrados, além de possuirem estacionamento acessivel. Buscando atender
estas novas tendéncias de mercado, as se¢cdes de FLV ganham notoriedade e tornam-se
fundamentais nos supermercados, pois estes servem como “chamariz” do consumidor e
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 (MACHADO, 2004).

Lourenzani (2003) observa que os supermercados estdo aplicando estratégias de
marketing que estdo resultando em mudancas no layout de suas lojas, aumento da area
reservada a FLV e transferéncia para o centro ou entrada da loja. Além disso, estes
varejistas estdo criando dias de promoc¢do com pregos baixos para este setor como forma
de atrair os consumidores. Machado (2004) afirma ainda que a venda de FLV representa
um alto potencial estratégico para os supermercados, pois estd se tornando um quesito
importante para o consumidor na escolha do supermercado a realizar suas compras,
contribuindo desta forma para aumentar o fluxo de clientes. Este fato pode ser comprovado
através do Ranking Abras 2005, em que as se¢des de FLV, frios e laticinios, agougue,
padaria, comidas prontas e peixaria e representaram juntas 34,9% do faturamento do setor.
Ainda de acordo com Machado (2004), os supermercados vém constituindo um importante
agente para a introducdo de novos produtos e de variedades de hortaligas, assim como de
inovacg0es tecnologicas em embalagens e em formas de apresentacdo e comercializacao.

Consumidor Final

De acordo com Coughlan et. al. (2002), os consumidores finais constituem membros
do canal por desempenharem funcGes de canais como posse fisica, propriedade e
financiamento. O consumidor final, ao desempenhar seu papel de compra, orienta 0S
outros membros da cadeia (varejo, atacado, produtor) apontando suas exigéncias e
tendéncias de consumo. Estas exigéncias de consumo impdem necessidades tecnoldgicas,
de operacdes, de servicos e melhoria no desempenho.

EXIGENCIAS DO CANAL DE DISTRIBUIQAO DE FLV

De forma geral, Baily (2000) aponta caracteristicas como qualidade, quantidade,
continuidade, servico e preco como principais varidveis que um cliente procura de seu
fornecedor no ato da compra. A seguir, apresenta-se alguma dessas exigéncias para o caso
do canal de distribuicdo de horticolas.

Quantidade / Continuidade / Prego

Na distribuicdo de FLV a logistica possui um papel fundamental na reducdo de
custos e na garantia de quantidade e continuidade.

Para aumentar a eficiéncia logistica, os supermercados brasileiros estdo utilizando
plataformas de distribuicdo desde meados dos anos 80. Estas normalmente se situam nas
cercanias das metropoles e atendem varejistas localizados na regido. O seu layout
acompanha o desenho de uma fabrica montada sob algumas linhas de producdo em que a
carga € desmontada, processada (limpeza, embalagem e etiquetagem) e remontada,
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segundo as necessidades impostas pela demanda, aferida diariamente em cada um de seus
pontos-de-venda. Além dos ganhos logisticos na operacdo, acompanha-se um impacto no
frescor e na durabilidade dos alimentos na area de vendas, reduzindo o desperdicio e
obtendo melhores pregos juntos ao consumidor (BELIK; CHAIM, 1999).

Para aumentar os ganhos logisticos existe ainda a necessidade de padronizacdo das
embalagens para facilitar no manuseio, transporte e exposi¢do destes produtos no ponto de
venda, além do desenvolvimento de embalagens com rotulos que possam divulgar marcas,
conter informagdes nutricionais e codigos de barras que auxiliem no controle de estoque,
na classificacdo dos produtos e na otimizacdo do atendimento dos clientes finais. Apesar
do elevado nivel de exigéncia, Machado (2004) afirma que as caixas de madeira sdo ainda
as embalagens mais utilizadas para o transporte de hortalicas distribuidas pelos atacadistas
da CEASA e pelos seus clientes. Embora estas dificultem na higienizacdo e danifiquem os
produtos devido a aspereza, existe uma grande resisténcia para a insercdo de novas
embalagens devido aos baixos precos dos produtos do setor de FLV e conseqliente
dificuldade para adicionar os custos dos investimentos em embalagens aos pregos.

Qualidade

Os produtos agricolas ndo podem seguir os mesmos padrées de qualidade dos
produtos industrializados devido ao problema da perecibilidade e sazonalidade. Em vista
disto, algumas iniciativas publicas e privadas buscam melhorar a sua qualidade intrinseca e
assegurar a seguranca do alimento através da classificacdo e certificacdo, conforme
apresentados a seguir.

O “Programa Brasileiro para a Melhoria dos Padrdes Comerciais e Embalagens de
Hortifrutigranjeiros” surgiu do interesse publico e privado através do Conselho Regional
de Desenvolvimento Rural em conjunto com as Camaras Setoriais de frutas e hortalicas, e
tem por objetivo aumentar a competitividade dos agronegdcios hortifruticolas, por meio de
classificagdo dos produtos, melhoria dos padrdes de qualidade e embalagens, bem como
das formas praticas de comercializacdo dessas mercadorias. Sua operacionalizagdo é feita
atraves de publicacdo de guias ou manuais técnicos, treinamento, cadastramento de agentes
interessados e acompanhamento da competitividade do produto no mercado
(GORENSTEIN; GUITERREZ, 2000, SANCHES et. al., 2003)

Acompanhando as exigéncias mundiais de rastreabilidade e seguranca do alimento, o
Brasil esta implementando o “Programa Brasileiro de Producdo Integrada de Frutas” (PIF),
iniciativa governamental que desenvolve ferramentas para a rastreabilidade e qualificacdo
da fruticultura nacional, visando a participacdo dos produtos brasileiros no mercado
externo (PIF, 2005). Atualmente, a PIF ja certifica sete tipos de frutas, sendo que apenas a
maca esta totalmente concluida e possui 0 aval do Ministério da Agricultura, Pecuéaria e
Abastecimento, INMETRO e dos importadores europeus (ABPM, 2005). De acordo com
Dornfeld et. al. (2005), o sistema integrado de maca ainda nao € visto pelas empresas
como um fator de diferenciacdo da qualidade no mercado interno, ndo havendo diferenca
de valor entre macas da producdo integrada e da convencional no mercado atacadista.
Porém, acredita-se que num futuro proximo, esta iniciativa possa se tornar referéncia de
qualidade no mercado interno.

Apesar destas iniciativas, Favero (2005) afirma que a falta de uma coordenagéo
central por parte dos Orgdos publicos (principalmente do CEASA) vem induzindo
iniciativas localizadas e pontuais, contrariando um modelo sistémico capaz de articular a
conjugacédo de interesses e necessidades dos agentes envolvidos. Em consequiéncia disso,
as grandes redes de supermercados estdo criando padrdes de qualidade proprios e
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diferenciados, obrigando o produtor a estabelecer critérios de classificacdo, embalagens e
logistica.

Santos e Gimenez (1999) apontam que essas redes de supermercados estdo
desenvolvendo selos prdprios que buscam assegurar padrdes de qualidade relacionados a
seguranga do alimento, salde (auséncia de residuos, por exemplo), e preservacdo
ambiental (que pode ser verificada na reducdo da utilizacdo de agrogquimicos). Porém,
apesar de ser uma tendéncia crescente nas grandes redes de supermercados, estas ndo
devem substituir as frutas convencionais, uma vez que esta estratégia é desenvolvida para
um mercado alvo especifico. Lourenzani (2003) pesquisou uma rede varejista brasileira
gue esta associando sua marca aos produtos de alta qualidade provenientes de diferentes
produtores como forma de fidelizar seus clientes.

De acordo com Santos et. al. (2005), um aspecto importante é que as industrias de
alimentos alteraram o enfoque da atencdo a qualidade do produto, para a qualidade do
processo e para a qualidade sistémica. Esta mudanca de foco fomenta ainda mais a
discusséo sobre a relevancia do relacionamento entre as diversas empresas que compdem 0
sistema agroalimentar como fator determinante da qualidade na producdo de um alimento,
uma vez que a qualidade precisa ser assegurada desde a produgdo do insumo até a entrega
do produto ao consumidor final.

Servigo

Visando um melhor atendimento e acompanhamento das necessidades do
consumidor, Belik e Chaim (1999) apresentam alguns supermercados em que 0S
funcionarios do setor de FLV sdo da plataforma de distribuidora, sendo encarregados de
fazer os pedidos e conferir a qualidade dos produtos na entrega. Machado (2004)
acrescenta ainda que alguns supermercados estdo exigindo dos produtores de horticolas o
pagamento de um repositor, funcionario encarregado de deixar as prateleiras ou géndolas
das lojas sempre abastecidas, arrumadas e atraentes.

Vidal et. al. (2003) apresentam uma analise da relagdo comercial entre os produtores
de FLV e os supermercados, destacando os pontos mais conflitantes existentes no processo
de compra. Desta forma, de acordo com o0s produtores entrevistados, a baixa
inadimpléncia, a garantia de compra e a eliminacdo do atravessador foi considerada
vantajosa na negociagdo com as grandes redes varejistas. Por outro lado, existe grande
insatisfacdo em relacdo a bonificacdo exigida por estes supermercados, as despesas com
frete (antes pago pelas CEASAS) e a exigéncia de contratacdo de empregado responsavel
pela descarga nas centrais de distribuicdo. Segundo a Otica dos supermercados, a
determinacdo da quantidade de produto, da embalagem adequada e do cronograma de
compra do produto, além da negociacdo do prego possibilita um total controle da
comercializagdo.

A seguir, no quadro 1 apresenta-se uma sintese das principais exigéncias encontradas
na literatura aplicada ao caso de FLV.

Quadro 1 — Sintese das principais exigéncias

Preco

Refere-se a erradicacdo de custos desnecessarios ao longo da cadeia €, no
caso do varejo, esta relacionado com a formacdo de centrais de compra
que pretendem exercer poder através do aumento de escala.

Quantidade e
Continuidade

Estdo relacionadas aos niveis de estoque de produtos e componentes
necessarios para atender & demanda e as programacdes de producéo. Para
tanto, a logistica possui um papel fundamental e est4 associada a
centralizacdo das operacdes e a tecnologia da informacgdo, o que implica
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na construcdo de centrais de compra e de distribuico.

Qualidade Fator de competitividade capaz de diferenciar e agregar valor a produtos.
Possui algumas particularidades em relacdo aos produtos industrializados,
devido & perecibilidade e sazonalidade. Verificam-se iniciativas publicas e
privadas que visam melhorar a qualidade intrinseca de seus produtos.

Servigo O servigo nos canais de distribui¢do de FLV esta relacionado a presenca
de um funcionario externo responsavel pela reposicdo das prateleiras e
conferéncia da qualidade das mesmas.

Fonte: Baily (2000), Belik; Chaim, (1999), Cardoso et. al. (2003), Santos; Gimenez
(1999).

TENDENCIAS NO CANAL DE DISTRIBUICAO DE FLV

Como observado no desenvolvimento do presente trabalho, a secdo de FLV esta se
tornando parte fundamental dos supermercados brasileiros. Na busca de posicionamento
competitivo, Lukianocenko (2005) mostra que os canais de distribui¢do estdo procurando
dar destaque aos produtos através de uma selecdo criteriosa e uma exposi¢do mais colorida
e funcional através de expositores projetados. Além disso, sdo citadas alternativas como 0s
produtos embalados, os organicos e os pré-processados (“fresh-cut”), que agregam valor
aos produtos e satisfazem a necessidade de praticidade, conveniéncia e seguranca do
alimento requerido pelos consumidores brasileiros.

Machado (2004) cita em sua pesquisa a venda de cestas de hortaligas organicas sob

encomendas. Esta iniciativa foi observada com produtores de Itobi-SP, onde é realizada
através de parcerias com empresas distribuidoras e visa acrescentar a prestacdo de servi¢os
aos produtos tendo como mercado-alvo pessoas que ndo dispdem de tempo para fazer
compras e preferem a praticidade de receber os produtos em casa.
Na busca de qualidade do produto e eficiéncia de processo junto ao fornecedor, Bonfim
(2003) apresenta o “Programa de Exceléncia em FLV”, uma iniciativa implantada por uma
das maiores redes varejistas do Brasil. Este programa de melhoria envolve toda a cadeia de
abastecimento de FLV e aborda indicadores de desempenho para analise de fornecedores,
identificando os requisitos necessarios para atender as empresas varejistas em relacdo ao
abastecimento. De acordo com esta pesquisa, o sistema de avaliacdo foi elaborado com a
proposta de ser um scorecard que traria & empresa uma visao global do desempenho de
seus fornecedores baseado em indicadores. Os indicadores utilizados por esta rede varejista
foram: qualidade, quantidade entregue, confiabilidade da entrega na data definida,
pontualidade de entrega no horério marcado e equipamento adequado para o transporte dos
produtos. Os trés primeiros indicadores foram considerados mais importantes pela empresa
na definicdo de fornecedores como parceiros estratégicos, enquanto que os indicadores
relacionados a pontualidade do horario e equipamentos refletem a eficiéncia logistica do
fornecedor e tem impacto direto na eficiéncia logistica da operacéo de redistribui¢do para
suas lojas. De forma geral, esta iniciativa propde ao produtor rural uma revisdo dos
processos produtivos no campo, melhorando a qualidade de seus produtos, eficiéncia
logistica e comprometimento de entrega dos produtos a um custo competitivo.

3. METODOLOGIA

MOURA CASTRO (1978) considera como metodologia o conjunto de regras de
como proceder no curso da investigacdo. Portanto, a explicitacdo da metodologia é uma
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etapa essencial para demonstrar como o problema seréd tratado e como a pesquisa sera
desenvolvida.

O presente trabalho foi desenvolvido através da participacdo do autor em um projeto
de pesquisa financiado pelo CNPq, edital MCT/MESA/CNPg/CT Agronegdcio 01/2003. A
pesquisa de campo foi realizada com grupos que apresentavam alguma forma de
cooperacdo formal ou informal entre produtores e outros agentes envolvidos no processo
de distribuicdo, considerados como caso de sucesso. A amostra foi escolhida de forma
intencional e ndo-probabilistica e a escolha dos casos foi baseada em: (1) referéncias
encontradas nos dados secundarios pesquisados; (2) dados divulgados por associacdes e
orgdos representativos do setor; (3) sugestdo de pares por empresas envolvidas em agdes
coletivas relacionadas a comercializacdo de FLV; e (4) pesquisadores, provenientes de
instituicGes publicas e privadas, ligados ao tema em questao.

A coleta de dados foi realizada de modo qualitativo, pois através deste metodo
obtiveram-se dados descritivos sobre os individuos, o ambiente e as relacdes por meio do
contato direto do pesquisador com a situacdo estudada (GODOY, 1995). Desta forma,
foram desenvolvidos quatro roteiros de entrevistas dirigidos para cada agente entrevistado:
responsavel pela gestdo da organizacdo; produtor rural que faz parte da organizacdo;
cliente que mantém relacionamento cooperativo; e instituicdo colaboradora, quando
existente. Os questionarios foram aplicados, e gravados em fitas pela equipe do projeto,
por meio de entrevistas semi-estruturadas que permitiram uma maior flexibilidade em
relacdo a quantidade de informagdes a ser obtida, além de permitir uma analise em maior
profundidade e riqueza de detalhes.

Ao total, foram realizados onze estudos de caso nas cinco regides brasileiras. O nome
do grupo de produtores e suas principais caracteristicas estdo resumidas no quadro 2:

Quadro 2 - Principais caracteristicas dos grupos entrevistados na pesquisa de campo
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GRUPO TIPO DE N° DE PRINCIPAIS
ORGANIZACAO | PRODUTORES |[PRODUTOS
COMERCIALIZADOS
NORTE Nova Cooperativa 2300 Maracuja, laranja,
Amafruta abacaxi e acerola.
Camta Cooperativa 113 Pimenta, cacau,
maracuja e cupuacu.
NORDESTE | Aprovale | Associacdo 23 Manga, uva, goiaba,
coco e acerola.
Caj Cooperativa 75 Manga e uva
CENTRO- | Anpaf Associacao 25 Maracujé, caju e
OESTE pimenta.
Cootaquara | Cooperativa 60 Pimentdo e tomate.
Grupo Informal 12 Chuchu, pimentéo,
Informal cenoura, etc.
SUDESTE | Aprar Associacao 52 Maracuja.
Caisp Cooperativa 35 Alface.
SUL Cooperserra | Cooperativa 180 Maca.
Ecocitrus | Cooperativa 46 Compostagem e frutas
de mesa.

Fonte: entrevistas realizadas.
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Para o presente trabalho, foram utilizados os dados primarios direcionados aos
clientes (atacadistas e varejistas) dos grupos. Para facilitar a analise, os casos foram
organizados em trés categorias: supermercados de médio e grande porte; atacadistas da
CEASA; e atacadistas privados. Embora tenham sido realizados estudos em todas as
regides brasileiras, a comercializacdo com os clientes se concentrou em algumas regides.
Desta forma, a amostra foi constituida de:

e 4 redes de supermercados de médio e grande porte, localizados no Distrito Federal
e nos Estados de S&o Paulo e Rio Grande do Sul;

e 4 atacadistas da CEASA localizados na cidade de Sao Paulo;

e 3 atacadistas privados localizados nos Estados de S&o Paulo, Mato Grosso do Sul e
Paréa.

Os dados secundarios foram baseados nas principais linhas tedricas sobre Canais de
Distribuicdo existentes na literatura. Esta literatura € constituida de livros, periodicos,
revistas e jornais especializados em Engenharia de Producéo, Administragcdo e Marketing
ligados ao Agronegocio. A partir desses dados identificaram-se as principais exigéncias e
tendéncias dos canais de distribui¢do de FLV no Brasil e estas informac6es serdo utilizadas
como base para reflexdes, discussdes e comparacGes com 0s dados primarios encontrados
na pesquisa.

Para a andlise dos dados e apresentacdo dos resultados, foi utilizado o método
descritivo, pois este considera e examina todos os dados presentes e percebidos pelo autor
durante a pesquisa. Desta forma, os dados foram analisados e comparados de forma a
verificar as semelhangas, diferencas e particularidades encontradas nos diversos casos.

4. APRESENTAGAO DOS CASOS

A seguir, faz-se uma descricdo dos clientes analisados, segundo classificacdo
proposta para este trabalho.

Redes de Supermercados de médio e grande porte

De acordo com as entrevistas, pode-se perceber que as redes de supermercado de
médio e grande porte geralmente possuem um contato mais préoximo e direto com o
produtor rural devido as iniciativas de coordenacdo da comercializacéo e centralizacdo de
compras de FLV. Além disso, o contato com o produtor de verduras e folhosas é ainda
mais proximo, pois estes produtos possuem maior perecibilidade e geralmente sdo
adquiridos de pequenos produtores localizados proximos das regides de comercializagéo.

As exigéncias de qualidade, quantidade, regularidade, diversidade, padronizacdo das
embalagens e comprometimento com a negociacgdo foram observadas em todas as redes de
supermercados entrevistadas.

A qualidade dos produtos é definida de acordo com os padrdes proprios dos
supermercados que levam em consideragdo aspectos como tamanho, calibre, cor e
seguranca do alimento. Atendendo a essas exigéncias, estes produtos podem receber selos
de qualidade, de garantia de origem ou até as marcas proprias dos varejistas.

A quantidade e a regularidade dizem respeito ao abastecimento constante das lojas e
ganhou importancia para os varejistas devido ao uso da se¢do de FLV como potencial
estratégico para aumentar o fluxo de clientes na loja.
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A diversidade ganhou importancia nos altimos anos devido a escolha estratégica das
redes de trabalhar com um namero reduzido de fornecedores visando a reducdo de custos
de transacao.

As embalagens séo desenvolvidas de acordo com as necessidades dos varejistas e
suas caracteristicas sdo repassadas aos produtores.

Os supermercados consideram o0 comprometimento por parte dos fornecedores como
0 cumprimento dos contratos de fornecimento de acordo com padrbes de qualidade,
quantidade, regularidade, diversidade e de embalagem pré-estabelecidos. Desta forma, os
contratos possuem o objetivo de diminuir a incerteza e a possibilidade de acGes
oportunistas pelas partes envolvidas. Foi observado que mesmo nos casos em que 0S
contratos eram informais, a confianga estabelecida entre as partes ao longo do tempo
refletiram no comprometimento de ambos os parceiros de negdcios com a transagao.

Outras exigéncias citadas por alguns varejistas foram a garantia de origem
(rastreabilidade) e a participacdo em promocgdes quando existir um acordo entre as partes
(dia de feira, aniversario da loja). PGde-se observar ainda o crescente uso da Internet como
forma de comunicacdo entre os agentes e forma de envio de previsdes de vendas para 0s
fornecedores.

Uma das redes entrevistadas cita a responsabilidade social (ndo uso de mao-de-obra
escrava, infantil e garantia de seguranca dos trabalhadores) e o respeito ao meio ambiente
(cuidados com erosdo, lixo e impactos ambientais) como exigéncias para manter um
relacionamento mais proximo com o fornecedor. Esta nova caracteristica indica uma
tendéncia para um mercado especifico que passa a considerar diferentes valores durante o
ato da compra.

Atacadistas da CEASA

Os atacadistas das CEASAs costumam abastecer as feiras livres, sacoldes e pequenos
supermercados. Ao longo das entrevistas pode-se perceber uma grande preocupagdo em
relacdo a qualidade, quantidade e a regularidade dos produtos recebidos, além do
comprometimento por parte dos produtores.

Em relacdo a qualidade, os atacadistas estdo se baseando nos padrdes adotados pela
CEASA ou entdo repassando padrfes privados de seus clientes para os produtores. A
utilizacdo de padrdes privados dos seus clientes varejistas pelos atacadistas das CEASAs
revela que tem havido uma maior coordenagdo entre os agentes ao longo do canal de
distribuicao.

Por se tratar de casos em que existe um certo nivel de cooperacao entre 0s membros,
pdde-se perceber a importancia do comprometimento e da reputacdo para 0
estabelecimento das transacdes. A comercializagcdo com os atacadistas da CEASA costuma
ser realizada sem a existéncia de contratos ou acordos formais. Por este motivo, a
confianca torna-se uma caracteristica ainda mais importante para a efetivacdo destas
transacoes.

Alguns atacadistas da CEASA citaram o uso da Internet para envio de tabelas de
preco para alguns fornecedores como forma de agilizar a transmissdo de informages e o
processo de tomada de decisdes. Pbde-se perceber também o desenvolvimento de
programas de planejamento conjunto de producdo e distribuicdo através do envio da
programacéo de safra. Este tipo de iniciativa, apesar de exigir um alto grau de confianca,
pode ser considerado como uma tendéncia, pois o compartilhamento de informag6es pode
auxiliar no processo de previsdo de venda, formacdo de preco e definicdo das formas de
pagamento que acabem resultam em ganho para as partes envolvidas neste processo.
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Os atacadistas privados estdo voltados tanto para o mercado interno quanto para o
externo. Além da venda de frutas in natura, estes também realizam o seu processamento.
Qualidade, quantidade, regularidade e padronizacdo das embalagens também sdo as
principais exigéncias impostas por estes canais de distribuig&o.

Estes atacadistas também estdo estabelecendo padrdes privados ou repassando as
exigéncias de qualidade e especificacbes das embalagens dos clientes finais para 0s
produtores. Pode-se perceber uma diferenciagdo no tratamento da qualidade dos produtos
voltados para exportagdo em relacdo aqueles voltados para o mercado interno. Pelo fato de
também estarem voltados para o mercado externo, alguns atacadistas passam a exigir
certificacbes e exigéncias especificas dos clientes externos, 0 que gera necessidade de
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novos investimentos por parte dos fornecedores.

O quadro a seguir traz uma breve descricdo de cada um dos grupos de clientes
analisados e aponta as principais exigéncias e tendéncias impostas por estes. Trata-se de
um resumo dos dados apresentados até o presente momento.

Quadro 3 — Principais exigéncias e tendéncias dos canais de distribuicdo de FLV

Caracteristicas Exigéncias Tendéncias
Supermercado | - presenca de centrais de compra e | - qualidade; - uso Internet;
de médio e| distribuigdo; - quantidade; - responsabilidade
grande porte |- grande escala de operacdo; - regularidade; social;

- poder de compra e negociagdo; |- diversidade; - respeito a meio

- contratos de fornecimento. - embalagem; ambiente.

- comprometimento;

- seguranca do
alimento;

- garantia de origem;

- participacdo em

promocao.
Atacadista da |- adquire e distribui produtos em |- qualidade; - uso Internet;
CEASA volumes menores para o varejo; |- quantidade; - planejamento
- atende pequenos supermercados, |- regularidade; conjunto de
feiras livres e sacolGes que - comprometimento. | producéo e
possuem baixa escala de distribuicao.
operagéo;
- acordos informais.
Atacadista - processamento de frutas; - qualidade; - certificacao.
Privado - voltado para o mercado interno e | - quantidade;
externo. - regularidade;
- embalagem;

- comprometimento.

Fonte: entrevistas realizadas

5. DISCUSSAO DOS CASOS

Com base na revisdo tedrica e na pesquisa empirica realizada, pode-se chegar a
algumas conclusdes em relagdo as exigéncias dos principais canais de distribui¢do de FLV.
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Conforme apontado por Cardoso et. al. (2003), verificou-se que a qualidade do
produto esta crescendo em importancia como fator de competitividade, pois esta exigéncia
esteve presente em todos os distribuidores de FLV entrevistados, seja por iniciativas
publicas ou privadas. Alguns entrevistados informaram que utilizam os padrdes do
CEAGESP com agregacdo de algumas exigéncias proprias. De maneira geral, pode-se
concluir que as exigéncias de qualidade presentes no mercado sdo resultados de uma
correlacdo entre os padrdes adotados pela CEASA e outros especificos de determinados
clientes.

Na distribuicdo de alimentos frescos a logistica possui papel fundamental na reducéo
de custos, pois de acordo com as empresas entrevistadas estas podem chegar a até 40% do
valor final do produto. De acordo com Santos e Gimenez (1999), a logistica nos
supermercados est4 associada a centralizacdo das operagdes, o que implica na construcdo
de centrais de compra e plataformas de distribuicdo. Na pesquisa de campo observou-se
que os supermercados de grande e médio porte possuem plataformas de distribuicdo ou
projetos para sua implantacdo. Desta forma, ao se transferir a funcdo de negociacdo para
uma central de compras, pretende-se exercer poder principalmente através do aumento de
escala e pelo estabelecimento de vinculos mais duradouros com um ndmero reduzido de
fornecedores. Uma das empresas entrevistadas citou o fato de que a falta de diversidade
dos produtos oferecidos pelos seus fornecedores obriga-os a complementar suas compras
na CEASA, que acaba aumentando no custo logistico.

Desta forma, assim como apresentado na revisao bibliografica, um sistema logistico
eficiente na distribuicdo de FLV estd diretamente relacionada com as exigéncias de
quantidade, regularidade e diversidade, pois estes produtos possuem alta perecibilidade e
exigem um abastecimento periédico em quantidades adequadas, ndo permitindo manter
grandes estoques.

A padronizacdo de embalagens foi citada como exigéncia dos grandes e medios
supermercados e dos atacadistas privados. Esta esta relacionada a facilidade de transporte e
exposi¢do do produto no ponto de venda, além da reducdo da manipulagéo, pois esta pode
danificar o produto. Apesar de Machado (2004) afirmar que no transporte de hortalicas as
caixas de madeira sdo as embalagens mais utilizadas pelos atacadistas do Ceasa e seus
clientes, p6de-se perceber que mesmo no caso de hortalicas as empresas estdo cada vez
mais utilizando embalagens diferenciadas, embora ainda utilizem caixas de madeira em
alguns casos.

De acordo com Santos et. al. (2005), as industrias de alimentos estdo alterando o
enfoque da atengcdo a qualidade do produto, para a qualidade do processo e para a
qualidade sistémica. Esta mudanca fomenta ainda mais a discusséo sobre a importancia do
relacionamento entre as diversas empresas que compdem o sistema agroalimentar como
fator determinante da qualidade na producdo de um alimento, uma vez que a qualidade
precisa ser assegurada desde a producdo do insumo até a entrega do produto ao
consumidor final. Esta exigéncia foi claramente verificada, pelo proprio carater e proposta
desta pesquisa, que procurou entrevistar atacadistas e varejistas que mantinham
relacionamentos mais proximos com os grupos de produtores. Complementando esta
exigéncia, observou-se que alguns entrevistados informaram ter realizado algum tipo de
investimento (fornecimento de embalagens, treinamento, envio de previsdo de demanda)
aos produtores visando uma maior interagcdo e um melhor relacionamento a longo prazo.

De acordo com Bowersox e Closs (2001), a cooperagdo entre as empresas
participantes de um canal ocorrera quando houver um bom relacionamento e
comprometimento das partes envolvidas. Durante pesquisa de campo, pOde-se perceber
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que a exigéncia de comprometimento foi citada por todos os entrevistados no processo de
compra.

Para os supermercados de grande e médio porte, a exigéncia de comprometimento
diz respeito ao cumprimento dos contratos de fornecimento e visam a aquisicdo de
produtos de acordo com padrGes pré-estabelecidos. De acordo com a definicdo
estabelecida por Cardoso et. al. (2003), o modelo de coordenacéo verificado na maioria
das redes de supermercados entrevistadas é o contrato vigente, pois estes regulamentam
apenas as formas de pagamento e o padréo dos produtos, sem implicar em obrigatoriedade
de compra por parte do varejo.

No grupo dos atacadistas do Ceasa, percebeu-se que todos mantém um
relacionamento proximo com os fornecedores na base da confianca adquirida ao longo do
tempo através de acordos verbais. De acordo com Coughlan et. al. (2002), a confianca €
uma combinacdo de certeza na integridade da outra parte e em seu interesse genuino pelo
bem-estar mutuo. Mesmo que se pense que a confianca é adquirida somente pela
expectativa de recompensas financeiras e racionais, na pesquisa de campo confirmou-se
que esta é adquirida devido a uma caracteristica da personalidade através da comunicagdo
aberta, mutua e frequiente e principalmente, atraves do tempo. Foram observados casos em
que a comercializacdo tornou-se dependente apenas do funcionario responsavel pelo
contato com os fornecedores. Isto pode ser explicado pelo fato dos produtores rurais
associarem a confianca nesta pessoa e ndo na empresa compradora.

De acordo com Coughlan et. al. (2002) uma alianca estratégica consiste numa
ligacdo legal, econdmica ou interpessoal entre duas ou mais organizacdes e que funciona
de acordo com a percepcao de um unico interesse De maneira geral, pdde-se perceber que
os atacadistas e varejistas procuram construir relacionamentos com algumas caracteristicas
de aliancas estratégicas. Um bom exemplo presenciado na pesquisa de campo € a iniciativa
de uma rede de supermercado que através de um programa de auxilio a pequenos e médios
produtores, se beneficia com o apelo de marketing salientando a garantia de qualidade e
responsabilidade social ao mesmo tempo em que garante aos produtores atendimento
preferencial, acesso a informacdes atraves de jornais e treinamento.

A exigéncia de responsabilidade social e respeito a0 meio ambiente pode ser
apontada como uma nova tendéncia que j& existe em mercados estrangeiros através de
iniciativas como o Fair Trade (Comércio Justo). De acordo com a IFAT (International
Federation for Alternative Trade), Fair Trade € uma parceria comercial baseada em
didlogo, transparéncia e respeito, que busca maior equiidade no comércio internacional. Ele
contribui para o desenvolvimento sustentavel através de melhores condi¢des de troca e a
garantia dos direitos para produtores e trabalhadores marginalizados. No Brasil, existem
apenas 10 grupos de produtores que possuem a certificacdo Fair Trade de laranja, café,
manga e banana (SEBRAE, 2004). Desde o inicio do desenvolvimento do capitalismo, a
discussdo sobre a exclusdo de parte da populacdo dos ganhos de produtividade e as tensdes
provocadas pelas desigualdades dos cidaddos na economia de mercado vem causando
discussoes a respeito da economia solidaria. De acordo com Amorim (2004), a Economia
Solidéaria € um poderoso instrumento de combate & exclusdo social, pois apresenta uma
alternativa vidvel para a geragcdo de trabalho e renda e para a satisfagdo direta das
necessidades de todos, provando que € possivel organizar a producéo e a reproducao da
sociedade de modo a eliminar as desigualdades materiais e difundir os valores da
solidariedade humana.

6. CONSIDERACOES FINAIS
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Conforme apresentado por Bonfim (2003), o papel de coordenacdo da cadeia de
suprimentos no caso de FLV esta se deslocando para as grandes redes varejistas devido ao
grande volume de compras e vendas, a proximidade com o consumidor final e a tecnologia
de captacdo de informagdes via codigo de barras. Desta forma, 0s agentes varejistas podem
utilizar o poder de recompensa e motivar os produtores na busca de novas técnicas e
padrdes que atendam as novas exigéncias dos canais de distribuicdo apresentadas aqui
neste trabalho. Desta forma, a formacdo de grupos de produtores rurais (associagoes,
cooperativas, etc) pode significar a possibilidade de atender as exigéncias impostas pelos
agentes a jusante. Por meio do compartilhamento de materiais, técnicas e informacoes e,
principalmente, através do aumento de escala, os produtores, em especial aqueles de
pequeno e médio portes, podem alcancar as caracteristicas exigidas que dificilmente
seriam alcancgadas de forma isolada. A formagéo destes grupos pode e deve contar com
iniciativas das instituicdes publicas como Sebrae, Embrapa, Emater, entre outros, que
possuem conhecimento sobre o assunto e devem difundi-los na sociedade.

A valorizacao do relacionamento entre as diversas empresas que compdem o canal de
distribuicdo de FLV através do comprometimento das partes envolvidas pode auxiliar na
formac&o de aliangas estratégicas que visam atender as necessidades dos clientes e manter
baixos os custos de contabilidade e oportunidade.

7. RECOMENDACOES

Conforme explicitado na metodologia, a amostra foi escolhida de forma intencional e néo-
probabilistica e foi constituida de casos que apresentavam algum tipo de cooperagdo entre
seus membros e que fossem considerados como de sucesso. Devido a esses fatos, torna-se
possivel o direcionamento de alguns resultados. Além disso, os resultados obtidos néo
podem ser generalizados devido & grande heterogeneidade dos formatos que comercializam
FLV no Brasil e suas particularidades, sendo nesta pesquisa restringida apenas as empresas
estudadas. Para pesquisas futuras, recomenda-se a utilizacdo de casos considerados como
de insucesso e uma maior amostra. No entanto, os resultados indicam que os
relacionamentos orientados para o longo prazo, estabelecidos entre 0s agentes, e a
cooperagdo entre os produtores rurais sdo alternativas importantes que devem ser
consideradas por instituicbes publicas e privadas visando a construcdo de sistemas de
distribuigdo eficientes e sustentaveis.
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