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distribuicio de alimentos da producio rural. 2018. 116 f. Trabalho de Dissertacio
(Mestrado em Agronegécios ¢ Desenvolvimento) — Faculdade de Ciéncias e Engenharia,
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RESUMO

Diante de muitos desafios enfrentados na cadeia produtiva de alimentos, desde a produgdo da
matéria prima até a distribui¢do ao consumidor final, muitos produtores estdo deixando de
comercializar por canais de distribui¢do convencionais e estabelecendo novas estratégias de
distribuicao para seus produtos, optando por formas alternativas de distribui¢cdo. Diante desse
contexto, esta pesquisa teve como objetivo principal analisar a venda direta como forma de
posicionamento estratégico na distribuicdo de alimentos da producdo rural. Para responder aos
objetivos da pesquisa, o trabalho contou com o levantamento bibliografico sobre canais de
distribuicao, mercado e estratégias mercadologicas, a pesquisa foi estruturada como um
estudo qualitativo exploratorio descritivo, utilizando estudo Multicasos com onze produtores
rurais do Estado de Sao Paulo, escolhidos de forma intencional ndo probabilistica, que
utilizam o sistema de venda direta como forma de distribui¢do. Os resultados identificaram
diferentes canais de distribui¢cdo, desde a feira livre, mais tradicional dos canais, até uso de
lista de pedidos por aplicativos de celular e e-commerce. A era digital tem impulsionado o
desenvolvimento de novas formas de venda direta e atraido mais produtores a esta alternativa
de distribuicdo. Também foram identificadas diferentes estratégias entre os produtores, como
a diferenciacdo de produtos e a diversificacdo da producdo. Os produtores entrevistados
apresentaram informagdes precisas sobre as motivagdes que os levaram a diversificar a
distribuicdo por canais alternativos, como maior retorno financeiro, maior autonomia na
forma de producdo e na gestdo da empresa e permanéncia da relagdo de confianca entre
produtor e consumidor. Foi verificado que os produtores rurais entrevistados que optam pela
distribuicdo direta, mesmo que de forma ndo exclusiva, estabelecem estratégias de
distribuicao e estao identificados com novas formas de aproximagdo com o consumidor. Fica
como sugestdo para trabalhos futuros a continuidade em exploragdo dos canais com uma
amostra maior de produtores e identificar quais estratégias estdo sendo desenvolvidas por eles.

Palavras-chave: Venda Direta. Canais de distribui¢do. Alimentos. Estratégia. Produtores

rurais.



LIMA, Fabiana da Silva. Direct sales as a form of strategic positioning in the distribution
of food from rural production. 2018. 116 f. Trabalho de Dissertacdo (Mestrado em
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ABSTRACT

Faced with many challenges in the food production chain, from the production of the raw
material to the distribution to the final consumer, many producers are failing to market
through conventional distribution channels and establishing new distribution strategies for
their products, opting for alternative forms of distribution. distribution. In view of this
context, this research had as main objective to analyze the direct sale as a form of strategic
positioning in the distribution of food of the rural production. In order to respond to the
research objectives, the work was based on a bibliographical survey on distribution channels,
market and marketing strategies, the research was structured as a descriptive exploratory
qualitative study, using a Multicasos study with eleven rural producers from the State of Sao
Paulo, chosen from non-probabilistic form, which use the direct sales system as a form of
distribution. The results identified different distribution channels, ranging from the most
traditional, free show to the list of requests for mobile and e-commerce applications. The
digital age has driven the development of new forms of direct selling and attracted more
producers to this distribution alternative. Different strategies were also identified among
producers, such as product differentiation and production diversification. Producers
interviewed provided precise information about the motivations that led them to diversify
distribution through alternative channels, such as greater financial returns, greater autonomy
in the form of production and in the management of the company, and the permanence of the
trust between producer and consumer. It was verified that the rural producers interviewed who
opt for direct distribution, albeit non-exclusively, establish distribution strategies and are
identified with new ways of approaching the consumer. It is suggested for future works the
continuity in exploring the channels with a larger sample of producers and to identify what
strategies are being developed by them.

Keywords: Direct Selling. Distribution Channels. Foods. Strategy. Farmers.
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1 INTRODUCAO

A segmentagdo do mercado consumidor é uma caracteristica das estratégias
empresariais modernas com respeito ao desenvolvimento, aperfeicoamento de produtos e
novas formas de distribuicdo. Existe um conjunto de organizagdes interdependentes que
possuem o objetivo de disponibilizar produtos e servigos para satisfazer as necessidades e
desejos dos usudrios finais.

Diante desse cendrio, para Rosenbloom (2002), Hu e Sheu (2005), Krafft et al (2015) e
Bellin (2016), a varidvel praga ou canal de distribuicao passou a ser vista com maior potencial
estratégico para se obter vantagem competitiva, exigindo para isso uma estrutura baseada em
pessoas e relacionamentos, e uma gestdo mais eficiente, que seja sustentavel em face as acdes
competitivas do mercado.

O desenvolvimento de relacionamentos comerciais € descrito como o processo de
estabelecer, criar, desenvolver e manter relacdes, no qual satisfagdo, confianca e
comprometimento sdo elementos importantes para o resultado final das empresas que
participam do canal de distribui¢ao (ABOSAG; LEE, 2013). O cenario competitivo do século
XXI, no qual a natureza fundamental da concorréncia esta se modificando, desafia os
responsaveis pelas decisdes estratégicas a adotar uma nova mentalidade, qual seja, a de
natureza globalizada, mediante o que a empresa aprenderd a concorrer em ambientes
altamente turbulentos e cadticos, que geram desordem e grande incerteza (HITT et al., 2005).

A aquisi¢ao da rede norte-americana de supermercados Whole Foods pela Amazon em
2017, o aumento da oferta de alimentos no Brasil pelos canais eletronicos de grandes redes
varejistas como Wal Mart, Carrefour (também em 2017), e a op¢do de muitos consumidores
em fazer pedidos de alimentos pela Internet sdo bons exemplos das modificagdes observadas
no mercado e das alteragdes no ambiente competitivo que as organizagdes irdo encontrar.

A forma como o consumidor terd acesso ao alimento, escolha, aquisi¢ao e distribuigao,
esta fazendo as organizagdes reverem suas estratégias de relacionamento com ele, incluindo a
de distribui¢do dos seus produtos.

Diante das mudangas no ambiente competitivo, ¢ esperada uma maior preocupagao por
parte das empresas em permanecer no mercado e de tornar seus empreendimentos mais
competitivos, a médio e longo prazo. Para isso, necessitam de uma maior aproximac¢ao com
seu consumidor como consequéncia das exigéncias de conhecimento sobre os comércios em

que operam ¢ das alteracoes nos canais de distribuicao, sendo necessaria maior variedade,
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regularidade na entrega, maior qualidade nos produtos a custos menores. A aproximacao do
mercado consumidor e os beneficios obtidos com essa aproximacdo, s6 serdo alcancados
quando a empresa vier a desenvolver e a aprender como implementar uma estratégia capaz de
gerar valor

H4 uma grande variedade de formatos de canais de distribuicdo mercadoldgica,
dependendo do nimero de agentes participantes envolvidos e dos diferentes papéis que os
intermediarios desempenham na distribui¢do de produtos ou servicos (COUGHLAN et al.,
2002; BETANCOUR et al., 2016). Os principais membros do canal de distribui¢do sdo
formados por produtores (produtores rurais, processadores e fabricantes), intermedidrios
(atacadistas, varejistas e especialistas) e usuarios finais (clientes de empresas ou
consumidores individuais).

A presenca ou auséncia de um determinado membro no canal ¢ determinada por sua
habilidade em desempenhar os fluxos necessarios e permitir agregar valor aos usuarios finais
(COUGHLAN et al., 2002). Assim, o produtor rural deve definir se possui as capacidades
necessarias e se, por si s0, desempenha todos os fluxos de canal, caracteristica indispensavel
para vender diretamente ao consumidor final.

Para Nantes e Scarpelli (2001), o empreendimento rural ndo deve mais ser encarado
como uma unidade independente, mas sim como um elo de uma cadeia de produgdo, com os
objetivos alinhados com os demais agentes dela. Essa interdependéncia ndo ocorre somente
em uma dire¢cdo, mas ¢ bidirecional, comecando no produtor rural e chegando até o
consumidor final, podendo percorrer este caminho de forma direta, ou passando por diversos
agentes, sendo que a escolha dependerd da necessidade da empresa na distribui¢do
(DEIMILING et al., 2015).

Um canal de distribuicdo bem estruturado proporciona um bom nivel de servigo na
disponibilidade de bens e servigos para o mercado, possibilitando a melhoria no indice de
retengdo dos clientes, podendo ser visto como um dos valores agregados ao produto
(ARBACHE et al., 2004; BETANCOUR et al., 2016).

Os canais envolvem diversos membros da cadeia, sendo necessario um grau de
relacionamento e estrutura previamente desenvolvidos, permitindo criar barreiras a entrada e,
consequentemente, uma vantagem competitiva sustentdvel. Em um ambiente cada vez mais
competitivo onde o foco é o core business, esse cendrio permitiria inicialmente aos
distribuidores convencionais (varejo e atacado) manter o acesso ao consumidor final como um
“mercado restrito”. A entrada de novos agentes demandaria recursos e esforgos que poderiam

ser gastos no desenvolvimento de novos produtos, o que ndo implicaria, necessariamente, que



12

uma induastria ndo possa oferecer produtos diretamente ao consumidor final (NOVAES,
2001).

Nesse sentido, a venda direta se apresenta como uma alternativa de distribuicao de
produtos direto da fazenda, por intermédio de diversos canais, proporcionando melhoria na
economia local e gerando relacionamento de confianca e de qualidade nas relagdes entre
produtor e consumidor (HUYGENS et al. 2010). A opcdo de oferecer produtos diretamente
pela internet, por meio de uma barraca na beira da estrada ou mesmo abrir a propriedade para
que os consumidores colham o alimento que irdo consumir sdo alternativas estratégicas que
vém sendo desenvolvidas por produtores rurais no sentido de se aproximarem do consumidor
final.

Govindasamy e Nayga (1997), Uematsu e Mishra (2011) e Feher (2012) apresentam
alguns fatores-chave para o aumento do uso dos canais diretos: a possibilidade dos produtores
receberem um prego melhor (pre¢o prémio) vendendo diretamente aos consumidores;
distribuicdo regular por parte dos produtores rurais; o desejo, por parte dos consumidores, em
adquirir alimentos mais frescos; a criacdo de uma cadeia de fornecimento sustentdvel de
alimentos, que proporciona uma for¢ca motriz para a implementagdo de estratégias de
marketing direto pelos produtores agricolas; eliminacdo de intermedidrios na cadeia de
suprimentos e aumento do rendimento agricola.

Para Adanacioglu (2016), ha varias razdes que explicam o crescente interesse dos
produtores pela venda direta', dentre eles os precos dos produtos, que vendidos diretamente
aos consumidores, podem ser consideravelmente mais elevados do que os pregos praticados
junto aos demais canais de distribuigao.

A venda direta pode representar uma estratégia de marketing voltada para pequena
propriedade, sendo que muitos agricultores utilizam o sucesso dessas vendas para investir em
tecnologias e estratégias de gestdo que permitem que os mesmos facam a colheita, o
processamento e melhorem o sistema de distribuicdo até os pontos de venda (MARTINEZ,
2010).

Segundo Detre et al. (2011), as vendas diretas t€m aumentado entre os agricultores dos
Estados Unidos, devido as mudangas no setor agricola do pais, que juntamente com as
preferéncias dos consumidores, contribuem para alterar algumas das estratégias de gestdo

adotadas pelos agricultores.

" A relagdo entre produtor ¢ consumidor final ganha diferente terminologias em fun¢do da vertente tedrica ou
escola do pesquisador, sendo possivel encontrar terminologias como venda direta, marketing direto, cadeias
curtas, entre outras. Neste estudo, foi feita a op¢ao por padronizar o uso da nomenclatura “venda direta”, sendo
que, quando necessario, observagdes especificas a outras terminologias serdo identificadas.
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A partir da metade dos anos 2000, houve um “renascimento” do mercado do produtor,
especialmente em paises desenvolvidos, impulsionado pela “onda de consumo de produtos
locais”, no qual o apelo ambiental ganha forga, aliadas a boa qualidade do alimento a
producdo mais sustentavel, na medida em que o deslocamento ¢ reduzido e as perdas,
minimizadas (JULIAO et al., 2016).

Nas principais capitais do Brasil, a maioria dos consumidores de produtos organicos
(72%) ainda os compra em supermercados, embora boa parte j4 compre em pequenos varejos:
42% em lojas especializadas e 35% em feiras do produtor (KLUTH et al., 2011). Segundo
Darolt (2013), ja existem sinais de crescimento da distribuicdo em circuitos curtos no Brasil,
onde todo o tipo de mercado ¢ identificado, desde a venda de produtos convencionais até a
mais especializada, como organicos.

Nao existem muitos dados registrados desse modelo de negdcio no Brasil, mas ¢
possivel destacar exemplos de venda direta, como a feira com prego Unico, localizada em
Curitiba (PR). Criada em 2013 e chamada de “Nossa Feira”, promove o abastecimento de
alimentos a populagdo, a manutengdo do homem no campo e, também, a valorizagao da
producdo local. Em uma pesquisa realizada em 2012, o Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (Idec) identificou 140 feiras ecoldgicas certificadas em 22 das 27 capitais
brasileiras (JULIAO et. al., 2016).

Segundo o mesmo artigo citado acima, o turismo rural (considerado como uma
modalidade de venda direta) no interior de Sao Paulo, ¢ uma iniciativa bem difundida. O
chamado “Circuito das Frutas” inclui dez cidades, entre elas Itatiba, Itupeva, Jundiai e
Louveira. Criado ha 14 anos, foi um grande impulso para o turismo rural em cidades no
interior paulista, tendo como maiores incentivadores o Sebrae, as universidades e as
prefeituras locais. Algumas iniciativas do Sul do Brasil e projetos isolados no Nordeste, como
na Paraiba, também tém apresentado bons resultados, gerando renda extra ao produtor,
diminuindo o éxodo rural e mantendo a familia no campo.

As hortas urbanas (com finalidade comercial) estdo se expandindo cada vez mais,
tanto nas metropoles quanto nas cidades interioranas. Segundo pesquisa no Instituto
Worldwatch, divulgados pela Organizagdao das Nagdes Unidas para a Alimentacdo e a
Agricultura (FAO, 2012), estima-se que a produc¢do de alimentos em areas urbanas represente
de 15% a 20% da produ¢ao mundial, principalmente na produg¢do de frutas e verduras.

A motivagdo para essa atividade, muitas vezes, surge dos incentivos governamentais,

como por exemplo, o produtor da cidade de Piracicaba (SP), que iniciou a produgdo em um
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terreno abandonado e, em troca, o proprietario do terreno se beneficiou de uma lei municipal
que reduz em 50% o valor do IPTU quando o terreno ¢ utilizado para cultivo de hortas.

A produgdo de alimentos esta cada vez mais nas maos de poucas empresas que
dominam as cadeias produtivas, ou seja, empresas que controlam o comércio nacional e
internacional de cereais, sementes, agrotoxicos (SILVA, 2008). Dessa forma, o modelo
agroindustrial associado a producdo globalizada de produtos padronizados, mercados
internacionais desregulamentados fez com que fosse reduzida a produgdo de alimentos de
pequena e média escala (artesanal e doméstica) e as praticas e costumes alimentares
tradicionais, distanciando o consumidor do produtor e provocando graves problemas,
ocasionando o surgimento de circuitos alternativos (TRICHES, 2010).

Uma das caracteristicas da pequena propriedade rural ¢ o trabalho familiar, que possui
uma carga intensa de trabalho e retne diferentes competéncias (producao, transformagao e
comercializa¢do) no intuito de diminuir custos e agregar valor aos produtos (DAROLT,
2013). E notavel observar que a agricultura desempenha um papel muito importante na
economia brasileira, no entanto, poucos investimentos sao aplicados no setor, principalmente
no auxilio ao escoamento de sua producdao. Segundo Wilkinson (1999), o desafio para a
pequena propriedade ¢ a busca de estratégias visando a agroindustrializagdo autonoma, a
agregacao de valor e a inser¢@o dindmica nos mercados.

Novos canais de distribui¢dao, além dos mercados institucionais, sdo criados diante da
mudanca de atitude do consumidor, como mercados mais justos, de circuito curto, com a
aproximacao dos consumidores e produtores, sem o intermédio e dependéncia de programas e
politicas governamentais (UENO et al., 2016).

Nesse contexto, Uematsu e Mishra (2011) e Feher (2012) ressaltaram que a venda
direta ¢ uma atividade comercial feita por agricultores locais, que utilizam habilidade de
comunicagdo para tornar a experiéncia de compra agradavel e memoravel.

Apesar da énfase na retomada de questdes culturais como incentivo para a venda
direta por parte dos produtores rurais, este modelo pode ser considerado uma estratégia para
obtengdo de retorno financeiro por meio de comunicagdo entre produtor e consumidor
(BRINSON et al., 2001; DETRE et al., 2011).

Segundo Corsi et al. (2014), € possivel encontrar estudos a respeito de vendas diretas a
partir da literatura sociolégica (MARSDEN, 2000), da geografia (GATTRELL et al., 2011).
Em relacdo a literatura econdmica, as vendas diretas estdo relacionadas por um lado a questao
do wvalor simbdlico dos produtos alimentares (locais, convencioanais etc.) para oS

consumidores, na escolha de onde comprar, e por outro lado, na escolha dos agricultores pelo



15

melhor canal de comercializacdo (CORSI et al., 2014). No entanto, segundo os autores, ainda
sdo escassos os estudos sobre venda direta dentro do contexto econdmico.

Dessa forma, este trabalho tem como foco contribuir para a discussdo sobre o uso dos
canais de venda direta como estratégia de distribuicdo de alimentos, tendo como objeto de
analise aqueles utilizados por produtores rurais do estado de Sao Paulo. Assim, o trabalho est4
estruturado em capitulos, sendo o primeiro a introducdo, o segundo contempla a revisdo
bibliografica, o terceiro versa sobre a metodologia de pesquisa, o quarto os resultados e

discussdes e o ultimo capitulo as consideragdes finais, conforme Figura 1.

Figura 1: Estrutura da dissertagdo

CAPITULO 1 - INTRODUCAO
Problema, Justificativa e Objetivos

CAPITULO 2 - REVISAO BIBLIOGRAFICA
Canais de Distribuigdo, A distribuigdo como estratégia
competitiva e Canais alternativos de distribuigdo: venda
direta

CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Tipos de pesquisa, Etapas da pesquisa, Identificacdo e
sele¢do dos agentes, Procedimento de coleta dos dados
primarios e Analise e interpretacao dos dados

CAPITULO 4 —- RESULTADOS E DISCUSSOES
Caracterizacdo do empreendimento, Mercado e

Estratégia
CONSIDERACOES FINAIS
REFERENCIAS
APENDICE I

Fonte: Fonte: Elaborada pela autora
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1.1 Problema e Justificativa

A mudanca de comportamento do produtor se reflete no aumento da distribuicao de
produtos por meio de formas alternativas, internet, cestas, comida de rua, colha e pague, no
sentido de atender a demanda de mercado do consumidor final que estd a procura de
qualidade e diferenciacdo dos produtos e servigos.

Segundo Darolt (2013), o surgimento de novos mercados alimentares (de qualidade) ja
pode ser percebido por produtores rurais, por intermédio de inimeras iniciativas € inovagdes
organizacionais ¢ tecnoldgicas que levam a abertura de um nicho ndo convencional nos
mercados. Sendo assim, as empresas produtoras passaram a procurar formas alternativas de
agregar valor aos seus produtos, gerando formatos competitivos dentro dos canais de
distribuicdo. Nesse sentido, ¢ necessario identificar quais estratégias estdo sendo
desenvolvidas pelos produtores de e suas organizagdes, € quais as motivagoes que levam as
empresas agricolas a enfrentar novos desafios impostos pela domina¢do dos mercados
agricolas por grandes corporagdes.

Canais de venda direta, além de fortalecer a relagao entre produtor e consumidor,
representam mercados extremamente dindmicos e diversificados, nao deixando de revelar um
sistema de distribuicdo intenso e complexo. Para Fantini (2016), estes tipos de canais
representam uma importante estratégia para produtores rurais em busca de alternativas de
ganhos e aumento na rentabilidade, estimulando o processo de comunicagdo com relacao ao
produto vendido e do ambiente/lugar produzido, fortalecendo a propriedade e a terra onde
vivem e mantém muitas vezes o unico sustento que, com a presenca de atravessadores ou
intermediarios, ndo seria, muitas vezes, possivel.

O contato direto com o produtor, possibilita ao consumidor criar vinculos sociais e
econOmicos, oportunidades de negociacdo, fidelizacdo e agregar valor as relagdes,
possibilitando a aquisi¢ao de alimentos mais frescos.

Contudo, maior inclusdo e reconhecimento comercial impulsionam o aprofundamento
de contradi¢des, como a possibilidade de atingir mercados distantes, algumas vezes por meio
de atacadistas e varejistas convencionais, afastando-os de seus objetivos e principios. Nesse
sentido, a venda direta poderd proporcionar maior autonomia aos produtores rurais quanto a
adocdo de estratégia comerciais, podendo acentuar essa contradicdo entre reciprocidade e
relagdes mais justas entre produtores e consumidores (ROVER; LAMPA, 2013).

Marsden (2000; 2003) avaliou que as novas formas de produgdo e comercializagdo em

cadeias alimentares podem ser consideradas como a emergéncia de redes de produtores,
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consumidores e outros atores que incorporam alternativas ao modo industrial de
abastecimento alimentar. Segundo o autor, essas cadeias diretas de abastecimento referem-se
a atores que estao diretamente ligados a producao, processamento, distribuicao e consumo dos
produtos alimentares, envolvendo construgdes da qualidade e embasados no enraizamento
social (embeddedness), ligados a processos e habitos locais.

Esses novos mercados alimentares podem ser identificados como formas alternativas
de distribuicao de alimentos sendo algumas delas: feiras livres, vendas em barracas a beira da
estrada, restaurantes, lojas virtuais, eventos tematicos etc. Esta forma de distribui¢do pode
representar uma alternativa, tornando-se uma estratégia de canal que visa a levar maior
dinamismo ao mercado, contribuindo com maior valor agregado ao produto, oferecendo
beneficios sustentdveis ao meio ambiente e contribuindo para o desenvolvimento e
diferenciagdo da atividade agricola (DAROLT, 2013).

Para Bird (2000), a utilizagdo do canal direto permite diferenciar o cliente como
individuo, favorecendo a personaliza¢cdo da oferta pelo consumidor, construindo uma relagao
de continuidade, o que possibilita a fidelizacdo do cliente. Segundo estudos de Alcantara
(1997), as empresas tentam buscar uma maior coordenagdo nas operagdes por conta do
aumento nas incertezas no mercado devido as alteragdes no nivel de consumo que causam
variagdes na operacionaliza¢do de todo o canal, exigindo que a troca de informagdes seja
ampla, confiavel e frequente.

Por meio da agregacao de valor a produgao e a distribuicao, destaca-se a relevancia
desses canais alternativos de venda direta para manutengao da mao de obra no meio rural e
para obten¢do da renda complementar ou como parte da principal renda familiar (DILL et al.,
2014). Todos esses fatores correlacionados vém apenas delinear o grau de importancia do
canal direto no que diz respeito ao achatamento das cadeias produtivas, bem como apresentar
ao leitor uma nova dinamica das relagdes comerciais sem a figura convencional do atacadista
e do varejista.

A relevancia deste trabalho ainda ¢ justificada pelos seguintes fatores: (i) discutir umas
das atividades gerenciais mais desafiadoras para o produtor rural, a distribuicdo de alimentos;
(i1) evidenciar atividades alternativas e inovadoras de distribuicdo que podem oferecer ao
produtor ganhos maiores e criar fidelizagdo do consumidor; (iii) apontar modelo de negocios
voltados a oferecer ao produtor estabilidade e permanéncia em mercados cada vez mais
competitivos; (iv) mostrar a diversidade de canais de distribuigcdo pode gerar pregos mais

competitivos na produgdo de alimentos, inclusive em produtos de origem agroecologica.
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1.1.2 Objetivos

Diante do exposto, este trabalho tem como objetivo principal analisar a venda direta
como forma de posicionamento estratégico na distribuicdo de alimentos da produgao rural.

Para alcangar tal feito, alguns objetivos especificos foram definidos: 1) caracterizar os
canais de venda direta disponiveis no mercado de alimentos da produgdo rural; ii) aferir quais
as caracteristicas dos produtos, dos mercados e dos produtores rurais influenciam na escolha
do canal de venda direta pelos produtores rurais (caracteristicas de controle na escolha); iii)
verificar quais as caracteristicas (externas) ambientais € comportamentais impactam na
escolha do canal de venda direta (caracteristicas externas, na qual o produtor ndo tem
controle); iv) examinar como os produtores rurais diferenciam a venda direta em relagdo a
distribuicao por meio dos canais convencionais; v) identificar os esfor¢os empreendidos pelos

agentes ao adotar o canal de venda direta.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisao bibliografica sera apresentada em trés topicos, sendo que no primeiro sera
discutido o conceito de canal de distribui¢do, a estrutura e caracterizagdo dos canais de
distribuicdo, agentes do canal e funcdo desses agentes, fluxos do canal; no segundo sera
discutido estratégias de distribuicdo, e no terceiro serao apresentados os canais alternativos de

distribuicao.

2.1. Canais de Distribuicao

Para Stern et al. (1996), Coughlan et al. (2002) e Rosenbloom (2002) ha diferentes
defini¢des de canais de distribui¢do, mas esses autores convergem para a descricdo como
sendo grupos de empresas interdependentes com a responsabilidade de disponibilizar no
mercado um produto para uso ou consumo.

Essa caracteristica sugere que o canal de distribuicdo seja visto de forma
interorganizacional, ou seja, administrado por mais de uma empresa, o que necessariamente
faz com que haja um relacionamento direto entre os agentes ou parceiros externos a
organiza¢do (ROSENBLOOM, 2002; LIN e CHEN, 2008).

Um canal de distribuicdo ¢ constituido por um conjunto de agentes econdmicos,
utilizados por uma empresa produtiva, para langar seus produtos junto aos consumidores e
que, segundo critério de comprimento, um canal de distribuicao ¢ o resultado de escolhas
econdmicas efetuadas em funcdo de maultiplos fatores (SPROESSER, 2001). No mesmo
sentido, Bellin (2016), afirma que o canal de distribui¢do pode ser visto como o caminho pelo
qual os bens e servicos deslocam-se dos produtores em direcdo aos usudrios finais ou
consumidores. Para Li (2015) canais de distribui¢do referem-se a cadeia estrutural ou rede
estrutural composta por conexdes entre produtor, distribuidor ou dealer, atacadista e varejista,
e todos os membros da cadeira logistica tanto a montante como a jusante.

Alves (2001) descreve o canal de distribuicdo conforme as caracteristicas dos
processos operacionais (tecnologia) e estratégia de mercado e as relagdes definidas entre seus
membros, abrangendo aspectos comerciais e mercadoldgicos. Isso quer dizer que o canal de
distribuicdo de um sistema complexo ¢ marcado pelo relacionamento entre o fabricante, seus
intermediarios e consumidores finais do produto (ALMEIDA, 1999).

O relacionamento com o cliente, na maioria das vezes, nao termina com a efetivagcao

da venda do produto, mas todos os membros devem concentrar sua aten¢cdo no usudrio final.
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Nesse sentido, para ser membro de determinado canal ¢ necessario desempenhar atividades
que contribuam com a agregacao de valor do produto para estes usudrios finais (COUGLHAN
et al., 2002).

Para Rosenbloom (2002), o conceito de canal de distribui¢dao esta fundamentado em
alguns principios basicos em que a estratégia, as decisdes e as a¢des que resultam destas, sdo
tomadas considerando o seu efeito no canal como um todo. Assim, para que a estratégia possa
ser implementada, ¢ necessario que sua estrutura consista em estrutura organizacional
adequada e pessoas, para que nao haja fungdes ou organizagdes independentes.

Segundo Pigatto e Alcantara (2007), a estrutura do canal mais apropriada para a
organizacdo dependerd das estratégias adotadas para melhor atrair os clientes finais nos
segmentos-alvos de cada fabricante. Para isso, o sucesso da estratégia de canal e da estrutura
que o apoia ¢ diretamente dependente de como as pessoas de varias organizagdes de fato
relacionam-se umas com as outras no desempenho de suas atividades (ROSENBLOOM,
2002).

Segundo Las Casas (2004), a distribuicao envolve basicamente duas areas de decisdo:
a distribuicao fisica e os seus canais, sendo que nela sdo consideradas as decisdes sobre
transporte, armazenagem e distribuicdo, ou seja, toda parte logistica que envolve o produto.
Com relagdo aos canais de distribuicdo, sdo consideradas decisdes referentes aos caminhos
que os produtos devem seguir até o consumidor final, utilizando um ou mais intermediérios
ou vender diretamente para o consumidor final.

Para acompanhar as mudangas na economia e no mercado de consumo, os canais de
distribuicdo foram desenvolveram-se com a fun¢do de intermediar os processos de troca, por
meio da criagdo de novos produtos e servicos mais adaptaveis e com um ciclo de vida cada
vez menor, exigindo das organiza¢des maiores investimentos nos canais e tornando possivel
obter vantagens competitivas, agregando valor ao produto e a marca (MENDES, 2009).

As atividades de distribui¢do representam um conjunto de a¢cdes que permitem fazer a
ligacdo entre produtores e consumidores finais, ou seja, a ponte entre dois extremos da cadeia
produtiva, existindo muitos modelos de distribuicdo que assumem vdarias configuragdes
conforme o tipo da induastria ou o estdgio de desenvolvimento de um setor da economia,
podendo ser longos e complexos ou modelos extremamente simples (ZILBER;
FISCHMANN, 1999). Segundo os autores, ao escolher o formato do canal de distribuicao, as
empresas devem basear-se nos principios que orientam suas estratégias € objetivos,

considerando que as mudancas nas organizagdes podem ocorrer de forma mais lenta, diante
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da complexidade dos diversos agentes que exercem suas fungdes e agregam valor ao longo da
cadeia.

Os canais de distribuicdo evoluem, procurando ajustar-se as mudancgas
macroambientais; nesse sentido, os membros dos canais tentam aumentar sua participacao em
cada fluxo com o objetivo de fornecer o melhor servico com o menor custo possivel,
envolvendo um enorme esfor¢co de coordenacdo e cooperacdo, alertando para um objetivo
comum de oferecer a maxima satisfacdo para os consumidores finais (STERN et al., 1996).
Kotler (2000), Coughlan et al. (2002) e Rosenbloom (2002) afirmaram que o objetivo
principal de todos os membros do canal de distribuicdo ¢ atender aos desejos do consumidor
final. De acordo com Kotler (2000), os objetivos de canal variam de acordo com as
especificidades do produto e com as habilidades e fraquezas dos varios tipos possiveis de
intermediarios.

Para Kotler (2000), quando um produtor transfere parte do trabalho de venda a
intermediarios, ele renuncia a uma parte do controle sobre como e para quem os produtos
serdo vendidos, porém, obtendo também vantagens com a utilizacdo de intermediarios, uma
vez que muitos produtores ndo possuem recursos financeiros para comercializar seus produtos
diretamente e, dependendo da especificagdo do produto, a distribui¢do direta ndo ¢ viavel.

Coughlan et al. (2002), definiram fabricante ou produtor como aquele que d4 origem
ao produto ou servigo que estd sendo vendido, enquanto o intermediario refere-se a qualquer
membro do canal que nao seja o fabricante ou usudrio final. Um dos tipos de intermediario ¢ o
atacadista, caracterizado pela venda de produtos para outros intermediarios do canal, como
varejistas, ou para usudrios finais da empresa, mas ndo para usudrios finais individuais.

Os varejistas sdo as empresas engajadas basicamente na venda de mercadorias para
consumo pessoal ou doméstico e na prestacdo de servigos ligados a venda de bens, como por
exemplo, lojas de departamentos, varejistas de venda direta, vendas pela TV, comércio
eletronico pela internet, lojas de alimentos, revendedoras de automoveis e postos de
combustiveis (ROSENBLOOM, 2002).

O poder e a influéncia dos varejistas nos canais de marketing sdo crescentes, pois estes
vém se tornando, nos ultimos anos, os principais agentes da cadeia de distribuicdo. Alguns
fatores podem explicar esse crescente poder dos varejistas nos canais de distribui¢do: a)
aumento no porte e poder de compra; b) aplicacio de avangadas tecnologias; c) uso de
modernos conceitos e técnicas de marketing; d) desenvolvimento de novos formatos; e)
melhorias na logistica; f) desenvolvimento de marcas préprias, particularmente em nichos de

alimentos "frescos/saudaveis"; e g) possibilidade de cobrar pelo espago fisico dentro dos
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estabelecimentos (DOBSON et al., 2001; ROSENBLOOM, 2002; BURCH; LAWRENCE,
2009; SILVA et al., 2009).

Em sua maioria, os canais de distribuicdo sdo formados por fluxos que ligam os

agentes que o compdem, destacando que esses fluxos apresentam comportamentos diferentes.

Estes fluxos sdo apresentados de acordo com Rosenbloom (2002), Coughlan et al. (2002) e

Pigatto (2005), podem ser descritos conforme Figura 2:

Figura 2: Fluxos observados no canal de distribuicao tradicional.

Fluxo Fluxo de Fluxo de Fluxo de Fluxo de Fluxo de Fluxo de
Fisico Propriedade Promocao Pedidos Pagamentos Informacao Negociagao
Fornecedor Fornecedor Fornecedor Fornecedor Fornecedor Fornecedor Fornecedor
A A A A A
A 4 \ 4 A 4 A 4 A 4 A 4
Varejista Varejista Varejista Varejista Varejista Varejista Varejista
A A A A
\ 4 \ 4 v \ 4 h 4
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor
Final Final Final Final Final Final Final

Fonte: Adaptado a partir de Rosenbloom (2002), Coughlan et al. (2002) e Pigatto (2005)

1.

Fluxo Fisico: refere-se a todas atividades relacionadas a armazenagem de materiais
e produtos acabados, com transporte inicial de matérias-primas, insumos ou
materiais componentes desde o fornecedor a entrega no mercado final, com a
responsabilidade pelo suporte ao ciclo de vida do produto final nas maos do
consumidor;

Fluxo de propriedade: assume transferéncia real de propriedade de uma empresa

para outra empresa/consumidor final;

Fluxo de promocao: ¢ observado que cada vez mais as empresas distribuidoras tém

participado ativamente das estratégias de promog¢ao ndo apenas como o elo que
atende o consumidor, mas que decide em conjunto com (ou mesmo impondo aos

fornecedores) determinadas promogdes relacionadas a eventos ou datas
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especificas, fazendo com que o fluxo seja inverso, partindo também dos
distribuidores e ndo apenas da industria em dire¢cdo ao consumidor;

4. Fluxo de pedidos: este fluxo ocorre a partir do consumidor, com a maior utilizagao

da tecnologia e da maior proximidade entre distribuidor e fornecedor, facilitando o
acesso direto entre eles, com o distribuidor apenas controlando e acompanhando o
processo;

5. Fluxo de Pagamentos: sdao todos os custos cometidos como pagamento de faturas a

vendedores por meio de bancos ou outras instituigdes financeiras na compra dos
produtos;

6. Fluxo de informacdo: todos os envolvidos participam da troca de informacdes e o

fluxo pode ser tanto para frente quanto para tras, estreitando as relacdes entre

fornecedores e distribuidores varejistas;

7. Fluxo de negociagdo: representa uma interacdo das fun¢des de compra e venda,
envolve uma troca mutua entre compradores e vendedores em todos os niveis do
canal.

Os fluxos fisico e de propriedade, por exemplo, apresentam sentido Unico a partir do
fabricante at¢ o consumidor final, enquanto o fluxo de pedidos apresenta sentido Unico
contrario, isto ¢, parte do consumidor final para o fabricante. Os fluxos de informacdo e de
negociacdo apresentam sentido duplo, partindo tanto do consumidor em dire¢do ao fabricante
quanto do fabricante em dire¢ao ao consumidor final (ROSENBLOOM, 2002; COUGHLAN
et al., 2002; PIGATTO, 2005).

O papel do fornecedor pode ser exercido por diferentes agentes, como um produtor
rural, uma industria de transformagdo ou um atacadista. A existéncia de agentes com
diferentes perfis, ira necessariamente afetar e alterar as caracteristicas desses fluxos.

Segundo Alves (2001), o gerenciamento da distribuicdo fisica refere-se a gestdo da
movimentagdo de produtos em direcdo aos consumidores em um canal de distribuigdo,
garantindo a disponibilidade em cada um dos membros da cadeia de suprimento. Deve ser
flexivel em relagdo a rapidez em responder as mudancas de comportamento do mercado ¢ a
habilidade da empresa em absorver os custos logisticos. Grande (2004) complementou que as
funcdes devem ser sincronizadas e a coordenacgdo destas fung¢des ocorre por meio do fluxo de
informagao entre os membros do canal.

No caso do fluxo fisico, por exemplo, a diminui¢ao no numero de agentes, verificado

nas vendas diretas, faz com que o produto chegue mais cedo ao consumidor final. O canal
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mais curto € com o menor numero de intermediarios € caracterizado pela relacao direta entre o
fabricante do produto ou servigo € o consumidor final (PIGATTO; ALCANTARA, 2007).

Nesse contexto, a estrutura do canal consiste de todas as empresas e instituicdes
(incluindo produtores ou fabricantes e clientes finais) que estdo envolvidas na execucdo das
fungdes de compra, venda e transferéncia de propriedade, ou seja, ¢ a forma que um canal de
distribuicao assume para executar as tarefas necessarias para colocar os produtos a disposi¢ao
dos consumidores (ROSENBLOOM, 2001).

Para Kotler (2000), a extensdo de um canal significa o numero de niveis

intermediarios, podendo variar entre produtor e consumidor, como mostra a Figura 3.

Figura 3: Canais de marketing de bens de consumo e industrial

Nivel 0 Um nivel Dois niveis Trés niveis
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
v
Agente
v
Atacadista Atacadista
v
¥ ¥
Varejista Varejista Varejista
v
v v v
Consurmidor Consurmidor Consumidor Consurmidor

Fonte: Rosembloon, 2002.

Para Giovanni (2016), a existéncia de intermediario/agente na distribui¢ao de produtos
¢ justificada pelos seguintes aspectos: a) o intermedidrio facilita a busca do usudrio final e
reine o comprador e o vendedor; b) realiza a selecdo da facilitagdo da busca, reunindo
vendedor e o comprador; c) seleciona o portfélio de produtos e categorizagdo, facilitando a
busca pela combinagdo de produtos; d) proporciona a diminui¢ao do custo de distribui¢dao por

gerar rotinas de transagdes e e) oferece a reducdo do nimero de contatos do fabricante.
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Um canal de nivel zero (também chamado canal de marketing direto) consiste em um
fabricante que vende diretamente para o consumidor final, sendo que o canal de um nivel
conta com um Unico intermediario de vendas, como um varejista, ¢ assim por diante. Nesse
contexto, a partir da perspectiva do fabricante, obter informagdes sobre consumidores finais e
manter o controle do canal torna-se mais dificil 2 medida que o numero de niveis do canal
aumenta.

Para Rosenbloom (2001), a forma que o canal assume para realizar as tarefas de
distribuicao ¢ denominada de estrutura do canal, e possui trés dimensdes; 1) extensao do canal
(que indica o nimero de unidades intermedidrias), ii) intensidade de distribuicao, e iii) escolha
de intermediarios para o desempenho das fungdes dentro do canal.

O nivel dos canais, denominado como a extensdo da estrutura do canal, é a
caracterizacdo das tarefas de distribuicao de cada membro. Essas tarefas sdo designadas de
acordo com a especializagdo de cada acdo, possibilitando a melhoria de eficiéncia em todo o
processo de distribui¢do. Podem ocorrer variagdes, inicialmente de dois niveis, no qual o
produtor ou fabricante vende diretamente a consumidores (distribuicdo direta), até mais de
dez niveis, nos quais podem existir mais oito institui¢des intermediarias entre produtores.

A intensidade ¢ outra dimensdo da estrutura do canal e se refere ao niimero de
intermediarios em cada nivel, descrita como intensiva, seletiva ou exclusiva. Segundo
Almeida (1999), a intensidade mostra o grau de penetragdo (pulverizagdo) com que
determinado produto esta presente em segmentos geograficos do pais.

Rosenbloom (2002) descreveu a distribuicao intensiva como a utilizagdo do maior
nimero de intermedidrios possiveis, cujo objetivo ¢ alcancar um volume de vendas e alguns
fatores positivos, como a pulverizagdo dos riscos, a cobertura de mercado e a conveniéncia
espacial oferecida ao consumidor. Na distribuicao seletiva, por exemplo, sdo utilizados
relativamente poucos intermediarios e sdo oferecidas algumas vantagens, como a preservagao
da imagem do produto, um melhor atendimento ao consumidor final e uma maior estabilidade
no sistema. E na distribuicdo exclusiva, ¢ utilizado apenas um intermediario no nivel do canal,
surgindo como uma forma de se manter o prestigio do produto e a necessidade de controle das
politicas de precos, exposi¢do, manutengdo e promogoes, permitindo um atendimento pessoal
qualitativamente superior.

Para Arbache (2004), a decisdo da amplitude do canal depende fundamentalmente do
tipo do produto com que a empresa esta lidando, que pode ser de consumo frequente, especial,
ou que necessita de pesquisa antes da compra. Segundo o autor, a distribui¢do intensiva ¢ uma

possibilidade que as empresas possuem para capilarizar ao maximo a penetracdo de seus
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produtos, estratégia ideal para commodities agricolas ou produtos de baixo custo. No caso da
distribuicdo seletiva, ha mais de uma firma atuando no mesmo nivel e em uma mesma regiao,
mas de forma controlada pelo fabricante ou distribuidor, necessitando de algum grau de
treinamento para a venda do produto. E na distribuicao exclusiva ocorre exclusividade de
venda de um determinado produto, em que as empresas procuram preservar sua marca com
um atendimento personalizado.

A ultima dimensao que descreve a estrutura do canal ¢ a escolha dos intermediarios,
que deve ser bastante criteriosa, uma vez que realizardo fungdes que tém como objetivo
principal criar utilidade de tempo, lugar e posse no fluxo da mercadoria e, consequentemente,
para os consumidores. Eles atuam no sentido de facilitar o movimento ou o fluxo de produtos,
na medida em que transformam quantidade em variedade (ALMEIDA, 1999). Enquanto as
empresas produtoras fabricam uma grande quantidade de apenas um ou poucos produtos, os
consumidores necessitam de uma ampla variedade, mas em pouca quantidade, e sdo
justamente os intermedidrios do sistema que fazem essa inversao (ROSENBLOOM, 2002).

Diante das dimensdes da estrutura do canal ja discutidas, outros fatores ajudam a
determinar a sua melhor estrutura do canal, como por exemplo, as tarefas de distribui¢ao que
precisam ser executadas, a economia de execucdo das tarefas de distribuicdo e o desejo de
controla-la.

As estruturas dos canais de distribuicdo, que incluem intermediarios e organizagoes de
apoio, adaptam-se as mudangas nos mercados ao longo do tempo, evoluindo em resposta as
necessidades nos processos de troca, minimizando dissonancias em suprimentos, rotinizacao e
facilitacdo do processo de busca. Os intermedidrios surgem no processo de trocas, pois podem
aumentar a sua eficiéncia do processo e diminuir o nimero total de transagdes, sendo que
cada vez mais produtos estdo disponiveis aos consumidores, ¢ ndo seria eficiente para
qualquer empresa fabricante atender os consumidores individualmente (STERN et al., 1996).

Nao ¢ possivel, na pratica, escolher uma estrutura 6tima de canal, mas ¢ possivel
escolher uma estrutura eficaz e eficiente que pode cumprir os objetivos de distribui¢ao da
empresa. Muitas abordagens formais foram oferecidas como meio para escolher a estrutura do
canal, sendo comuns abordagens baseadas no julgamento gerencial acompanhado por dados
sobre custos de distribuicdo e potenciais de lucros. Sendo assim, alguns critérios utilizados

para o desenho na escolha da estrutura do canal sdo apresentados no Quadro 1.



Quadro 1: Critérios que impactam na escolha dos canais de comercializagdo

Variaveis Canais com mais de 1 nivel de intermediario Canais de venda direta Autores
Quanto maior a distancia do mercado consumidor maior a Reducdo do numero de etapas na cadeia; Gale (1997);
necessidade do uso de intermediarios para cobertura de Atendimento personalizado ¢ eficaz ao cliente; Neves (1999);
° mercado Pontos de vendas proximos a grandes centros; Govindasamy et al., (1999);
% Mercados com baixa densidade (esparsos); Capacidade de levar os produtos diretamente aos Rosenbloom (2001);
5 Meétodo de varejo em massa; consumidores (desejo de conveniéncia). Rosenbloom (2002);
= Comportamento de compra - pequeno volume, alta Aguglia et al. (2009);
frequéncia, busca por conveniéncia de compras, compras
sazonais e maior intensidade.
Produtos altamente pereciveis; Produtos que precisam de informagdes para o uso; Govindasamy et al. (1999);
Produtos padronizados e formais (estandardizados); Baixa taxa de reposi¢do e pouca padronizagao; Neves (1999);
o Produtos feitos sob medida; Diversifica¢ao de produtos e especificidades Rosenbloom (2001);
g Quanto mais baixo valor unitario de um produto maior devera técnicas; Rosenbloom (2002);
E ser o canal de distribuigdo. Produtos personalizados e inovadores de alta Monson et al. (2008);
qualidade e perecibilidade. Corsi et al. (2014);
Lanfranchi e Giannetto
(2015).
Capacidade financeira da empresa, tamanho, capacidade Objetivos e politicas da empresa que necessitam de Neves (1999);
gerencial, objetivos, politicas e estratégias. alto grau de controle sobre a maneira como um Rosenbloom (2001);
produto é promovido e vendido; Rosenbloom (2002);
o Maior controle sobre execugdo das atividades e Arbache (2004);
8 capacidade financeira; Huygens et al. (2010);
g‘ Destaque em treinamento e supervisao de forga de Brunori et al. (2012);
5]

venda — habilidade gerencial;
Planejamento e estratégia

Corsi et al. (2014);
Gorton et al. (2014);
Park et al. (2014);
Key (2016).




o Custos mais baixos, maior numero de intermediarios Intermedidrios existentes em canais convencionais Stern (1996);
2 disponiveis e servicos prestados; nao sdo capazes de apresentar os produtos de maneira Neves (1999);
é e Pulverizacdo dos riscos; eficaz (servicos oferecidos); Kotler (2000);
B e Cobertura de mercado; Rosenbloom (2001);
g e Conveniéncia espacial. Sproesser (2001);
= Rosenbloom (2002);

Coughlan (2002).

e Sistema social interorganizacional que possui conflitos, E necessario comprometimento com as pessoas da Neves (1999);
-z disputas de poder (competicdo) e ha falhas no processo de organizagdo e o consumidor final; Rosenbloom (2001);
% comunicagio; Disposi¢ao a aceitar os desafios de um sistema de Rosenbloom (2002);
g e Objetivos econdmicos divergentes; distribui¢do intenso com pessoas; Fehér (2012);
é ¢ Diferengas ideologicas entre os membros do canal. Reaproximacao dos elos principais das cadeias de Cassol (2013);
g abastecimento alimentar: os produtores rurais e 0s Key (2016).
© consumidores de seus produtos.

¢ Ambiente econdmico: variaveis econdomicas como recessio, Mais vendedores s@o contratados em periodos de Neves (1999);
§ inflagdo e deflagdo podem afetar todos os membros do canal; estagnacdo ou recessdo da economia pelas empresas; Rosenbloom (2001);
g ¢ Selecionar avangos tecnoldégicos relevantes para empresa e 0s Menor impacto ambiental, Rosenbloom (2002);
o participantes do canal; Aumento das vendas pela internet e outros meios de Cheng et al. (2011);
g ¢ Conhecimento por parte das empresas sobre legislagdo do distribuigdo. Uematsu e Mishra (2011);
= canal. Lanfranchi e Gianetto
g (2015);

Key (2016).

Fonte:

Elaborado pela autora.
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Para Rosenbloom (2002), vérios fatores atuam de forma conjunta para influenciar a
decisdo de qual estrutura de distribuicdo utilizar em determinado mercado, e que, portanto,
nenhuma variavel pode, individualmente, estar associada a uma decisao unica de desenho de
canal. Dessa forma, o nimero de alternativas que se pode considerar a esta estrutura em um
canal ¢ ilimitado, resultando em uma variedade de fatores, tais como praticas particulares do
setor, natureza e tamanho do mercado, disponibilidade de intermediarios entre outras
variaveis. As empresas buscam novos canais de distribui¢do em fun¢do da necessidade de
atender de forma mais precisa e eficaz as necessidades de diferentes segmentos (STERN et
al., 1996; COUGHLAN et al., 2002).

Segundo Almeida (1999), os canais de distribui¢do tendem a mudar ao longo do
tempo, uma vez que sdo vistos como um sistema aberto que influencia e ¢ influenciado, e
responde as alteracdes do ambiente externo, sendo que neste ambiente seja capaz de afetar o
desenvolvimento e a lucratividade de uma empresa, devido a modificacdes nas realidades
politico-legais, a for¢a das economias de diferentes nacdes em épocas diferentes e o
aparecimento de novas tecnologias sao alguns exemplos das condi¢des do ambiente externo
que podem estar afetando as empresas (HITT et al., 2005).

Para McCalley (1996), a estrutura de canais de marketing ¢ obviamente desenvolvida
para servir ao consumidor, devendo iniciar pelo conhecimento de seu habito de compra e ndo
pelo desejo do fabricante em desenvolver uma estrutura especifica de canal. Outra questao
importante no tocante aos canais de marketing ¢ o comportamento dos seus membros do canal
e os relacionamentos baseados em valor (WANG; ZHANG, 2016). Este comportamento
influencia diretamente nos custos de transacdo devido ao comportamento oportunista dos
membros integrantes do canal (HANDLEY; ANGST, 2015).

Segundo Sproesser (2001), a presenca de intermediarios traz efeitos positivos a cadeia
agroalimentar, quando proporciona uma reducao de custos comerciais, regularizando o fluxo
de demanda de produtos e proporcionando ganhos de produtividade ao sistema. Em
contrapartida, os intermedidrios podem colaborar com um efeito negativo a cadeia produtiva,
na medida em que ndo podem agregar valor ao produto ou, entdo, praticando margens muito
elevadas em fun¢ao do servigo prestado.

Pelo lado da oferta, segundo Coughlan et al. (2002), disponibilidade e custo eficaz sdo
fatores determinantes que definem a participa¢do de um intermediario na estrutura do canal.
Os intermediarios possuem capacidade de desempenhar fluxos a custo mais baixo do que faria
o fabricante se vendesse diretamente, adicionando alguns intermediarios a estrutura de um

canal, aperfeicoando a pratica de fluxos individuais. No entanto, a venda direta para o
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consumidor ¢ adequada se a remuneragdo do intermediario nao for suficiente para motivar o
desempenho de alta qualidade.

Stern et al. (1996), Kotler (2000) e Bowersox et al., (2006) também defenderam que o
uso de intermedidrios no processo de distribuicao ¢ justificado por razdes econdmicas, uma
vez que, por meio de suas especializagdes, contatos e escala de operagdes, eles oferecem aos
produtores vantagens que ndo poderiam conseguir sozinhos. (outras varidveis podem
justificar o uso de intermediarios: dispéndio de tempo para a atividade de distribuigao,
principalmente para o pequeno produtor).

Quando um produtor adota tipos de canais de distribuicdo diferentes simultaneamente
- estratégia de multiplos canais, como por exemplo, Internet e venda porta-a-porta, ou
diferentes formatos de loja, como exemplo supermercados e lojas de conveniéncia - ele pode
atribuir um nivel de importancia maior a um deles em detrimento do outro, estabelecendo
politicas diferenciadas e seus objetivos devem estar estreitamente vinculados as
especificidades do produto a ser ofertado e do publico-alvo, seja qual for o canal de
distribuig¢@o escolhido (ALMEIDA, 1999; KOTLER, 2000; COUGHLAN et al., 2002; SILVA
etal., 2016).

No mercado brasileiro, em varios niveis do canal, empresas passaram a procurar
formas alternativas de agregar valor aos seus produtos, uma vez que o formato competitivo
dentro daqueles se altera em fun¢do da estabilizagdo econdmica, da crescente globalizacao
dos mercados, do aumento da consolidacdao da industria, do uso da tecnologia de informagao,
do surgimento de formas alternativas de distribuicdo, da consolidagdo das grandes redes
varejistas, da diminui¢cdo das margens e do aumento das exigéncias por parte do consumidor
final (ALCANTARA, 1997).

Portanto, antes de definir a composicdo de um canal, deve-se determinar sua
importancia na estratégia de vendas do produto, e ser idealizado como um diferencial da
empresa, gerando vantagem competitiva no longo prazo.

Para Mendes (2009), os canais de distribui¢do passaram a ser mais focados pelas
empresas a partir do momento em que o mercado consumidor tornou-se mais exigente €
aberto a novas experiéncia de compra, for¢ando as organizagdes a acompanharem essas
transformagdes mercadoldgicas a fim de desenvolverem ferramentas direcionadas para
satisfazer seus consumidores e a todos os envolvidos nas transagoes.

A fim de atender as especificidades do publico-alvo, um bom programa de distribuicao
deve observar algumas varidveis-chave, como por exemplo: o tamanho do lote (o nimero de

unidades que o consumidor terd a sua disposi¢cao) caso um determinado tipo de canal tenha
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sido escolhido; o tempo que o consumidor estd disposto a esperar pelo produto ou servigo; a
conveniéncia espacial, isto €, a facilidade que o consumidor encontrard o produto; a variedade
de produtos e retaguarda de servigos, caracterizadas pelos servigos extras tais como crédito,
entrega e instalagao (STERN et al. 1996; COUGHLAN et al. 2002).

Stern et al. (1996) afirmaram que um projeto de canal de distribuicdo ndo pode ser
desenvolvido a menos que se saiba qual a estratégia de produto/mercado adotado pela
organizagdo. Deve-se ter uma ideia clara do produto e saber o publico-alvo a que se destina,
para que, a partir dai, seja desenhado o sistema de distribuicdo mais adequado para a empresa.

Para Rosenbloom (2002), ndo existe uma orientacdo genérica que indique quando o
canal de distribuicdo serd ou ndo um fator critico; sendo assim, apenas a empresa podera
decidir se o canal sera prioritario na estratégia de um determinado produto. Portanto, para
Arbache (2004), ndo basta desenvolver o canal, ¢ necessario gerencia-lo para que se adapte a
qualquer mudanga de estratégia que a empresa possa desenvolver, ganhando assim maior
capacidade de competir em um ambiente cada vez mais adverso.

E preciso que as empresas decidam qual a forma de distribuicdo e quais sdo os
participantes do canal mais adequados de acordo com seus interesses, havendo a necessidade
dele e seus membros serem gerenciados para garantir a eficiéncia da cadeia e para que os
produtos cheguem aos consumidores de acordo com as estratégias estabelecidas (BARROS,
2017). Dessa forma, ¢ imprescindivel determinar a estrutura que serd adotada para o canal de

distribuicao e gerenciar o seu relacionamento.

2.2 A distribui¢io como estratégia competitiva

Estratégia de distribui¢do envolve um conjunto de decisdes da organizacdo que possui
por finalidade determinar a maneira como ird atender ao mercado e aos clientes, de forma a
obter vantagem competitiva com os produtos e os servi¢os por ela produzidos e por eles
solicitados, e para isso estas decisdes devem estar em consondncia com a estratégia
empresarial e as determinagdes dos clientes (BORELLA, 2009; SLATER, OLSON;
FINNEGAN, 2011).

Esse processo interativo da estratégia de distribui¢ao influencia no relacionamento, no
comportamento dos distribuidores e varejistas que integram o componente logistico com
outras areas para alcancar vantagem competitiva (GIOVANNI, 2016).

Para Pagh e Cooper (1998), entre os fundamentos para tomadas de decisdo, que

conduzem a estratégia de distribuicdo, estdo as necessidades dos consumidores finais, o
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pedido dos clientes, o tempo e a frequéncia dessa distribui¢do. Para tanto, estes fatores estdo
bastante condicionados ao grau de incerteza da demanda do produto, mesmo sabendo que se
for elevado, os clientes forem caracterizados como consumidores finais e os produtos como
inovadores com ciclo de vida reduzido, o risco de produzi-lo para estoque sera elevado.

A defini¢do de uma estratégia consiste, essencialmente, no desenvolvimento de uma
linha geral de conduta que possa indicar quais sdo os objetivos da empresa e quais sao 0s
planos de acdo que devam ser adotados para atingi-los (SPROESSER, 2001). A estratégia de
negdcios estd preocupada com as decisdes de toda organizacdo que se concentram na
obtenc¢do de vantagem competitiva (SLATER et al., 2011; LEWIS et al., 2014).

Segundo Porter (1986), Cravens e Piercy (2007) e Slater, Olson e Finnegan (2011), a
estratégia de uma empresa ¢ definida como sendo uma combinacao de fins (objetivos) que ela
se esforca para alcangar e os meios (iniciativas, decisdo quanto ao escopo e a finalidade do
negocio e recursos necessarios) que estabelece para atingi-los.

Para Borella (2009) a estratégia de distribui¢do pode ser denominada de estratégia de
atendimento, pelo fato de incluir em sua defini¢do os aspectos intangiveis, ou seja, atitudes e
servicos oferecidos na relagdo com o cliente, além da movimentacao fisica de produtos. Esta
condicdo exige que as organizagdes desenvolvam mecanismos que garantam sua
sobrevivéncia e também o seu crescimento, incorporada em um ambiente de incertezas e de
constantes mudangas, ressaltando a importdncia de se obter uma grande quantidade de
informacdes a respeito do mercado (ZAMBERLAN et al., 2009).

As estratégias empresariais devem incluir as relagdes entre a empresa e seu ambiente,
sob as variaveis de analise do ambiente politico, da estrutura econdmica do setor, do poder de
negociacdo dos fornecedores e dos clientes, do nivel tecnoldgico e da concorréncia do setor
(SPROESSER, 2001). Mesmo com a complexidade ambiental, ora competitivos de forma
moderada, ora hipercompetitivos, as organizagdes precisam ser ageis estrategicamente
(LEWIS, et al., 2014). Cabe destacar a importancia dessas relacdes existentes ente os
membros componentes, independente do tipo de estrutura que se apresente ou da quantidade
de instituicdes que estao interligadas (HUO et al., 2017).

Desse modo, os profissionais ligados ao processo estratégico de uma organizacao
devem estar cientes de que € preciso alcancgar retornos acima da média (HITT et al., 2011).

Assim, Nantes e Scarpelli (2001) consideraram que uma alternativa estratégica seria
direcionar os esfor¢os do produtor rural para produtos ditos como diferenciados e com maior
valor agregado, cujos mercados ainda nao se encontram completamente organizados, ou seja,

produtos fora do mercado convencional, como por exemplo, os produtos organicos. Nesse
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sentido, para Borella (2009), as decisdes referentes a estratégia de distribuicdo ndo envolvem
somente a administracdo de recursos para obter maior eficiéncia, mas também a agregacao de
valor para o cliente.

Segundo Royer (2010), a crescente competitividade nos negocios tem gerado um
ambiente onde as empresas buscam obter retornos acima da média e clientes buscam
satisfazer suas necessidades a custos menores, forcando-as a investirem em tecnologia e
flexibilidade, assim como novos processos de produgdo e distribuicdo, para que com isso
possam oferecer ao mercado produtos e servigos que sejam diferenciados dos concorrentes e
que apresentem custos menores.

Diversas estratégias relacionam-se com a capacidade de crescimento da empresa,
como: de integracao vertical, diversificagao, diferenciacdo, especializagcdo, inovagao, fusdes e
aquisi¢oes, segmentacao de mercado, estratégia de dominagdo de custos e de foco, podendo
estar diretamente relacionadas em como as empresas analisam seus produtos atuais, novos
produtos, novos mercados e como estruturam esse crescimento (ANSOFF, 1991). Segundo
Hitt et al., (2005) e Slater, Olson e Finnegan (2011), as organiza¢des adotam estratégias com
0 proposito de conseguir alcangar retornos financeiros acima da média, afim de atingir a
competitividade estratégica e explorar a propria vantagem competitiva.

Para Sproesser (2001), o conceito de vantagem competitiva coloca em evidéncia a
organizacao produtiva de valor no interior de uma empresa. As que procuram adotar alguma
estratégia esperam se sobressair na concorréncia € na sua competicao direta com aquela, ou
seja, buscam vantagem com a finalidade de obter uma visao de futuro, e, consequentemente,
atingir os alvos e objetivos desejados, aproveitando melhor as oportunidades e ameagas
vigentes neste cendrio global (HITT et al., 2011).

Nesse sentido, Porter (1986) considerou vantagem competitiva o fato de internalizar
parte relevante dos processos administrativos, produtivos, de distribui¢do ou de marketing,
fatos que mostram como este expediente resulta em menor custo, menor risco € maior
facilidade na coordenacgdo dos processos. De fato, isto ¢ um meio para se alcangar vantagem
competitiva, portanto a escolha do canal de distribui¢ao para a venda direta dos produtos
passa a ser um dos principais elementos da estratégia de distribui¢do, que de maneira geral,

estdo sintetizadas no Quadro 2:



Quadro 2: Principais estratégias das firmas agroindustriais.

Principais Caracteristicas Exemplos
estratégias
Especializacdo Concentra atividades da empresa em um determinado segmento de mercado, utilizada normalmente | e Piscicultura, mandioca e cadeia do leite

por pequenas empresas que buscam ocupar os espagos de mercados ndo ocupados pelos grandes
grupos empresariais (SILVA; BATALHA, 2001);

Busca por dominio de processos especializados, visando obtengdo de economias de escala, reducdo de
custos operacionais, ado¢do de padrdes internacionais de commodities, investimentos no
desenvolvimento e logistica (LIMA et al., 2007);

Redugdo da varidncia do comportamento das suas receitas, diminuindo o risco da operagdo em
mercados diferentes e reduzindo os custos de reinicio (IOOTTY; SZAPIRO, 2013);

Leva a facilidade no processo de gestdo interna da firma e um bom conhecimento das necessidades
dos clientes, permitindo a empresa estar bem posicionada para se manter atualizadas com as mudangas
nos habitos ou necessidades de consumo de seus clientes.

(LIMA et al., 2007)

e Flores Colombia (PATEL-CAMPILLO,
2010)

e Grupo Cosan (VERDI, AOUN,
TORQUATO, 2012).

Integracdo Vertical

Decisdo organizacional em internalizar o controle de estagios a montante ou a jusante do canal de
distribuicdo, possibilitando a firma um maior dominio sobre diferentes etapas de seu canal de
distribui¢do e respectivo controle sobre agdes conduzidas, possibilitando, dessa forma, uma maior
eficiéncia na coordenagdo e gerenciamento da produgao e distribui¢ao (SILVA et al., 2009);

Surge como resultado de fortes tentativas dos membros do canal em controlar o comportamento do
mesmo e eliminar o conflito que ocorre quando os membros independentes seguem seus proprios
objetivos (KOTLER, 2000);

Proporciona oportunidades e tende a ser considerada (em termos de produtos fisicos) como uma
estratégia organizacional que substitui todas ou parte das relagdes e transagdes com fornecedores e
distribuidores (PORTER, 1986)

e Avicultura e suinocultura (LIMA et al, 2007)

e FLVs (SILVA et al., 2009)

e Vinicolas (SATO et al., 2010)

e Cadeias Agroindustriais (CHANG, ISEPPI,
2012)

¢ Produgédo de coco (cooperativa) (MARQUES
etal., 2015);

e Carne bovina (PIGATTO; SANTINI, 2015)

Diversificacao

Refere-se a expansdo da empresa para novos mercados distintos de sua area de original de atuacio,
considerada uma alternativa interessante para viabilizar o crescimento da empresa, a partir de novas
atividades que fazem uso do mesmo conjunto de tecnologias (SILVA; BATALHA, 2001;
SANTETTI; AZEVEDO, 2013; BRITO, 2013);

Atuacao de mercados que ndo atuava, oferta de produtos diferenciados e pode ser interessante quando
se percebe a insuficiéncia das estratégias de diferencia¢do ¢ segmentagdo de mercado (LIMA et al.,
2007);

Apresenta-se como uma alternativa de diminui¢do de riscos em mercados competitivos, pois quanto
maior for o grau de diversificagdo, melhores serdo os resultados econdmicos e desempenho dessas
empresas (SILVEIRA, 2005),

Pode ocorrer por meio da diversificacdo de produtos ou de mercados, sendo que uma empresa pode

e Avicultura (insumos) (LIMA et al., 2007);

¢ Bebidas a base de soja (ROSA; REVILLION,
2011)

o Setor Suco Energético (VERDI, AOUN e
TORQUATO, 2012);

e Cadeias Agroindustriais (CHANG, ISEPPI,
2012)




optar por se diversificar pela entrada em mercados em que ndo atuava, utilizando os mesmo produtos
ou produtos diferentes, ou mesmo manter os mercados originais da empresa ¢ diversificar somente os
produtos com os quais ela concorre neste mercado (SILVA; BATALHA, 2001).

Inovagao

Implicam mudangas nas estruturas tecnoecondmicas existentes e nas estruturas organizacionais e
institucionais, criando e destruindo mercados (HASENCLEVER; TIGRE, 2013);

Uma inovagao tecnoldgica, em funcdo de seu grau de proximidade (tecnologia, produtos e mercados)
com as atividades originais da empresa, podendo ser desenvolvida de maneira interna ou externa a
empresa (SILVA; BATALHA, 2001).

Repercute ndo somente sobre as atividades da firma, mas também sobre o setor, pois uma inovagao
tecnologica em dado elo da cadeia pode ter repercussdo sobre a dinamica de funcionamento de todo o
sistema (SILVA; BATALHA, 2001);

¢ Soja (SILVEIRA, 2005)
e Alimentos funcionais (GIANEZINI et al.,
2012)

Fusoes e aquisi¢des

Estratégias associadas a nog¢do do crescimento externo a firma, em que a empresa ja atuante no
mercado incorpora uma nova unidade a sua estrutura organizacional, utilizando-a para alargar o
horizonte que possibilita dar continuidade ao seu crescimento (BRITO, 2013);

Fatores que justificam esta opcdo estratégica por parte de uma firma: obtencdo de economias de
escala; melhoria dos resultados da empresa adquirida por uma gestdo aprimorada (transferéncia de
conhecimentos administrativos); melhoria da coordenagio das atividades da empresa pelo controle de
outros mercados em que ela participa; aumento radpido da parte de mercado da empresa (SILVA;
BATALHA, 2001).

e Cana de Agucar (SIQUEIRA; CASTRO
JUNIOR, 2010)

e Grupo Cosan (VERDI, AOUN,
TORQUATO, 2012)

Segmentacdo de
mercado

Estratégia orientada para nichos de mercado, focando esfor¢os em mercados com demanda por
necessidades especificas de consumidores, permitindo uma valorizagdo de produto a ser ofertado e
posicionando o produto com um conceito positivo de qualidade, que seja facilmente percebido pelos
consumidores (SILVEIRA, 2005);

Implica em diferencas na cadeia de valor para a empresa, pelo fato dos produtos especiais possuem
processos de fabricacdo diferentes de produtos padronizados (SATO, 2010);

Tendéncia na maioria das cadeias produtivas com a finalidade de suprir as necessidades dos
consumidores, cada vez mais exigentes (LEONELLI; AZEVEDO, 2005).

e Abate de frango (AZEVEDO, 2000);
¢ Vinhos coloniais (SATO, 2010);

Estratégia de
lideranca em custos

Conjunto integrado de ac¢des destinadas a produzir ou fornecer bens e servigos ao menor custo,
relativamente a concorréncia, com caracteristicas aceitaveis pelo cliente. As empresas empenhadas em
utilizar esta estratégia, geralmente consegue reduzir custos por meio de investimentos e instalagdes
em economia de escala eficiente, rigoroso controle de custos ¢ de despesas gerais ¢ minimizagao de
despesas nas areas e servigos for¢ca de vendas, pesquisa e desenvolvimento (PORTER, 1986; HITT,
2005), ou ainda através de tecnologias de sua propria autoria ou acesso preferencial a matérias-primas
(HUA, 2011);

Otimiza a distribuicdo de uma classe de produtos controlando todos os niveis do canal e dominando
pelos custos (SPROESSER, 2001).

e Café (SAES; SPERS, 2006, Avicultura
(LIMA, et al., 2007);
e BRONZERI; BULGACOQV, 2014).




Diferenciagdo

Conjunto de acgdes e atributos como: especificagdes técnicas, desempenho e confiabilidade,
durabilidade, ergonomia e design, estética, imagem e marca, formas de distribui¢do colocando em
evidéncia o carater unico da oferta dos produtos propostos pela empresa (PORTER, 1986;
SPROESSER, 2001; HITT et al., 2011; LOSEKANN; GUTIERREZ, 2013; SANTETTI; AZEVEDO,
2013;)

Empresas procuram alcangar vantagens pela introdugdo de um ou mais elementos de diferenciagdo
nos produtos e servigos que justifiquem precos mais elevados, enfocando investimento continuo na
criacdo e no desenvolvimento de caracteristicas e servigos Unicos, com melhor qualidade e que os
diferenciam de forma que o cliente valorize (PORTER, 1986).

Basta que os consumidores percebam os produtos como diferentes ou que tenham preferéncias
subjetivas distintas, para ocorrer a diferenciagdo de produto (LOSEKANN; GUTIERREZ, 2012).

Um dos riscos associados a produtos diferenciados seria o fato de que muitos deles se tornam
atraentes apenas no inicio da atividade, quando a oferta ¢ baixa e o produto ¢ uma novidade no
mercado.

e Vinho (SATO et al., 2010);
e Alimentos funcionais (GIANEZINI et al.,
2012)

e Café (SAES; SPERS, 2006, NUNES et al.,
2013)

e Agronegocio (BRENES, MONTOYA,
CIRAVEGNA, 2014)

e Carne bovina (SAES E SILVEIRA, 2014;
MARTINELLI; PIGATTO; MACHADO,
2015);

Foco

Conjunto integrado de agdes destinados a produzir ou fornecer bens ou servicos que atendam as
necessidades de certo segmento competitivo, alcance de vantagem competitiva em segmentos de
mercados selecionados (PORTER, 1986; HITT et al., 2005);

Atende aos desejos de um grupo particular, que ocupa uma parte pequena da demanda de toda
industria, ou seja, nichos especificos de mercado (SAES; SPERS, 2006).

e Café (SAES; SPERS, 2006);

Fonte: Elaborado pela autora, a partir dos autores citados.
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De modo geral, a estratégia de distribuicdo fisica ¢ definida conforme a estratégia de
negocios da empresa, que indica o nivel de servigo para atendimento ao consumidor (ALVES,
2001), sendo definida com base em trés fatores, segundo Nantes e Scarpelli (2001): os
recursos disponiveis no empreendimento, a vocagao natural do produtor e as condigdes do
mercado e suas tendéncias de crescimento.

Nesse sentido, Coutinho e Ferraz (1995) e Santetti e Azevedo (2013) mencionam que
a competitividade pode ser entendida como a capacidade de crescer e sobreviver de uma
empresa, ¢ de formular e implantar estratégias concorrenciais que lhe permitam conservar
uma posicao sustentavel no mercado de forma duradoura.

Assim, as estratégias adotadas pelos agentes do agronegodcio permitem que se tenham
subsidios para que os mesmos alcancem os objetivos pretendidos.

Segundo Sproesser (2001), o modelo de cadeia de valor coloca em evidéncia duas
fontes de vantagens competitivas: o controle da estrutura de custos e o valor percebido pelo
consumidor. O controle da estrutura de custos que a empresa pode fazer passa pelo controle
rigoroso de cada um dos elementos da cadeia de valor, como, suprimento, os meios de
producdo, a mao-de-obra, o servico comercial etc.

Entendendo o ponto comercial como uma poderosa arma concorrencial de
diferenciagdo e agregacdo de valor aos bens/servicos comercializados, produtores e
processadores de alimentos defrontam-se, contudo, com o maior poder detido pelos grandes
grupos varejistas (SILVA et al., 2009). Por conta desse cendrio, as redes varejistas ganharam
escala, o que resultou em maior poder de negociacdo com seus fornecedores, seguido da
imposi¢do de contrapartidas invidveis em muitos casos (BATALHA et al., 2005, SILVA et al,
2016).

Diante das perdas potenciais advindos desse cenario, produtores agricolas passaram a
buscar canais alternativos de distribui¢ao, confiando na pulverizagdo e fortalecimento das
vendas diretas, na aproximagdo com pequenos e exclusivos varejistas/distribuidores regionais
e na operacionalizagdo direta de pontos de venda, ou seja, na verticalizagcdo da atividade de
distribuicao dos produtos, afim de criar vantagem competitiva de mercado (SILVA et al.,

2009).
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2.3 Estratégia de venda direta e os canais alternativos de distribuicao

Frente a um cenario econdmico e globalmente interligado, o comércio de alimentos se
torna ainda mais competitivo. Nesse sentido, a venda direta pode ser considerada uma
estratégia para obtencdo de retorno financeiro, por meio da comunicagdo entre produtor e
consumidor (DILL et al., 2011).

Para Mendes (2009), os canais de distribuicdo tendem a acompanhar as mudangas
decorrentes das transformacdes mercadoldgicas que influenciam os habitos de compras da
sociedade e tornam os consumidores mais exigentes, passando a oferecer alternativas de
ganhos para as empresas envolvidas no processo de distribuicdo e para os consumidores que
ganham mais agilidade na entrega dos produtos.

O aumento das pressdes competitivas encoraja os distribuidores e fornecedores a
diminuirem os investimentos em canais tradicionais e a encontrarem novas alternativas de
distribuicdo, a ponto de compreender o modelo de negdcio do varejo, o qual envolve
varejistas que, primariamente, vendem produtos manufaturados por outros para o consumidor
e, como resultado, raramente obtém beneficios sustentaveis da exclusividade no seu
sortimento de produtos (SORESCU et al., 2011).

Segundo Cembalo et al. (2013), as alternativas de canais de distribui¢do tém em
comum o encurtamento das distancias entre produtores e consumidores (nomeado de cadeia
de suprimento curta, circuito curto e vendas diretas), visando a reduzir o aumento do prego
dos produtos ao longo da cadeia de distribui¢do convencional e mitigar os desequilibrios,
como escassez de informagdes e as relagdes de trocas entre os membros do canal.

Nesse sentido, a diminui¢do da distancia entre o produtor e o consumidor final e a
relacdo direta destes (sem intermediario) permite que grande parte do valor agregado seja
absorvida pelos agricultores, ao contrario do processo longo, complexo e racionalmente
organizado do modo industrial, onde o valor agregado tende a diminuir ao longo da cadeia
(MARSDEN, 2000; FERRARI, 2011).

Para Chaffotte e Chiffoleau (2007), citado por Darolt (2012), no Brasil ainda nao
existe uma defini¢ao oficial sobre circuito curto, mas os representantes do setor agroalimentar
da Franga tém utilizado o termo para caracterizar os circuitos de distribuicdo que mobilizam
até um intermedidrio entre produtor e consumidor.

Dois casos podem ser distinguidos: a venda direta (quando o produtor entrega a
mercadoria nas maos do consumidor), outras denominagdes como circuitos locais, mercados

de proximidade ou mercados locais também costumam ser utilizadas, e a venda indireta via
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um intermediario (que pode ser outro produtor, uma cooperativa, associacdo, loja
especializada, programa de governo ou até um pequeno supermercado). Para Darolt (2012), os
agricultores que escolhem a venda indireta trabalham, normalmente, integrados com empresas
€ possuem menor autonomia na gestdo. Existem alguns tipos de venda direta como: lojas
especializadas independentes, restaurantes coletivos e individuais e pequenos mercados de
produtos naturais (organicos e convencionais).

No caso deste trabalho, sera utilizada a denominagdo “venda direta” como canal
alternativo de distribui¢do de alimentos, incluindo diferentes modelos dela, como sistema
“colha e pague”, entregas a domicilio, vendas por aplicativos de celular que auxiliam no
desenvolvimento da agricultura e atende a demanda dos consumidores.

Coughlan et al. (2002) e Rosenbloom (2002) definiram venda direta como a um
método de vendas ou um tipo particular de canal de marketing que vai até as casas dos
consumidores finais ou a outros pontos que ndo sejam lojas de varejo. Pode ser vista como
uma das varias estruturas de canal possiveis que as firmas podem utilizar para tornar seus
produtos e servigos disponiveis a seus clientes, tendo em vista que a op¢ao pela venda direta
ou alguma outra estrutura de canal deve ser fundamentada em uma analise objetiva das
vantagens ou desvantagens de cada alternativa de canal (ROSENBLOOM, 2002).

Segundo Govindasamy et al. (1999), a estratégia de venda direta permite que os
produtores fornecam seus produtos diretamente ao consumidor e diversificando a producdo,
reduzindo os riscos associados com relagdo a ndo diferenciacao de produtos.

Para Huygens et al. (2010), um canal curto de abastecimento ¢ um modelo de
distribuicdo descrito como uma forma de cooperagdo direta entre produtor e consumidor. A
venda direta de produtos agricolas desempenha um papel importante na diversificacdo das
atividades da populagado rural e contribui para o desenvolvimento das zonas rurais, garantindo
o fornecimento de alimentos saudaveis aos consumidores e possibilitando, ainda, aumentar os
rendimentos dos agricultores, podendo ser decisivo para sua permanéncia no campo (FEHER,
2012).

O contato direto com o publico-alvo e com o consumidor final cria a oportunidade de
construir um relacionamento duradouro com o cliente por parte do produtor, o que pode
representar uma vantagem competitiva sustentdvel (RODRIGUES et al., 2007). Desta forma,
estas experiéncias acabam desempenhando um papel cada vez mais importante no cendrio
agricola e agroalimentar de maneira global, criando espagos para mercado cada vez mais

significativos.
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Para Brinson et al., (2011), além da inser¢do de mercado, os produtores que utilizam o
canal de venda direto para distribuicdo buscam obter beneficio econdmico por conta da
diminui¢do de agentes envolvidos nas transagdes. Diante disso, Lanfranchi e Gianetto (2015)
citaram algumas vantagens econdmicas relevantes quando se trata de canais curtos de
distribuicdo, tais como: (i) maior receita obtida por meio da redu¢do do niumero de etapas ao
longo da cadeia; (ii) menor impacto ambiental associado ao encurtamento da distancia entre a
producdo e consumo, resultando na redugdo de residuos relacionados a embalagens; (iii)
valorizacao do territorio por meio da venda direta dos produtos locais; e (iv) maior confianga
para o consumidor ao ser informado sobre a formacao dos pregos dos produtos.

O encurtamento da cadeia representa uma oportunidade em termos financeiros diante
de uma situagdo de crise econdmica, em que proporciona maior rentabilidade dos agricultores,
em particular de propriedades consideradas pequenas (LANFRANCHI; GIANNETTO, 2013).

No que diz respeito a venda direta, Renting et al. (2003) ofereceram uma
categorizacdo baseada na interacdo face a face como mecanismo para alinhar redes produtor-
consumidor.

Martinez (2010) classificou as vendas diretas em dois grupos: aqueles cujas transagdes
sdo conduzidas diretamente entre produtores e consumidores finais e, aqueles em que ocorre a
venda direta para restaurantes, lojas de varejo, instituicdes como entidades governamentais,
hospitais e escolas.

Com o objetivo de atingir diversos tipos de consumidores, ¢ grande a diversidade de
canais que permitem a venda direta: internet, feiras livres, call center e lojas fisicas, veiculos
proprios, vagodes, casas coloniais, atividades de agroturismo (rotas turisticas), venda em
domicilio, na prépria fazenda (as vezes colhida pelo proprio consumidor), loja e mercados
locais, organizagao de produtores e grupos de alimentos e estandes de estrada, satisfazendo
assim cada nicho especifico (GOVINDASAMY et al., 1999; MARSDEN et al., 2000;
NOVAES, 2001; HUYGENS et al., 2010).

Segundo Darolt (2015), um dos pilares de sustentacdo dos circuitos alternativos de
venda direta ¢ o trabalho familiar, que tem uma carga de trabalho intensa e deve aliar
diferentes competéncias (produgdo, transformacao e comercializagdao) no intuito de diminuir
custos e agregar valor ao produto. Sendo assim, a forma de distribui¢do mais adequada a cada
tipo de produtor pode variar em fun¢do da mao de obra, da organiza¢do do sistema de
producdo e da infraestrutura disponivel. O Quadro 3 mostra os principais canais de venda

direta e suas principais caracteristicas.



Quadro 3: Principais canais de venda direta para consumidores finais.

Canal de venda Explica¢ido/Conceituagio Caracteristicas Autores Exemplos da Agricultura
direta

Lojas virtuais para | A evolugdo da internet possibilita | Site ou blog de internet que permite a Kotler (2001); e Tassi e Abreu (2009);

vendas de produtos | e estimula o surgimento de novos | distribui¢do de alimentos e produtos Coughlan (2002); e Darolt et al. (2013);
mercados; possui potencial para oferecendo a descrigdo dos itens, Siqueira et al., (2002); e Vinho (Szolnoki e
gerar mais valor ao cliente em geralmente com fotos, diferentes formas IEA (2005); Hoffmann, 2013);
reducdo de custos; 0 e-commerce | de pagamento e condigdes de entrega Hitt et al., 2005; e Cereja (Adanacioglu,
permite relagdo direta com o rapida. Uematsu e Mishra (2011); 2016);

consumidor.

Feiras-livres

Canal de distribuicdo de varejo
tradicional.

Espago ptiblico, socioecondmico,
cultural, extremamente dindmico e
diversificado sob o ponto de vista do
consumidor / Divulgagdo do produto pela
degustagdo, visualizag@o dos alimentos e
conversa com o publico visitante.

Lima et al. (2009);
Gazzola (2012)

e Tassi e Abreu (2009);

e Produtos organicos
(Sage e Goldberger,
2012);

e Darolt et al. (2013)

Loja / Barraca a
beira da estrada

Produtores montam suas lojas em
beiras de estrada, oferecendo
contato direto com o consumidor.

Barracas para venda direta ao longo de
rodovias com movimento constante de
turistas e contato direto com o
consumidor.

Govindasamy et al., (1999);
Uematsu e Mishra (2011);
Key (2016).

e Produtos orgénicos
(Sage e Goldberger,
2012)

e Darolt et al. (2013);

Loja propria

Estabelecimento proprio
localizado na propria fazenda ou
fora dela.

Agricultores vendem seus produtos
diretamente aos clientes

Fehér (2012)

e Vinicolas (Sato et al.,
2010);

¢ Frutas, legumes, carnes,
leite (Fehér, 2012)

Restaurantes Produtores que montam seu Procuram explorar e/ou fortalecer Uematsu ¢ Mishra (2011); e Monson et al. (2008);
proprio restaurante. caracteristicas unicas do produto que ndo Fehér, 2012 e Vinicolas (Sato et al.,
podem ser apresentadas pela simples 2010)
comercializacdo. Por exemplo, a forma e Fehér (2012);
de apresentagdo do produto e Legumes, verduras e
carnes (Fehér, 2012)
Vendas em Eventos e festivais especificos Eventos organizados por instituigdes Adanacioglu (2016); e Produtos organicos
festivais e eventos | (temporalmente pontuais) para publicas e privadas para divulgacdo de (Sage e Goldberger,
especiais divulgacdo de produtos rurais. um determinado produto ou processo. 2012);

e Cereja (Adanacioglu,
2016)




Venda na

A venda de produtos direto na

O resgate dos costumes e tradi¢des locais

Govindasamy et al. (1999);

Batatas (Huygens et al.,

propriedade propriedade talvez seja a forma de | na forma de produzir, associado a pregos Martinez et al., (2010); 2010);
distribui¢cdo olho-no-olho mais compensadores, qualidade bioldgica do Huygens et al., (2011); Carnes, frutas e vegetais
adequada para fortalecer a produto, frescor e sabor sdo algumas das Uematsu e Mishra (2011); (Martinez, 2010);
comunicagdo entre produtor e vantagens desse processo. Darolt (2012). Produtos orginicos
consumidor (Darolt, 2012).
Catalogo Oferece ou vende diretamente aos | Canal que funciona como um meio de Rosenbloom (2002); Produtos organicos
consumidores de seus produtos, comunicagdo entre o produtor € o Modanez et al. (2009); (Sage e Goldberger,
muitas vezes sem a necessidade consumidor final, pode ser considerado Boada e Mayorca (2011); 2012);
do mesmo ir a loja. por alguns autores como uma forma de Fehér (2012) Legumes e verduras
venda direta. (Fehér, 2012).
Mala direta Um meio popular que permite Canal de distribui¢ao que funciona como Kotler (2001); Produtos organicos
seletividade no direcionamento de | um canal de comunicagao, utilizando um Rosenbloom (2002); (Sage e Goldberger,
mercado, ¢ flexivel e permite ou mais meios de propaganda, além de 2012)
testar previamente e mensurar ser uma forma de localizar mercados,
respostas. estimular a demanda e entrega de
produtos aos clientes.
Televendas Importante ferramenta do Canal de marketing interativo de Kotler (2001); Produtos organicos
marketing direto, clientes divulgacdo, voltado como um meio de Rosenbloom (2002). (Sage e Goldberger,
realizam os pedidos por telefone. | comunicacao a fim de provocar uma 2012)
resposta em qualquer lugar, muito
utilizado por empresas de bens de
consumo.
Colha e pague Consumidores vao até a fazenda Os produtos sao colhidos pelo proprio e Darolt et al. (2013); Produtos organicos

onde colhem os produtos que irdo
consumir.

consumidor.

(Sage e Goldberger,
2012)
Darolt et al. (2013);

Fonte: Elaborado pela autora.
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A organizagdo do trabalho para quem escolhe vender por meio de circuitos curtos se
torna mais ou menos complexa em func¢do dos recursos humanos e econdémicos disponiveis na
propriedade (DIDIEU et al., 1999).

A venda direta pode ser uma alternativa de inclusao de produtores rurais em canais
mais curtos de comercializagdo, contribuindo para minimizar ou eliminar a desigualdade do
poder de barganha na comercializagdo de alimentos. Tal estratégia ¢ normalmente alcancada
por meio da compra e venda de alimentos em feiras municipais e na propria propriedade rural
(DILL, 2014).

Muitas vezes, os produtores rurais ingressam em canais curtos de venda com o minimo
de conhecimento e informagdo possiveis sobre o mercado. Em muitos casos, essa atividade
tem inicio como secundaria, e mesmo que o produtor rural ofereca seu melhor produto, com o
melhor preco e o melhor servigo, essa estratégia de marketing precisa ser bem-sucedida, o que
demanda mais estudo e conhecimento de mercado (HUYGENS et al., 2010).

Brunori (2007) e Uematsu e Mishra (2011) acrescentaram que o fato da maioria dos
produtos alimentares vendidos por meio dessa estratégia ser normalmente obtidos localmente,
diminui potencialmente o impacto ambiental da producao de alimentos e reduzem as "milhas
alimentares" na cadeia sua de abastecimento, permitindo a reducdo da emissdo de CO,
inevitavelmente gerados nos transportes dos produtos. Brunori (2007), Fehér (2012), Singer
(2008) e Gorton et al. (2014) destacaram, ainda, outros beneficios como a conservagdo dos
alimentos, valorizacdo da biodiversidade e das variedades alimentares locais, defesa da
agricultura e das areas periurbanas, como criacao de feiras-livres agroecoldgicas que surgem
como alternativa as grandes redes varejistas, proporcionando desenvolvimento de qualidades
alimentares locais e suporte para suas economias, novos formatos de atendimento aos
consumidores, com horarios diferenciados de venda.

Segundo Pretty et al. (2005), a estratégia de vendas por meio das cadeias longas se
torna insustentavel do ponto de vista ambiental e econdmico, pois os custos de energia sdao
altos para deslocar espacialmente estes alimentos. Govindasamy et al. (1999) ressaltaram que,
além de métodos favordveis ao meio ambiente, os consumidores estdo exigindo alimentos
mais seguros e estdo dispostos a pagar pregos mais altos em comparacdo as praticas de
producdo convencionais.

Para Corsi et al. (2014), as vendas diretas geralmente proporcionam rendas mais altas,
pois o prego premium praticado pode depender da caracteristica de cada produto. Mas por

outro lado, podem ter beneficios ndo monetarios, possibilitando a interacdo com os clientes,
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representando redes sociais estdveis, proporcionando ao produtor um maior incentivo em
permanecer no negocio.

A relagdo de proximidade entre produtores e consumidores cria uma relacdo de
confianga, distribui melhor o valor ao longo da cadeia, reconecta a cidade ao campo e
promove o acesso a conhecimentos convencionais por parte dos agricultores (CASSOL,
2013).

Segundo Huygens et al. (2010), quando os consumidores optam por comprar direto da
fazenda, os motivos variam entre a autenticidade, a durabilidade, a qualidade, a transparéncia,
0 preco justo, o sabor, a historia do produto, o frescor e a confianga. Gazzola (2012) ressaltou
que os circuitos curtos sdo construidos em fungdo de relagdes sociais especificas, em que
aspectos como confianga, frequéncia de transagdes e conhecimento prévio entre atores sao
fundamentais para seu bom funcionamento.

Nesse sentido, hd um envolvimento do produtor com o consumidor, assumindo um
modelo de negdcio consideravelmente diferente do tradicional, que ajuda os produtores a
sobreviverem e a prosperarem em um ambiente de negdcios cada vez mais arriscado e
competitivo, mesmo que esta forma de distribui¢do exija maior contratagdo de mao-de-obra,
que pode resultar em aumento de custos e se tornar um obstaculo para a expansdo da venda
direta (KEY, 2016).

Segundo Monson et al. (2008), os produtores que possuem maior experiéncia na
producdo e distribuicdo de alimentos encontram-se em melhores condigdes de satisfazer as
expectativas de qualidade dos consumidores no mercado e de obterem lucros mais elevados,
estabelecendo vinculos e ampliando a rede de relacionamento local, aumentando assim sua
capacidade de mercado, a confianca e a dependéncia dos canais de venda direta.

Nesse sentido, pesquisas realizadas por Corsi et al. (2014) e Park et al. (2014),
indicaram que os agricultores normalmente adquirem habilidades gerenciais por meio da
experiéncia profissional, ou seja, os mais qualificados tém menos probabilidade de escolher
canais de convencionais e estdo mais dispostos a se envolverem em novos formatos de
comercializacdo, como a venda direta.

Segundo Brinson et al. (2011) e Gorton et al. (2014), além da inser¢ao de mercado, os
produtores que utilizam esse canal de comercializagdo, buscam obter beneficio econdmico por
conta da diminuicdo de agentes envolvidos nas transagdes. A redugdo de intermedidrios pode
gerar beneficios para alguns setores, como a reducao dos pregos praticados, havendo a

necessidade de personalizar o bem adquirido, de forma a satisfazer as necessidades de um
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determinado grupo de consumidores considerado prioritario para empresa (ARBACHE et al.,
2004).

Por outro lado, para Brunori et al. (2012), embora haja oportunidade de expansao,
existem barreiras significativas a participagdo dos agricultores nestes formatos de
comercializacdo, que incluem falta de habilidade de comunicagdo suficientes para construir
relacionamentos proximos aos consumidores, falta de servigos logisticos e infraestrutura, e a
falta de tempo para os agricultores se dedicarem as atividades de marketing da empresa e
viagens. No mesmo sentido, Gale (1997) apontou para o fato de que os pequenos
empreendimentos agricolas sdo mais propensos a participarem do mercado por meio da venda
direta ao consumidor porque, talvez, ndo gerem volumes suficientes para distribuidores e

institui¢des que exigem grandes volumes de producao de alimentos.
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3 METODOLOGIA

Nessa secao ¢ feita a caracterizacdo e delimitacao das etapas realizadas na pesquisa,
desenvolvida a partir de levantamento tedrico, de dados e de informagdes, tendo por objetivo
analisar o uso da venda direta como estratégia de distribuicao de alimentos.

Para isso, os principais procedimentos metodologicos utilizados estao dispostos, de

maneira simplificada, no Quadro 4:

Quadro 4: Principais procedimentos metodologicos

Item Classificacao
Quanto ao objetivo Exploratério
Abordagem Qualitativa
Método de pesquisa Multicasos
Instrumento de coleta de dados Formulario semiestruturado
Analise dos dados Estatistica descritiva
Espago de andlise Produtores de a!imentos que distribuem seus
produtos também por meio da venda direta

Fonte: Elaborado pela autora.

3.1 Tipos de Pesquisa

Esta pesquisa pode ser classificada como exploratéria descritiva, pois € o primeiro
contato do pesquisador na busca por um melhor entendimento do objeto pesquisado, expondo
as caracteristicas de uma determinada populacdo ou fenomeno, sendo recomendado, segundo
Cervo e Bervian (2002), quando o problema a ser estudado € pouco conhecido, ja4 que tais
estudos objetivam a familiarizacdo com o fendmeno investigado ou obten¢ao de nova
percepgao sobre 0 mesmo problema.

O objetivo principal foi possibilitar a compreensdao do problema enfrentado pelo
pesquisador, utilizando critérios de percepcdo e métodos amplos e versateis, como
levantamentos em fontes secundarias, verificacdo de experiéncias, estudos de casos
selecionados e observagao informal (MALHOTRA, 2001; MACHADO, 2007).

A pesquisa foi desenvolvida a partir de um estudo descritivo, com o objetivo de
registrar e descrever os fatos e caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno

observados sem a sua interferéncia, procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los,
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estabelecendo uma relagdo entre as varidveis e identificando a natureza do processo (GIL,
2002; PRODANOV; FREITAS, 2013).

Quanto a abordagem, a pesquisa teve carater qualitativo que, segundo Richardson
(1999), pode ser caracterizada como uma tentativa de compressao detalhada dos significados
e caracteristicas situacionais apresentadas pelos atores, sendo que os dados qualitativos sdo
obtidos por contato direto e interativo do pesquisador com o objeto de estudo. Além disso,
com este tipo de método, segundo Godoy (1995) e Acevedo e Nohara, (2006), se pretende-se
estudar fendmenos nos quais seres humanos, e suas complexas relagdes sociais, estdo
envolvidos e busca firmar conceitos e objetivos a serem alcangados e dar sugestdes sobre
variaveis a serem estudadas com maior profundidade.

Os métodos de pesquisa qualitativos se desenvolvem em fun¢do do conhecimento ou
experiéncia que as pessoas tém sobre o produto, servigo ou determinada situacdo, cuja
compreensdo nem sempre pode ser quantificada (PRODAVOV; FRETITAS, 2013). Além
disso, Diehl e Tatim (2004) argumentaram que pesquisas de abordagem qualitativa descrevem
melhor a complexidade de determinados problemas e a interacao de certas variaveis, de uma
maneira que o pesquisador compreenda e classifique os processos dindmicos vividos por
grupos sociais.

Dessa forma, a opcao pela pesquisa qualitativa se deu pelo interesse e necessidade de
aprofundar o conhecimento sobre o assunto, sabendo da impossibilidade de generalizar os
resultados para todos os agentes que apresentam caracteristicas semelhantes.

Dentre os tipos de pesquisa qualitativa, o estudo de caso foi o que melhor se
enquadrou para atender aos objetivos desta pesquisa. Para Yin (2001) e Gil (2009), este
método ¢ indicado para responder a questdes de pesquisa do tipo “como” e “porque”, e
indicado também para pesquisas em que ndo ¢ possivel ou desejavel separar o objeto de
estudo do contexto onde ocorre. Gil (2009) destacou, ainda, a eficiéncia do estudo de caso na
investigacdo de fendmenos do presente.

Optou-se pelo uso de estudo de caso, pois baseado na concepcdo de Yin (2001) e
Johnson e Onwuegbuzie (2004), esta metodologia:

a) Permite investigar fendmenos contemporaneos em seu contexto real;

b) Identifica-se por ser uma metodologia mais interessada em compreender os fatos

do que mensurar fendmenos;

c) Preocupa reunir o maior nimero de informagdes sobre a unidade analisada (canais

de venda direta);
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d) Permite a utilizacdo de varias técnicas de coleta de dados (formuldrios de

entrevista ¢ observacao);

e) Permite maior penetracdo na realidade social (diferentemente dos estudos

quantitativos);

f) Pode realizar comparacdes e analises cruzadas;

g) E util para estudar um namero limitado de casos;

h) Fornece compreensado e descricao das experiéncias pessoais dos fendmenos

1) Permite identificar fatores contextuais e compreender como eles se relacionam

com o fenomeno de interesse.

Entdo utilizou-se estudos de multiplos casos, permitindo, de maneira exploratoria,
analisar a escolha da venda direta como estratégia de distribuigdo de alimentos,
principalmente para garantir maior robustez na elaboragao das conclusdes. Segundo Lazzarini
(1997), o estudo de casos multiplos baseia-se em replicagdes de determinado fendmeno,
porém sem necessariamente haver logica de amostragem, que permite ao pesquisador uma
maior abrangéncia dos resultados, além de alcancar evidéncias introduzidas em diferentes

contextos.

3.2 Etapas da Pesquisa

A Figura 4 apresenta as etapas da pesquisa, desde o levantamento de dados primarios e

secundarios até a publicagdo dos resultados.

Figura 4: Etapas da pesquisa

Revisao bibliografica

Identificagdo e selecdo dos agentes

Procedimento de coleta dos dados primarios

L 4

Analise e interpretagao dos dados

L 4

Consideracoes finais

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.2.1 Revisao Bibliografica

bE 13

O referencial tedrico que engloba os assuntos “canais de distribui¢do”, “estratégia”,
“venda direta”, “produtores rurais”, foi coberto por dados secundarios que foram obtidos por
meio de uma revisdo bibliografica em livros, base de dados cientificos (Web of Science,
Scopus, Ebsco, entre outras), e nos repositorios da CAPES (Periodicos Capes e Banco de
Teses e Dissertagdes). Foi desenvolvido um levantamento bibliografico a respeito dos canais
convencionais e alternativos de distribuicdo de produtos e as estratégias mercadoldgicas que
podem ser adotadas por produtores rurais para a comercializa¢ao direta ao consumidor final.

Foram adotados, como enfoque das discussdes, os estudos de Kotler (2000); Rosenbloom

(2001; 2002); Coughlan (2002); Brunori (2007); Dill (2014) e Detre (2011), entre outros.

3.2.2 Identificacio e selecao dos agentes

De acordo com Marconi e Lakatos (1986), existem duas grandes divisdes no processo
de amostragem: a ndo probabilistica e a probabilistica. Na primeira op¢ao, ndo ¢ feito uso de
uma forma aleatoria de sele¢do, impossibilitando o uso de determinadas analises estatisticas,
diminuindo a possibilidade de inferir para toda a populagdo os resultados obtidos para a
amostra. A segunda, probabilistica, baseia-se na escolha aleatoria feita pelos pesquisadores,
sendo que o tema “aleatdrio” significa que a selecao se faz de forma que cada membro da
populagdo tenha a mesma probabilidade de ser escolhido.

A presente pesquisa fez uso da amostragem ndo probabilistica por conveniéncia ou
acessibilidade, visto que os elementos da amostra, no caso, formados por produtores rurais,
foram selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador, em decorréncia de estarem
ao seu alcance, de atenderem a exigéncia de distribuir seus produtos utilizando pelo menos
uma das formas de venda direta e estarem dispostos a responder o questionario. Ressalta-se
ainda que o interesse em identificar pelo menos um produtor para cada canal de venda direta
apresentado impossibilitava o uso de amostras probabilisticas para a selecdo dos
entrevistados.

A populagio da pesquisa foi composta por 11 (onze) produtores rurais, localizados no
Estado de Sao Paulo, que possuem em sua forma de distribui¢do o sistema de venda direta,
portanto, foram escolhidos de forma intencional ndo probabilistica dentre aqueles que

trabalham com o tema em questao.
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Segundo Eisenhart (2007), o uso de diversos casos permite uma exploracdo mais
ampla de questdes de pesquisa, permitindo testar modelos e teorias, dentro de um conjunto de
casos. A escolha ¢ baseada menos na singularidade de um determinado caso e mais sobre a

contribuigao para o desenvolvimento da teoria em um conjunto de casos.

3.2.3 Procedimento de coleta dos dados primarios

O levantamento dos dados primadrios foi realizado por meio de pesquisa de campo,
mediante a aplicagdo de formulario semiestruturado, em forma de entrevista, composto de
perguntas fechadas (parametrizadas) e abertas, no sentido de obter dados mais complexos e
uteis, abrangendo uma série de perspectivas sobre a forma de distribuicdo de produtos
agricolas. O formulario de pesquisa ¢ o sistema de coleta de dados que obtém informacdes
diretamente do entrevistado, ndo perdendo de vista os objetivos geral e especifico, pois os
dados coletados oferecem subsidios para responder a questdo central do problema e,
consequentemente, atingir o objetivo geral (PRODANOYV; FREITAS, 2013).

Conforme Lakatos e Marconi (2008), o formulério corresponde a relacdo de perguntas
que devem ser preenchidas pelo pesquisador em contato facial com o pesquisado, assim o
entrevistador segue um roteiro pré-estabelecido, com questdes pré-determinadas e
padronizadas. O motivo da padronizagdo ¢ obter, dos pesquisados, respostas as mesmas
perguntas, permitindo que sejam comparadas pelo pesquisador.

Pode-se dizer que o uso do formulario estruturado, baseado em perguntas pré-
formuladas por meio da pesquisa bibliografica estudada, permitiu melhor condugdo da
entrevista, de forma coerente com as questoes aplicadas e, assim, possibilitou analisar o uso
estratégico de canais de venda direta para a distribuicdo de alimentos, com foco no
escoamento da producdo rural, comparando e analisando as diferentes respostas dos
pesquisados, mediante perguntas padronizadas.

Optou-se pelo do formulario com caracteristica semiestruturada porque, de acordo
com Lakatos e Marconi (2008), o pesquisador obtém os dados mais complexos e tuteis, devido
a flexibilidade que possui em reformular ou ajustar os itens para uma melhor compreensao do
pesquisado, de acordo com a necessidade da situagao.

O formulario foi elaborado com base nos diferentes alicerces tedricos que fazem parte
da pesquisa (canais de distribuicdo e estratégias), com a adequada conexdo entre diferentes

assuntos que estdo presentes neste trabalho. Teve como objetivos principais responder as
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questdes que a norteiam a presente pesquisa, de forma a permitir o levantamento e analise dos
dados, e que no momento posterior permitird a elaboragdo das conclusoes.

As questdes que constituem o formulario foram primeiramente avaliadas a partir de
um teste piloto, aplicado na presenca do gestor de uma empresa com perfil similar as do
objeto do estudo, permitindo verificar que as questdes foram elaboradas de forma ordenada e
favoravel de acordo com a compreensdo e o engajamento do respondente. Dado que ndo
houve alteragdes significativas no formulario apos o teste piloto, este produtor foi incluido na
amostra pesquisada sem a necessidade de nova aplicagdo do mesmo. As entrevistas foram

realizadas no periodo de outubro a dezembro de 2017.

3.2.4 Analise e intepretacio dos dados

De acordo com Prodanov e Freitas (2013), esta fase se refere a organizagao das ideias
de forma sistematizada visando a elaboragdo do relatorio final, de acordo com os objetivos do
trabalho.

Apos a coleta dos dados, o pesquisador deverd analisa-los e interpreta-los objetivando
responder a pergunta de pesquisa da dissertacdo. A analise corresponde a organizar,
apresentar ¢ descrever os resultados, demonstrando as relagdes existentes entre os dados
obtidos pelo fendmeno estudado; ja a interpretacdo visa a reflexdo e a explicagdo, na busca
por apresentar os resultados em um contexto mais abrangente, relaciona-los, compara-los e
avalia-los (GIL, 2002; RODRIGUES, 2006; BARROS; LEHFELD, 2014).

Seguindo o modelo de analise de Mazzon (1981), proposto por Telles (2001), a
Quadro6 apresenta a ferramenta de analise sistémica da pesquisa desenvolvida na dimensao
da metodologia empregada. A apresentacdo da matriz no corpo do trabalho facilita a
compreensao, relacionando os objetivos de pesquisa, o modelo tedrico adotado, as questdes

e/ou hipoteses de pesquisa e as técnicas utilizadas no tratamento dos dados.



Quadro 5: Resumo dos processos metodologicos da pesquisa

Objetivos da pesquisa

Corpo teorico

Instrumentos de
pesquisa

Questoes do formulario

Analise de dados

Objetivo Geral

Analisar a venda direta como
forma de posicionamento
estratégico na distribuicdo de
alimentos da produgao rural.

Canais de distribui¢do
convencional
Canais de distribui¢do para
venda direta
Estratégias

Levantamento
bibliografico
Estudo de casos
multiplos/Coleta de dados
Fontes de informacoes:
entrevistas com 0s
produtores rurais.

Secao II - Mercado
Secao III - Estratégia

Analise descritiva dos
resultados
Relacdo entre as respostas
dos entrevistados ¢ a
teoria identificada

Objetivos especificos

Caracterizar os canais de venda
direta disponiveis no mercado de
alimentos da produgao rural

Canais de distribui¢do
convencional
Canais de distribui¢do para
venda direta

Levantamento
bibliografico

Analise descritiva dos
resultados
Relagio entre as respostas
dos entrevistados ¢ a
teoria identificada

Verificar quais as caracteristicas
dos produtos, dos mercados e dos
produtores rurais influenciam na
escolha do canal de venda direta
pelos produtores rurais
(caracteristicas de controle na
escolha)

Canais de distribui¢dao
convencional
Canais de distribui¢do para
venda direta

Coleta de dados
(aplicagdo do formulario
para identificagdo das
caracteristicas das
variaveis)

Sec¢do II - Mercado

Analise descritiva dos
resultados
Relacdo entre as respostas
dos entrevistados ¢ a
teoria identificada

Verificar quais as caracteristicas
(externas) ambientais e
comportamentais impactam na
escolha do canal de venda direta
(caracteristicas externas, na qual o
produtor ndo tem controle)

Canais de distribui¢do
convencional
Canais de distribui¢do para
venda direta

Coleta de dados
(aplicacao do formulario
para identificagdo das
caracteristicas desses
requisitos)

Sec¢do II - Mercado

Analise descritiva dos
formularios
Relagio entre as respostas
dos entrevistados ¢ a
teoria identificada

Verificar como os produtores
rurais diferenciam a venda direta
em relagdo a distribui¢do por
meio dos canais convencionais

Canais de distribui¢do
convencional
Canais de distribui¢do para
venda direta

Coleta de dados
(aplicagdo do formulario
para identificagdo das
caracteristicas desses
requisitos)

Sec¢do II - Mercado
Sec¢ao III - Estratégia

Anélise descritiva dos
resultados
Relacdo entre as respostas
dos entrevistados e a
teoria identificada

Identificar os esforgos
empreendidos pelos agentes ao
adotar o canal de venda direta

Coleta de dados
(aplicagdo do formulario)

Secao III - Estratégia

Analise descritiva dos
resultados

Fonte: Adaptado a partir de Telles (2001).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Como o foco do trabalho ¢ entender o uso da venda direta como uma opgao estratégica
para a distribui¢ao de alimentos da producao rural, a apresentagdo dos resultados tera como
cerne de analise os canais de distribui¢do identificados nas entrevistas e ndo os produtores
rurais entrevistados. As informagdes sobre esses produtores servirdo, de apoio e
exemplificagdo para explicar os canais de distribuicdo e o seu uso como forma de
posicionamento estratégico.

Dessa forma, a partir das entrevistas, houve condi¢des de obter informagdes sobre as
caracteristicas dos produtos, mercados e dos produtores rurais, que permitem caracterizar o
canal de venda direta, como também caracteristicas ambientais e comportamentais. A
pesquisa também permitiu identificar as motivagdes, dificuldades e desafios no uso da venda
direta como estratégia de distribuicdo de alimentos pelos produtores rurais.

Para melhor visualizacdo das informagdes, os resultados foram apresentados em trés
blocos: Empreendimento, Mercado e Estratégia, procurando deixar o canal de distribui¢ao
como objeto principal da discussdo. Na secdo sobre empreendimento serdo expostos
informagdes sobre os produtores rurais apresentados. Apesar de o foco serem os canais de
distribuicao, a apresentacdo dessas informacdes ¢ relevante para identificar, por exemplo,
caracteristica similares entre dois ou mais agentes que atuam no mesmo canal de venda direta
ou, se produtores com caracteristicas distintas poderiam atuar no mesmo canal.

Na secdo sobre Mercado, serdo apresentadas informagdes sobre os principais produtos
comercializados pelos canais, quais as principais motivagdes que levam ao uso de venda
direta e as dificuldades encontradas neles, os principais problemas encontrados nos
convencionais. Finalmente, na se¢do sobre Estratégia, serdo discutidas as estratégias
visualizadas em cada um dos canais de venda direta identificados na pesquisa.

De forma a preservar a confidencialidade das informagdes, os produtores entrevistados
nao foram identificados. Os dados foram analisados e comparados entre si, com o objetivo de
descrever as motivagdes que levaram estes produtores a utilizarem a venda direta como

estratégia de distribuicao de seus produtos.
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4.1 Analise descritiva do empreendimento

Esta se¢do apresenta os canais de distribuig¢do direta identificados na pesquisa, a partir
das principais informagdes sobre o empreendimento e o negécio do produtor rural,
caracterizados a partir de informagdes como area total e area cultivada, destino da producao,
existéncia de intermediarios, percentagem proveniente das atividades agricolas e pecudrias, €
sistema de produgdo utilizado. O Quadro 6 apresenta os diferentes meios identificados na
pesquisa e o resumo acerca da realidade destes produtores e seus empreendimentos. Como o
foco do trabalho sdo as formas de distribuicdo, as informag¢des foram agrupadas e

apresentadas a partir daqueles utilizados pelos produtores rurais € ndo a partir destes.



Quadro 6: Principais caracteristicas dos empreendimentos estudados

Canal de Principais " Inicio das Produtor
: A ici Renda (%) d Sist d o
venda direta produtos .rea Inicio d~a vendas Destino da Faturamento Faturamento . .en a (%) i as s ema~ ¢ familiar
Produtor . cultivada / producio . - . o, . . atividades agricolas producio
comercializado diretas producio intermediario venda direta L. .
Hectares (ha) (ano) e pecuarias utilizada
S (ano)
Produtor 1 Carne bovina 1.000 ha 1999 2016 100% Maior de 80% Padrdo rigido Nio
comercializagdo
#a 0% do: - 20% restaurante i de N
o atacado; e boutique de a {mentagao
carne (a base de
milho) ¢ dos
Loja propria / animarts
restaurante Produtor 2 Ovos Nao informou 2007 2015 10.0% 90% atacado o o Maior de 80% Produg?io Nao
comercializa¢do - 10% loja propria convencional
Produtor 3 Horta orgéanica 0,2 ha 2007 2007 100% 100% venda Lucro ¢ reinvestido na Produgao Nao
verduras, frutas comercializagdo ~ . . ropria horta organica organica
d fr . l ~ (V] p rp . h g,\ . g,\ .
Nao vende direta (loja > <
e legumes) - (certificacdo
especializada) Ecocert)
Colha vocé Produtor 4 Morangos 4,84 ha 1998 2013 10‘0% N Nio vende 100% venda Maior de 80% Produg?io Sim
mesmo comercializagdo direta convencional
Produtor 5 Uvas de mesa 0,5 ha 1997 2016 10‘0% . 100% venda Maior de 80% Produg?io Sim
comercializagdo Nio vende direta convencional
ia vi ; 1978 2012 0 0 i 3
Loja virtual Produtor 6 Laranja 484 ha 10‘0 A) N 80% industria -20% e- Entre 21 e 40% Convel}m‘onal Nio
comercializagdo e organica
commerce (Ecocert)
Produtor 7 Alho Negro 5 ha 1976 2014 100 % 40% feiras; Maior 80% Produgdo Sim
comercializagdo | -20% emporios; - 10% e- convencional
- 30% restaurantes commerce
Feira livre e Produtor 8 Folhosas e 0,5 ha 1998 1998 100% . 100 % feiras Maior 80% Produgdo Sim
Televendas verduras (Assis) comercializagdo Néo vende livres convencional
Produtor 9 Folhosas e 0,5 ha 2014 2014 100% Maior 80% Nao introduz Sim
Verdpras comercializagdo N 70% feiras livres; nenhum ti[~)0
(Presidente Nio vende 30% tel d de adubagdo
Prudente) - 30% televendas quimica ou
sintética
Produtor 10 Folhosas e 0,65 ha 1996 1996 98% Maior 80% Adubagio Sim
verduras Comercializagd com esterco
(Adamantina) 0 Nio vende 100% feiras livres de galinha
2% Auto-
consumo
Produtor 11 Horticultura 4,84 ha 2016 2016 100% 38% feira livre; Entre 61% e 80% Agroecologic Sim
(Tupd) comercializagdo Nio vende -25% televendas; a e irrigada
-37%
intermediario

Fonte: Elaborado pela autora.
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E possivel identificar, por meio da Quadro7, que os canais de venda direta sio os
principais meios de escoamento da producdo para os produtores pesquisados, com exce¢ao
dos produtores 1 e 2 que, respectivamente, produzem carne nobre certificada e ovos, e
utilizam-se de lojas proprias, e os produtores 6 e 7, que produzem laranja e alho negro,
respectivamente, e usam a loja virtual.

Dos trés produtores que utilizam lojas proprias/restaurante como canal de venda direta
(produtores 1, 2 e 3), apenas o produtor 3 possui como a principal fonte de renda de sua
producdo, embora ndo seja a sua principal fonte, assim como os outros dois produtores. Sua
principal fonte de renda, atualmente, provém da advocacia e, por isso, toda renda resultante da
venda dos produtos orgénicos direto da horta certificada pela Ecocert, ¢ reinvestido no proprio
negaocio.

O produtor 3 utiliza o sistema de produgdo agroecologico € o considera muito
complicado, no sentido da rigidez do processo para adquirir a certificagdo de producao
organica. Dentre as dificuldades que encontrou, ressaltou a necessidade de mudanga de
mentalidade em relagcdo a forma de produzir, pois segundo ele, muitos produtores acreditam
que utilizar agrotéxicos ou defensivos quimicos ¢ o caminho mais facil para exterminar
pragas nas lavouras.

Por isso, para muitos produtores convencionais, segundo a visdo do produtor 3, a
transi¢do para um sistema organico ¢ um desafio em termos de informacao e treinamento dos
envolvidos na producdo, incluindo a adequagdo a legislacdo de organicos, redesenho do
sistema de producdo, e a busca por novos canais de comercializacao. Além disso, o custo da
tecnologia na agricultura organica encarece a atividade, pois para conviver com mudangas
climaticas mantendo a producao durante todo o ano, o produtor precisou construir 12 estufas
climatizadas e adquirir um caminhao refrigerado. Para otimizar o investimento, ele consegue
inserir outros produtos na mesma estrutura de estufas, durante as épocas do ano com muita
chuva, como dezembro e janeiro.

Os produtores de carnes nobres (produtor 1) e de ovos (produtor 2) possuem lojas
proprias para distribuicao direta de seus produtos com o consumidor, mas nos dois casos, o
principal retorno financeiro ocorre por meio das vendas pelos canais convencionais, com um
agente distribuidor levando a produgao até o destino final. No caso do produtor 1, seu produto
tem, como destino final, lojas especializadas de carnes localizadas nos estados de Sao Paulo,
Bahia e no Distrito Federal, cujas entregas ocorrem, em média, a cada trés meses, dada a
limitada &rea de produgdo que possui, embora a demanda para estes locais venha aumentando

a cada ano. O custo em produzir uma raga especifica ¢ muito alto, pois ha uma rigida selecao
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quando se trata de alimentagdo e genética, sendo que o animal selecionado possui mais de
75% de pureza e sua alimentagdo ¢ constituida a base de milho. Antes do abate de cada
animal sdo feitos exames de ultrassonografia, para medir as gorduras totais do animal, e
dependendo dos resultados obtidos e da qualidade final do produto, algumas pegas sdo
selecionadas e sdo direcionadas para boutiques especificas, distribuidas como carne premium.

O produtor 2 iniciou as vendas por meio de um distribuidor atacadista ha 10 anos, e
possui maior interesse em comercializar seus produtos desta forma, por acreditar que este
canal consegue atingir um numero maior de consumidores, trazendo maior rentabilidade e
retorno financeiro para a empresa e alcangando vérias regides do pais.

O produtor utiliza o sistema de produgdo de ovos convencional, tendo cuidado na
selecdo de ragdes especificas, a base milho e soja, inserindo vitaminas como calcio. As
galinhas ficam alojadas em gaiolas e, ap6s retirados os ovos, estes ficam armazenados em um
depdsito e, posteriormente encaminhados para distribuigao.

Nenhum dos trés produtores que utilizam lojas proprias ou restaurante proprio como
canal de venda direta se enquadra na classificagdo de agricultor familiar. O porte da
propriedade (pecuarista), as especificidades do produtor comercializado (pecuarista, produtor
de ovos e horta) que leva a necessidade de um grande nimero de funciondrios, € mesmo o
fato da atividade agricola ndo ser a principal fonte de renda (horta organica) influenciam
nessa particularidade dos trés produtores.

Atuar por meio de lojas proprias ou restaurantes ¢ possivel para agricultores
familiares, porém atuar em duas frentes ou dois elos do canal (produgdo e distribuicao) exige
um maior contingente de pessoas ou uma maior dedicagdo dos produtores. Essa situagdo
levaria necessariamente a contratacdo de pessoas para atuar na produgdo ou na distribuicao
(loja ou restaurante), fazendo com que o produtor perca o registro de produtor familiar caso
aumento € o nimero de funcionarios na propriedade rural.

Outra caracteristica reside no fato das lojas/restaurantes do pecuarista e do produtor de
ovos ndo estarem localizadas junto a produ¢do, evidenciando uma separacdo fisica entre a
producdo e a distribuicao. No caso do pecuarista existe a exigéncia do abate (terceirizado)
para posterior comercializacdo dos produtos no estabelecimento comercial. Na horta organica,
parte da producdo estd localizada no centro da cidade, onde ocorre a comercializagdo,
enquanto outra parte da produgado ¢ feita em uma area maior, distante do centro, em func¢ao da
necessidade de maior espago fisico para a produgao.

No caso do sistema “colha vocé mesmo” (colha-e-pague) utilizado pelos produtores 4

e 5, os consumidores se deslocam até a propriedade para colher o proprio produto, havendo
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uma maior aproximacdo do consumidor com o alimento. Os produtos produzidos sdo,
respectivamente, morangos ¢ algumas espécies de uvas de mesa, e ambas as propriedades
utilizam o sistema de produgdo convencional. A safra do morango tem inicio no més de junho
e vai até setembro, podendo se estender até o més de outubro, enquanto a safra das uvas de
mesa dura cerca de quatro meses, entre agosto e novembro.

O produtor 4, especificamente, utiliza em sua produgdo um sistema de irrigacao
controlada, com uso racional de agrotoxicos e defensivos biologicos, sendo o morango
rasteiro a espécie cultivada, plantado no chao. A cobertura do solo ¢ feita com plastico preto
para proteger o morango do contato com a terra, da incidéncia de fungos e do acesso de
plantas invasoras, o que impede que impurezas depreciem a qualidade da fruta e reduza o
periodo de conservagdo apos a colheita. Em 2017, foram plantados aproximadamente 46 mil
pés da fruta.

A colheita do morango acontece de forma bem simples, em que os consumidores,
observados pelo agricultor e sua equipe, recebem instrugdes de como colher a fruta
diretamente do pé¢ e, de posse de uma cesta, escolhem os morangos a serem colhidos. O prego
varia de acordo com a quantidade colhida. O visitante tem a op¢ao de colher a fruta
diretamente do pé e consumi-la no local ou leva-la para casa, em caixas disponibilizadas pelo
produtor, em que apenas a quantidade colhida (peso) é cobrado, (cerca de R$ 30,00/quilo),
ndo sendo cobrada a entrada do visitante na propriedade. O produtor oferece além da fruta in
natura, produtos derivados desenvolvidos na propriedade, como geleias, tortas, espetos,
bombons, polpa, sucos sem conservantes e sorvetes de paletas mexicanas, todos feitos pela
familia do produtor e alguns funcionarios que os auxiliam no processamento dos produtos,
mas, também no cultivo do morango. A ideia ¢ agregar valor oferecendo um mix de produtos
e possibilidades de consumo na propriedade.

Em relagdo ao produtor 5, o sistema de venda direta teve inicio por iniciativa da filha
mais velha, que assumiu o negdcio da familia e optou por abrir as portas da propriedade para
o consumidor colher a prépria uva. Segundo a produtora, o projeto ¢ totalmente familiar,
sendo que todo o trabalho, desde o cultivo, e cuidado com a plantagado, até o atendimento ao
consumidor final ¢ feito apenas pelos membros da familia, que agrega pais, filhos e genros. A
familia aposta na simplicidade de um ambiente acolhedor e na paixao pelo que fazem como

principais diferenciais do negocio.
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Aqui as pessoas chegam e se sentem em casa. Nos amamos o que fazemos. A
parreira de uva resume nossa vida, e este projeto de trazer o cliente para colher nos
deu mais animo e vontade de trabalhar para levar um produto de qualidade para a
casa das pessoas. (PRODUTOR 5).

A colheita ¢ feita pelo visitante, que recebe uma tesoura propria para o corte das uvas,
nas parreiras, € uma cesta onde sao colocados os cachos de uvas. Apds a colheita e peso, o
visitante além de consumir no local, pode levar para casa através de caixas de papelao
proprias para acomodar as frutas. A sua safra tem dura¢do em torno de quatro meses, (entre
agosto e novembro), sendo que apos esse periodo, a propriedade ¢ fechada e passa por um
processo de maturagdo para o cultivo de uma nova parreira. Nesse sentido, o sistema colha e
pague pode trazer maior autonomia do produtor, contato direto com o consumidor, transagdes
financeiras sem intermedidrios, remuneracdes mais justas, mas também, ¢ necessario um
maior planejamento por parte do produtor, em termos de gestdo da propriedade, € o
planejamento da produgdo sdo questdes essenciais que podem garantir a renda da familia por
mais tempo, mesmo no periodo em que a propriedade fica fechada.

O produtor esta investindo em uma nova entrada de acesso, ampliando o investimento
em paisagismo local e na plantacdo de arvores frutiferas. A iniciativa da familia esta
movimentando o turismo rural na regido, pois visitantes de varias cidades da regido e do
estado do Mato Grosso do Sul estdo se deslocando para a propriedade para comprar as uvas e
passar um dia com toda a familia. A fim de dar continuidade no processo, a filha do casal,
formada em Administragdo de Empresas e Ciéncias Contdbeis, assumiu 0os negocios da
familia com o propdsito de desenvolver um modelo capaz de estimular a producdo e a
permanéncia da familia no campo e a importincia da passagem de geragdo dos negocio.
Criou-se, entdo, um plano que pudesse desenvolver o trabalho, quais os recursos necessarios
poderiam ser empregados e quais estratégias de marketing mais eficazes capazes de dar inicio
ao projeto de abrir a propriedade.

Nos dois casos, além de serem produtores rurais, ambos optaram por atuar unicamente
com venda direta da produgdo. Diferentemente do uso de lojas ou restaurantes, no sistema
colhe-e-pague, obrigatoriamente a producdo e a comercializagdo ocorrem no mesmo espacgo
fisico. Essa caracteristica permite, quando possivel, que todo o processo (produgdo e
comercializacdo) seja realizado apenas pela familia, sem incorrer em prejuizos para o
processo produtivo.

O canal virtual (comércio eletronico) como alternativa de venda direta ¢ utilizado por
dois produtores. O produtor 6 distribui parte da producdo de laranja por meio do e-commerce,

embora 80% do faturamento tenha como origem a comercializagdo de frutas para a industria
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de processamento de sucos, hd mais de trinta anos. A venda direta pelo site ¢ recente, tendo
iniciado em 2012, e representa cerca de 20% do faturamento da empresa.

A propriedade possui dois sistemas de produ¢do, o convencional e o organico, com
certificagdo da Ecocert. Em 2017, produziu frutos em cerca de 40 mil pés de laranjas
organicos na fazenda, enviados para uma industria processadora de sucos. Entre as variedades
disponiveis para compra, hd o pomar organico (de laranjas Lima, Rubi, Pera, Charmute,
valéncia e natal), que representa 13% da produgdo, com seis mil pés em producao e outros 13
mil plantados, e o pomar convencional, com 137 mil pés, que corresponde a 77% do total
plantado, distribuidos entre as variedades Hamlin, Rubi, Pera, Valéncia e Natal. Os
consumidores que compram as laranjas pela loja on-line teriam também a opg¢ao de adquirir a
fruta organica, mas ao visitar o site da empresa, esta informacao nao foi constatada.

O canal virtual estd presente na forma de distribuicdo de outro produtor que possui
mais de um canal de distribui¢do, além do virtual (e-commerce). O produtor 7 participa de
feiras e eventos voltados ao mundo da gastronomia, pois seus produtos despertam o interesse
de alguns restaurantes e lanchonetes na cidade de Sao Paulo: o alho roxo, produzido a partir
do alho convencional, selecionando os melhores e maiores bulbos que, posteriormente, sao
debulhados e descascados. A técnica de producdo ¢ totalmente natural, sem adicdo de
produtos quimicos e feitos no proprio sitio. A raiz sofre o processo de matura¢do durante 20
dias em temperatura baixa e, em seguida, inserida em um forno com bastante vapor, para
escurecer e ficar mais adocicado, tirando o ardor e o cheiro forte, devido ao processo de
oxidagdo do zinco. Tem-se, ao final do processo de transformagado, o alho negro. Em meados
de 2010, a familia deu inicio a uma pequena producdo da iguaria, vendida a prego de custo as
comunidades japonesas locais.

A venda para o consumidor final ¢ realizada por meio do site da empresa desde 2014 ¢
as entregas sdo realizadas para todo o Brasil pelos correios. Nesse caso, o processo de
continuidade dos negdcios da familia ocorre pelo envolvimento do filho, especialista em web
design que criou o site para venda do alho negro. A participagdo nas principais feiras e
eventos na area teve inicio em 2016. Sdo caracterizados por feiras do agricultor familiar e
eventos esporadicos em datas pré-definidas que permitem boa divulgagdo e venda de produtos
no mercado. A presenca do produtor, ou de um representante da familia, nestes eventos e
feiras ¢ praticamente obrigatoria, pois ¢ neste momento que hd a relagdo de confianca
estabelecida entre produtores, donos de lojas, restaurantes e consumidores finais, uma vez que

nao ¢ permitida, nesses locais, a presenga de atravessadores.
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Em ambos os casos a venda direta ndo representa a principal fonte de receita dos
produtores, apesar do vendedor de alho negro ter a oportunidade de comercializar diretamente
com usuarios (ndo necessariamente consumidor final) no caso das feiras e venda para
restaurantes. Apesar de produzidos em condi¢des diferentes, sendo a laranja uma cultura com
necessidade de grande escala de produgdo e o alho ndo, as especificidades dificultam o uso da
venda direta como Unico ou principal canal de distribuicdo do produto. No caso da laranja a
perecibilidade da fruta impede um alcance espago geografico maior da venda por canais
eletronicos, enquanto que no caso do alho negro, apesar de possuir validade maior, o
desconhecimento do grande publico prejudica um aumento da venda pelo mesmo canal.

O mais tradicional dos canais de venda direta, a feira livre, € o sistema utilizado pelos
produtores 8, 9, 10 e 11 para distribuir suas produgdes, atuando em feiras livres em seus
respectivos municipios e nas cidades vizinhas. O produtor 8 ¢ agricultor familiar, e
comercializa toda sua producdo na feira livre ha vinte anos. Sua producdo utiliza o sistema
convencional, mas controla pragas com o uso minimo de defensivos quimicos. Os principais
produtos produzidos sdo hortaligas em geral, como varios tipos de alface, racula, couve, entre
outras espécies.

O produtor 10 utiliza somente esterco de galinha (matéria organica) em sua producao,
por considerar que o adubo quimico torna o solo mais 4cido, enquanto o esterco de galinha
repde nutrientes (potdssio) e matéria organica ao solo. H4 presenga de minhocas no solo em
que ¢ feito o sistema de rotacdo de cultura, ndo somente com folhosas, mas também com
plantas ornamentais. Em épocas de poucas vendas ndo utiliza toda area de plantio, e a rotacao
¢ feita com a cultura do feijdo mucum, que incorpora matéria verde ao solo. Esse processo ¢
realizado ha 22 anos e, segundo o entrevistado, continua sendo um solo muito rico em
nutrientes. Todas as sementes adquiridas sao importadas, por considerar que sao de qualidade
superior em relagdo as nacionais.

Uma das vantagens da feira como canal de distribuicdo dos produtos estd no fato de
ndo haver a necessidade de grandes escalas de producdo ou mesmo homogeneiza¢do dos
produtos comercializados. Muitos produtores levam para a feira o resultado da produgao do
dia ou da semana, ndo ficando restrito a produtos especificos. Isso facilita a que muitos
produtores familiares tenham nesse canal uma importante opg¢do de escoamento da sua
produgdo, mesmo quando ndo ¢ o principal canal de distribuigao.

Além da feira, os produtores 9 ¢ 11 também distribuem a produgdo por meio de um
grupo de consumidores utilizando o aplicativo de celular WhatsApp, entregando cestas de

produtos montadas pelos consumidores, a partir das ofertas enviadas pelo produtor para os
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celulares de cada cliente, reunidos em um grupo de mensagens. Para Darolt (2012), a
experiéncia em feiras e entrega de cestas possibilita aos atores o estabelecimento de relagdes
de confianga entre produtores e consumidores que vao além daquelas encontradas em um
mercado convencional. Os grupos organizados de consumo sdo bons exemplos de reconexao e
de canal de venda direta, proporcionando autonomia ao consumidor que exercita o seu poder
de cidaddo e escolhe os produtos com ““a cara” do produtor.

O produtor 9 define sua produg¢dao como autossustentavel, o que para ele significa que
nao depende de nada de fora da propriedade, ou seja, ndo utiliza nenhum tipo de adubacgao
quimica ou sintético em sua propriedade. O processo de adubagdo ¢ feito utilizando residuos
de animais que vivem no local, que ndo sdo tratados com medicamentos agressivos. Toda
renda vem dos alimentos produzidos na propriedade, como carne, leite e as variedades de
verduras. Os principais produtos produzidos e comercializados sdo: legumes, folhosas em
geral, como alface, rucula, repolho, cenoura, manga, limdo, mandioca, banana, abacaxi,
tomate cereja e ovo caipira.

A distribui¢do acontece na feira promovida pela prefeitura do municipio, conhecida
como “Feira da Lua”, que ocorre em diferentes locais da cidade. O produtor comegou a
participar da feira em 2014, indo pelo menos trés vezes na semana (segundas, tercas e
quartas). De acordo com a prefeitura local, o objetivo principal da feira ¢ atender os
produtores rurais da regido, visando oferecer uma oportunidade de aumentar a geracdo de
renda, bem como proporcionar um contato direto dos produtores rurais com os consumidores
que tém acesso aos hortifrutis de qualidade.

A produgdo com base agroecoldgica € o sistema de producdo que o produtor 11 optou
por desenvolver na propriedade. Os principais produtos sdo folhosas e leguminosas. Para as
feiras livres consegue manter uma diversificagdo maior do que para canais via grupo de
consumidores, porém, neste consegue agregar mais valor, transmitindo informagdo sobre o
produto e também sobre principios da agroecologia. Este tipo de producao, segundo Sposito e
Abreu (2017), enquadra-se no estilo que opera a substituicdo de insumos (quimicos por
biologicos) como aqueles que aplicam de forma ampla os principios da agroecologia.

Observa-se que o uso da tecnologia, nestes casos por meio do aplicativo de trocas de
mensagem, vem agregar opgdes de comercializagdo e divulgacdo das disponibilidades
existentes nas propriedades agricolas. Nesse sentido, canais como grupos de consumidores,
entregas em domicilio e feiras livres se tornam opg¢des vantajosas para o produtor, no intuito
de agregar valor econdmico e valorizagdo no desenvolvimento da produgdo familiar local,

assunto este que iremos discutir nos proximos topicos.



63

4.2 Mercado

O objetivo desta secao ¢ identificar quais os principais canais de venda direta
utilizados pelos produtores, suas caracteristicas mercadologicas, analisando as motivagdes que
os levaram a distribuir neles, além dos principais problemas em utilizar canais convencionais.

A partir de informagdes sobre caracteristicas desses mercados e dos produtos neles
comercializados, assim como levantar variaveis que incentivam o uso desses canais, bem
como as suas dificuldades apresentadas.

Essas informacgdes estdo sumarizadas no Quadro 7.



Quadro 7: Tipologia e principais caracteristicas de mercado de venda direta

tamanho

e Perecibilidade

e Qualidade: doce e
bonita

pessoas ainda
desconhecem)
¢ Baixa concorréncia
e Alta rentabilidade

oportunidade de viver a

experiéncia do produtor
e Perda com relagdo ao

atravessador

e Competicdo com outra
forma de distribui¢do

® Regularidade na produgéo

¢ Vender grandes
quantidades

o Infraestrutura

o Falta de apoio do governo
municipal para
investimentos

Produtor Caracteristicas do Caracteristicas do mercado Opgao por vender em Principais dificuldades na Problemas com canais
produto canais diretos venda direta convencionais
Loja Produtor 1 | e Cortes nobres de e Atender maior nimero de | e Divulgagdo do produto e Dificuldades em vender o Falta de confianca nos
prépria / qualidade consumidores em grande escala intermediarios
restaurante diferenciada e Sistema de atendimento
e Certificacdo de raga inovador no mercado,
agregacdo de valor aos
produtos em um so lugar
Produtor 2 | e Produto de qualidade | e Mercado direto ao e Alta procura dos o Falta de divulgagdo do o Atraso na entrega dos
e fresco consumidor consumidores produto no mercado caminhdes
e Atende o consumidor e e Melhores pregos e Alto custo e falta de mao o Alto custo em lojas de
ﬁ esclarece duvida sobre o de obra varejo
§ produto
= Produtor 3 | e Produtos orgénicos e | e N&o havia nenhum outro e Forma de venda e Competi¢do com outra e Falta de pagamento em
= certificados concorrente inovadora / horta na forma de distribuigdo dia dos atravessadores
< e Direto da horta ¢ Nio ha intermediarios cidade ¢ Regularidade na produgéo e intermedidrios
% e Falta de mao de obra e Falta de confianca e
E e Dificuldade em vender em seguranca
grande escala
g Colha vocé | Produtor4 | e Preferencia do ¢ Proximidade com o e Procura pelos e Regularidade na produgdo | e Ganhos menores
n mesmo consumidor consumidor consumidores ¢ Espaco fisico e Falta de mao de obra
2 (infraestrutura)
Z e Falta de mio de obra
5 Produtor 5 | e Cor, formato ¢ e Inovador (algo que as e Consumidor tem o Falta de divulgacao e Falta de pagamento em

dia dos intermediarios




e Valores sobre
agroecologia e
sistema organico)

(dificuldade em produzir
e vender a0 mesmo
tempo)

dos produtos
e Dificuldade em vender
grandes quantidades

Loja virtual | Produtor 6 | e Qualidade e Inovacao e Diminuir a perda do ¢ Dificuldade no transporte e Varejo impunha
e Comodidade produto rejeitado pela muitas restrigdes ao
e Falta de concorréncia indtstria produto
e Desconhecimento do
consumidor
Produtor 7 | e Especificidade do e Comodidade e e Caracteristicas do o Falta de divulgacao o Falta de pagamento em
produto diferenciacdo produto (especificidade) | e Disponibilidade de tempo dia
e Maior visibilidade para participagdo em feiras
e eventos
Feira livre | Produtor 8 | e Qualidade dos e Possibilita pagamento a e Dificuldade na relagdo e Dificuldade em produzir o Nio havia recebimento
produtos vista com o atravessador em grandes quantidades no prazo
e Pregos praticados com
os atravessadores
Produtor | e Qualidade e Ligacdo direta com as ¢ Maior rentabilidade ¢ Falta de mao-de-obra ¢ Falta de mao-de-obra
10 e Padronizagio pessoas e os alimentos e Baixa rentabilidade
“direto da terra” e Compromisso diario
Produtor ¢ Diversidade de e Maior numero de pessoas e Acesso a mercados ¢ Falta de mao-de-obra ¢ Preco imposto pelo
11 produtos atravessador
e Valor agregado
Produtor 9 | e Qualidade dos e Troca de informacdes e Retorno financeiro e Competicao com outras o Falta informacgdo ao
produtos sobre alimentagéo, satide e (pagamento a vista) formas de distribuigdo consumidor sobre os
qualidade de vida e Passar informagfo direta | e Dificuldade em vender em produtos vendidos
ao consumidor grande escala
e Pregos ndo sdo atrativos
Televendas | Produtor 9 | e Qualidade dos ¢ Relacionamento direto e Retorno financeiro e Maior variedade de e Falta informagéo ao
produtos com o consumidor (pagamento a vista) produtos consumidor sobre os
e Passar informacao direta produtos vendidos
ao consumidor
Produtor e Valor agregado ao e Maior retorno financeiro | e Conscientizagdo e Falta de mao-de-obra e Baixa valorizagdo do
11 produto (volume e e Aumento na renda e Oportunidade em ¢ Disponibilidade de tempo preco pelo
sabores) e Necessario vendedor acessar mercado o Infra-estrutura para venda revendedor

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados pesquisados.
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A forma de distribui¢do mais adequada para cada tipo de produtor pode variar
conforme a organizagdo do sistema de produc¢do, da disponibilidade de trabalho (mao de obra)
e da infraestrutura. Em canais de venda direta, as praticas agricolas utilizadas, a organizagao
do trabalho, os volumes e a escala de producao, e os tipos de produtos devem ser adaptados
para responder as demandas dos consumidores. Nesse sentido, Nierdele (2011) explica que
essas mudangas exigem um posicionamento de teorias em relacdo a no¢do de qualidade, que
passa ser percebida como resultado de uma construgdo entre diferentes atores sociais, como
produtores, técnicos, intermediarios € consumidores.

Cada vez mais o consumidor consciente busca nos mercados locais produtos de
qualidade, de época e com precos justos, mas também procura adquirir mercadorias com a
“cara do produtor”, ndo se tratando apenas de ganho em escala (quantidade), mas também em
qualidade, promovendo o resgate da autonomia daqueles agentes. Para Nierdele (2013), o
crescimento de um conjunto de novos mercados € a expressao das estratégias que permitem a
esses grupos de produtores retomarem o direito de decisdo soberana sobre o tipo de
alimentagdo e de vida que valorizam, ou seja, retomam para si a responsabilidade pela
alimentagdo enquanto pratica sociocultural, desenvolvendo formas inovadoras de produgao,
consumo e distribui¢do mais adequados as aspiracdoes de uma nova relagdo sociedade-
natureza.

Essa modalidade de negocios apresenta muitas oportunidades, especialmente aos
produtores familiares. A venda de forma mais pulverizada exige, no entanto, maiores

investimentos e esforgos extras por parte do produtor.

4.2.1 Loja propria e restaurante

Com relagdo as lojas proprias e o restaurante, sdo canais de venda direta pesquisados,
foram identificados como sendo adotados pelo produtor 1. H4 dois anos, quando abriu o
restaurante, o produtor teve uma pequena procura pelo servigo, oferecendo carne certificada
de produgdo propria. De forma gradual, o produtor vem percebendo o aumento de clientes em
seu restaurante. Por estar localizado no interior do estado de Sdo Paulo, resolveu manter os
precos dos seus produtos na boutique de carnes e no restaurante, ambos localizados no mesmo
complexo, optando por oferecer um produto nobre e de qualidade com prego ndo tdo baixo
para o produtor e nem tao elevado para o consumidor.

Além de oferecer um servigo diferenciado com precos competitivos aos consumidores,

o produtor identifica que o restaurante ¢ tratado como uma inovagdo no mercado, agregando
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valor aos produtos em um sé lugar. Durante a semana o restaurante ¢ frequentado por
profissionais liberais que estdo de passagens ou a trabalho na cidade. No cardapio da semana
sao oferecidos pratos executivos, com apenas trés tipos de carne, juntamente com os
acompanhamentos, com precos em média 40% inferiores ao prato convencional
comercializado aos finais de semana.

Ha cinco meses, o produtor iniciou a venda para mercados maiores, como o atacado e
¢ nesta forma de distribuicdo que esta concentrado todo o esfor¢co e objetivo no negdcio,
pretendendo aumentar a venda para parceiros comerciais de outras regides e estados no Brasil.
Tem sob sua responsabilidade a produgdo da carne atestando todo critério de produgdo para
com a racga. Controla todas as etapas de cria, cortes selecionados, distribui¢cdo e consumo de
seu restaurante e da loja, assim, caso venha ter algum problema no restaurante, por exemplo,
ou alguma fase anterior do processo de produgdo nao veio a funcionar, consegue identificar
em que momento o problema apareceu e assim tentar estabelecer todo o controle da operagao.

As lojas proprias, que podem ser consideradas também como lojas especializadas, sdo
apresentadas como um canal que pode ser uma forma répida de trazer novos clientes, se o
ponto for bem localizado. Os produtores que distribuem por meio desse canal, possuem em
comum caracteristica de produtos como sendo de qualidade, diferenciados, sendo que dois
deles neste canal possuem certificagao.

Neste caso, a loja propria proporciona ao produtor a possiblidade do contato direto
com o consumidor. Mas Darolt (2012) ressalta que pode haver um alto custo de manutengao
(energia, funciondrios, aluguel, etc.), investimentos em equipamentos como refrigeradores e
estufas, conforme identificado por um dos produtores. O produtor 3 investiu em estufas
assumindo custos para que pudesse manter o ano todo a produgdo de alimentos para venda em
sua loja.

Ja os outros dois produtores que se utilizam de loja propria (produtores 1 e 2) também
procuram distribuir boa parte da producdo para o atacado, pois consegue obter uma escala
maior de producdo para atender a demanda pelo produto. No caso do produtor de ovos
(produtor 2), ele chega a vender cerca de 700 caixas/més do produto por meio do atacado,
enquanto na loja propria comercializa, em média, 60 caixas/més, um volume bem menor.
Neste caso, a abertura da loja ocorreu a partir da demanda por parte dos consumidores locais,
que procuravam a residéncia deles em busca do produto. Apesar da oportunidade que surgiu

com a demanda, o foco do produtor continua sendo a venda para o atacado, ndo havendo
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interesse em expandir a venda direta, devido ao custo elevado na contratacdo da mao-de-obra
para venda da loja, o produtor se limitou apenas em distribuir para o atacado.

Quanto ao produtor que possui uma horta na cidade junto a sua loja, localizado em um
bairro residencial da cidade, identifica que as hortas urbanas estdo expandindo cada vez mais,
tanto nas metropoles quanto nas cidades interioranas.

Vindo de familia de agricultores, o produtor 3 e idealizador da horta agroecologica,
sempre acompanhou os processos de negociagdes da familia com intermedidrios e
atravessadores, identificando a existéncia de uma discrepancia na hora da compra, pois nao
havia muita opcao para quem comercializar, ¢ observava uma relacao de dependéncia com o
atravessador que sempre acabava sendo o unico meio de distribui¢do do negdcio da familia na
época, gerando a partir dessa situacdo falta de confianga e seguranga nos negocios.

A decisao por ter uma horta na cidade se deu no intuito de conquistar um nicho de
mercado que idealizava e que ndo existia na cidade onde morava, fazendo com que as pessoas
tivessem contato com a producdo. Para Assis (2003), ¢ nesse sentido que a agroecologia ¢
considerada especialmente adequada para o entorno urbano, por se tratar de um sistema de
producdo organico com foco agroecologico, caracterizado como instrumento de interesse para
viabilizagdo da agricultura em pequena escala, em regime de administracao familiar, com
baixissima dependéncia de insumos externos ou nenhum, facilitando, dessa forma, sua adog¢ao
por parte do pequeno produtor.

Além disso, o tnico supermercado que vendia produtos organicos a época da abertura
da loja era um grande grupo varejista, que praticava precos mais altos. Outro fator que
influenciou a decisdo de atuar neste canal direto foi o fato de ndo confiar na relagdo com o
varejo supermercadista, em que ndo existia fiscalizagdo do produto no préprio
estabelecimento. Nesse sentido, a venda direta proporciona ao produtor uma fidelizacdo do
consumidor, sendo que a identidade com a marca da empresa € a principal caracteristica do
seu produto pelo consumidor.

A produgdo organica de folhosas ¢ realizada o ano todo, além de tomates e frutas
como morangos que, no caso, consegue produzir boa parte do ano por conta do sistema de
controle de temperatura existente na horta. Alguns planos para o futuro, idealizados pelo
produtor, incluem expandir o mercado de atuacdo acessando outros canais de venda e exportar
para outros paises, propostas que dependem de ampliagdo da infraestrutura, ou pelo menos

adequacgoes nela, com a introdugdo de tecnologias para aumentar a escala de producao.



69

O produtor reconhece ndo ter o melhor preco da cidade, pois considera que seu
diferencial ¢ a qualidade e a vida util do produto, além do selo de certificacdo, que oferece ao
consumidor maior credibilidade. Sua producdo inclui, além de sementes selecionadas, a
adogdo de tecnologias, mantém a area verde dentro das cidades e estd inserida em questdes
socioculturais. Além disso, o desenvolvimento da agricultura de base ecoldgica pode ser
considerada um oportunidade para o fortalecimento econdmico e social da agricultura
familiar, e possibilita normas formas de integragdo ao mercado, que retrata interesses sociais €
economicos (KERBER E ABREU, 2010).

Caracteristicas do produto que necessitam ser passadas ao consumidor € que o0s
produtores entendem ndo ser suficientes apenas por meio de selos ou certificados, ajudam a
explicar o uso de lojas proprias ou restaurantes como alternativa de distribuicdo direta do
produto. Além disso, muitas vezes a agregacdo de valor que estes produtos diferenciados

possuem nao ¢ anexada ao preco que o produtor recebe, ficando na mao do distribuidor.

4.2.2 Sistema “Colha e pague”

E notavel como o consumidor, que tem a oportunidade de colher o alimento direto no
campo, enxerga o processo € ndo apenas o produto. Isso ocorre pelo fato do consumidor ter a
oportunidade de vivenciar a experiéncia do produtor, em que a compra acaba se tornando um
processo educativo (DAROLT, 2012), permitindo assim, que os consumidores caminhem
entre os canteiros e possam encontrar variedades de plantas durante um periodo mais flexivel.

Isso se confirmou por meio dos produtores pesquisados que utilizam o sistema “colha
e pague”. De acordo com estes produtores, ha muitas vantagens para o produtor como a
garantia de distribui¢do, aproximacdo com o consumidor, fidelizagdo dos clientes, diminui¢ao
dos custos de distribui¢do, diminuicdo das perdas de distribuicdo e agregacdo de outras
fungdes a propriedade, como o turismo rural e o lazer, por exemplo. Isso demonstra que, a
propriedade oferece a nocao de multifuncionalidade, estabelecendo uma juncao entre
atividade agricola e o territdrio, pois além da funcdo primaria de produzir alimentos e
matérias-primas, pode ter fun¢des secundarias, com protecdo ao meio ambiente, criacdo de
empregos, gestao dos territdrios rurais e dos recursos naturais (MALUF, 2002).

Além de mostrar a beleza de determinada regido, o objetivo principal do turismo rural
¢ conectar o consumidor final a terra, gerando renda extra ao agricultor e diminuindo o €xodo
rural, mantendo a familia no campo. Para o produtor de morangos, ha um risco em abrir a

propriedade para a colheita, pois o produto pode ser pisado pelo visitante, mesmo que a
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visitagdo seja feita de forma orientada e controlada. Mas como o publico visitante ¢ formado
por familias e pessoas mais conscientes na proposta da colheita, o produtor considera que este
sistema compensa, principalmente, pela questdo da falta de mao de obra. Além disso, as
pessoas do meio urbano querem retomar o contato com o ambiente rural e com a terra,
desejando saber de onde vém as frutas e tendo a satisfacdo de poder colher e saboreé-la no
mesmo instante.

Por isso, o turismo rural vem sendo fortalecido no municipio e ganhando forga, a partir
do apoio do Departamento Municipal de Agricultura que oferece curso de Turismo Rural e
capacitacdo aos produtores e sua familia que, no decorrer do ano, dispdem de mais autonomia
de gestdo e contato direto com os clientes. Segundo o produtor, as aulas sdo bastante
produtivas e os deixa mais seguro na hora de executar suas ideias. Por outro lado, o
planejamento da producao se torna bastante complexo e o tempo dedicado a produgdo passa a
ser dividido com a distribuicao.

Para Darolt et al. (2012), a capacitagdo de produtores para a distribui¢do em mercados
locais e na busca de opg¢des de lazer (multifuncionalidade) junto ao publico consumidor pode
ser tdo importante quanto a formacao técnica. Selos de qualidade, marcas, projetos de turismo
rural, esportes na natureza e outros eventos sdo opgoes que podem ser trabalhadas pelos
empreendedores rurais. Em municipios onde ocorre apoio da administracdo publica na
distribuicdo da producdo, vinculado a articulacdo entre os diferentes atores, as atividades
podem se estabelecer mais rapidamente.

Isso acontece também com o produtor de uvas de mesa, que possui planos para
construir um pesqueiro no sitio, na intengcdo de atrair mais visitantes ao local, agregando
atividades que possam estimular o turismo rural na regido. A iniciativa da familia esta voltada
em movimentar o turismo rural na regido, visitantes de varias cidades e também de outros
estados que estdo se deslocando para a propriedade a fim de adquirir os produtos e passar um
dia com toda a familia na zona rural. Além de conhecer o projeto os visitantes também
aproveitam o dia para conhecer as riquezas naturais da regido.

Ambos os produtores que distribuem por meio desse sistema tiveram que adaptar suas
estruturas para receber os visitantes. Ao buscar oferecer o contato direto do consumidor com o
produto, ¢ necessario acomodar melhor aquele visitante, gerando melhorias na propriedade
em termos, de organizacdo, limpeza, sanitarios, drea coberta para protecao do sol etc. A venda
pelo sistema colha e pague na propriedade exige do produtor a disponibilidade de trabalho e

infraestrutura adequadas, um dos principais problemas apontados por quem produtores que se
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utilizam desse sistema de distribuicdo. Além dessas caracteristicas, a regularidade na
produgdo também foi um dos desafios a ser enfrentados por eles, ambos nao distribuem ou
vendem o ano todo, sendo que abrem a propriedade aos visitantes por periodos de safra
especificos de cada produto.

Um dos produtores além de abrir a propriedade também distribui por meio de um
canal de vendas institucional, pelo qual o governo adquire produtos dos produtores familiares
para execucao de seus programas e politicas sociais, participando do Programa de Aquisicao
de Alimentos (PAA)?, considerado um programa que ajuda na abertura de mercados aos
produtores familiares e também contribui para a seguranca alimentar e nutricional das
populacdes vulneraveis. Segundo o produtor, a quantidade do produto entregue nas escolas
depende da sele¢do do cardapio da semana pela institui¢do. Os produtos, cerca de 250 kg/més,
sdo entregues apenas no periodo de safra, entre os meses de agosto a novembro.

Além das dificuldades enfrentadas pelo produtor no processo de producao, a falta de
confianga nas relagdes com os atravessadores acabou sendo um fator chave para os produtores
optarem pela distribuigdo direta.

Nao ha mais interesse de sua parte em distribuir por meio de um canal convencional,
por conta da baixa rentabilidade, uma vez que o foco atual ¢ a qualidade e nao a quantidade
produzida. Normalmente, para a distribuicdo convencional em grandes circuitos, o fruto ¢
colhido ainda verde, ndo atingindo o tamanho, a coloragdo e o sabor (teor de agucar ideal)
desejados pelo consumidor. A pratica frequente de colher a fruta verde facilita o transporte e
prolonga a vida 1til do produto durante o periodo de distribuicdo, resultado que interessa
muito a quem comercializa e pouco ao consumidor.

Ao receber o consumidor na propriedade, o produtor percebeu que o mesmo se sentia
atraido pelo ambiente e pelo espago, por isso, ele passou a se preocupar com o paisagismo do

local.

4.2.3. Loja virtual
Com relagdo aos canais virtuais, cabe ressaltar que além do produtor estar em contato

direto com o consumidor, o canal possibilita o recebimento de feedback do consumidor,

% 0 mercado institucional atende ao consumidor coletivo (institui¢des de assisténcia social, hospitais, creches e
escolas) como o PAA (Programa de Aquisicao de Alimentos), dentro de um circuito curto de comercializacdo,
considerado venda direta pelo governo brasileiro. Assim, por meio de programa de governo os alimentos da
agricultura familiar sdo comprados diretamente dos produtos ou associa¢des e cooperativas de produtores e
chegam até a populacdo via entidades de assisténcia do governo e escolas publicas (DAROLT, 2015).
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facilitando a disseminacdo de informagdes e sobre o trabalho, permitindo atender as
necessidades do publico, que cada vez tem menos tempo para compra desses alimentos.

A produtora de laranjas comegou a utilizar esse canal de venda virtual de forma
despretensiosa em meados de 2012, com o objetivo de evitar o desperdicio das laranjas fora
do padrdo, que ndo seriam mais recebidas pela industria de suco naquele periodo. Ao
comercializar o produto em um grupo de compras de uma rede social, a produtora acabou
transformando uma tradi¢ao familiar de mais de quatro décadas em uma nova identidade: a de
“levar a roca” a casa dos paulistanos.

A propriedade da familia possui mais de 150 mil pés de laranja, entre convencionais €
organicos, sendo que as frutas comercializadas exclusivamente pela internet podem ser
adquiridas em porg¢des de trés, cinco, dez e vinte quilos, por meio dos planos de assinaturas
semanal, mensal e avulso.

O consumidor recebe as frutas no conforto da sua casa todas as segundas feiras,
através de uma frota de trés caminhdes que destacam a slogan da marca; essa logistica permite
que o frescor da fazenda esteja presente na mesa do consumidor. A empresa dividiu a cidade
de Sao Paulo por areas, fazendo toda a distribuicdo e entrega de acordo com a regido
especificada com data programada. Do pedido até a entrega esse periodo equivale no maximo
trés dias até a casa do consumidor, assim o consumidor recebe o produto em casa que resulta
em praticidade.

Através desse sistema de venda e distribui¢do, a produtora impede que as laranjas
percam tempo na mao de intermediadores, fazendo com que o produto seja entregue no ponto
de retirada (em varios bairros de Sdo Paulo) até o cliente no prazo programado. Oferecendo a
naturalidade da fruta, com a garantia de origem e certificado de qualidade e gerando beneficio
oferecido pela loja virtual com um valor de mercado muito mais acessivel.

Os trabalhos da familia continuam crescendo e conquistando novos clientes, divididos
entre a colheita para a industria e as vendas on-line. Além disso, atende restaurantes, escolas,
clubes, mantendo uma relagdo comercial tranquila e pregos mais competitivos, o que fideliza
os clientes. Apesar disso, a produtora garante que o servico ndo deve perder a esséncia inicial,
de manter a proximidade com o consumidor final.

A loja virtual permite a distribui¢do dos alimentos e produtos oferecendo a descrigdo
dos itens, com fotos, diferentes formas de pagamento e condi¢des rapidas de entrega. O

produtor de alho negro, que também utiliza esse canal de distribui¢cdo, deseja manter o site da
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empresa, para o consumidor conhecer o produto e também ter acesso as midias sociais
propagadas pela empresa.

Em 2016, realizou uma pesquisa de mercado para verificar a possibilidade em
aumentar as vendas e explorar outros canais, tendo iniciado a participacdo em feiras de
gastronomia e eventos ligados ao tema. Identificou neste canal como uma alternativa,
oferecendo maior visibilidade ao seu negdcio nos locais dos eventos, alcangando um maior
numero de empresas potenciais interessadas em seus produtos. Mas a participagdo em feiras e
eventos consome tempo e investimento em longo prazo, considerado um dos desafios do
produtor. Além dos desafios encontrados, este mercado proporciona comodidade e
diferenciagdo e traz maior visibilidade ao produtor e sua marca. O produto por apresentar uma
especificidade e diferenciacdo exige ainda por parte do produtor a distribui¢do em canais

diretos mais especificos, como feiras, eventos e loja virtual.

4.2.4 Feiras Livres

Os produtores que distribuem nas feiras livres, o fazem por se tratar de um espago
social e cultural que propicia o desenvolvimento de relacdes com os consumidores,
possibilitando a troca de informagdes sobre alimentacdo, satide e qualidade de vida
(DAROLT, 2012). Dois dos quatro produtores pesquisados distribuem em feiras livres ha
mais de vinte anos, enquanto os demais estdo ha menos tempo.

Um dos produtores que estd hd mais tempo na feira recebe apoio da prefeitura
municipal, responsavel pela divulgacdo da feira e dos produtos disponiveis. Nao ha planos,
por parte do produtor em ter outros canais de venda, embora ndo descarte o varejo
(supermercados), caso a feira ndo proporcione mais rentabilidade. Se tivesse oportunidade
buscaria alternativas de venda se fosse também como venda garantida e a vista, pois hoje
sairia da feira livre se realmente ndo desse mais certo para a familia. Uma das variaveis
identificadas pelos entrevistados como obstaculo para a venda em canais logos, e incentivo
para ouso de venda direta esta no recebimento pela venda do produto. Enquanto na venda por
meio de canais logos (atravessadores ou varejistas) o recebimento ocorre em um prazo apos a
entrega do produto, na venda direta o pagamento ¢ feito a vista.

O outro produtor que esta mais tempo na feira comecou a distribuir por este deste
canal por acaso. Comegou plantando no quintal de casa e o vizinho emprestou uma parte da
banca dele na feira para que pudesse vender sua pequena producao de leite e café.
Posteriormente, passou produzir hortaligas ¢ gado de corte. Segundo o produtor, quando ha

sobras de produtos que ndo sdo vendidos na feira, entrega para as entidades assistenciais do
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municipio onde mora. Ele dedica a maior parte do tempo cuidando da horta, pois o principal
problema encontrado na produgdo ¢ a falta de mao de obra e isso acaba refletindo no volume
de produgdo, porque nao consegue aumentar sua escala, desafio esse identificado por dois dos
produtores, juntos com a falta de mao-de-obra para produzir e vender.

Além da feira, dois produtores também distribuem por meio de grupos de
consumidores utilizando o aplicativo Whatsapp”, na forma da oferta de cestas de produtos
montadas pelos consumidores, a partir especificagdes enviadas pelo produtor. Um dos
produtores que esta hd menos tempo na feira, cerca de quatro anos e produz alimentos livres
de agrotoxicos, considera o espaco um bom local para vender seus produtos. Os motivos pelos
quais escolheu este canal foram o contato direto com o consumidor, que proporciona a ele
acesso a informacao, e por considerar que os pregos praticados sdo atrativos para o produtor.
Considera o mercado da feira livre como um espago que proporciona troca de informacgdes
sobre a forma de producao de seus alimentos, questdes como saude e qualidade de vida.

O produtor entende que a venda direta ¢ a forma mais adequada de distribui¢do nos
dias atuais, pois fomenta a relagdo produtor/consumidor, possibilita o atendimento ao cliente,
de acordo com suas exigéncias e, por isso, ndo tem intencao de distribuir seus produtos com
intermediarios ou mesmo abandonar a venda direta.

Na feira livre a oferta de produtos ¢ maior, enquanto nas entregas em domicilio,
iniciada hé cerca de dois anos por meio do aplicativo, prioriza as cestas montadas de acordo
com a demanda. Conta que essa ideia surgiu por conta da alta procura pelos produtos e pela
comodidade dos clientes em fazer os pedidos. As entregas ocorrem uma vez por semana. O
produtor considera que este canal proporcionou um aumento na renda, pois pode praticar
pregos mais atrativos para o consumidor, além de poder ter uma ideia melhor sobre a
demanda dos produtos, promovendo ajustes na producao quando necessario, pois o contato
direto possibilita interagdes em tempo real, fidelizando o consumidor e transmitindo melhor
as informagdes sobre seus produtos.

Ressalta-se que como outros produtores da feira, possuem dificuldades em produzir
em grandes quantidades, enfrentam o desafio em contratar mao-de-obra para producao
(enquanto produzem poderiam estar vendendo, ou vice versa), e nesse sentido gostariam de
produzir uma variedade maior de novos produtos, mas possuem uma limitacdo de espago

fisico na propriedade, impossibilitando o aumento da producao.
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4.3 Estratégia

Nesta se¢do, sdo apresentadas as principais variaveis que influenciam a escolha de
canal de venda direto utilizado e, analisa as estratégias mais adotadas pelos produtores rurais

entrevistados, conforme mostra o Quadro 8:

Quadro 8: Principais variaveis estratégicas identificadas.

Variaveis
Canal Produtor —
s | 5 - | % s B
° o < ° = o= o3 =
= - L o w @ > ,g @ g <
= = = 25 o> ® & o
e 2 =29 5 2. = ST & °
g = ES 3 2 EE | ESE g £
= ~ =89 5 =E |28 =
Nan (= A a @
2] @]
Loja propria/ Produtor 1 X
Restaurante
Produtor 2 X
Produtor 3
Colha e pague Produtor 4 X
Produtor 5 X X X
Loja virtual Produtor 6 X X
Produtor 7 X X
Feiras livre Produtor 8 X X
Produtor 10
Produtor 11 X X X X X
Produtor 9 X
Televendas Produtor 9 X
Produtor 11 X X X

Fonte: Elaborado pela autora.

Como observado na Quadro 9, a variavel produto foi a mais apontada pelos produtores
(2, 3,6,7,9 e 11) como justificativa para a ado¢cdo da venda direta, corroborando com o
exposto por Maluf (2004), em que essa vinculagdo aos canais de venda direta ¢ mais adequada
para uma producao pequena e diversificada, tipica da agricultura familiar mais tradicional,
pouco capitalizada e com menor tecnificagdo. Apesar da afirmacdo de Maluf (2004),

observou-se que quatro desses produtores possuem a produ¢do concentrada em um unico
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produto, indo ao encontro do exposto por Harrison (2007), que afirma que alguns produtores
se dedicam exclusivamente a determinado produto, levando a empresa a um nivel de
especialidade que pretende atender.

A partir do contato direto com o produtor, o consumidor conhece os alimentos que
estd adquirindo, que além de frescos, muitas vezes sdo provenientes de processos de produgao
mais sustentaveis. A auséncia de intermedidrios entre consumidores e produtores ¢ comum em
qualquer canal de venda direta, o que lhes permite aos consumidores um acesso facilitado,
com precos reduzidos, a produtos de qualidade.

A segunda variavel mais apontada pelos produtores foi o controle do canal (1,4, 5, 8 ¢
11). Independente da denominagao, este tipo de distribui¢cdo refor¢a a no¢ao de autonomia por
parte dos produtores rurais em termos de gestdo, planejamento, distribuicdo e adogdo de
estratégias comerciais, que sao maiores quando comparado as formas convencionais de
distribuicao. Corroborando o que diz Darolt (2013), de que ndo se trata apenas de ganho de
escala (quantidade), mas ganho em qualidade, criando novas relagdes sociais e novos valores,
quando comparada a de canais longos de distribuigdo permitindo o resgate da autonomia dos
agricultores que estdo em busca de novas alternativas para o desenvolvimento rural.

No sistema “colha e pague”, por exemplo, foi a varidvel citada pelos dois
entrevistados, principalmente pela vantagem da maior autonomia de gestdo e do contato direto
com os clientes, embora, neste caso, o planejamento da producdo se torna bastante complexo
e o tempo dedicado a producao passa a ser dividido com a distribuicdo. Assim, a autonomia
de trabalho e a maior independéncia financeira se tornam fatores-chaves quando se opta pela
venda direta, pois os produtores recebem a maior parte do pagamento a vista ou no curto
prazo e forma uma carteira de consumidores fiéis. Corrobora nesse contexto também Lamine
(2012), a autonomia nao significa isolamento, sendo baseada na troca formal ou informal
entre produtores e sua rede de contatos, tanto no ambito da produg¢ao como da transformagado
e da distribuigao.

A varidvel mercado foi citada por quatro produtores de diferentes canais pesquisados.
De acordo com os produtores essa variavel teve influéncia na escolha por varios fatores, um
deles por conta do interesse do produtor em ndo manter relagdes comerciais com
atravessadores ou intermedidrios, sendo que um deles o utiliza este canal por considerar
inovador e diferenciado.

A variavel sobrevivéncia foi apontada por trés dos quatro produtores da feira livre, que

consideram que a comercializagdo na feira como tnica forma de venda de produtos utilizada,
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pois ndo requer grande investimento para participar em feiras livres. Levando em
consideracdo que neste canal possui autonomia suficiente para decidir o que produzir, quanto
produzir e onde comercializar.

Com relagdo as principais motivagdes para a distribuicdo por meio de canais de venda
direta, os produtores foram solicitados a hierarquizar as principais motivagdes por meio de
uma escala Likert de 05 pontos. O pequeno numero de produtores que formam cada um dos
canais identificados, ndo permitiu a identificagdo de varidveis, por canal, que tenham maior
impacto na sua selecdo. De forma geral, as principais motivagdes identificadas foram relagao
com o consumidor e valoriza¢ao do produto.

Dois dos trés produtores concordam totalmente que o acesso a um maior nimero de
consumidores foi a principal varidvel que os motivou a estar neste canal de distribui¢do.
Como também a importancia da relacdo com os consumidores que proporciona a criacao de
uma relacdo mais duradoura. Todos os entrevistados concordam que sua forma de
distribuicdo, que traz comodidade na entrega ao consumidor, como por exemplo, o sistema
delivery, que foi o sistema de entrega implantado por um dos produtores entrevistados deste
canal.

Os produtores nao concordam que possuem o melhor prego, pois quando se trata de
produtos diferenciados, organicos, por exemplo, os precos comercializados sdo mais elevados
do que aqueles produzidos convencionalmente. O grande desafio destes produtores ¢ oferecer
produto de qualidade a pregos mais competitivos de mercado, aproximando ainda o
consumidor do produtor por meio de canais de venda direta. Apesar de reduzirem o niimero
de intermediarios (ou elimina-los), o menor volume de produgdo disponivel para a
comercializa¢do faz com que os precos ndo consigam, em determinados momentos ou canais,
se aproximar dos pregos praticados em redes varejistas.

A partir das informagdes que constam no Quadro 9, sobre as varidveis citadas pelos
produtores, das caracteristicas que definem os canais de venda direta e outras informagdes
levantadas pelos formularios, foi possivel identificar as principais estratégias utilizadas pelos

produtores, em fun¢ao do canal de venda direta utilizado, conforme o Quadro 10
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Quadro 9: Principais estratégias de produtores rurais.

Canal Produtor Estratégia
Producio Diversificacido de canal

Loja propria / Restaurante Produtor 1 Diferenciagao Sim

Produtor 2 Nao adota Sim

Produtor 3 Diferenciagdo Nao

Colha e pague Produtor 4 Diversificagdo de Nao
produtos

Produtor 5 Diversificacdo de Nao
produtos

Loja virtual Produtor 6 Diversificagdo de Sim
produtos

Produtor 7 Diversificagdo de Sim
mercados

Feiras livres / televendas Produtor 8 Diversifica¢do de Nio
produtos

Produtor 9 Diversificagdo de Sim
produtos

Produtor 10 Diversificagdo de Nao
produtos

Produtor 11 Diferenciagdo / Redugéo Sim
de custos

Fonte: Elaborado pela autora.

Com excecao do canal de loja propria/restaurante, a diversificagdo, de produto ou
mercado, foi a estratégia predominante em relagdo aos produtos, independente do canal de
distribui¢do analisado. Entendeu-se que essa diversificagdo ocorre quando o produtor opta
por produzir diferentes produtos (como no caso dos produtores de verduras e legumes), ou
diferentes espécies do mesmo produto (como no caso das laranjas e uvas).

Se a diversificagdo na producao foi observada na maioria dos canais e pela maioria dos
produtores, o mesmo ndo se pode inferir no que diz respeito a diversificacdo de canais de
distribuicdo. De maneira geral, apenas no canal colha e pague ndo se verificou a existéncia da
estratégia de diversificacdo de mercado, porém em todos os canais foi possivel encontrar
produtores que utilizam apenas esse canal como forma de distribuir o seu produto.

Para quase a metade dos entrevistados, a opcao pela distribuicdo dos produtos apenas

por meio da venda direta ¢ ndo somente a melhor, mas também a unica opcao escolhida.
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4.3.1 Loja propria e restaurante

Dois dos produtores que mantém loja propria possuem estratégia de diferenciagdo,
conforme Quadro 9. Com a adogdo desta estratégia estes produtores buscam alcancar
vantagens frente seus concorrentes pela inser¢do de um ou mais elementos de diferenciacao
de produtos ou servigos, ou seja, primam pela qualidade de seus produtos.

Conforme apontado por Stern et al. (1996), o projeto do canal de distribui¢do ndo pode
ser desenvolvido sem a definicdo da estratégia de produto ou mercado a ser adotada pela
organizagao.

A tética de diferenciacdo apontada pelo produtor 1, de carnes nobres, identifica que
seu modelo de negdcio se tornou inédito e esta estratégia sinaliza a producao e distribuicao de
um produto de alta especificidade, uma vez que produz carne por meio de um sistema
especifico de melhoramento genético da raca e possui um restaurante para comercializar o
produto. Assim, procura diferenciar a oferta em relacdo aos concorrentes por meio da criagao
de um diferencial competitivo, reforcando a marca e o servigo de qualidade, em que busca
atender um niimero restrito de clientes de uma forma mais personalizada. Junto ao restaurante,
o produtor possui uma loja fisica onde sdo vendidas pecas selecionadas somente da carne que
ele produz, sendo possivel, no local, preparar cortes de acordo com a necessidade do cliente,

conforme Figura 5:

Figura 5: Restaurante e loja propria do produtor 1.

Fonte: Pesquisa de campo

A incorporacao de atributos de qualidade ao bem ou servigo ¢ exposto por Sae e Spers
(2006) como parte da estratégia de diferenciacdo da firma que busca a lideranca na producao
rural. Porter (1986) também corrobora essa questdo, ao afirmar ser necessario alcancar

vantagens pela introdu¢do de um ou mais elementos de diferenciacdo nos produtos e servigos,
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que justifiquem pregos mais elevados, ou seja, trabalhar com produtos unicos, com melhor

qualidade, melhor desempenho e de caracteristicas Unicas.

A maior satisfagdo € quando o cliente retorna a seu restaurante ou a sua loja
especializada, sinal de que o produto vem agradando ao paladar do consumidor que

estd na busca de alimento com qualidade ¢ acessivel. (PRODUTOR 1).

Nao ha qualquer avaliagdo ou pesquisa de satisfacdo com o consumidor, porém
utilizando este canal, o produtor recebe varios feedbacks sobre o produto. Outros restaurantes
na cidade desejam comercializar seu produto, estratégia que vem sendo analisada visando
ampliar a distribui¢do do produto, a0 mesmo tempo em que entende ter construido uma boa
imagem da marca, conforme exposto por Porter (1986) e Saes e Spers (2006).

Segundo o produtor, seu negocio comegou muito devagar e pequeno, mas vem dando
certo, e enxerga que no longo prazo deve sentir melhor a aceitacdo do mercado a um produto
selecionado e de qualidade. Ao desenvolver a atividade de venda direta, o produtor ndo deixa
de fazer algo pessoal ou profissional, pois dispde de uma boa equipe, tanto para o restaurante
quanto para loja, caso precise se ausentar por algum periodo.

A estratégia de diferenciagdo também foi identificada pelo produtor da loja de
organicos. As caracteristicas dos produtos neste caso o fazem a crer que essa tatica de
diferenciagdo ¢ a mais adequada para o seu negocio, nesse caso busca atingir um nicho de
mercado que idealizava e fazer com que consumidores percebam e valorize essas
informacgdes.

Além de trazer comodidade para o consumidor através da loja propria, o consumidor
consegue obter a informacao acerca do modo de produgdo, informagdes precisas de quando se
trata de produtos organicos. O produtor aproveita uma estrutura ja construida de 12 estufas
climatizadas para diferenciar sua oferta e diversificar a produ¢do, utilizando principios de
base ecologica e menor impacto ambiental e investindo na qualidade.

O produtor de organicos sempre procura novidades para atender o consumidor e faz
testes com produtos de forma a atender as necessidades dos clientes. Por isso, pretende
processar alguns produtos, agregando-lhe valor ao produto para atender ao interesse do
consumidor em adquirir produtos organicos processados. A programacao da producao segue o
clima e a época do ano e, embora tenha capacidade de triplicar a produ¢do, ndo ha demanda
suficiente para esse excedente. H4 uma preocupagdo com o bem estar do consumidor dentro

da loja e busca o relacionamento duradouro, a fim de criar vinculo e respeito com o cliente. E
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necessario que em canais de venda direta as informagdes sejam apropriadas e esclarecedoras
ao consumidor com elagdo aos produtos organicos.

No final de novembro de 2017, o produtor iniciou um sistema delivery em domicilio
todos os dias na parte da manha (com as encomendas podendo ser feitas por telefone,
aplicativo de troca de mensagens de Whatsapp®), e adesivou o caminhéo de entrega, a fim de
usar como ferramenta de propaganda nas ruas da cidade. Apesar do inicio das vendas por
disk entrega e aplicativo, quando da entrevista, o unico canal de distribuicdo utilizado pelo
produtor era a horta, até onde os consumidores necessitam se deslocar até o local, escolher os
produtos e efetuar a compra. Dessa forma, foi considerado que ele ndo utilizava de uma

estratégia de diversificagao de canal.

Figura 6: Produtos da horta organica.

Fonte: Pesquisa de campo

Apenas um produtor disse ndo adotar nenhuma estratégia especifica ou um método de
venda, pretendendo focar sua distribui¢do apenas nas vendas no atacado, uma vez que possui
projetos para aumentar a produgdo e atender a alta demanda do produto. Sua propriedade esta
localizada em outro municipio, e buscando a otimizagdo dos gastos, pretende fechar a loja
fisica e manter a venda dos ovos diretamente da propriedade e pelo atacado, pois o retorno
financeiro ¢ maior.

O produtor procura produzir os ovos para atender algumas necessidades dos clientes,
que preferem tipos mais especificos, como ovos maiores (jumbo) ou menores, por exemplo.

Mesmo nao adotando nenhuma estratégia, o fato do produtor ndo manter a loja fisica, mas a
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venda apenas na propriedade, pode ser considerado como uma estratégia de diversificacdo de

canal.

4.3.2 Sistema “colha e pague”

Quando os produtores buscam estratégias, estas devem ser pensadas em atendimento a
demanda dos consumidores, visando produzir com qualidade e diversidade, dentro da
capacidade de cada propriedade (DAROLT, 2012). O resgate dos costumes e tradi¢cdes e
locais de produgdo, associado a precos justos, frescor e sabor dos produtos, se tornam
caracteristicas importantes quando se fala do sistema de “colha e pague”, cujas vantagens para
o produtor ¢ a aproximacao com o consumidor, a fidelizagdo dos clientes e diminui¢do das
perdas de distribuicdo, além de agregar contextos de multifuncionalidade na propriedade.

A estratégia de diversificagdo da producdo foi apontada pelos dois produtores que se
utilizam desse sistema.

O produtor de morango especificamente, ainda produz apenas essa fruta, mas possui
planos para introduzir outras culturas na propriedade, como pitaia, amora e jabuticaba. A
diversificacdo torna a propriedade mais atrativa para os consumidores, no entanto, o sistema
de produgdo se torna mais complexo e oneroso em termos de mao de obra, podendo aumentar
os custos de producdo. Para minimizar isso, o produtor pretende ampliar a area de producgdo
da propriedade, por conta da alta demanda de pedidos. De forma complementar, a familia
agrega valor aos morangos produzindo sucos naturais, doces recheados e polpa da fruta, que
sdo comercializados durante a visitacdo a propriedade. Vale destacar que com essa estratégia
de diversificagdo de produtos, acabou diminuindo, em parte, os riscos econdmicos €
oferecendo maior seguranca contra adversidade e desigualdades nas colheitas.

Segundo EIll (2007), verifica-se a necessidade de criar estratégias para ampliar a
diversidade da producdo alimentar, garantindo as necessidades nutritivas alimentares das
familias e dando suporte a demanda do mercado. Nesse sentido, Aguglia et al., (2009) afirma
que, no caso dos produtores, a venda direta como uma estratégia de diversificacdo pode levar
a melhores rendimentos agricolas, pois o investimento neste tipo método busca aproveitar
beneficios decorrentes da reducdao dos custos de producdo e distribuicdo até o aumento da
eficiéncia no uso do trabalho familiar, portanto, em maior renda agricola.

O periodo de visitagdo esta concentrado entre os meses de julho e novembro. Cerca de
90% do faturamento do negdcio se concentra no més de julho, o mais movimentado devido as

férias escolares. Por isso o produtor planeja a produgdo para que possa receber o maior
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numero de visitantes neste més. Obter o controle do canal proporciona ao produtor nao
depender da venda a outros intermediarios, planejando sua produgdo de acordo com as vendas
e uma demanda aproximada para o periodo de visitagao.

A Figura 7apresentam o canal de venda direta “colha e pague” e os produtos com

valor agregado comercializados na propriedade rural.

Figura 7: Consumidores na colheita e produtos derivados do morango vendidos na propriedade.

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

O produtor de uvas de mesa ja diversifica seus produtos, por meio da producao de
diferentes variedades de uva, incluindo a Italia, Rubi, Benitaka e Brasil. No futuro, deve
investir em outra variedade de uvas de mesa, como a uva sem sementes, muito procurada
pelos visitantes. O produtor identifica a potencialidade do local para incluir outras atividades
relacionadas ao turismo rural e um restaurante, buscando a multifuncionalidade do sistema e
maior proximidade com os consumidores.

Observou-se que a venda direta reflete em sistemas de produ¢do mais diversificados,
tendendo a encaminhar a propriedade para a multifuncionalidade. O produtor apontou que
gostaria de fazer cursos de capacitagdo para ser monitor de turismo rural, agregando mais

conhecimento e podendo, assim, entreter mais os visitantes.
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Figura 8: Colheita das uvas de mesa

Fonte: Pesquisa de campo (2017)

Mesmo que j& existam atividades de capacitagdao, segundo Darolt (2012), sdo
necessarias politicas publicas que possam apoiar programas de capacitacdo de produtores para
gestao e hospitalidade, no sentido de saber receber, atender bem e informar o consumidor
sobre os principios de producgdo, nos espacgos de venda direta de distribuicdo na perspectiva de
ampliacdo das atividades multifuncionais.

A multifuncionalidade das propriedades ¢ uma tendéncia, sobretudo em regides
metropolitanas, que reforca o aspecto de desenvolvimento rural integrado, contribuindo com a
gestdo territorial e potencializando os valores paisagisticos e turisticos, conectando o
consumidor final a terra, gerando renda extra ao agricultor e diminuindo o éxodo rural,
fixando a familia no campo. Corroborando a isso, Sgroi et al. (2014) afirmam que o turismo
rural também possui um papel importante que modifica as comunidades rurais em suas
estruturas, processos ¢ dindmicas ambientais, econdmicas, sociais e culturais, a fim de ativar a
dindmica de desenvolvimento que dura ao longo do tempo e a sustentabilidade econdmica e
social.

Os dois produtores que se utilizam desse sistema identificaram a potencialidade de
oferecer atividades como turismo rural e restaurante, buscando a funcionalidade do sistema e
maior proximidade com os consumidores, que vem aumentado de forma consistente a cada
ano. O sistema de abrir a propriedade ao consumidor proporciona uma relagdo de fidelizacao,
visitantes que vao até o local para desfrutar do campo e sensacdo de colher o produto direto
do pé.

Ao optarem pela venda direta pelo sistema colha e pague, e provavelmente por

disporem de produtos com caracteristicas de sazonalidade, ambos os produtores optaram por
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ndo diversificar o canal de distribuigdo, concentrando todos os esfor¢os no sentido de criar
uma oportunidade unica aos consumidores que se deslocam até as propriedades.

Mas, muitas vezes por conta da dedicagdo exclusiva da familia ao negdcio, deixam de
realizar algum projeto pessoal ou profissional, como os cursos de capacitacdo de monitoria de
turismo e atividades de lazer e entretenimento com toda familia, estas questdes foram

percebidas pelos dois produtores que se utilizam desse sistema.

4.3.3 Loja Virtual

Os produtores que utilizam loja virtual como canal de venda direta, como o produtor
de laranjas, acredita ser necessaria a diversificagdo da producdo, produzindo outras espécies
ou, pelo menos, outras variedades da laranja, garantindo a disponibilidade do produto o ano
inteiro, buscando parcerias que possam oferecer o produto e manter o consumidor fiel, se
necessario. Santos et al. (2014) corroboraram que a diversificacdo da produgdo estéd
diretamente ligada as necessidades de consumo do préprio consumidor e ao calendario
agricola, aliada a baixa ou inexistente capacidade de armazenamento, demanda constante e
rapido retorno de capital.

Pela loja virtual, o produto s6 era comercializado em sacas de S5kg, mas em
atendimento as necessidades dos clientes, foram disponibilizadas sacas de 3kg e, atualmente,
o cliente pode escolher sacas de 3kg, Skg, 10kg e 20kg. A programacdo de entrega na cidade
de Sao Paulo ocorre em até trés dias ap6s a colheita, pois as laranjas sdo colhidas maduras no
pomar, de acordo com cada regido previamente dividida e especificada, nas datas
programadas. O cliente pode optar por um plano de assinatura, podendo ser semanal, mensal e
avulso, conforme mostra a Figura 9. Em cada um deles, o usuario define a quantidade, em
quilos, que deseja receber no periodo escolhido e realiza o pagamento. Em seguida, as
laranjas sdo separadas e enviadas até os pontos de distribuicdo na capital paulista. Desta
forma, o consumidor paga por um alimento mais gostoso, por um valor muito mais acessivel.

Em periodos de entressafra, quando necessario, o produtor busca por produtos de
terceiros ou parceiros que garantam a disponibilidade dos produtos durante o ano, no intuito

de ndo faltar produto para venda no site.
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Todos os fornecedores sdo selecionados a partir de um critério de qualidade, as
laranjas produzidas no sistema organico sao certificadas pela Ecocert, selo que garante a

procedéncia e atendimento as normas de qualidade.

Figura 9: Foto da loja e-commerce de laranja

HOME

RECEBA LARANJAS DIRETAMENTE DO PE,
ENTREGUES NA SUA CASA EM ATE

01 COLHEITA 02 ASSINATURA 03 ENTREGA

LARANJAS DA FAZENDA v LARANJAS DA FAZENDA v LARANJAS DA FAZENDA v

Fonte: Extraido do site da empresa.

A produtora de laranjas também pretende participar de feiras e eventos, mas acredita
que esse canal possa consumir muito tempo e ser complexo pela montagem da estrutura e
disponibilidade de pessoas, além do custo elevado destes eventos.

Além da loja virtual, o produtor do alho roxo participa de feiras e eventos com forma
de proporcionar maior visibilidade na empresa e oferece também uma reducao de custos. Por
conta disso, busca a estratégia de diversificacdo de mercados, entendendo que, para seu
negdcio, a participagdo em feiras e eventos ¢ uma forma de alcangar um maior niumero de
empresas e consumidores interessados pelo produto e, reduzindo seus custos de distribuigao.
Para Gazzola (2012), estas estratégias de diversificacdo de canais de venda asseguram aos
produtores a autonomia necessaria nas transagdes, pois se alguns mercados nao funcionem
adequadamente eles podem estabelecer transagdes com os demais, protegendo-se de crises ou
eventos inesperados, mesmo que estes eventos sejam sazonais, ocorrendo em alguns periodos
do ano.

Com a participagdo em eventos, o produtor de alho negro comegou a ter maior
visibilidade, e percebeu que uma reducio nos custos diretos da empresa com os eventos, por

isso, esta investindo tempo e dinheiro no negdcio, para se consolidar no mercado, mas pelo
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fato da empresa ser relativamente nova, ainda mantém a loja virtual em funcionamento,
conforme mostra a Figura 10. O produtor mantem a loja virtual em funcionamento por mais
um questao de visibilidade da marca e pela especificidade do produto, pois os consumidores

acabam fazendo buscas pela internet por produtos muito especificos.

Figura 10: Foto da loja virtual e-commerce do alho negro

Finalizar Compra (0) (]

Total R$: r$ 0,00

Em destaquel!!

Premium 100g
Novo!! Premium em embalagem econémica
de 100g

Fonte: Extraido do site da empresa.

O produtor sabe que possui uma marca forte do produto no pais, afirmando também
que a empresa se encontra mais consolidada no mercado em questdo de marca, garantindo
qualidade do produto e visibilidade.

A entrega dos produtos ¢ feita de acordo com a necessidade dos compradores e
periodicidade. A empresa ¢ relativamente nova, nesse momento estdo em processo de
investimento de tempo e dinheiro para que se estabeleca de forma duradoura no mercado, com
isso o produtor acaba deixando de realizar projetos pessoais e familiares para se dedicar
exclusivamente na atividade de venda direta.

As principais motivagdes que os dois produtores tem em comum ¢ o fato da
comodidade na entrega, a relagdo de confianga com o consumidor, melhor preco e a
valorizacdo do produto. Ambos os entrevistados acreditam que para fidelizar o cliente ¢
necessario levar comodidade para ele, e que as lojas virtuais proporcionam isso, €m poucos

dias o consumidor consegue receber seu produto, considerado perecivel, em sua casa.
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Apesar dos avangos da tecnologia, e do uso intenso que os consumidores fazem dos
smartfones, o uso da venda direta por meio de lojas virtuais como Unica estratégia de
distribuicdo ndo parece ser uma op¢ao viavel para produtores rurais. Especificidades dos
produtos, concentragdo da produgdo em uma tnica época do ano e perecibilidade do produto
para viagens a longa distancia ainda fazem desse canal uma opg¢do estratégica interessante,

por que ndo pode ser considerada como tnica opg¢ao.

4.3.4 Feiras livres

A diversificagcdo de produtos foi a estratégia mais observada entre os produtores que
comercializam em feiras livres, sendo identificada por trés dos quatro produtores. As feiras
livres sdo os mais antigos espacos de distribuicdo existente e resistem no tempo, sendo
encontradas em centros das grandes cidades, ou até em beiras de estradas, sendo importantes
na distribuicdo de produtos frescos direto da colheita ao consumidor (BADUE; GOMES,
2011 e UENO et al., 2016).

A familia do produtor 8 procura diversificar a produgdo, implementando outros
produtos que normalmente nao produzem o ano todo, e ja tiveram a oportunidade de trabalhar
com outras variedades, embora a sua producdo esteja alinhada as necessidades dos
consumidores e com a época adequada de plantio de cada produto. Participa das feiras trés
vezes na semana, para que possa cuidar da horta e colher os produtos nos outros dias da
semana.

O produtor 10 participa somente de feiras livres e possui uma producao diversificada,
com a ajuda da tecnologia e adequagao da estrutura na propriedade, conseguindo produzir o
ano todo. Os canteiros das hortas sdo cobertos e possuem um sistema de irrigacao controlado
por equipamento em toda a produgdo, investimento que facilita o manejo da horta, e foi
adotado a partir da troca de experiéncias com outros produtores que também investiram em
mao de obra e tecnologia. Com esse investimento, o produtor consegue manter a producao de
produtos sazonais praticamente o ano todo. Para Wilkinson (2002), processos de mudancgas
exigem dos produtores rurais adaptagdes em diferentes niveis, pois a0 mesmo tempo em que o
produtor precisa se adequar a critérios e legislagdes ambientais cada vez mais rigorosos,
também necessita de novos conhecimentos em tecnologia, mercado e gestao.

O produtor 9 que se utiliza de producao com base ecologica comercializa na feira, faz
entregas a domicilio e também via aplicativo de Whatsapp, se utilizando-se da estratégia de

diversificacdo da producdo e de canais de distribuicdo. Segundo Darolt (2013), muitos
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produtores de base ecoldgica de producido, tem utilizado de dois a trés canais de venda como
feiras do produtor, entregas em domicilio entre outros, embora existam diversas alternativas
de canais. A feira em que participa ¢ administrada e apoiada pelo poder publico (prefeitura
local), a fim de promover a valorizacao da agricultura familiar e da qualidade de vida de todos
os atores envolvidos da cadeia, do produtor ao consumidor. No momento o produtor participa
de um projeto para a implantacdo da Feira de produtores organicos do municipio, em parceria
com a secretaria de Agricultura do municipio.

Apenas um produtor da feira se utiliza da estratégia de diferenciagdo, isso ocorre por
conta que seus produtos serem produzidos com base agroecoldgica, ou seja, investe na
qualidade da producdo que mantem caracteristicas unicas e que os diferencie de forma que o
consumidor venha a valorizar. Esse produtor também se utiliza do aplicativo e grupos de
consumidores do produtor anterior, fazendo entregas de cestas de produtos ou somente
produtos selecionados pelos seus clientes.

Toda a producdo realizada na propriedade ¢ de base agroecologica, apesar de ainda
ndo ser certificada, o que caracteriza sua estratégia de diferencia¢do da producdo. O produtor
se utilizando desse aplicativo, consegue divulgar os produtos que estdo sendo comercializados
naquele periodo e manter relagdes comerciais com os clientes. Apesar de diferenciar a
produgdo e diversificar os canais de distribuicdo, o produtor identifica suas acdes como uma
estratégia de reducdo de custos, no sentido de idealizar a¢des para fornecer ou entregar
produtos ao menor custo para seu negocio. Na logistica da entrega, ha diversos custos
envolvidos, como o transporte, armazenagem, estoque ¢ perdas no processo, concentrando
essas entregas apenas as segundas feiras. Isso ocorre também porque nos outros dias da

semana permanece na propriedade para se dedicar a producao e a feira.
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Figura 11: Venda de hortaligas e legumes a um grupo de consumidores por meio de aplicativo de mensagens

wil ViVO * 10:29 Bav -

<1 @ Sem agrotéxicos

Boa tarde pessoal hoje estarei na
feira do bomjiovani com
Alfaces

Couve

Repolho
Horteld

Salsa
Cebolinha
Rucula
Almeirdo
Legumes tenho
Batata doce
Cebola

Alho

Berinjela
Tomate

Lim3o

Frutas

Bananas

Mag3, plo
Abacate

Manga

Acerola

Fonte: Extraido do grupo de consumidores.

Segundo Darolt (2012), a experiéncia em feiras livres e a entrega de cestas possibilita
aos atores desses canais de distribui¢do, o estabelecimento de relagdes de confianca entre
produtores e consumidores que vao além daquelas encontradas em um mercado convencional.
Além da importancia da relagdo com os consumidores, outra motivagao que os levou a vender
em feiras livres foi a questdo da imagem do produto, pois quando se produz alimentos in
natura ou frescos, € certo que devem ser distribuidos rapidamente, destacando a opcdo dos
produtores em vender por este canal.

Os grupos organizados de consumo sdo bons exemplos de reconexdo e de canal de
venda direta, proporcionando autonomia para que o consumidor possa escolher os produtos

com a “cara do produtor”. As Figuras 12 ilustram as feiras livres pesquisadas.

Figuras 12: Feira do agricultor familiar / Feira da Lua

Fonte: Pesquisa de campo (2017).
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Fonte: Pesquisa de campo (2017).

Pode-se dizer que muitos produtores que utilizam diferentes estratégias de
distribuicdo, para obter vantagem competitiva de mercado, agregar valor econdmico, construir
relacionamentos duradouros, aumentar sua rentabilidade ou produzir produtos com
especificidade, criam a oportunidade para comercializar por canais venda direta, e se
manterem no campo por mais tempo.

Hé4 muitos desafios encontrados no mercado pelos produtores para se manter a
atividade de venda direta, pois esta forma de distribui¢do exige do produtor um esfor¢o maior
relacionado a quantidade de producdo, atendimento ao cliente e perspectivas futuras de cada

negdcio.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados encontrados permitem evidenciar que a venda direta traz vantagens ao
produtor rural, no que tange a garantia de autonomia de trabalho e maior independéncia
financeira, além da reducdo dos riscos de distribuigdo pela possibilidade de introduzir
estratégias como a diversificacdo de produtos, devido as incertezas climaticas e a
sazonalidade, apontada pelos produtores que comercializam exclusivamente em feiras livres.

A cada ano, inovagdes em canais de venda direta criam diferentes formatos de
distribuicdo (entregas a domicilio, vendas pela internet, vendas em feiras e eventos, lojas
proprias, vendas nas propriedades com agregagao de valor e multifuncionalidade da
propriedade e restaurantes), o que contudo, demanda mais escolhas estratégicas por parte de
produtores, a fim de garantir a sustentabilidade das pequenas familias de produtores rurais.

O presente trabalho teve como espago de analise o Estado de Sdao Paulo, composto por
produtores rurais que possuem em sua forma de distribuicdo o sistema de venda direta,
portanto, escolhidos de forma intencional ndo probabilistica dentre aqueles que trabalham
com o tema em questao. Dentre os objetivos propostos do trabalho, estava o objetivo geral
que compreende analisar a venda direta como forma de posicionamento estratégico na
distribuicdo de alimentos da produgdo rural. Para atingir aos objetivos da pesquisa foi preciso
o envolvimento com os temas da pesquisa através de referéncias bibliograficas frente a
aspectos como canais de distribuicao, estratégia e venda direta, e apds esse levantamento foi
feita a pesquisa de campo junto aos produtores rurais que distribuissem seus produtos pelo
canal venda direta. Na pesquisa de campo os agricultores foram contatados e entrevistados
individualmente e responderam questdes sobre o empreendimento, mercado e estratégia.

A partir das respostas as questdes, foi desenvolvida a organizagdo, apresentacao e
descri¢ao dos resultados, demonstrando as relacdes existentes entre os dados obtidos pelo
fendmeno estudado.

O objetivo especifico “caracterizar os canais de venda direta disponiveis no mercado
de alimentos da produgdo rural” foi atingido principalmente por meio da revisao bibliografica,
além da visita a alguns produtores. Nem todos os canais de venda direta caracterizados na
revisdo foram identificados na pesquisa de campo, entre eles a venda em barracas a beira da
estrada. As barracas a beira da estrada visitadas ndo eram de produtores rurais, mas de
vendedores ou atravessadores locais. E possivel que este tipo de canal seja de mais facil
observacdo em rotas turisticas, onde viajantes tem mais predisposicao a paradas para conhecer

estes locais a adquirir os produtos.
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O objetivo (ii) que previa a identificagdo das carateristicas dos produtos, mercados e
produtores rurais também foi atendido. Foi possivel identificar que as caracteristicas de
produtos e mercados foram as que mais influenciaram na escolha do canal de distribuicao. Foi
possivel também mencionar as principais metas dos produtores rurais como: qualidade do
produto, diferenciacdo, especificidade, mercado inovador, proximidade com o consumidor,
maior rentabilidade da empresa.

O objetivo (iil) que previa verificar as caracteristicas ambientais € comportamentais,
também foi atingido. Foi possivel identificar variaveis de menor controle e impactos na
escolha desses canais, como menor impacto ambiental, ambientes econdmicos que podem
afetar a producdo e distribui¢do dos produtos, como folha de pagamento com a contratagdo de
mao-de-obra. O objetivo (iv) prenunciava verificar como os produtores rurais diferenciavam a
venda direta de distribuigdo por canais convencionais, também foi atingido. Segundo relato de
produtores, a grande maioria identifica a venda direta como forma de distribui¢cdo sem possuir
nenhum atravessador ou intermediario, no sentido de atender diretamente as exigéncias do
consumidor.

O objetivo (v) foi atingido nos sentido de reconhecer os esforcos realizados por
produtores rurais ao adotar a venda direta. Essa atividade exige do produtor esforgos no
sentido de promover a diversidade na produgdo, de canais, de manter relacionamentos
duradouros com o consumidor, baseados na confianca e credibilidade. Estes esfor¢os mostram
a capacidade de mudancas do produtor por mercados economicamente mais vidveis €
sustentaveis. Mesmo nao medindo esforgos para atender as exigéncias da atividade de
distribui¢do, deve-se levar em conta que o produtor familiar deixa de exercer atividades de
ambito pessoal ou profissional a fim de garantir seu sustento com a participa¢do em mercados
mais dindmicos e mais rentaveis, como os de venda direta.

Com isso, foi possivel identificar que a distribuicdo da producdo diretamente na
propriedade, pelo sistema “colha e pague”, se mostrou-se adequada para o fortalecimento e a
comunicagdo entre produtor e consumidor, sendo uma forma de geragdo de renda extra ao
produtor, explorando o potencial do local e diversificando as atividades na propriedade rural.
Neste caso, o consumidor dispde da infraestrutura da propriedade, incluindo o bom
atendimento, como banheiros, estacionamento, investimento em capacitagdo pessoal para
atendimento e informac¢ao ao comprador.

Nesse sentido, este trabalho apresenta contribui¢des que nos mostra que canais de

venda direta sdo alternativas viaveis que demonstram fortalecer pequenas propriedades rurais,
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desempenhando um papel importante na diversificacio das atividades dos produtores e
contribuindo para o desenvolvimento das areas rurais, levando alternativas de ganhos e
aumento de produtividade e retornos financeiros, caracteristicas de pequenas areas, mao de
obra familiar, producdo diversificada, autonomia dos produtores, ligacdo direta com o
consumidor, preservacao da biodiversidade local, valorizagdo da paisagem e, por fim, levando
a mesa do consumidor qualidade alimentar por meio de produtos mais saudaveis.

A venda direta também se apresenta como alternativa rentavel para o produtor de
carne apresentado na pesquisa, que busca comercializar o seu produto diferenciado com valor
agregado a fim de ocupar nichos de mercado, abrindo, por exemplo, um restaurante com carne
selecionada e produzida pelo proprio proprietario, mesmo que seu principal interesse ¢
permanecer vendendo em mercados via atacadistas para algumas regides do Brasil.

O presente estudo mostra que a maioria dos canais estudados, seja pelas praticas
agricolas utilizadas, volumes de producao, tipos de produtos e organizacdo do trabalho, se
adaptam para responder as demandas dos consumidores.

Nestes novos canais, além de vantagens para o produtor, os consumidores acabam
assumindo papéis que ultrapassam o simples ato de compra, existindo ganhos reais para eles e
para a sociedade como um todo, reaproximando consumidores ao mundo rural, seu processo
de producdo de alimentos e suas complexidades.

Por ser um estudo exploratorio, e ndo ter sido possivel identificar todos os canais de
venda direta caracterizados na literatura, os resultados desta pesquisa ndo permitem a
generalizagdo para todos os produtores que se utilizam da venda direta, nem afirmar que as
estratégias identificadas nos canais analisados, sdo as melhores opgdes para estes canais.

Dessa forma, como recomendagdo para estudos futuros, sugerem-se novas analises
dos canais de venda direta, com uma amostra maior de produtores que utilizam canais
alternativos e identificar quais estratégias estdo sendo desenvolvidas por estes produtores
rurais. Também sugerem-se estudos comparativos entre produtores, analisando grupos que
distribuem seus produtos exclusivamente por canais de venda direta, grupos que utilizam-se
de canais convencionais ¢ de venda direta, grupos que se utilizam apenas de canais
convencionais, € grupos que utilizam mais de um canal de venda direta. A andlise
comparativa, ¢ com um grupo maior de produtores, permitiria desenhar cendrios mais
proximos a realidade da maioria dos produtores.

Uma lacuna importante que o estudo identificou na analise dos resultados e que

merece uma pesquisa mais aprofundada refere-se aos impactos que os esforgos despendidos



95

pelos produtores rurais no processo de distribuicdo por canais de venda direta trazem para o
produtor rural e sua familia. Ao assumir a fun¢do da distribuicdo, associada a funcdo de
producdo, o produtor rural tera seu tempo livre reduzido, repercussdes para seu convivio

familiar e social.
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APENDICE I - Formulirio integrante de pesquisa para dissertacio de mestrado

I. EMPREENDIMENTO

1. Informagdes gerais do produtor (entrevistado):

a) Nome: Idade:
b) Endereco: Data:
¢) Municipio: UF: Fone:

d) E-mail contato:

e) Escolaridade:

Profissao:

2. Informagdes sobre o negocio:

a) Area cultivada e area total: Area () prépria ( ) arrendada

b) Ano de inicio das atividades de producao:

c) Destino da Producao (%) () autoconsumo () comercializacdo

d) Faturamento (%) Comercializag@o por intermediarios ( ) Comercializagdo direta ()
e) Todos os membros da familia trabalham na propriedade? () Sim ( ) Nao
f) Possui funcionarios temporarios/safra ou permanentes ()Sim () Nao

Se sim, quantos € em que fungdes?

g) Sao agricultores familiares? ( ) Sim ( ) Nao

h) Qual a principal fonte de renda da familia?




3. Qual a percentagem da renda da sua familia proveniente das atividades agricolas e pecudrias?
a) Menos de 20% () b) Entre 21% ¢ 40% ( ) c) Ente 41% ¢ 60% ( )
d) Entre 61% ¢ 80% ( ) ¢) Maior de 80% ()

4. Qual ¢ o sistema de producdo utilizado na propriedade? (CONVENCIONAL, IRRIGADA, HIDROPONICA, ORGANICA, AGROECOLOGIA)

II. MERCADO

1. Quais os principais canais de venda dos produtos comercializados?

Produtos (o Quant.
mesmo produto | Caracteristicas do produto Inicio da Motivos que Caracteristicas do mercado
Canal de venda pode ser que levaram a escolha por comercializaci | levam a Ve?l der | due levaram a escolha deste
comercializado este canal para ¢ canal para comercializacio
is d C e Vol Rec. o (ano) neste canal
por mais de um comercializacio (1) 2)
canal)

(1) Opgdes de resposta: cor, formato, padronizacdo, tamanho, selo (ou a falta dessas caracteristicas)
(2) Opcdes de resposta: concorréncia, volume, preco, infra-estrutura para adequagdo do produto, (ou a falta dessas caracteristicas)

2. Quais os principais problemas encontrados nas vendas desses produtos em canais convencionais de distribui¢do ou com mais de um
intermediario?




O que vocé entende por venda direta da produgao?

Porque voceé optou por iniciar a comercializa¢do da sua produgdo por meio da venda direta para os consumidores finais?

. Responda de uma escala de 1 a 5, qual o grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, sendo 1 o mais importante.

Principais motivacdes para a comercializacio por meio da venda direta Concordo totalmente €=———=—=> Discordo totalmente

1) Maior nimero de consumidores

2) Comodidade da entrega/distribuicao

3) Relagao com os consumidores/ Criaciao de relacionamento de longo prazo e
fidelizacio dos consumidores/ Passar informacdes sobre o produto comercializado

4) Diferenciar as formas de venda para minimizar os riscos

5) Melhor preco

6) Valorizacao do produto/ Beneficios de imagem (do produto)/melhor qualidade do
produto/produto mais fresco

7) Menor custo logistico

6. Quais as principais diferencas do canal de venda direta em relagdo ao canal de distribui¢do convencional?

7. Identifique as principais dificuldades e problemas que vocé encontra ou encontrou na venda direta?




a. Baixa procura pelos produtos ()
b. Falta de divulgagdo/publicidade ()
c. Demora em receber o pagamento ()
d. Competigdo com outra forma de comercializagdo ()
e. Regularidade da produgédo ()
f. Dificuldade em vender grandes quantidades ()
g. Infra-estrutura para vender os produtos (espaco fisico) ()
h. Precos ndo sdo atrativos ()
i.  Dificuldade no transporte ()
j. Falta de médo de obra para a venda direta ()
k. Nao saber quais produtos sdo mais procurados ()
1. Disponibilidade de tempo

Outros

8. A partir da escolha do primeiro canal de venda direta, foi possivel perceber a oportunidade de venda de novos produtos, explorar novos

mercado ou novos canais de distribui¢ao?

9. Considera que esse ¢ o canal mais adequado para vender sua produgao? Por qué? (Se tivesse oportunidade preferiria vender para outro
canal?)




III. ESTRATEGIA

1. Identifique as 3 principais variaveis que influenciaram a escolha dos canais de comercializagdo de venda direta que vocé utiliza.

Variaveis
S o =
o = = s =
o § O 2 = v T =
= S L o> <§ SE S « S bt
5 = =% 9 = s S S ) @
Canal = B g-“:“g z = gg“ E
= =3 =
= - =3 ° 2 Eé s2¢° =
& S & = e
2! &

Seu negdbcio utiliza ou desenvolve algum plano ou método de distribuicao/vendas? Sim ( ) Nao( )
Se sim, qual (ais)? Descreva

Dentre os produtos comercializados, algum(ns) é(sdo) adquirido(s) por meio de terceiro(s)? Sim ( ) Nao ( )

Se sim, por qué?

Como enxerga a concorréncia no canal de venda que utiliza?

Seu negocio realiza algumas das seguintes acdes em relagdo aos clientes?




a) Entrega os produtos de acordo com as necessidades dos clientes? Sim () Nao ( ) Quais necessidade?

b) H4 programacao das entregas/producdo, para garantir o atendimento as necessidades dos clientes? Sim () Nao ( )

c) Avalia a satisfacdo dos clientes de alguma forma? Sim ( ) Nao ( ) De que forma?

Quais sao as perspectivas/projetos futuros que vocé observa para as vendas diretas do seu produto?

O contato direto com o consumidor final possibilita construir um relacionamento duradouro com ele? Por qué?

O que vocé mais valoriza na relagdo com seus clientes?

( ) Amizade ( )Respeito ( ) Negocios ( )Confianga ( )Nada ( ) Outra. Qual?

Para poder desenvolver a atividade de venda direta, vocé ou sua familia esta deixando de fazer algo pessoal ou profissionalmente?




