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RESUMO

A pesquisa faz parte de um trabalho maior que teve como objetivo analisar os canais de
comercializagdo adotados pelos produtores de laranja no municipio de Jales/SP, identificando os tipos
de agentes que compoem a respectiva cadeia de distribuicdo e suas relagdes. A cultura tem uma grande
importancia econdmica para o municipio, ja que representa 49,4 % da receita agricola obtida no ano de
2007(IEA). No municipio, ha 188 propriedades com a cultura e foram selecionados, sem critérios
previamente estabelecidos, 20 produtores, aos quais foi aplicado um questionario. O método
empregado foi uma pesquisa exploratoria, por meio da analise de dados secundarios e pesquisa
qualitativa. Segundo dados da pesquisa, em 50% da comercializagdo feita pelos produtores sdo em
barracdes e distribuidoras. Uma grande parcela dos entrevistados (48%) tem apenas um comprador,
14% comercializam com alguns intermediarios selecionados e o restante vende quase que para
qualquer comprador. A confianca ¢ considerada o principal critério de escolha do comprador; o prego
e freqliéncia das compras vém logo em seguida. Nao existe nenhum tipo de contrato formal, apenas
verbal.
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ABSTRACT

The research is part of a larger work which aimed to analyze the marketing channels adopted by the
producers of oranges in the city of Jales / SP, identifying the types of agents that take part in the
respective distribution chain and their relationships. The culture has a great economic importance to
the council, since it represents 49.4% of agricultural income obtained in 2007 (IEA). In the city
territory, there are 188 properties with the culture and they were selected without pre-established
criteria, 20 producers, who received a questionnaire. The method used was an exploratory research,
through analysis of secondary data and qualitative research. According to the data survey, 50% of the
commercialization are made by the producers are held in sheds and distributors. A great number of the
interviewed (48%) has only one buyer, 14% of them commercialize with some selected intermediaries
and the other ones used to sell to almost any buyer. The trust is considered the major criterion for
choosing the buyer; the price and frequency of purchases come soon after. There isn’t any kind of
formal contract, only verbal ones.
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1. INTRODUCAO

Atualmente o Brasil ¢ o maior produtor de laranja e suco concentrado do mundo, logo atras
vém os Estados Unidos (FNP, 2008). A citricultura brasileira gerou uma receita para o pais em 2007
de RS 5,1 bilhdes, somente o estado de Sdo Paulo contribuiu com aproximadamente 80% desse valor
(IBGE, 2007).



Segundo Neves et al (2001) a cadeia emprega 400 mil trabalhadores e o setor no qual o Brasil
¢ muito competitivo: condi¢des ideais do solo e temperatura; abundancia de agua para uso de
irrigacdo; laranjas com qualidade superior; custo de produgdo e de colheita baixos, entre outros.

A citricultura paulista ¢ o terceiro item no valor de producdo agropecudria para o estado, com
desempenho inferior apenas para a cana-de-agucar e carne bovina (IEA, 2007). Em 2007, Sao Paulo
foi responsavel por 84% da produg@o nacional; Bahia por 4,3%; Sergipe 4,2%; Minas Gerais 3,1%
(FNP, 2008).

Conforme Ribeiro (2005), a fruticultura ¢ uma das atividades agricolas que mais crescem no
agronegocio brasileiro. O autor ainda comenta que o potencial produtivo do pais ¢ favorecido pela
diversidade das condi¢des climaticas que permite a producdo de varios tipos de frutas tropicais e
temperadas.

Pereira, Oliveira e Pinto (2010) complementam ao expor que o Brasil possui condigdes
totalmente favoraveis para desenvolver a produ¢do mundial de alimentos. Os autores ainda comentam
que o agronegbcio ¢ uma das atividades de maior importancia para a economia nacional, colaborando
com mais de um terco do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro e que a cultura da laranja ¢
extremamente expressiva para o agronegocio do Brasil, principalmente para o estado de Sao Paulo.

Segundo dados do IEA (2008), no estado de Sdo Paulo sdo cultivados aproximadamente 190
milhdes de pés distribuidos entre os 37 Escritérios de Desenvolvimento Regional (EDRs), somente a
regional de Aracatuba, Orlandia e Registro ndo constam registros do cultivo da laranja. O EDR de
Barretos tem a maior representatividade (R$ 550,8 milhdes), seguidos de Araraquara e Sdo Jodo da
Boa Vista, municipios em que a citricultura é economicamente a principal atividade agricola.

A laranja € uma cultura de grande importancia econdmica para o municipio de Jales, gera uma
receita de R$ 9,4 milhdes, o que representa mais de 49,4 % da receita obtida com a agricultura. Houve
uma diminui¢do da area em producdo de 56% de 2006 para 2007, mas destacou-se um aumento em
produtividade (IBGE, 2007).

A comercializagdo de laranja pode ter dois destinos, para industria e/ou para mesa, e estd
relacionada com o perfil do produtor. Diante disso, este trabalho tem como objetivo analisar os canais
de comercializagdo, verificando o destino do produto, a intensidade de comercializagdo e o critério de
escolha do comprador por parte dos produtores.

2. METODOLOGIA E TECNICAS DE PESQUISA

O municipio de Jales, situado a noroeste do estado de Sdo Paulo, faz parte do Escritério de
Desenvolvimento Rural (EDR) de Jales, que ¢ uma unidade administrativa da Coordenadoria de
Assisténcia Técnica Integral (CATI). Na pesquisa, foram encontradas as variedades Pera Rio (66%),
Pera Natal (19%), Valéncia (11%) e Ramlin (4%). No municipio, ha 188 propriedades com a cultura e
foram selecionados, sem critérios previamente estabelecidos, 20 produtores, aos quais foi aplicado um
questionario. O método empregado foi uma pesquisa exploratoria, por meio da andlise de dados
secundarios e pesquisa qualitativa.

Os questionarios foram aplicados de mar¢o a junho de 2009, utilizando roteiro
semiestruturado. O tempo de duragdo de cada entrevista foi de 15 a 40 minutos. A pesquisa de campo
foi realizada com produtores que apresentam de alguma forma um dos agentes envolvidos no processo
de distribuicdo. A amostra foi escolhida de forma intencional e ndo-probabilistica e a escolha dos
produtores foi baseada em referéncias encontradas nos dados secundarios pesquisados.

A coleta de dados foi realizada de modo qualitativo, pois por método obtiveram-se dados
descritivos sobre os individuos, o ambiente e as relagdes por meio do contato direto do pesquisador
com a situagdo estudada (GODOY, 1995).

Os dados secundarios foram baseados nas principais linhas teoéricas sobre Canais de
Distribuicdo existentes na literatura, constituida de livros, periddicos, revistas e jornais especializados
em Engenharia de Produ¢do, Administragdo e Marketing ligados ao Agronegdcio. Para a analise dos
dados e apresentacao dos resultados, foi utilizado o método descritivo, pois esse considera e examina
todos os dados presentes e percebidos pelo autor durante a pesquisa.



3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 Canais de comercializacio

Nos diferentes paises do mundo, a comercializa¢do de produtos fruticolas realizava-se, em sua
maioria, mediante centros comerciais centralizados. Nas décadas de 1960 e 1970, a Europa vinha
observando as deficiéncias desse tipo de comercializagdo. Na mesma época, os Estados Unidos e a
Europa comegavam a fazer as modificagdes necessarias, de modo a aumentar a eficiéncia do
escoamento dos produtos (AMARAL; CARMO; MAURY, 1999).

A comercializagdo de frutas no Brasil ainda ¢ feita, na sua maioria, por meio das Centrais de
Abastecimento (CEASA), criadas na década de 1960 pelo governo federal em todas as capitais e
principais cidades brasileiras. Elas tém um papel importante na formagdo de prego e divulgacdo de
informagdes de mercado (LOURENZANI; SILVA, 2004).

Stern (1996, p. 1) conceitua canais de marketing ou de distribuicdo como “um conjunto de
organizacdes interdependentes envolvidas no processo de tomar o produto ou o servigo disponivel para
consumo ou uso”. Ja para Silva (1999) os canais de distribuicdo englobam os agentes que sdo
responsaveis por disponibilizar o produto, desde seu ponto de origem até o consumidor final, da
melhor maneira possivel.

Neves (1999) ainda comenta que os canais de distribuicdo oferecem a constru¢do de vantagens
competitivas, por suas caracteristicas de longo prazo, tanto no planejamento como na implementacao
por exigirem estrutura organizacional e terem como base as pessoas € o relacionamento. Tondato,
Filho e Tarsitano (2009) salientam que o sucesso do produtor rural em longo prazo dependerd de
forma como ele gerencia as relagcdes entre os agentes envolvidos nas atividades de distribuicdo, de
modo a satisfazer melhor as necessidades dos consumidores finais. H4 necessidade de estabelecer
relacdes mais intensas entre os produtores e os demais membros do canal, principalmente produtores
que ndo possuem recorréncia de relacdes de trocas.

Os canais de distribui¢do, também conhecidos como canais de marketing, podem ser vistos
como redes de trabalho que criam valores para o usuario final, gerando utilidade de forma, posse,
tempo e lugar (COUGHLAN et al, 2002). Isso se deve ao fato de os consumidores finais necessitarem
de um agente que faca o transporte, estocagem e coloque-os ao seu alcance.

Conforme, relata Azevedo (1997) os produtos agricolas merecem um tratamento especial, pois
alguns deles sdo altamente pereciveis, como frutas in natura. Por isso ha necessidade da adogdo de
tecnologia logistica mais apropriada.

De acordo com Lourenzani (2004), pode-se afirmar que os canais de distribui¢do de produtos
in natura sdo delimitados de forma semelhante & cadeia produtiva desses produtos, pois seus canais
sdo relativamente curtos.

A preocupagdo com a distribuicdo, como destaca Rosenbloom (2002) ¢é recente e os estudos
buscam uma maior eficiéncia e um maior controle sobre os bens comercializados. Essa maior
eficiéncia pode ser alcancada mediante relacionamento mais intenso: parcerias ou aliancas estratégicas
entre os membros do canal.

Podem ser destacadas duas varidveis importantes na determinag@o do canal de comercializagdo
dos produtores de laranja paulista: a escala da transacdo e a qualidade da laranja. A escala de transacgdo
se comporta como um elemento-chave para a venda de laranja para o processamento e para a obtencao
de melhores condigdes de transagdo. Os grandes produtores vendem predominantemente para a
industria, ao passo que pequenos produtores, para colocarem sua produgdo nesse canal, precisam se
agrupar ou encontram dificuldades maiores quando vendem individualmente.

A qualidade da laranja também ¢ um determinante para a escolha do canal de comercializagao,
porque a boa qualidade do fruto pode direcionar os produtores para a venda que se destina para mesa
ou industria. A pesquisa ressalta que a finalidade de comercializag@o da laranja em Jales dos produtos
pesquisados ¢ 58% para mesa e 42% para induastria. Conforme IEA (Instituto Economia Agricola,
2009), os EDRs de Jales, Sao Jodo da Boa Vista, Jaboticabal, Limeira, Barretos e Jat convergem para
a laranja de mesa, somando aproximadamente 60% do volume estadual com essa finalidade, de um
total de 67,97 milhdes de caixas de 40,8 quilos.



Segundo Rosenbloom (2002), produtores e fabricantes consistem em empresas envolvidas na
extracdo, cultivo ou criagdo de produtos e existem para oferecer produtos que satisfacam as
necessidades dos mercados. Considera-se como produtores, no que se refere ao trabalho, aqueles que
estdo ligados a produgdo agricola e que s@o responsaveis pela produgdo de matéria-prima para ser
processada.

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos diretamente aos
consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial (KOTLER, 2000). O varejista, por manter
contato direto com o mercado consumidor, tem o compromisso de captar, decodificar e enviar
informagdes aos fornecedores, para que os produtos estejam sempre adequados ao uso e a satisfagdo
dos clientes (BORGES, 2000).

O atacado inclui todas as atividades relacionadas com a venda de bens ou servigos para
aqueles que compram para revenda ou para uso comercial (KOTLER, 2000). No Brasil, a
comercializagdo de laranja costuma ser realizada principalmente pelos CEASAs que possuem a funcdo
de adquirir e distribuir os produtos em volumes menores para o varejo, oferecer conveniéncia de
sortimento e coletar informag¢des de mercado.

Os intermediarios podem ser atacadistas e varejistas. Os atacadistas podem ser intermediarios
independentes ou de propriedade do fabricante. Os intermedidrios independentes estdo subdivididos
em atacadistas tradicionais e em agentes, corretores e representantes comissionados (TONDATO,
2006).

Na regido estudada, ¢ muito comum encontrar representantes comissionados, geralmente sao
remunerados com comissdes sobre as vendas ou compras. Na maioria de suas transagdes, nao
assumem o direito sobre a laranja que negociam, mas estdo envolvidos em algumas funcdes de
negociagdo (compra e venda), enquanto agem em nome do cliente.

Conforme os resultados da pesquisa de campo as caracteristicas do canal de distribuicdo da
laranja no municipio de Jales sdo:

a) Canal A: abrange dois niveis, vendendo direto para um varejista. Os produtores vendem para
feirantes e/ou para supermercados e os feirantes realizam a venda na rua ou nas tradicionais feiras
livres. Aproximadamente 5% dos produtores entrevistados utilizam esse canal;

b) Canal B: é o mais utilizado e composto por trés niveis, cerca de 50% dos produtores de laranja
utilizam a venda direta para o atacadista, que s@o os barracdes que selecionam e comercializam parte
da producao para industria e parte para supermercados, feiras, CEASA etc.

c¢) Canal C: inclui o intermediario de compra, que pode estar representando um atacadista ou varejista.
Dos entrevistados, 45% utilizam esse canal.

Na figura 1 sdo mostrados os canais de distribui¢do utilizados pelo produtor pesquisado de
laranja no municipio de Jales/SP, destacando que 50% dos entrevistados realizam suas transagdes com

o atacado representado na cidade estudada por “barracoes”.

Figura 1: Canais de comercializa¢do
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Fonte: Questionario

Na cidade de Jales cerca de 45% dos produtores comercializam os seus produtos com os
representantes comissionados e apenas 5% realizam venda direta como redes de supermercados,
quitandas e feiras.

3.2 Nivel de intensidade de comercializaciao

Intensidade refere-se ao numero de intermediarios em cada nivel do canal de distribuicdo.
Rosenbloom (2002) classifica o nivel de intensidade em intensiva, seletiva e exclusiva. O autor ainda
cita que a intensidade de distribui¢do ndo ¢, obviamente, o unico fator a ser considerado na decisdo de
qudo proximo deve ser o relacionamento desenvolvido com os membros do canal.

O mesmo autor relata que, na distribuicdo intensiva, ¢ usado o maior numero de
estabelecimentos possiveis em cada nivel do canal. Na distribuicdo seletiva, nem todos os
intermedidrios que seriam possiveis em determinado nivel do canal sdo usados e a distribuicdo
exclusiva ¢, na verdade, uma forma de referir-se a um padrdo altamente seletivo de distribuicao.

Conforme pesquisa, cerca de 48% dos produtores entrevistados comercializam exclusivamente
a sua producdo, 38% sdo seletivos e 14% comercializam com qualquer comprador. O volume
produzido influencia a comercializagdo, pois, para que seja vendida toda a produgdo, ¢ necessario
negociar com um ou mais comercializadores.

Na figura 2 verifica-se a intensidade de comercializa¢cdo no municipio de Jales/SP, no qual foi
visto que alguns fatores contribuiram para que os produtores selecionassem os seus compradores, tais
como: pre¢o, confiabilidade e regularidade de compra.

Figura 2: Nivel de intensidade



Nivel de intensidade de comercializagao
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Fonte: Questionario

Conforme pesquisa, analisou-se que a maior parte dos produtores de laranja usa como critério
de sele¢do do comprador de forma exclusiva. Como mostra a figura 2, 48% dos entrevistados utilizam
esse sistema.

3.3 Critérios na escolha do comprador

Existe um contrato informal de relagdo comercial, adotando-se a confianca entre os agentes,
como o apontam Faulin e Azevedo (2003). Foi observado em 53% dos entrevistados, que a confianca
¢ o principal critério de escolha do comprador (na safra, os produtores j& tém o seu comercializador e
nem sempre ¢ o que paga o melhor preco).

O precgo pago pelo produto € o segundo critério, adotado por 30% dos entrevistados, e logo em
seguida, vem a freqiiéncia de compra, com 17% dos respondentes. Toda a negociacdo ¢ realizada
somente de modo verbal.

Figura 3: Critério para escolha do comprador

Critério para escolha do comprador
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53% O Preco
m Confiabilidade
O Regularidade de compra

Fonte: Questionario

A figura 3 demonstra os principais critérios utilizados para escolha dos compradores pelos
produtores de laranja, considerando o prec¢o, confiabilidade e regularidade de compra.



Figura 4: Finalidade de comercializagdo
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Na figura 4 mostra que no municipio de Jales 58% da laranja ¢ destinado a mesa e 42% para
industria e o processo ¢ feito através dos barracdes de laranja instalados na cidade.

A pesquisa mostrou que os barracdes tém um papel importante no escoamento do produto, ja
que a producdo de laranja sdo em pequenas propriedades.

4. Consideracdes finais

A citricultura é uma atividade rural de suma importancia para a agricultura e a economia
brasileira. O Estado de S@o Paulo acolhe o maior nimero de citricultores do pais que podem ser
divididos em pequenos, médios e grandes proprietarios rurais.

O estudo, que teve como objetivo caracterizar os canais de distribuicdo da laranja no
municipio de Jales/SP apresentou algumas limita¢des referentes ao método de pesquisa aplicado e aos
resultados obtidos. Os questionarios foram aplicados em um grupo de produtores do municipio.

O trabalho identificou que no municipio de Jales a laranja é considerada de boa qualidade,
sendo maior sua comercializacdo para mesa do que para a industria. As principais caracteristicas do
processo de compras que, segundo os entrevistados, sdo importantes e devem ser contempladas sdo: a
confiabilidade, preco e regularidade de compra. O estudo confirmou que a maior preocupacdo na
negociacdo hoje ¢ com relagdo a confianga, que diferencia um comprador de outro.
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