IV JCEA - Campo Grande, MS, Brasil, 6 a 8 de outubro de 2004

COMERCIALIZACAO DE PRODUTOS DA AGRICULTURA
FAMILIAR: UMA ANALISE EXPLORATORIA NO VAREJO.

Melise Dantas Machado (UFSCar) melise@dep.ufscar.br
Andréa Lago da Silva (UFSCar) deialago@power.ufscar.br

RESUMO

Nas ultimas décadas a discussdo sobre a agricultura familiar tem ganhado for¢a devido as
dificuldades que os produtores familiares tém para se posicionar no mercado, sendo a
distribui¢do o principal gargalo. Neste sentido, o objetivo deste trabalho é analisar alguns
agentes do mercado varejista de hortalicas, de modo a identificar suas caracteristicas e
funcionamento, analisando o atual relacionamento com os produtores familiares e as
perspectivas para que estes se tornem fornecedores potenciais. Para o desenvolvimento da
pesquisa foi realizado um estudo multicaso baseado em dados primarios e secundarios. Os dados
primarios foram obtidos por meio de um questiondrio semi-estruturado aplicado junto a
empresas varejistas das cidades de Sdo Carlos e Araraquara, Estado de Sdo Paulo. As
entrevistas foram aplicadas in loco pelas pesquisadoras e o periodo de coleta de dados foi entre
mar¢o e abril de 2003. Entre os resultados obtidos, pode-se verificar que as empresas
apresentam estruturas diferentes e estdo dispostas a ter os produtores familiares como
fornecedores de hortali¢as. Algumas dificuldades, por parte dos produtores, foram identificadas,
o que indica a necessidade de acoes serem tomadas no intuito de sanar tais problemas.
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1. INTRODUCAO

No Estado de Sao Paulo existem aproximadamente 63.000 produtores de hortaligas,
produzindo mais de cinqiienta e cinco tipos de vegetais, que sdo vendidos no Estado. Os
produtores sdo caracterizados em 95% dos casos como de formagdo familiar e geralmente estdo
associados a baixo nivel de sofisticacao tecnoldgica (Mainville, 2002). A producao de hortalicas
¢ intensiva em mao-de-obra e geralmente concentra-se proxima aos grandes centros
consumidores, nos chamados "cinturdes verdes". E caracterizada pela alta perecibilidade, o que
dificulta, uma vez mais, a eficiéncia da distribui¢do destes produtos.

A cadeia produtiva de hortalicas apresenta diversas peculiaridades. Entre elas, observa-
se que o ciclo produtivo das culturas ¢ menor e ha interferéncia do clima nos aspectos de
quantidade ofertada e demandada (Camargo ¢ Camargo Filho, 1999). Para atender aos aspectos
intrinsecos das cadeias produtivas de frutas, flores e hortalicas, o governo brasileiro criou
politicas de apoio visando melhorar a distribuicdo. Com isso, na década de 80, houve a instalacdo
de Centrais Estaduais de Abastecimento Sociedade Andénima (CEASAs) em todas as capitais e
grandes cidades. Entretanto, alguns estudos t€ém demostrado a ineficiéncia e o exercicio do poder
de mercado nas Centrais de Abastecimento de Sdao Paulo (Zylbersztajn et al,1997). Isto ¢
causado, em partes, por informagdes assimétricas entre permissionarios - atacadistas que tém a
permissdo para realizagdo negociagdes de compra e venda de produtos dentro das CEASAs - e
produtores. Estas informagdes dizem respeito, entre outros fatores, as condigdes de
comercializacdo com os equipamentos varejistas e as caracteristicas dos produtos, trazendo a tona
a ineficiéncia dos atacados publicos, que s3o um importante polo de comercializagdo para os



pequenos produtores. Souza e Alcantara (2002) ainda acrescentam 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 comercializagdo.

Por sua vez, o setor varejista moderno vem se fortalecendo como o elo mais importante
na cadeia de distribuicdo de alimentos industrializados e pereciveis, ocupando grande parte do
espago que os fabricantes j& ocuparam (Luengo e Junqueira, 1999). Em paises desenvolvidos
como a Franga e Estados Unidos a distribui¢do ja superou os demais segmentos, constituindo o
elo economicamente mais importante da cadeia. Na Franca, os super e hipermercados controlam
cerca de 60% das vendas varejistas de hortalicas e frutas frescas. Nos Estados Unidos, estima-se
que esses estabelecimentos escoam praticamente 95% do total das vendas de frutas, hortalicas,
ervas aromaticas e flores. No Brasil, os dados disponiveis permitem visualizar que tal tendéncia
ja& estd ocorrendo. De acordo com Reardon e Berdegué¢ (2002), os supermercados sao
responsaveis por cerca de 50% do volume de hortaligas consumidas no pais.

Neste sentido ¢ fundamental detectar as caracteristicas e o funcionamento do mercado
varejista e transmitir esse conhecimento aos produtores familiares. E necessario instrumentaliza-
los com informagdes sobre os aspectos basicos e estruturais da distribuicdo de hortaligas,
possibilitando assim, a busca por um melhor possicionamento de mercado. Neste sentido, o
objetivo deste trabalho ¢ analisar alguns agentes varejistas, de forma a obter informacdes sobre o
abastecimento de hortalicas. Buscou-se detectar o relacionamento com os produtores familiares, a
logistica de distribui¢do e aspectos sobre fixacdo de preco, promogdes e descontos por perdas. A
partir dos resultados obtidos, algumas recomendagdes foram elaboradas, no intuito de auxiliar o
produtor familiar a melhorar seu posicionamento neste canal de distribuicao.

2. REFERENCIAL BIBLIOGRAFICO
2.1  Canais de Distribuicao

De acordo com Coughlan et al. (2002), canal de distribuicdo ¢ um conjunto de
organizagoes 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 e El-Ansary (1992) acrescentam que os canais de distribuicao
nao soé satisfazem a demanda por meio de produtos e servigos no local, em quantidade, qualidade
e precos corretos, mas também tem papel fundamental no estimulo a demanda, por meio de
atividades promocionais como propaganda, promoc¢ao de venda, merchandising, dentre outras.

Os canais de distribuicdo podem ser visto como uma rede de trabalho que cria valor
para o usuario final, gerando utilidade de forma, posse, tempo e lugar. Isto ocorre porque os
consumidores ndo podem obter produtos acabados a ndo ser que os mesmos sejam transportados
para onde eles possam ser acessados, estocados até que sejam necessarios ¢ eventualmente
trocados por dinheiro ou outros produtos que permitam a posse.

As empresas que compdem um canal de distribuicdo podem ser divididas em dois
grupos: agentes intermediarios e agentes facilitadores (Bowersox e Cooper, 1992). O grupo dos
intermediarios ou agentes primarios corresponde aos membros que participam diretamente no
canal, sendo incluido os fabricantes, atacadistas e varejistas. O segundo grupo, também chamado
de agentes secundarios, ¢ constituido por empresas que participam indiretamento do canal
prestando servigos aos agentes primarios, como empresas de transporte, companhias de seguro,
consultores, empresas de tecnologia de informacdo, prestadores de servigos logisticos, entre
outras. Coughlan et al. (2002) também classifica os usudrios finais, sejam eles empresariais ou



consumidores individuais, como membros do canal. Isto deve-se ao fato dos usuarios finais
desempenharem fluxos no canal assim como os demais membros.

O fabricante ¢ o elo inicial do canal e responsavel pela fabricagdo dos produtos. Ao
dizer fabricante, a referéncia ¢ ao produtor ou a quem dé origem ao produto ou servico que esta
sendo vendido, criando utilidade de forma. De modo geral, o fabricante produz antecipadamente
a demanda ou ao consumo, 0 que gera um risco no caso das previsoes de venda ndo ocorrerem
conforme o planejado. Uma forma de gerenciar este risco ¢ a estruturacdo dos canais de
distribuicdo de modo a garantir a colocacdo dos produtos nos mais diversos mercados
disponiveis.

Os intermedidrios participam diretamente no canal e sdo formados por qualquer
membro de canal que ndo seja o fabricante ou o usudrio final (Coughlan et al., 2002). O
intermediario atacadista vende produtos para outros intermediarios de canal, como varejistas, ou
para usuarios finais de empresa. Na concepcao de Parente (2000), o atacado difere do varejo por
seu processo consistir na venda para clientes institucionais que compram produtos e servicos para
revendé-los ou como insumo para suas atividades empresariais. Os intermediarios varejistas
incluem as lojas de departamento, negociantes de massa, hipermercados, lojas especializadas,
lojas de conveniéncia, franquias, clubes de compras, clubes de armazéns, organizadores de
catadlogos e varejistas on-line. Ao contrario do intermedidrio puramente atacadista, vendem
diretamente para consumidores individuais que sdo usuarios 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 aquisicdo dos produtos. Sdo atores
importantes na identificacdo das necessidades do consumidor e na definicdo do que devera ser
produzido para atender as expectativas do mercado.

Cabe ressaltar que o poder e influéncia das empresas varejistas no canal de distribui¢ao
tém aumentado (Rosenbloom, 2002). Isto se deve ao aumento no tamanho e poder de compra,
aplicagao de tecnologias avancgadas e o uso de modernos conceitos de marketing. O varejo ¢ um
agente extremamente competitivo e orientado para a inovagao, ¢ formado por uma variedade cada
vez maior de instituigdes e ¢ constantemente afetado por um ambiente altamente fluido, por causa
da alta concentragdo propiciada pelas fusdes e aquisi¢des no setor.

2.2 Agricultura Familiar

O universo agrario ¢ extremamente complexo, seja em fun¢do da grande diversidade de
paisagens agrarias, seja em virtude da existéncia de diferentes tipos de agricultores. Do mesmo
modo, o universo de agricultores familiares ¢ heterogéneo, seja do ponto de vista econdmico,
social ou cultural. Por esse motivo, definir a agricultura familiar ndo ¢ uma tarefa facil, existe
uma multiplicidade de metodologias, critérios e varidveis para construir tipologias de produtores.
Em parte, isto ¢ observado porque o comportamento ¢ a racionalidade dos varios tipos de
produtores respondem a um conjunto amplo e complexo de variaveis com peso e significado
diversos e devido as dificuldades de aplicacdo empirica de tipologias conceituais que levam em
conta um numero grande de varidveis.

Para o desenvolvimento desta pesquisa optou-se por uma defini¢do simples também
utilizada pelos projetos de cooperacao técnica INCRA/FAO (2000) e Guanziroli et al. (2001).
Nesta definicdo o universo de produtores familiares ¢ caracterizado seguindo a condicdo da
direcao dos trabalhos do estabelecimento ser exercida pelo produtor e o trabalho familiar ser
superior ao trabalho contratado. Abramovay (1997) ressalta que esta definicdo ndo ¢ unanime e
muitas vezes tampouco operacional e perfeitamente compreensivel, ja que os diferentes setores

sociais e suas representacdes constroem categorias cientificas que servirdo a certas finalidades
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praticas, onde a defini¢do de agricultura familiar pode nao ser exatamente a mesma daquela
estabelecida com finalidades de quantificagdo estatistica num estudo académico.

2.3  Agentes Varejistas: Sacoloes, Varejoes e Quitandas e Super e Hipermercados

O “Sacolao” foi criado na década de 80 pela Companhia de Entrepostos ¢ Armazéns
Gerais de Sdo Paulo (CEAGESP) com a finalidade de propiciar a populagdo a aquisi¢do de
géneros alimenticios com qualidade e precos controlados, com valores fixados por quilo (kg) de
alimento adquirido. No final da década de 80 a Prefeitura Municipal de Sdo Paulo langou o
"Sacoldao da Prefeitura" ou simplesmente Sacoldo, nos mesmos moldes daqueles lancados pela
GEAGESP. Inicialmente, a Companhia de Entrepostos e Armazéns Gerais de Sdo Paulo era
responsavel pela fixacdo de pregos e monitoramento da qualidade ¢ da sanidade dos produtos,
atualmente, estas funcdes sdo exercidas pela Secretaria Municipal de Abastecimento. Dos trinta
Sacoldes da Prefeitura criados, vinte e dois estdo em operacdo e distribuiram no ano de 2003,
segundo estimativas da Secretaria Municipal de Abastecimento, vinte e duas mil novecentos e
noventa e cinco toneladas de produtos.

Como nado houve a preocupacdo do registro da marca Sacoldes, hoje 0 mesmo ¢ usado
em diversos equipamentos, inclusive por hipermercados nas suas areas de hortifrutigranjeiros, o
que traz certa confusdo ao consumidor. Pode-se dizer que devido ao sucesso dos Sacoldes houve
uma difus@o deste tipo de comercializagdo, por meio de empresas privadas. Tal sucesso deu-se,
principalmente, ao preco praticado por este formato que, no periodo de 1989-92, permitia ao
consumidor uma economia, em relagao aos precos praticados nas feiras e supermercado de 40%
(Souza et al., 1998).

De acordo com Junqueira (1999), estima-se que na capital paulista, existam cerca de
400 equipamentos dessa natureza de operacdo. O crescimento das participagdes de alternativas
mais populares de comercializagcdo, como sacoldes, varejoes e quitandas, em boa medida, foi
decorréncia das condicdes atuais de crise € recessdo econOmica, em que ampla parcela da
populacdo busca encontrar pregos mais acessiveis para sua alimentacao.

As diferengas entre os formatos sacoldes, varejoes e quitandas deve-se ao tamanho das
lojas, diversidade de produtos e forma de atendimento. Quanto ao tamanho, a sequéncia das lojas
da maior para a menor segue da seguinte forma: varejdo, sacoldo e quitanda. Os sacoldes e
varejdes sdo lojas de auto-servico, possuindo carrinhos ou cestas para transporte das mercadorias
e check-outs para pagamento, variando de um a cinco; as quitandas sdo lojas tradicionais com
atendimento de balcdo. Quanto aos produtos, enquanto as quitandas e os sacoldes oferecem
basicamente frutas e hortalicas, os varejoes possuem secdes adicionais como padaria, agcougue,
secdo de frios e mercearia, aproximando-se das caracteristicas de um minimercado.

Com o passar do tempo, o mercado de hortalicas tornou-se interessante para outros
agentes. A década de 90, os supermercados tornaram-se um importante canal de distribuicao de
hortaligas, buscando conquistar o cliente do comércio tradicional. Surgiram novas formas de
coordenacao das atividades entre a fonte produtora de hortalicas e os supermercados, as centrais
de compra e distribuicdo, o que demonstra um rompimento com os dispositivos tradicionais
existentes. De forma geral, o suprimento de hortalicas deslocou-se em dire¢ao aos fornecedores
de produtos agricolas, entre os quais se colocam os produtores, os distribuidores (que além de
produzir comercializam mercadorias de outros produtores) e mesmo os atacadistas privados
(Belik, 1999).

A participacdo dos supermercados na distribuicdo de hortaligas vem crescendo no
Brasil. Segundo Junqueira (1999), este setor vem constituindo um importante canal de introdu¢ao
de novos produtos e variedades de hortaligas, assim como, de inovacdes tecnologicas de
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embalagens e de formas de apresentacdo e comercalizagdo dos produtos. Na década de 80, a
venda de hortalicas em supermercados era encarada como uma atividade secunddria, para a qual
ndo se visava eficiéncia operacional e lucros. No entanto, com a nova realidade do consumo e
comércio desses géneros, seu posicionamento na lista de alimentos a serem adquiridos e a
necessidade de melhoria nos padrdes operacionais que se seguiram a perda de rendimentos das
aplicacdes financeiras decorrentes da estabilizacdo econdmica do pais, levaram a uma crescente
profissionalizagdo do departamento de frutas, legumes e verduras (FLV) nos supermercados, o
que engloba a comerciliazag¢do de hortalicas.

Atualmente, por mais que as hortalicas ndo sejam dominantes no volume total de
produtos comercializado nos supermercados, sua presenca representa alto potencial estratégico de
negocios. O setor de FLV ja tem superado, em importincia econdmica, outros setores de
alimentos pereciveis como o de frios fatiados e praticamente se iguala ao desempenho das vendas
de carnes.

3. METODOLOGIA

Para a realizagcdo deste trabalho, optou-se por um estudo exploratério pelo fato do
mesmo permitir que o investigador aumente sua experiéncia em torno do problema pesquisado,
aprofundando o estudo nos limites de uma realidade especifica, buscando antecedentes e maior
conhecimento sobre o assunto (Trivifios, 1987). Pelo fato dos arranjos para distribuicdo de
produtos pereciveis, como as hortalicas, serem dindmicos e complexos, viu-se mais apropriado a
utilizagdo da pesquisa qualitativa por meio do estudo multicaso.

Segundo Boyd e 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 sdo comuns a todos os casos, mas sdo comuns em certos subgrupos e fatores que
sdo unicos de determinado caso. De forma geral, o estudo multicaso permite uma maior
abrangéncia dos resultados, ultrapassando os limites de unicidade obtidos em uma unica empresa.

Na pesquisa de campo foram aplicados questiondrios com cinco agentes que fazem
parte do canal de distribuicdo de hortalicas: supermercados, hipermercados, sacoldes, varejoes e
quitandas. A escolha dos agentes a serem entrevistados foi baseada em uma etapa anterior desta
pesquisa, onde foi entrevistada uma amostra de produtores familiares nas cidades de Sdo Carlos e
Araraquara, Estado de Sao Paulo. Foram entrevistadas 14 empresas varejistas, sendo 8 no
Municipio de Sao Carlos e 6 no Municipio de Araraquara. Foram entrevistados proprietarios,
gerentes ou responsavel pela aquisicao e relacionamento com os fornecedores de hortalicas da
empresa. Por razdo de confidencialiadade, a identidade das organizagdes pesquisadas sera
mantida no anonimato. O questionario foi de carater semi-estruturado e aplicado in loco pelas
pesquisadoras.

De acordo com Yin (1994), a andlise das informagdes de um estudo multicaso ¢ uma
das etapas mais dificeis de ser realizada quando esse design de pesquisa ¢ adotado. Existem
poucas formulas pré-estabelecidas, levando o pesquisado a depender sobre maneira do seu
proprio estilo e rigor. No entanto, o autor sugere duas estratégias gerais para conduzir a andlise de
estudos multicasos: o uso de proposigdes teoricas e perguntas da pesquisa ou a descri¢dao do caso.
Neste artigo foi escolhida a descricdo do caso, de forma a verificar as semelhangas entre eles, as
diferengas e as particularidades, retratando um cenério condizente com a realidade presenciada.



4.  ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Caracteristicas Gerais dos Sacoloes, Varejoes e Quitandas

Apesar de existirem diferencas estruturais entre os formatos sacoldes, varejoes e
quitandas, ndo foi possivel identificar diferencas pontuais no que diz respeito ao fornecimento de
produtos. Neste sentido, a partir deste ponto, os mesmos serdo tratados de forma agrupada e
intitulados como varejdes.

Por serem empresas de menor porte, na maior parte das vezes o proprietario ¢ a pessoa
responsavel pela compra de hortalicas. Como demonstrado na tabela 4.1 os produtos podem ser
adquiridos de atacadistas permissiondarios, produtores e atravessadores. Os maiores fornecedores
de hortalicas sdo os produtores que, na maior parte das vezes, sdo caracterizados como
agricultores familiares, havendo também produtores de grande porte que distribuem produtos
hidroponicos e/ou com marca propria.

TABELA 4.1: Caracteristicas gerais dos sacoldes, varejdes e quitandas.

Empresa Cidade Formato | N° de N° check- % adquirida via % adquirida % adquirida via
lojas | outs daloja atacadistas diretamente dos | atravessadores
entrevistada | permissionarios produtores
1 Sdo Carlos | varejdo 1 4 60% 30% 10%
2 Sao Carlos | quitanda 1 balcdo 25% 70% 5%
3 Sdo Carlos | varejdo 3 3 28% 70% 2%
4 Sdo Carlos | varejdo 2 2 - 90% 10%
5 Sdo Carlos | sacoldo 1 4 10% 90% -
6 Sdo Carlos | varejao 1 5 - 100% -
7 Araraquara | varejdo 1 3 70% 30% -
8 Araraquara | varejdo 1 2 20% 80% -
9 Araraquara | varejdo 3 1 30% 70% -

Fonte: entrevistas realizadas.

Os produtos também sdo adquiridos de empresas atacadistas permissionarias das
CEASAs de Campinas, Sao Paulo, Ribeirdo Preto e Araraquara. No caso das empresas
localizadas em Araraquara as compras sdo restritas aos atacadistas da CEASA local. Os
atravessadores sdo pessoas que compram mercadorias de outros produtores ou atacadistas para
revendé-los, muitas vezes, os mesmos sdo produtores em algumas épocas do ano.

Quanto ao numero de lojas, sobressai a existéncia de uma unica. No entanto, algumas
empresas possuem até trés lojas, sendo administradas de forma independente, normalmente, por
membros da familia. Em alguns casos, ocorrem compras agrupadas para alguns tipos de produtos,
mas sem a existéncia de uma estrutura centralizadora de operagdes.

O mix de produtos disponibilizados variedade de 25 e 80 itens, sendo a maior parte
comercializada in natura e a granel. Existe com menor incidéncia produtos embalados como:
quiabo, abdbora, pimenta, folhas hidropdnicas e organicas. Nestes casos, as embalagens e
bandejas sdo disponibilizadas pelos fornecedores.

Algumas empresas realizam promogdes por meio da reducao dos precos para aumentar
as vendas de hortaligas. Estas promogdes ocorrerem semanalmente, quinzenalmente ou quanto o
fornecedor oferece descontos especiais. Normalmente, os descontos oferecidos pelos produtores
estdo associados ao excesso de um determinado produto no mercado ou falhas na programagao da
produgdo. Para promover e divulgar a empresa e os produtos sdo realizadas propagandas por
meio de panfletagem, anuncio de radio e carro de som.



O maior problema citado com relagdo a aquisi¢do de produtos provenientes de
produtores familiares ¢ a falta de regularidade na quantidade e qualidade dos produtos ofertados.
Isto ocorre principalmente em periodo de chuva, de janeiro a marco. Nesta ocasido, os produtores
que cultivam hortaligas utilizando estufas conseguem manter a producdo e vendem os produtos a
um prego superior. No entanto, a maior parte dos produtores familiares realiza o cultivo a campo.

4.1.2 Negociacao

Nao foram identificados contratos formais. Entretanto, os varejoes buscam manter fixos
seus fornecedores e valorizam alguns aspectos na escolha dos mesmos. Na escolha dos
fornecedores sdo valorizados aspectos como preco, qualidade e regularidade de entrega.

Devido a possibilidade de requerer menores precos para os produtos € manter os
fornecedores mais satisfeitos e fiéis, algumas empresas estdo percebendo que o pagamento a vista
oferece maiores vantagens que o pagamento a prazo. O alto volume de compra também gera
vantagens possibilitando melhores descontos.

Os varejoes dao preferéncia as hortalicas provenientes de produtores familiares locais e
acreditam que estes produtos possuem maior qualidade e menor pre¢o comparado aos produtos
dos atacadistas permissionarios. No entanto, os produtores familiares n3o conseguem
disponibilizar um volume de produtos suficiente para abastecer as lojas, sendo necessaria a
compra por meio de atacadistas e/ou de atravessadores.

4.1.4 Precos, perdas e participacio nos lucros

A participagdo das hortali¢as no faturamento dos varejoes varia de uma empresa para
outra, assim como, a porcentagem de perda dentro das lojas, formacdo de precos e descontos
cobrados sobre os produtores pelas perdas ocorridas, como demonstrado na tabela 4.2.

TABELA 4.2: Caracterizacdo das operacdes de sacoldes, varejoes e quitandas.

Empresas Participacio das Perdas | Itens para formacio de| Margem de Desconto do
hortalicas no faturamento preco lucro produtor
1 20% 15% | custo + margem + 10% 30% 7% ou divide a
de perda perda dia a dia
2 10% 30% custo + margem 30% as vezes repoe
3 90% 20% custo + margem + 40% 0%
"perda"
4 35% 8% custo + margem 50% - 70% 2% - 3%
5 50% 10% custo + margem 30% 2% ou repde
6 45% 20% ndo respondeu nao respondeu 0%
7 60% 20% custo + margem 10% - 30% 0%
8 70% 10% custo + margem 30% - 40% 0%
9 70% 20% custo + margem 30% 10%

Fonte: entrevistas realizadas.

Os pregos sdo formados basicamente pelos custos adicionados a margem de lucro
desejada pela empresa. Entretanto, algumas empresas repassam as perdas dos produtos aos
consumidores, adicionando as mesmas no preco final de venda. Uma das empresas possui, em
média, 15% de perdas, adiciona 10% aos precos e assume o restante. Outra empresa adiciona a
perda aos pregos finais descontando quatro quilos de cada caixa calculada. As perdas também
podem ser 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
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dividem, diariamente, as perdas dos seus produtos, sendo este caso mais comum quanto o
produtor recebe a vista. Por ultimo, alguns fornecedores repdem as mercadorias perdidas. 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, valendo ressaltar que na época de chuva elas sdo superiores. As
principais causas das perdas citadas foram os fatores climaticos como chuva e calor.

4.2  Caracteristicas Gerais dos Super e Hipermercados

Os super e hipermercados entrevistados sdo empresas independentes ¢ de atuagdo
regional. Compram hortalicas de atacadistas permissiondrios e produtores da regido. Conforme
demonstrado na tabela 4.3, o volume maior de hortalicas é proveniente de atacadistas, em média
79%, sendo os principais produtos comprados hortalicas tipo fruto, tubérculo, bulbos e raizes.
Entres os produtores, existem grandes produtores com marcas proprias e produtores familiares
que ndo utilizam marcas. Os principais produtos fornecidos pelos produtores familiares sdo
hortaligas folhosas, entretanto alguns também fornecem hortaligas tipo fruto, tubérculo, bulbos e
raizes em menor quantidade.

TABELA 4.3: Caracteristicas gerais dos super e hipermercados entrevistados.

Empresa Cidade Formato N°de N° check-outs | % adquirida via % adquirida
lojas da loja atacadistas diretamento de
entrevistada permissionarios produtores
1 Sao Carlos | supermercado 1 13 60% 40%
2 Sao Carlos | supermercado 6 19 95% 5%
3 Araraquara | supermercado 2 4 80% 20%
4 Araraquara | supermercado 2 6 80% 20%
5 Araraquara | hipermercado 3 14 80% 20%

Fonte: entrevistas realizadas.

Os super e hipermercados disponibilizam um mix de hortaligas, em média, de vinte de
cinco itens, havendo variagdo entre as empresas que possuem lojas em localidades diferentes. A
maior parte das hortalicas ¢ in natura e a granel, havendo uma incidéncia maior de hortalicas
folhosas (alface, rucula, entre outras) embaladas unitariamente por fornecedores de grande porte.
Neste caso as embalagens dispdem de codigo de barras e tabela com os valores nutricionais.
Dentre os embalados, encontram-se também os produtos hidropdonicos e organicos.

As empresas realizam promog¢des com maior incidéncia nas quartas-feiras. No entanto,
as promogoes também podem ser realizadas quinzenalmente ¢ em outros dias da semana. Para
promover esses produtos as empresas utilizam diversos meios como antincios em carro de som,
cartazes, lousa e panfletos. Em todos os casos, as empresas acreditam que tais medidas auxiliam
no aumento das vendas.

Uma das principais informacdes obtidas junto a esse agente ¢ a satisfacdo dos mesmos
com a qualidade e precos oferecidos pelos produtores familiares. No entanto, assim como no caso
dos varejoes, o problema com o fornecimento proveniente de produtores familiares estd ligado a
queda de qualidade e quantidade disponivel em época de chuva. Segundo estas empresas alguns
produtores familiares deixam de fornecer produtos neste periodo.



4.2.2 Negociacao

Na negociagdo entre super e hipermercados e fornecedores de hortalicas 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 hortalicas sdo a qualidade dos produtos, regularidade de entrega, prego e
pontualidade. Como supramencionado, os principais problemas com o abastecimento por meio de
agricultures familiares é a reducdo da qualidade e quantidade de produtos durante o periodo de
chuva, assim, os produtores familiares contrariam as duas principais exigéncias dos super e
hipermercados. Estas empresas também tém como vantagem na negociacao o fato de comprarem
um volume maior e a possibilidade de acessar fornecedores de diversas localidades, pressionando
os fornecedores locais a reduzirem os precos.

Os super e hipermercados foram questionados quanto a diferenc¢a na negociagdo com os
diferentes tipos de fornecedores: atacadistas permissionarios e produtores. A vantagem apontada
para os atacadistas estd na quantidade de produtos disponibilizados e consequente possibilidade
de obter melhores precos ao adquirir maiores quantidades. A vantagem dos produtores,
enfatizando os de origem familiar, estd na pratica de menores pregos e na qualidade superior dos
produtos, por serem colhidos no dia da entrega e permanecerem menor tempo em transporte. No
entanto, foram citadas as desvangens, dos produtores familiares, sobre a falta de diversidade de
produtos e problemas na manutencao da regularidade de entrega.

4.2.4 Precos, perdas e participaciao nos lucros

A participacdo das hortalicas no faturamento das empresas, porcentagem de perda
dentro das lojas, formagao dos precos e os descontos efetuados estdo descritos na tabela 4.4.
Como algumas pesquisas ja vém demonstrando, a participacdo das hortaligas nos super e
hipermercados tem se tornado estratégica para as empresas, superando a participagdo de alguns
setores mais tradicionais (Junqueira, 1999). Nas empresas entrevistadas a participacdo das
hortali¢as no faturamento varia de 0,5% a 14%, sendo mais comum a variagao entre 10% e 14%.

TABELA 4.4: Caracterizagdo das operagdes dos super e hipermercados.

Empresas | Participacdo | Perdas | Itens para formacao de Margem de lucro | Desconto do produtor
no preco
faturamento
1 0,5% 30% custo + margem + "perda" 45% - 50% as vezes em mercadoria
2 14% 5% custo + margem 12% cerca de 2%
3 10% 15% ndo respondeu ndo respondeu 0%
4 13% 40% custos + margem 50% 30%
5 10% 20% custo + margem + risco de 30% - 50% as vezes divide
perda

Fonte: entrevistas realizadas.

As perdas variam de 5% a 40% e sdo causadas pela perecibilidade das hortaligas. As
perdas podem ser assumidas pelas empresas, repassadas ao preco final de venda ou descontadas
dos produtores. Apenas uma empresa assume totalmente as perdas, outras duas descontam dos
produtores de 2% a 30%, sendo esta porcentagem varidvel de acordo com a porcentagem de
perda do produto de cada fornecedor. Outras empresas adicionam as perdas ao preco final de
venda descontando dois quilos de cada caixa ou adicionando uma porcentagem estimada de perda
para cada tipo de hortali¢a. As vezes, os produtores também repdem os produtos. No caso das
hortalicas adquiridas de atacadistas permissionarios a devolucdao ocorre caso, na conferéncia, as
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mesmas nao estejam de acordo com o pedido. Neste caso, os produtos sdo devolvidos ou o
atacadista recebe sobre os produtos aprovados.

5.  CONCLUSOES

A andlise dos resultados obtidos demonstra que os varejoes e super e hipermercados
apresentam estruturas diferentes para a aquisicdo de hortalicas, sendo em ambos os casos,
utilizado um sistema misto para a compra de hortaligas: produtores, atacadistas e/ou
atravessadores. Os varejdes ocupam um papel importante na distribuicdo de hortalicas, tendo os
produtores familiares como os principais fornecedores. Por outro lado, observou-se que para os
super e hipermercados os atacadistas ainda representam a maior fonte de abastecimento.

Isto ndo quer dizer que a distribuicdo para super ¢ hipermercados ndo seja um canal
potencial para a agricultura familiar. Observou-se que os mesmos admitem vantagens na compra
direta dos produtores familiares, mas ndo aumentam a porcentagem de compra devido a atual
ineficiéncia dos agricultores para atender algumas de suas exigéncias. Neste sentido, os
produtores familiares devem solucionar os problemas citados como: falta de diversidade de
produtos e regularidade de entrega. Para entanto, ¢ necessdrio mudar o comportamento
individualista e imediatista existente, e optar por agdes coletivas como uma alternativa para a
resolu¢do dos problemas.

A utilizacdo de centrais de compras ndo ¢ uma realidade observada nas empresas
entrevistadas. Entre aquelas que possuem mais de uma loja, algumas efetuam compras agrupadas
para hortalicas dos tipos frutos, tubérculos, bulbos e raizes, normalmente proveniente de
atacadistas. No entanto, isto ndo ocorre em todas as empresas. Os produtores familiares, por sua
vez, sdo fornecedores potenciais de hortaligas do tipo folhosa, distribuindo as mesmas com
frequéncia didria e de forma descentralizada. Cabe ressaltar que existem produtores familiares
que distribuem hortalicas dos tipos frutos, tubérculos, bulbos e raizes. Todavia, sdo poucos os
casos, o que sugere a diversificagdo da produgdo como uma boa estratégia para aumentar o mix
de produtos a ser oferecido ao mercado varejista.

As principais vantagens na aquisi¢do de hortalicas de agricultores familiares sdo a alta
qualidade dos produtos e os baixos pregos praticados. Entretando, na época de chuva os
produtores familiares tém a qualidade dos produtos reduzida e dificuldades para manter a
regularidade de entrega, o que contraria as principais exigéncia das empresas varejistas. Nota-se
que os produtores familiares precisam investir ¢ adotar técnicas para manter a oferta de produtos.
No entanto, algumas empresas varejistas ndo acreditam na possibilidade de tais a¢des serem
tomadas, devido a atual descapitalizagdo dos agricultores familiares e falta de incentivos que
possibilitem a tomada de ac¢des a curto prazo.

Um ponto critico entre os produtores familiares e as empresas varejistas sdo os
descontos por perdas. Foi possivel identificar que as empresas varejistas estdo tomando agdes
diferentes: assumir as perdas ou repassar as mesmas para os produtores e/ou consumidores finais.
No caso de repassar as perdas, as seguintes acdes sdo tomadas: algumas empresas descontam uma
porcentagem das perdas dos produtores, solicitam reposi¢des, adicionam as perdas aos precos
finais por meio da reduc¢do do peso das caixas ou por estimativa de perda. Entretanto, algumas
empresas associam, ao mesmo tempo, mais de uma agdo, como por exemplo, inserir uma
porcentagem de perda nos pregos finais e cobrar uma porcentagem dos produtores. Isto pode
representar um comportamento oportunista para obter uma fonte de renda adicional ou para
negligenciar erros no planejamento de compra.

Os altos indices de perda demonstram a necessidade de reavaliar as decisdes de
armazenamento e organizacdo dos pedidos. As perdas podem estar sendo causada por falta de
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uma estrutura adequada para o armazenamento dos produtos e/ou por erros na organizagdo de
pedidos. O responsavel pelas compras ainda pode estar excedendo a necessidade diaria de
compra para evitar que os produtos faltem. Com isso pode-se dizer que algumas empresas
varejistas ndo estdo arcando com os prejuizos decorrentes das decisdes tomadas. Enquanto os
produtores assumem sozinhos as perdas que ocorrem na producdo, sejam elas causadas por
problemas no processo produtivo, erro de planejamento ou fatores climaticos, as empresas
varejistas dividem ou repassam as perdas para fornecedores e/ou clientes.

Pode-se concluir que os produtores familiares devem buscar um aperfeicoamento nas
relacdes com o mercado varejista, utilizando as recomendagdes sugeridas. Devem também se
preparar para evitar agdes oportunistas, principalmente no que se refere aos descontos por perdas
e buscar solugdes e oportunidades por meio de agdes coletivas. Acredita-se que a distribui¢do de
hortaligas proveniente da agricultura familiar, diretamente para varejoes e super e hipermercados,
representa um canal para que os produtores familiares consigam expandir suas fronteiras,
capitalizando ganhos e reduzindo os prejuizos decorrentes de problemas na distribuicdo e falta de
um mercado para comercializagao.
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