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ABSTRACT:

The market growth of organic products certficated in Brazil is one of the most
elevated, with data ranging between 20 to 50% by, year, while in Europe that growth
is around 25%, but still there is a contained search due to production difficulties and
logistics for supply.

This work searchs through a case study, to analyse the relationship among
some agents of that marketing channels, pointing out its particularizations and
challenges to attend the final consumer.
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1.INTRODUCAO e OBJETIVOS

Em consonancia com a atual tendéncia de paises desenvolvidos, como Europa,
Estados Unidos e Japao, também o Brasil vem aumentando aceleradamente a produgao
e consumo de produtos com maior apelo a saide e a consciéncia ecoldgica, como é o
caso dos produtos organicos. O crescimento do mercado brasileiro ¢ tido como um dos
mais elevados, com dados variando de 20 a 50% ao ano, enquanto na Europa esse
crescimento gira em torno de 25%. (CAPOZOLI, R., 2000)

A opgao preferencial por parte do consumidor, pelo produto orgénico de origem
assegurada reflete a sua busca e preocupagdo por produtos que contenham informagdes
sobre procedéncia e modo de cultivo. Tais informagdes sdo garantidas por processos
como certificacdo, rastreabilidade, selo de origem, mecanismos de segregacdo para
alimentos transgénicos, etc. O Brasil esta afinado com essas novas regras comerciais
dos maiores mercados mundiais, que permitem ao consumidor através de informagdes
seguras, a oportunidade de escolha entre os que mais lhe convier.

Apesar disso, a producdo nacional ainda ¢ pequena em relagdo aos paises que
tem seus mercados mais desenvolvidos, com concentragdo nas regides sul e sudeste,
mas com projetos se desenvolvendo também nas outras regides. Atualmente 30% do
que ¢ produzido no Brasil ¢ consumido no mercado interno e 70% ¢ destinado ao
mercado externo, sendo nos dois mercados exigida a certificagdo do produto. O
mercado interno esta em expansdo mas existe uma demanda reprimida, fungdo da falta
de volume para atender as necessidades e sistemas logisticos que garantam o
abastecimento (MELO, 2000). Essa situacao torna mais facil a compra da producao por
trades para exportagao.



Portanto, o desenvolvimento do mercado interno passa necessariamente pelo
aumento da producdo e do apoio logistico, principalmente na distribui¢do e no fluxo de
informacdes, que possibilitem a chegada do produto até o consumidor final em
quantidade e variedade satisfatorios, estimulando a demanda e alicergando o
crescimento do mercado.

O objetivo deste trabalho ¢ investigar as atuais estratégias de distribuicao
adotadas no mercado de produtos organicos certificados no Brasil, através de um estudo
de caso em uma das principais empresas distribuidoras do setor. Partindo do
gerenciamento da produgdo dos fornecedores até a gestao da distribui¢do, analisa-se os
principais desafios impostos nos diferentes canais utilizados, para o estabelecimento de
um bom nivel de servigo aos distribuidores e clientes finais.

2.METODOLOGIA

A empresa foi escolhida com base na sua grande representatividade no mercado
em que atua. A coleta de informagdes foi feita através de entrevistas com pessoas
chaves no processo, através de um roteiro de questdes abertas, possibilitando grande
interacdo entre pesquisador e o entrevistado. Além disso, observagdes diretas in loco,
analise de material fornecido pela empresa e material publico divulgado na imprensa,
também contribuiram para a composi¢ao do panorama.

3.FUNDAMENTOS TEORICOS
3.1.Canais de distribuicao

Para STERN & EL-ANSARY (1992), os canais de distribuicdo podem ser
definidos como “um conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no
processo de tornar o produto ou servigo disponivel para consumo ou uso”. Segundo
BOWERSOX (1996), um canal de distribuicio ¢ uma estrutura de unidades
organizacionais internas a empresas ¢ de agentes externos a mesma, comerciantes,
varejistas e atacadistas, através da qual um bem, produto ou servi¢o ¢ comercializado.

Os principais servicos prestados por um canal de distribuicdo sdo: conveniéncia
espacial, reduzindo o tempo e o custos de procura e de transporte para consumidores
encontrarem os produtos em oferta; reducdo dos tamanho dos lotes dos produtos, que
permite a compra de produtos por unidades € nao por caixas por exemplo; melhoria no
tempo de espera (tempo entre o pedido de um produto e a entrega) e variedade de
sortimentos , ou seja conveniéncia de compra de varios itens “sob o mesmo teto”.

Um canal de distribuigcdo pode apresentar varias configuragdes, de acordo, com
a decisdo estratégica da empresa, mas o arranjo que ele assume deve ser o mais estavel
possivel, para torna-lo mais previsivel, facilitando o seu planejamento e a maximizacao
dos resultados. A distribui¢do pode ser direta, ou seja do produtor ao cliente final, ou
indireta, através do atacado ou varejo ou mista. Segundo ALVES (1997), o
gerenciamento dos sistemas de distribuicdo tem que ter prioridade nas decisdes
estratégicas de uma empresa, dado que, ganhar, manter e defender o acesso a uma
ampla base de consumidores estd se tornando cada vez mais importante dentro de
empresas que orientam sua filosofia de negocios ao consumidor final.

Para ALCANTARA (2000), as empresas que fazem parte de uma canal de
distribuicdo podem se relacionar de forma apenas adversarial ou buscar formas mais
cooperativas de negociacdo, obtendo maiores ganhos de eficiéncia econdmica e
operacional, ¢ aumentando a satisfagdo do consumidor, através do estabelecimento de
parcerias ou aliangas estratégicas. Essas a¢des seriam mais comum em condi¢des onde
as relacdes entre as empresas tendem a se repetir freqlientemente e por prazos mais



longos, criando uma situacao onde as mesmas reconhecem sua dependéncia mutua, em
uma area particular de atividade.

3.2. Canal logistico e nivel de servico

O sistema logistico estabelece a integragao dos fluxos fisico e de informacdes,
responsaveis pela movimentagdo de materiais e produtos, desde a previsdo das
necessidades para suprimento de matéria prima e componentes, passando pelo
planejamento da producdo e conseqiiente programagdo de fornecimento aos canais de
distribuicao para o mercado consumidor. (ALVES, 1997).

Um sistema logistico ¢ composto por diferentes canais logisticos que dependem,
para sua conformagdo, das tecnologias de processo, de informagdo ¢ de comunicacio
utilizadas e do poder dos agentes que participam dos canais de distribuicdo associados.
Um canal logistico, composto por empresas independentes, realiza as fungdes de
ajuste, transferéncia, armazenagem e manuseio dos produtos e comunicacdo entre os
agentes componentes.

O canal canal logistico serve ainda de suporte ao canal de distribui¢do cuidando
dos aspectos operacionais para atendimento da cadeia de abastecimento, cumprindo as
funcdes informativa (controle na transferéncia de pedidos), fisica (transporte e
manuseio de mercadoria)e financeira (pagamento de servicos e mercadorias)
(BALLOU, 1993).

A qualidade com que o fluxo de bens e servigos sdo gerenciados num canal de
distribuicdo representa o nivel de servico logistico do canal. Quando bem
administrados, representam um meio de assegurar fidelidade dos clientes, fazendo com
que estes tenham os produtos desejados no local e instantes certos. O nivel de servigo
de uma empresa pode ser medido pela habilidade de uma empresa em disponibilizar os
produtos requisitados na velocidade e consisténcia prometidas, e a habilidade da
empresa em fornecer informacdo consistente sobre os pedidos e de assisténcia ao
cliente (ALVES, 1997).

3.3. A certificacio de produtos organicos

Para NASSAR (1999), a certificacdo ¢ a defini¢do de atributos de um produto,
processo ou servico e a garantia de que eles se enquadram em normas pré-definidas. Ela
atua como um instrumento econdmico que diferencia produtos e é capaz de oferecer
incentivos tanto ao produtor como ao consumidor.

Para um produto receber o selo de certificacdo organico ele necessita ser
produzido, como regra bésica, sem a utilizacdo de agrotdxicos ou adubagdo quimica,
utilizando-se de praticas culturais como rotacdo de cultura, adubagdo verde, controle
bioldgico etc, e apenas insumos permitidos, sendo ainda um dos requisitos importantes
a relacdo com os trabalhadores envolvidos no processo, que precisam ter uma
remuneracdo adequada. A fazenda ou unidade de beneficiamento também ndo podem
oferecer qualquer tipo de risco ao meio ambiente. (PASCHOAL, 1994).

No Brasil as principais entidades certificadoras sdo a AAO (Associacdo de
agricultura organica) que certifica produtores no estado de Sao Paulo e O IBD (Instituto
Biodinamico de Desenvolvimento Rural) que certifica produtores em todo o pais, sendo
seu selo de certifica¢do reconhecido no mercado internacional.

4. 0S PONTOS DE VENDA DE PRODUTOS ORGANICOS NO PAIS
Serdo representados a seguir os diferentes formatos de varejo utilizados pelos
distribuidores de produtos orgadnicos como super ¢ hipermercados, feiras e lojas de



produtos naturais. O atacado ndo sera representado ja que ndo comercializa o produto
certificado, ndo havendo garantia de diferenciacdo para o produto.

¢Os super e hipermercados sdo o tipo de canal organizado sob o conceito de auto-
servigo onde o cliente encontra produtos dispostos em gondolas , para sua escolha. No
Brasil ¢ um setor formado por grandes grupos nacionais e internacionais. O atual
processo de modernizacdo e reorganizacdo através do uso de tecnologias de
informagao, por exemplo, e a proximidade com o consumidor final, aumentou o poder
de barganha deste setor sobre seus fornecedores provocando uma reorganizagdo do
sistema produtivo como um todo.

O crescimento das vendas de frutas e hortalicas pelo auto-servigo deve-se em
parte ao potencial estratégico de negocios representado por este segmento, pois as
visitas dos clientes as lojas tem que ser mais freqiientes, devido a natureza perecivel
desses alimentos, criando oportunidades de venda dos produtos das demais segdes.
(JUNQUEIRA, 1999). Estima-se que no Brasil, o setor de frutas, legumes e verduras
(FLV) no auto servigo ja responda por 10 a 13% do faturamento das grandes redes
supermercadistas e por cerca de 8% a 9% nos hipermercados (JUNQUEIRA, 1999).

As grandes redes de supermercado sdo os principais pontos de venda de
produtos organicos no pais em volume, e viram no produto organico uma oportunidade
de diferenciagdo no seu mix de produtos e da valorizagdo da imagem da empresa
frente ao consumidor. No Grupo Pao de Agucar por exemplo, a venda de produtos
organicos representa 5% do faturamento do setor de hortifrutis, e representam 25 mil
das 1200 toneladas comercializadas por dia no segmento. (SCARAMUZZO, 2000).

o feiras- As feiras de produtos organicos foram as primeiras a ofertar os produtos no
pais a partir da produ¢do de produtores associados de entidades ecoldgicas como
AAO (Associagio de Agricultura Organica), em Sdo Paulo, capital, e COOLMEIA, de
Porto Alegre (RS), que também certificam o produto. Durante algum tempo, foi o
principal canal de comercializagdo de organicos, mas com a entrada dos supermercados,
a participagdo relativa diminuiu. Hoje em dia, continua sendo um canal bastante
explorado por produtores de organicos, que também precisam ter o produto certificado
e uma producdo em quantidade, qualidade e variedade suficientes, mas deve passar por
algumas mudancas para se consolidar como uma canal atraente para o consumidor e
produtor.

e lojas de produtos naturais- sdo um canal de pequena participacao na comercializagao
de organicos in natura, predominando produtos processados ou cereais organicos, mas
existe a possibilidade de se incrementar a oferta nestes canais, desde que haja interesse
do varejista e investimento em infra estrutura para abrigar produtos frescos pereciveis.

5.0 CASO DO SiTIO A BOA TERRA
5.1. Caracterizaciao da empresa
O Sitio “A Boa Terra” ¢ um propriedade de 24 hectares situada no municipio de
Casa Branca, interior do Estado de Sao Paulo e distante 350 Km da capital. Atua no
mercado desde 1986, sendo uma das principais empresas de distribui¢do de produtos
organicos no pais. Atualmente pertence a trés socios-proprietarios que dividem as
fungdes de planejamento da producdo dos fornecedores e comercializagao dos produtos.
A empresa comercializa a produgdo de fornecedores certificados pelo IBD
(Instituto Biodindmico de Desenvolvimento), certificadora de Botucatu (SP),
oferecendo uma ampla variedade de hortalicas, legumes e alguns tipos de frutas a
varejistas e em entregas a domicilio.



5.2. Gerenciamento do fornecimento: planejamento da producio, certificacio e

assisténcia técnica

Atualmente a empresa conta com trés grupos diferentes de fornecedores, que
perfazem um total de 46 produtores. Sdo eles:

e Os autonomos, que produzem em terras da propriedade, e vendem seus produtos
exclusivamente para o sitio, normalmente adaptando sua producdo as maiores
demandas do sitio, como cenoura, milho e mandioca e ao planejamento da
empresa;

e Os produtores independentes: situados em regides proximas fornecendo
principalmente folhosas ou em outras regides como sul de Minas Gerais, ¢ Parana e
Santa Catarina onde buscam o abastecimento de produtos fora de época,
aproveitando-se das diferencas climaticas entre as regioes;

e Uma pequena participagdo da Associacdo de produtores ATRAI, criada dentro da
propriedade, mas com menor participacdo em volume.

Um os pontos mais importantes ¢ o planejamento da produgdo envolvendo
todos os produtores, para que o abastecimento aos supermercados e as cestas a
domicilio possa oferecer uma boa variedade de produtos. Todos os produtores sdo
certificados pelo IBD, e o custo da certificagdo ¢ da responsabilidade da empresa a
principio.

Nao existe um contrato formal entre a empresa distribuidora e seus fornecedores,
mas ja existe a preocupagdo que este comprometimento seja formalizado no futuro
através de um contrato de parceria, podendo-se até ser requerida certa exclusividade no
fornecimento para o produtor, j4 que existe um trabalho de assisténcia técnica a
producdo, garantia de compra e busca da certificacdo pela distribuidora.

5.3. Recepc¢ao da mercadoria, classificacio e pagamento

Todos os produtos sdo entregues pelos proprios produtores, na propriedade, em
galpao proprio para recebimento, manuseio ¢ embalamento dos produtos. Assim que
chegam sdo classificados, através de uma amostragem onde se analisa a qualidade e
quantidade de produtos danificados. De acordo com essa classificagao, os produtos vao
receber pelo produto dentro de um limite entre um preco minimo e maximo previamente
combinado, variando também de acordo com a época do ano. A partir dai, praticamente
todos os produtos vao ser manuseados, alguns serdo lavados em 4agua corrente, em
equipamentos especificos, secados e passando novamente por uma triagem rigorosa €
embalados de acordo com o destino, supermercados, cestas para entrega a domicilio ou
a granel para feirantes. Se necessario os produtos sdo acondicionados em camaras
refrigeradas até a entrega. As verduras sdo entregues pelos proprios produtores em
sacos proprios, fornecidos pela propria empresa e com o seu logotipo.

5.4. Canais de distribui¢ao

A empresa “Sitio A Boa Terra” possui diferentes formatos de distribui¢do vendendo
aproximadamente 70% da sua produgdo ao grande varejo, redes de supermercados como
o Pdo de Agucar e Extra, 20% das venda sdo cestas entregues a domicilio por terceiros
e 10% aos varejistas de feiras de produtos organicos e lojas de produtos naturais.
Praticamente toda a sua producgdo ¢ destinada a cidade de Sao Paulo, sendo que um
caminhdo refrigerado terceirizado leva a mercadoria a um entreposto de outra empresa
no Bairro de Pirituba na capital, de onde os pedidos vao ser triados e entregues aos seus
diferentes destinos (Fig 1 ). Na época de safra, o volume de produtos movimentados
chega a 4 toneladas por dia. A seguir o processo de atendimento aos diferentes canais
serdo apresentados:



Supermercados : O fornecimento ao supermercado ¢ o mais trabalhoso pois as
lojas com quem trabalham sdo de grandes redes, e querem o produto limpo,
embalado em bandejas de isopor, papel filme e colocada uma etiqueta com o nome
da rede, que deve ser comprada pela empresa. No galpdo de recebimento do
supermercado ¢ colocada a etiqueta com cddigo de barras, definindo o peso, o
numero do produtor e o preco ao consumidor final. Como os pesos por embalagens
ja sdo pré-definidos pelo supermercado, acontece uma razoavel perda por parte da
empresa, ja que normalmente o arranjo dos legumes e frutas nas bandejas
ultrapassa a quantia especificada. Outro fator bastante relevante ¢ o tamanho dos
vegetais, determinados no momento em que sdo colhidos, pois 0 consumidor nao
aceita vegetais nem muito grandes nem muito pequenos. Estas informagdes também
sdo repassadas ao produtor, para que ele colha no tempo certa e oferega os vegetais
nos tamanhos desejados pelos clientes. Os pedidos sdo feitos diretamente do
supermercado para a empresa através de um software fornecido pela rede varejista.
Os pedidos chegam no final da tarde e no inicio da madrugada as mercadorias ja
estdo sendo entregues nas lojas, sendo o custo do frete repassado ao supermercado
no prego dos produto. Para a colocagdo do produto nas gondolas do supermercado, a
empresa dispde de repositores que podem trabalhar nas varias lojas ou em uma
especifica, dependendo do interesse da empresa. O produto ¢ comprado pelo varejo,
mas o que ¢ ndo ¢ vendido nas gondolas ¢ descartado e a empresa distribuidora deve
repor a mercadoria sem custo adicional para o supermercado. Existe um contrato
formal entre a rede e a empresa que estabelece as condigdes do fornecimento.

Cestas a domicilio: Atualmente a empresa entrega 600 cestas semanais,
principalmente na capital do estado de Sao Paulo e também em algumas cidades do
interior, ¢ pretende chegar a 1500 até¢ o final do ano. As cestas sdo entregues
semanalmente por distribuidores ligados ao sitio a Boa Terra, em locais pré-
definidos pelo cliente € a um prego pré-estabelecido. Os distribuidores compram a
cesta e a entregam, obtendo determinado lucro na venda. As cestas contém 10 itens
e os produtos sdo embalados em sacos plasticos, mas outros itens podem ser pedidos
adicionalmente de acordo com uma relagdo de todos os produtos comercializados,
disponiveis de acordo com a época do ano, e os respectivos pre¢os. A denominagao
“cestas” ¢ utilizada pelo reconhecimento do consumidor, mas atualmente estas
foram substituidas por caixas de papeldo, mais caras para a empresa mas que
acomodam e preservam melhor o produto. Semanalmente a empresa manda uma
relagdo para o distribuidor com os produtos e previsao de entrada no sitio, de acordo
com o seu planejamento de producdo, e com a possivel constituicao da cesta daquela
semana. Esta previsao nao ¢ enviada ao consumidor final, a menos que ele solicite.
Em pesquisa realizada na cidade de Ribeirdo Preto / SP em abril de 2001, um
distribuidor das cestas organicas declarou haver uma alta rotatividade de clientes.
De acordo com alguns consumidores entrevistados, os produtos sdo de excelente
qualidade, a quantidade também ¢ boa, dificilmente chegam produtos imprdprios ou
danificados e ndo ha falhas na entrega. O unico ponto referido como insatisfatorio
por alguns foi em relagdo a variedade, pois em determinados periodos, hd excesso
de oferta de alguns produtos. O consumidor diz entender a problematica da
producdo agricola, ainda mais dos produtos organicos, mas gostaria de poder se
abastecer s6 com esses produtores, sem ter que fazer compras
suplementares.(SOUZA, A P.O & GABARRA,R., 2001) .Apesar das dificuldades
desse canal, a empresa diz ser muito mais rentavel que a venda aos supermercados,
dai sua intengdo de aumentar a sua comercializacdo de cestas. Ja esta se preparando
para este aumento, através da busca de novos produtores e um alto investimento em



marketing para este canal. Para o consumidor, os mesmos produtos que vém nas
cestas, se comprados no supermercado, sairiam 60% mais caros.

o Feiras e lojas de produtos naturais: a distribui¢ao para varejistas de feiras ou lojas
¢ feita sempre através de um distribuidor e representam uma parcela muito pequena
das vendas da empresa.

46 produtores Comercial Sitio Boa Terra transportadora terceirizada
autébnomos Financeira, certificagéo-IBD
parcerias embalagem, qualidade, vendas
Recursos Humanos

| entreposto proprio |
I

Cestas

Distribuidor Autonomo Supermercado A Lojas alternativas

consumidor final

Fig. 1. Cadeia de distribui¢ao de produtos organicos do Sitio A Boa Terra.

5.5. Nivel de servico oferecido aos clientes

Percebe-se uma grande preocupacgdo com o nivel de servigo oferecido ao cliente
pela empresa, tanto no caso dos supermercados, quanto no caso das cestas, cujas
exigéncias para fidelizar o cliente sdo maiores. Os ajustes sdo feitos constantemente,
quanto a divisdo de tarefas dentro da empresa, para sincronizar oferta suficiente, com
qualidade e variedade, processamento rapido e velocidade para entrega dos pedidos,
Além de servigos adicionais prestados ao varejo como codificacdo de barras na propria
empresa, etiquetagem com selo da marca do varejo, colocacdo de
promotores/repositores nas lojas, e bonificacdes através da reposi¢do de mercadorias.
Ainda assim a preocupagdo com a obtencdo de maior variedade de produtos ¢
primordial, sendo a principal dificuldade a obtenc¢do de frutas orgédnicas. No entanto,
alguns produtores vem sendo preparados para a producdo de frutas.

6.CONCLUSOES

O relacionamento com os fornecedores ¢ bastante estavel, apesar de ainda ndo
existirem contratos formais porque existe assisténcia técnica, orientacdo e garantia de
compra da producdo. Além disso, pratica-se a economia de precos justos, ou seja, a
remunera¢do ao produtor ¢ equivalente a remuneragcdo da empresa pelo produto, o que
gera condicdes de sortimento adequado para a empresa.

Quanto a distribuigdo, o fato de haver um contrato formalizado de fornecimento da
empresa distribuidora ao varejo, configura um relacionamento mais estavel, através
inclusive da adog¢do do software oferecido pelo varejo para a troca eletronica de dados, e
a troca de informagdes para o atendimento do consumidor final. No entanto, para o
oferecimento de um alto nivel de servico a esse cliente, os custos sdo bastante altos,
tornando este formato bastante oneroso para a empresa. Percebe-se ainda que todos os
custos ¢ perdas acabam sendo de responsabilidade da empresa distribuidora, o que
explicita o elevado poder de barganha do varejo, apesar de existir um contrato de
parceria entre as duas empresas. Por outro lado, o grande varejo funciona,
principalmente como um canal de divulgacdo e fixacdo da marca e dos produtos da
empresa, ¢ para fornecimento de capital de giro. Como alternativa, o “Sitio A Boa



Terra” busca na entrega das cestas a domicilio, uma forma alternativa de distribui¢ao
mais rentavel por unidade, mas com grande necessidade de expansdo e a manutencdo
dos outros canais, por enquanto menos expressivos como as feiras organicas e lojas de
produtos naturais.
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