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RESUMO

A comercializa¢do de produtos agricolas € caracterizada por algumas particularidades como a
alta dependéncia das condi¢des climdticas, vida util limitada dos produtos agricolas,
sazonalidade no consumo e produgdo. Este estudo tem como objetivo principal investigar os
fatores contributivos para uma comercializa¢do competitiva das culturas do coco e da banana
no Perimetro Irrigado Varzeas de Sousa — PB. Esta pesquisa fundamenta-se no conceito de
cadeia produtiva com énfase no seu sistema de comercializagdo, restringindo-se a entender o
processo de comercializagdo da producao, ou seja, o mercado primdrio das culturas. Algumas
varidveis ganham destaque nesta pesquisa, como entender a formacdo do preco, quais as
dificuldades encontradas no processo de comercializacdo pelos atores envolvidos e quais 0s
principais mercados consumidores deste produto. O estudo tem como principal instrumento
de coleta de dados, o formuldrio padronizado, que foi aplicado por meio de uma entrevista
semi-estruturada com os produtores das culturas visando descrever as principais
caracteristicas deste segmento. O problema foi tratado através de uma abordagem qualitativa.
A pesquisa de campo foi realizada entre agosto e setembro de 2016 e foram obtidos os
seguintes resultados: Predominio de chefes de familia do sexo masculino, a maioria dos
produtores trabalha entre 8 e 9 horas por dia, os mesmos sdo experientes no cultivo do coco,
pois 77,7% declararam trabalhar com o fruto hd mais de 5 anos e 88,9% deles tem renda de
até 3 salarios minimos. O cultivo do coco verde é predominante em relacdo a banana, pois
apenas 11% dos produtores revelaram ndo trabalhar com coco como produto principal. As
cidades de Sao Paulo, Brasilia e Recife configuraram-se como os principais mercados
consumidores. Praticamente ndo existem contratos formais de comercializagdo. O setor
enfrenta sazonalidade de pre¢o, no verdo precgos altos € no inverno precos baixos. Em relacao
as principais dificuldades, a disponibilidade de 4gua, retratada por 88,8% dos entrevistados.
Os fatores que podem contribuir para uma comercializacdo competitiva nas culturas do coco e
da banana no perimetro irrigado estdo vinculados a existéncia de uma coordenagdo entre os
diversos atores da cadeia agroindustrial.

PALAVRAS-CHAVE: Comercializacdo. Competitividade. Coordenacao.



ABSTRACT

The agricultural products marketing is characterized by some special particularities such as
high dependence on weather conditions, limited shelf life of agricultural products, and
seasonality in consumption and production. This study has the main aim of investigate the
contributory factors for a competitive marketing of coconut and banana cultivation in the
Perimetro Irrigado das Varzeas de Sousa - PB. This research is based on the productive chain
concept with an emphasis on the marketing system, restricted to understand the production
marketing process, in other words, the primary cultivation market. Certain variables are
highlighted in this research, as understand the pricing, what difficulties the involved actors
found in the marketing process and which are the main consumer markets of this product. The
study has the standardized form as the main data collection instrument, which was applied by
means of a semi-structured interview with the cultivation producers, it aimed to describe the
main features of this segment. The problem was handled through a qualitative approach. The
field research was realized between August and September 2016 and the following results
were obtained: the predominance of male heads of household, most of producers work
between 8 and 9 hours a day, being experts in coconut cultivation. As 77,7% reported to work
with the fruit for more than five years and 88.9% of them with the income of up to three
minimum wages. With regard to the banana, the coconut cultivation is predominant, because
only 11% of the producers reported not working with the coconut as their main product. As
the primary consumer markets were configured the cities of Sdo Paulo, Brasilia e Recife.
There are virtually no formal marketing contracts. The sector faces price seasonality, as high
prices on the summer and the low prices on the winter. Regarding the major difficulties, the
water availability was portrayed by 88.8% of the respondents. Factors that may contribute to a
competitive market in coconut and banana crops in irrigated area are linked to the existence of
coordination between the various actors in the agro-industrial chain.

KEY WORDS: Commercialization. Competitiveness. Coordenation.
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1. INTRODUCAO

Ao tratar da comercializacdo coordenada de culturas, é importante entender que a
mesma tem uma importincia especial dentro do agronegécio e de sua competitividade, ao
considerar a tendéncia, nos ultimos anos, de estreitamento das relacOes entre as diversas
etapas produtivas.

A competitividade constitui um referencial prioritdrio para o desenvolvimento das
estratégias concorrenciais de crescimento, ao nivel das empresas, independentemente da sua
dimensdo. No ambito do agronegdcio, a competitividade se baseia na diferenciacdo do
produto que se inicia no decorrer da cadeia agroindustrial até resultar na comercializagdo
propriamente dita (BATALHA; BUAINAIN e FILHO, 2005).

Pela diversidade do clima, uma grande area fértil, entre outros fatores, o Brasil
possui uma pré-disponibilidade para o agronegécio (MAPA, 2010); o que ndo € diferente
na Paraiba, especialmente no Perimetro Irrigado das Varzeas de Sousa, destacando-se pela
disponibilidade da dgua, que advém de um projeto especifico para incentivar a agricultura
local, tendo como predominante a agricultura familiar e a produgdo principalmente de
frutas.

Afinal, consoante com Aradjo (2007, p. 148), "a precariedade da infraestrutura no
pais, principalmente nas regides mais distantes dos grandes centros urbanos e dos portos, tem
contribuido fortemente para a elevacdo do custo Brasil, dificultando a competitividade e
diminuindo a renda de todo o agronegdcio, sobretudo dos produtores agropecuaristas". Logo,
percebe-se a essencialidade da competitividade tanto para que haja a efervescéncia da
motivacdo do produtor quanto para a melhoria do produto fim com a finalidade de que sua
exceléncia seja alcangcada, com a combinacao do apoio do governo em suas esferas municipal,
estadual e federal, assim como com o aumento de investimentos no setor do agronegdcio.

Além da necessidade de se priorizar os principais fatores para o sucesso de politicas de
desenvolvimento e producdo da agricultura que, de acordo com Buaianin (2003), sdo: os
incentivos que os produtores t€m para investir e produzir; a disponibilidade de recursos,
particularmente terras, dgua, mao-de-obra, capital e tecnologia; o acesso aos mercados,
insumos, informagdes e servi¢cos que influem de forma decisiva na capacidade efetiva de
producdo; e as instituicdes, que influenciam as decisdes dos agentes e inclusive sua

capacidade, possibilidade e disposi¢do para produzir.



12

Assim, entende-se a importancia da coordenag¢do que de acordo com Farina (1999), é
um fator chave para a competitividade em sistemas agroindustriais.

Onde a maior acessibilidade aos varios tipos de informagdes, a maior preocupacao
com a saude e a evolucdo do conceito de gestdo integrada da cadeia de suprimentos, tem feito
com que uma parte, cada dia maior de consumidores busquem por alimentos que possam
satisfazer as suas necessidades de acordo com suas especificidades, como sabor, coloracao,
aroma e textura adequados, assim como seguranga a saude, (BORRAS; TOLEDO, 2006).

E nesse contexto que estd inserida a coordenagdo, pois para satisfazer esse consumidor é

necessdrio um crescente gerenciamento de todos os agentes do sistema.

1.1 PROBLEMATICA

Segundo Batalha e Silva (2007), é de fundamental importincia que todos os
envolvidos na cadeia conhe¢cam profundamente os atributos de qualidade que os
consumidores buscam nos produtos e servigos disponibilizados nesse sistema. Para tanto sera
utilizado um aparato metodolégico para responder ao problema de pesquisa: Que fatores
contribuem para uma comercializacao competitiva das culturas do coco e da banana no

Perimetro Irrigado Varzeas de Sousa — PB?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Investigar os fatores contributivos para uma comercializacdo competitiva das culturas do coco

e da banana no Perimetro Irrigado Vérzeas de Sousa — PB.

1.2.2 Objetivos especificos

e Descrever as cadeias produtivas do coco e da banana;

e Verificar as estratégias de comercializagio vigentes no perimetro irrigado;
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e Evidenciar como se estabelece a coordenacdo no perimetro irrigado;
e Identificar a estrutura de governanca e os mecanismos de coordenacido presentes no

perimetro irrigado;

1.3 JUSTIFICATIVA

Acordado com pesquisas, desenvolvidas por Orgdos governamentais como
EMBRAPA, MAPA e Institui¢cdes de Ensino Superior, o Brasil tem produzido cada vez mais
e melhor, reduzindo os custos, gerando renda e trabalho para produtores rurais, agricultores e
os demais envolvidos nos vérios segmentos da cadeia produtiva.

O setor mais importante da economia nacional brasileira € o agronegdcio,
representando em torno de um terco do PIB brasileiro. O Brasil € um pais com grandes
perspectivas satisfatorias para o agronegdcio, em face de suas caracteristicas e diversidades,
tanto de clima quanto de solo, possuindo ainda areas agricultdveis altamente férteis e ainda
inexploradas (BACHA, 2000).

Com o crescimento mundial através do aumento da demografia e consequentemente
o aumento da demanda por alimentos nos leva a uma previsdao de que o Brasil poderd vir a
alcancar o patamar de lider mundial no fornecimento de alimentos e commodities ligados ao
agronegbcio, assim, solidificando sua economia e desencadeando o seu crescimento
(BACHA, 2000).

O agronegécio tem se mostrado como uma atividade de importancia econdmica
nacional, regional e local. Conforme (FONTES e BARBOSA, 2015 citando BARROS,
ADAMI e ZANDONA 2014), a receita advinda das exportacdes do agronegécio brasileiro em
2013 foi de US$ 101,5 bilhdes, o que representou segundo os autores um valor 4% superior
ao do ano anterior € um novo recorde. Ainda de conformidade aos autores em alusdo, no
Nordeste se destacaram nesse periodo as exportacdes de pescados, téxteis, frutas, produtos
florestais e flores, sendo que as frutas tiveram uma participagdo de 11,9%.

Analisando a Balanga Comercial Brasileira, pode-se entender a relevancia do
agronegdcio no ambito nacional e como essa vem crescendo e se consolidando ao longo dos
anos, no ano de 2000 o saldo do agronegécio era US$ 14,8 bilhdes, saltando para US$ 82,907,
observando-se assim um salto maior que 500% ao longo de 13 anos (MAPA, 2016).

O Brasil possui inimeros produtos agropecudrios que possuem um significante valor
estratégico em nossa economia, sendo a fruticultura um dos seus principais. O agronegdcio

impulsiona a economia nacional, registrando avangos importantes, tanto qualitativa quanto
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quantitativamente, que o mantém como setor de grande capacidade empregadora e de geracao
de renda, no qual o desempenho médio, tem superado o desempenho do setor industrial,
ocupando, assim, uma posi¢do de maior destaque no ambito global, o que lhe d4 importancia
crescente no processo de desenvolvimento econdmico, por ser um setor dinamico da
economia e pela sua capacidade de alavancar os demais setores (MAPA, 2011).

Devido a importancia de se melhorar a competitividade desse ramo de negdcio
principalmente na regido do Perimetro Irrigado Varzeas de Sousa, justifica-se investigar a
coordenagdo da cadeia produtiva das culturas do coco e banana desde a produgdo até sua

comercializacdo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 0 AGRONEGOCIO BRASILEIRO

O conceito de agronegdcio engloba os fornecedores de bens e servicos para a
agricultura, os produtos rurais, os processadores, os transformadores e distribuidores e todos
os envolvidos na geracdo e no fluxo dos produtos de origem agricola até chegarem ao
consumidor final. Participam também desse complexo os agentes que afetam e coordenam o
fluxo dos produtos, como o governo, os mercados, as entidades comerciais, financeiras e de
servicos. (MENDES; PADILHA JUNIOR, 2007, p. 48).

O Agronegocio € todo o conjunto de negdcios que se relacionam com a agricultura,
dentro de uma visdo econdmica, e ¢é o responsdvel, segundo o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), por cerca de 1/3 do PIB do Brasil,
alocando aproximadamente 38% da mado-de-obra do pais e responsabilizando-se por 42% das
nossas exportacdes, tendo assim uma significante representatividade em nossa balanca de
pagamentos, sendo um dos setores mais importantes da economia brasileira e que apresenta
um crescimento consideravel, devido a globalizacdo dos mercados, a0 aumento das taxas
demogréificas mundiais e ao consequente aumento de demanda de alimentos em nivel
mundial. (TAJES RUAS, ANTUNES, MORO, BRAUN Y MAUCH PALMEIRA, 2008).

O agronegdcio € visto como a cadeia produtiva que envolve desde a fabricacdo de
insumos, a producdo nas fazendas, a sua transformacdo até o seu consumo. Esta cadeia
incorpora todos os servigos de apoio, desde a pesquisa e assisténcia técnica, processamento,
transporte, comercializa¢do, crédito, industrializacdo, até o consumidor final. (PAIVA
GUIMARAES e CELLES CORDEIRO, 2003).

Gasques (2013), na época, coordenador de Planejamento Estratégico do Ministério da
Agricultura, explicou que toda cadeia produtiva da agropecudria, desde o fornecimento dos
insumos até a chegada dos produtos a mesa do consumidor pode ser englobada dentro do
agronegocio. Exemplifica que, desde criacdes caseiras de frango até grandes criadouros entram na
conta do agronegdcio, “E um conceito que ndo tem distingio do tamanho das atividades. O
agronegocio envolve tanto empresas de pequeno quanto de grande porte”.

Batalha (2001) enfatiza que o agronegdcio é um conjunto de fatores geradores de

riquezas extraidas de recursos naturais e renovaveis, sendo dividido em trés fases: antes da
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porteira (insumos e equipamentos), dentro da porteira (producao rural) e depois da porteira
(processamento e distribui¢do).

O Brasil possui uma vocagdo natural para o agronegécio em funcdo da diversidade
de seu clima, chuvas regulares, energia solar abundante e quase 13% de toda a dgua doce
disponivel no planeta, contando ainda com uma enorme drea agricultdvel fértil e de alta

produtividade. Importa mencionar o entendimento de Mendes e Padilha Junior (2007, P 54):

Os negécios do agronegécio do Brasil (US$ 222 bilhdes) absorvem 45,1% do
consumo total das familias brasileiras. Ele também merece destaque pela sua
importancia na gera¢do de empregos, uma vez que ocupa em torno de 34,3 milhdes
de pessoas, ou seja, 37% da populagdo economicamente ativa do pais.

Nesse interim, de acordo com Pavesi e Gomes (2011), o agronegdcio brasileiro
avancgou, profundamente, para satisfazer as demandas e necessidades de consumidores mais
exigentes, que passaram a demandar, cada vez mais, produtos de qualidade, respeitando a
seguranca e prote¢do a saude, e com precos baixos, fazendo surgir nos espagos rurais, uma
producdo destinada a exportacdo, e a grandes redes de supermercados.

Nesse contexto de crescimento, com apoio do governo federal, o setor do
agronegdcio ampliou os investimentos no campo, aumentou a producio, gerou mais emprego
e renda, promoveu o desenvolvimento do interior e incrementou as exportacoes, fortalecendo
o crescimento econdmico.

O desenvolvimento da agricultura em direcdo a industrializagdo seja de insumos ou
de produtos foi o que levou a denominacdo do agronegdcio (agribusiness), para englobar
todas as atividades vinculadas e decorrentes da producdo agropecudria.

Diversos sdo os fatores que estdo relacionados ao desempenho do agronegdcio
brasileiro e sdo indicativos do seu desenvolvimento. Afirma, na época, o Ministro da

Agricultura, Roberto Rodrigues (2005), trés fatores primordiais:

O primeiro € a disponibilidade de terras — sendo que nenhum pais tem tanto espaco
territorial para crescer — e uma fronteira agricola por avangar, sem que isso
represente entrar na Amazonia Legal; o segundo fator apontado € a tecnologia (o
Brasil tem a melhor tecnologia tropical do mundo e isso se deve a exceléncia das
instituicdes de pesquisa como a Embrapa, institutos estaduais de pesquisa e
universidades); o terceiro fator ¢ o humano (o agronegdécio brasileiro é gerido por
pessoas jovens cada vez mais qualificadas e empreendedoras, ao contrario dos paises
desenvolvidos, onde as populacdes agricolas estdo envelhecendo porque os jovens
nio querem se dedicar a essa atividade).

Moderno, eficiente e competitivo, o agronegdcio brasileiro cada vez mais se mostra
uma atividade préspera, segura e rentdvel, oportunizando o crescimento econdmico e social

do Brasil. Fator esse que € observada pela Secretdaria de Relagdes Internacionais do



17

Agronegécio, do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (Mapa), Palermo

(2015), (MAPA, 2015):

Na composi¢do do superdvit obtido na balanca comercial do Brasil no més, que foi
de USS$ 2,76 bilhGes, o setor agropecudrio contribuiu com US$ 7,61 bilhdes de saldo
positivo, enquanto os demais setores da economia apresentaram mais de US$ 4,85
bilhdes de déficit. Ou seja, o agronegécio foi o responsdvel pelo superdvit da
balanca comercial brasileira.

Tais ndmeros s6 confirmaram as proje¢des a longo prazo no periodo 2012/13 —
2022/23 feitas por Antonio Andrade, na época Ministro da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento: “Em um cendrio promissor, os resultados das projecdes do Mapa mostram
crescimento do setor agropecudrio e florestal no periodo 2012/13 - 2022/23, o que nos
permitird abastecer anualmente um total de 200 milhdes de brasileiros e gerar excedentes
exportdveis para algo em torno de 200 paises. O saldo é um mercado agricola e pecudrio
interno forte e uma balanca comercial que gera mais de 100 bilhdes de dolares a cada ano™.

Indicadores do Ministério da Agricultura demonstraram também que as exportagdes
do setor cresceram 1,4% em dezembro de 2015, em relacio ao mesmo periodo do ano de
2014. Esses resultados trazem consigo beneficios macroecondmicos extremamente relevantes
e refletem diretamente no crescimento do Produto Interno Brasileiro (PIB). (PORTAL DO

AGRONEGOCIO, 2016)

2.2 COMERCIALIZACAO NO AGRONEGOCIO

Comercializar é uma das tarefas mais interessantes para que a producio possa chegar
aos consumidores finais, devendo, por isso, haver planejamento e atencao as necessidades do

mercado, que € a drea na qual, compradores e vendedores negociam entre si. E o

entendimento de (Brandt, 1980 citado por Grassi Mendes, 2007, p 6):

Entende-se por comercializagdo o desempenho de todas as atividades necessdrias ao

atendimento das necessidades e desejos dos mercados, planejando a disponibilidade

da producio, efetuando transferéncia de propriedade de produtos, provendo meios

para a sua distribui¢ao fisica e facilitando a operacdo de todo o processo de mercado.

E a troca de bens e servigos entre agentes econdmicos. O fruto dessas trocas sao as
transacoes, que podem ser consideradas a unidade fundamental da andlise do funcionamento

do sistema econdmico (Zylbersztajn, 2000, citado por PIERRI; VALENTE, 2009).
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A comercializagdo pode ser definida também como o processo final do sistema
produtivo, devendo, ser compensadora para que haja estimulo, satisfacdo e retroalimentagcdo
do mesmo (Alves, 1992, citado por SOUZA; TORRES FILHO, 1997).

E o conjunto de atividades realizadas por institui¢des que se acham empenhadas na
transferéncia de bens e servicos desde o ponto de producdo inicial até que eles atinjam o
consumidor final.

A comercializagdo envolve uma série de atividades para transferéncia de bens e
produtos dos produtores aos consumidores, resultando na alteracao desses bens pela utiliza¢ao
de recursos produtivos — capital e trabalho que atuam sobre a matéria-prima agricola. Essa
alteracdo seria de trés naturezas: forma, tempo e espaco. Na alteracdo de forma o processo é
de facil visualizacdo. J4 nas alteracdoes envolvendo tempo e espago, o processo emprega
recursos na criacao de servigos de armazenamento (dimensdo tempo) e transporte (dimensao
espaco). (BARROS, 1987 citado por LIMA ALVES, 2008).

Didaticamente e de modo simplificado, pode se afirmar que todo o processo de
comercializacdo estd dividido em niveis: Nivel 1: Produtores rurais; Nivel 2: intermediério
(primarios, secunddrios e tercidrios); Nivel 3: agroindustrias, mercados dos produtores e
concentradores; Nivel 4: representantes, distribuidores e vendedores; Nivel 5: atacadistas,
centrais de abastecimento, bolsas de mercadorias e outros, como Cédula de Produto Rural,
Governo, internet e outros; Nivel 6: supermercados, pontos-de-venda, feiras livres e outros,
inclusive exportacdo; Nivel 7: consumidores; Nivel 8: Importagdo. (PAVESI; GOMES, 2001
citando por ARAUJO, 2009).

De acordo com Jardim Silveira (2007), a comercializacdo ndo pode ser entendida
como a simples venda de determinado produto. Essa 6Gtica funciona apenas quando o
horizonte de andlise € a porta da empresa, e definitivamente esse ndo é o caso quando se
analisa toda a cadeia produtiva. E necessario estender o conceito de comercializacio de forma
a incorporar a transmissao do produto pelos varios estdgios produtivos.

Em sintese, tem-se que € o percurso das atividades desenvolvidas do produtor de
bens até o consumidor final, podendo, inclusive, ser iniciada antes mesmo da efetiva
producdo, como por exemplo, ao adquirir os elementos necessdrios a elaboracdo de tais
produtos.

A comercializacdo deve facilitar a responder os problemas econdmicos “o que" e
"quanto" produzir, "quando", "como" e "onde" distribuir os produtos, e sob que "forma".

(MENDES; PADILHA JUNIOR, 2006, p. 8).
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Restringindo-se a comercializagc@o agricola, esta pode e deve ser entendida como um
“processo continuo e organizado de encaminhamento da produgdo agricola ao longo de um
canal de comercializagdo, no qual o produto sofre transformacgao, diferenciacio e agregacao
de valor” (MENDES; PADILHA JUNIOR, 2006, p. 1). E o entendimento de Sepulcri e
Trento (2010, p. 14):

z

A comercializagdo de produtos agricolas € atividade da esfera da circulagdo de
mercadorias que t€m origem no setor produtivo, seguido da transferéncia da
producdo para os setores da inddstria, atacado e varejo até chegar ao consumidor
final. A acdo focada no cliente/consumidor comega com o cliente e termina com 0s
ativos e as competéncias essenciais. O pensamento focado no cliente concentra-se
nas suas necessidades e prioridades, identificando as op¢des através das quais essas
prioridades e necessidades podem ser atendidas da melhor forma possivel. Inverte
literalmente os fluxos da cadeia de produtiva, colocando o cliente/consumidor no
primeiro elo da cadeia e todo o restante € orientado por ele.

Em um enfoque mais atual, é possivel associar “o conceito de comercializacdo a
coordenacgdo existente entre a producio e o consumo dos produtos agropecudrios, incluindo a
transferéncia de direitos de propriedade, a manipulacdo de produtos e os arranjos
institucionais que contribuem para a satisfacdo dos consumidores. Trata-se de um conceito
amplo, em que se atribui a essa atividade a fun¢@o de transferir os produtos ao consumidor
final, considerando a influéncia de todas as atividades nesse processo (producdo agricola,
industrializacdo, transporte dos produtos, relacdes com o consumidor, etc.)”. (WAQUIL,
MIELE, SCHULTZ, 2010, p. 56).

A comercializacdo de produtos agricolas ganha forma nos diversos agentes que
compdem sua cadeia que compreende os alicerces e as fases pelas quais os produtos passam
(processamento, armazenamento e etc.) até chegar ao mercado consumidor. Tais fases podem
ser iguais, padronizadas ou diferentes, destacando especificidades locais e regionais, ou ainda,
evidenciando a integracdo de atores sociais que visam minimizar problemas e promover o
crescimento econdomico. (CARVALHO e COSTA, 2011, p. 95).

Dessa forma, o conceito de comercializacdo distancia-se do conceito de simples
venda dos produtos agricolas (pds-colheita da safra, por exemplo), devido a sua amplitude e
complexidade. A partir dessa perspectiva, as estratégias de comercializagdo agricola comecam

a ser pensadas na propriedade rural, e at€é mesmo na aquisicao dos insumos.
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2.3 BANANICULTURA

A cadeia de comercializa¢do dos bens, em especial, das frutas € especial, e varios sao
os componentes do mercado interno envolvidos, como: produtores, intermedidrios,
atacadistas, feirantes e varejistas, que completam a distribuicdo aos consumidores (TRENTO;
SEPULCRI E MORIMOTO, 2011).

Ainda, segundo a esses autores, existem diversos canais de comercializacdo de
frutas no mercado interno, entre os quais: a venda direta do produtor ao consumidor, sem
nenhum intermedidrio; do produtor ao varejista (supermercado, quitanda, feirante e outros);
do produtor ao atacadista de destino, instalado proximo ao centro de abastecimento, e do
produtor ao atacadista de origem, localizado junto a zona de producdo. Portanto, o produtor
pode decidir por uma destas alternativas, escolhendo aquela que melhor se adapte as suas
condigoes.

No Brasil, conforme aduz Souza & Torres (1997 , p. 585):

A estrutura de comercializa¢do de frutas ainda é inadequada, pois quase sempre o
produtor ndo € associado a cooperativas para comercializar a sua produgdo, ficando
na dependéncia do intermedidrio, o que afeta tanto os precos quanto a qualidade do
produto. Seria importante a formagdo de um sistema de comercializacdo adequado e
mais organizado, haja vista que grande parte das perdas de frutas ocorre apds sairem

das propriedades, até atingirem os consumidores finais.

Tratando em especifico da banana, nome cientifico (musa spp.) umas das frutas mais
consumidas no mundo, esta é cultivada na maioria dos paises tropicais e constitui uma rica
fonte de alimento, podendo ser produzida verde ou madura. (BORGES; SOUZA, 2004, p.13)

A Banana se constitui o 4° produto mais produzido no planeta terra. O Brasil se
caracteriza por grandes producdes de frutas, é a produ¢do da banana fica na terceira posicao
(FAO, 2009).

A referida fruta apresentou nas trés ultimas décadas, aumento significativo (122%)
no volume mundial produzido. De uma produgdo de 36,7 milhdes de toneladas na safra
1979/80 passou para 81,3 milhdes de toneladas na safra 2006/07 (FAO, 2009).

Dentre as frutas, sua producao foi superada apenas pela melancia com 93,2 milhdes
de toneladas; a uva vem na terceira posicdo, com 66,3 milhdes de toneladas, seguida pela
maca, com 64,2 milhdes de toneladas e laranja, com 63,9 milhdes de toneladas, conforme a
Organizagao das Nacdes Unidas para Agricultura e Alimentacdo (FAO, 2009).

A colheita da Banana ndo pode passar de cinco semanas, durante esse periodo o fruto

deve ser colhido, embalado e levado ao consumidor final, pois como se trata de um produto
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perecivel, ndo existe ddvida de que esta caracteristica condiciona a qualidade do produto final,
exigindo extraordindria organizacdo tanto na producdo como na comercializacdo (CRUZ e
GALEAZZI, citado por SANTOS; TORRES NETO, 2014, p. 472)

Como a banana € fruta que pode ser cortada verde, o intermedidrio utiliza estufas
para madurar o fruto, equipamentos como estes que muitos produtores rurais nido t€m a
disposic¢do, e isso acaba por ocasionar a venda de imediato aos intermediadores, dificultando

mais ainda a comercializacdo quando da 6tica do produtor.

2.4 CENARIO DA PRODUCAO DO COCO

Ao tratar da producdo do coco, € importante ter uma visdo ampla, assim a seguir

demonstra-se um panorama da producao mundial, nacional, regional e estadual.

2.4.1 A cultura do coco no mundo

A maior producdo mundial de coco localiza-se nos paises asidticos. A Indonésia
conta com aproximadamente 31% desta parcela, as Filipinas com 27% e a India com 18%,
juntos totalizam aproximadamente 77% da producdo mundial. Outros paises também se
destacam como produtores mundiais de coco, entre eles: Brasil, Sri Lanka, Vietna, Tailandia,

Meéxico, Papua Nova Guiné e Maldsia, conforme tabela 1 (FAO,2016).

Tabela 1. Valor da Produ¢do de coco no mundo em 2012.

Regido Producio (1000$ Int.) %
1 Indonésia 1990314 31%
2 Filipinas 1731150 27%
3 India 1167650 18%
4 Brasil 319393 5%
5 Sri Lanka 221146 4%
6 Vietna 138216 3%
7 Tailandia 121630 2%
8 México 116101 2%
9 Papua Nova Guiné 99515 1%
10 Maliasia 67065 1%
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Outros 374617 6%

Fonte: FAO, 2016.

O Brasil ocupa a quarta posicio no ranking mundial com uma parcela de
aproximadamente 5% do mercado, movimentando aproximadamente U$ 319.393.000,00 e

produzindo 2.931.531 toneladas de coco no ano de 2012, conforme demonstrado na tabela 1.

2.4.2 A cultura do coco no Brasil

O coqueiro ando verde € a variedade mais plantada no Brasil para o comércio da
dgua de coco in natura, por se destacar das demais cultivares (gigante e hibridos) esse se
caracteriza pela maior precocidade de producao onde os frutos sdo colhidos entre cinco e sete
meses de idade, produtividade, qualidades sensoriais superiores da dgua de coco e utilizando-
se um sistema de producgdo irrigado e adequado manejo fitossanitario e nutricional 0 mesmo
pode alcangar uma producido de 200 frutos/planta/ano a partir do sétimo ano, quando se
estabiliza sua fase produtiva (FONTES; WANDERLEY, 2006).

No Brasil a cultura do coqueiro é responsdvel pela geracdo de aproximadamente
500.000 empregos direta e indiretamente, distribuidos em cerca de 220.000 propriedades, das
quais, 85% possuem menos de 10 ha ocupando uma darea total de em média 281.000 ha. A
maior parte desta area encontra-se distribuida ao longo do litoral do Nordeste e estd ocupada
com coqueiros da variedade gigante e com hibridos segregantes, utilizando-se de sistemas de
producdo semi-extrativistas, o que justifica a baixa produtividade, estimada em 30

frutos/planta/ano (FONTES et al., 2003 citado por FONTES; WANDERLEY, 2006).

2.4.3 A cultura do coco no nordeste

A maior concentracio de plantio de coco estd situada no nordeste brasileiro. Em area
plantada, Bahia, Ceara e Sergipe, lideres nacionais, detém 60,5% da area plantada nacional.
Rio Grande do Norte, Alagoas, Pernambuco, Paraiba e Maranhao também se destacam como
produtores importantes de coco, porém com volumes menores na producao.

No nordeste ¢ comum a distribui¢c@o irregular de chuvas e possui um alto indice de

evaporacao, o coqueiro ¢ uma planta com grande necessidade hidrica, periodos longos de seca
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podem prejudicar sua producdo; sua adaptabilidade as condi¢des ambientais nordestinas, no
litoral e também nos perimetros irrigados tem grande importancia social e econdmica, pois o
coqueiro é capaz de produzir o ano inteiro, reduzindo problemas com sazonalidade gerando

renda e empregos (LUCENA, 2010).

2.4.4 A cultura do coco na Paraiba

O perimetro irrigado das Vdarzeas de Sousa, pertence ao municipio de Sousa-PB,
localizado no alto sertdo paraibano. O estado da Paraiba detém 9.086 ha de 4rea plantada de

coco, 0 que representa aproximadamente 4% da drea plantada no Nordeste, conforme tabela 2.

Tabela 2. Principais municipios produtores de coco na Paraiba em 2014.

Regiao produtora Area plantada em ha. %
Pitimbu 1.650 18%
Sousa 1.308 15%
Santa Rita 1.200 13%
Lucena 1.000 11%
Conde 480 5%
Baia da Traicdo 450 5%
Mamanguape 290 3%
Caapora 280 3%
Alhandra 180 2%
Aparecida 180 2%
Outros municipios 2.068 23%
Total 9.086 100%

Fonte: IBGE, 2016.

Alguns municipios destacam-se no cultivo, entre os quais pode-se citar Pitimbu,
Sousa, Santa Rita, Lucena, Conde, Baia da Traicdo, Mamanguape e Caapord. Todas as

cidades com exceg¢do de Sousa, localizadas em areas litoraneas.
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2.5 COMERCIALIZACAO NA AGRICULTURA FAMILIAR

O conceito de agricultor familiar de acordo com o ordenamento juridico pétrio estda

previsto no art. 3° da Lei 11.326/2006, que aduz:

Art. 3° Para os efeitos desta Lei, considera-se agricultor familiar e empreendedor
familiar  rural aquele que  pratica atividades no  meio  rural,
atendendo, simultaneamente, aos seguintes requisitos:

I - ndo detenha, a qualquer titulo, drea maior do que 4 (quatro) médulos fiscais;

Il - utilize predominantemente mao-de-obra da prépria familia nas atividades
econdmicas do seu estabelecimento ou empreendimento;

IIT - tenha percentual minimo da renda familiar originada de atividades econdmicas
do seu estabelecimento ou empreendimento, na forma definida pelo Poder
Executivo;

IV - dirija seu estabelecimento ou empreendimento com sua familia.

Ao mesmo tempo, a supracitada lei garantiu a participacdo de agricultores familiares
na formulacdo e implementacdo das politicas, e as relacdes de trabalho e organizacionais
nesse segmento se fortaleceram com a aplicacdo de diversas politicas fundamentais para os

sujeitos em questdo, como se depreende da leitura do art. 4°:

Art. 4% A Politica Nacional da Agricultura Familiar e Empreendimentos Familiares
Rurais observard, dentre outros, os seguintes principios:

I - descentralizagao;

II - sustentabilidade ambiental, social e econOmica;

III - equidade na aplicagdo das politicas, respeitando os aspectos de gé€nero, geracdo
e etnia;

IV - participagdo dos agricultores familiares na formulacdo e implementacdo da
politica nacional da agricultura familiar e empreendimentos familiares rurais.

Nessa senda, a agricultura familiar passa a ser reconhecida como um segmento
produtivo e se encerram as ddvidas sobre a sua conceituagdo legal, visto que o dispositivo
reconhece a importancia social e econdmica da mesma.

No Brasil, de acordo com o Censo Agropecudrio do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE, 2009), os agricultores familiares respondem por 84,4% dos
estabelecimentos do pais, ocupam 24,3% da drea cultivada e empregam 74,4% da mao de
obra do setor agropecudrio.

As cadeias produtivas da producdo agropecudria familiar brasileira responderam, em
2005, por 181 bilhdes de reais, o que representou 9,6% PIB total brasileiro. No mesmo ano, o
conjunto do Agronegdcio nacional foi responsdvel por 27,9% do PIB (GILHOTO et al., 2007,
citado por PIERRI; VALENTE , 2009).

Em relacdo a fins alimentares, a agricultura familiar responde pela maioria dos

produtos consumidos pela populacdo do pais, oferecendo os principais itens da cesta bdsica
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nacional. E responsavel também pela producdo interna de 87% da mandioca, 70% do feijdo,
46% do milho, 59% dos suinos e 50% das aves. No caso do leite, seu principal produto, 58%
vem dos estabelecimentos da agricultura familiar (IBGE, 2009).

Os estudos sobre a dindmica da agricultura familiar revelam marcada polivaléncia
das suas formas comerciais. Entre os limites da subsisténcia e da entrada em sistemas
produtivos especializados, estd presente a combinacdo de vdrios arranjos, desde atividades
tipicamente de autoconsumo, trocas entre vizinhos, vendas diretas e atividades que
incorporam circuitos formais de comercializacdo e distribuicao, até aquelas relacionadas com
a agroinddustria, por meio dos contratos de integragao.

Para avaliar com precisdo a importancia ¢ a complexidade do segmento familiar
devem-se considerar, além da agropecudria propriamente dita, as atividades a montante (antes
da fazenda) e a jusante (depois da fazenda), as quais tendem a ser extremamente
interdependentes do ponto de vista econdmico, social e tecnolégico. As politicas econdmicas
e setoriais, de um lado, e as estratégias das entidades representativas dos setores envolvidos,
de outro, tenderdo a ser mais eficazes sempre que levarem em conta tais interdependéncias.
(GUILHOTO, AZZONI, SILVEIRA E OUTROS, 2006, p. 06).

Na concepc¢ao de (AZEVEDO e FAUILIN 2005, citado por PIERRE e VALENTE,
2009) a maioria das transa¢des envolvendo os produtores familiares e canais de venda, como
quitandas, varejoes, feiras, intermedidrios, se realiza no livre mercado ou mercado spot, no
qual preco, quantidade, pagamento e entrega sao definidos no momento e a transa¢do ndo se
prolonga no tempo. Conforme os autores, também sdo comuns transacdes via contratos
informais, baseados em confianca, contratos formais e a parceria. Importa mencionar o

entendimento de Batalha, Buainain e Filho (2005, P. 2):

Assim, independente dos mercados aos quais destinam a sua produg@o ou dos canais
de comercializacdo que utilizam, pelo menos o segmento de agricultores familiares
muito integrados e integrados devem poder contar com ferramentas de apoio a
decisdo adequados a sua cultura ‘organizacional’ e limita¢cdes em termos de
educacdo formal e condicdes gerais do meio no qual estdo inseridos. Essas
ferramentas ndo sdo apenas tteis, mas cada vez mais indispensdveis para a
competitividade sustentada dos seus empreendimentos.

Como acontece em qualquer sistema de producdo agroindustrial, um ponto
fundamental para o sucesso do empreendimento rural familiar estd no acesso aos mercados,
tradicionais e/ou potenciais. Um grande entrave a sustentabilidade deste segmento, a exemplo
do que acontece em outros setores agroindustriais, estd na comercializagdo de seus produtos

e/ou servicos. O acesso ao crédito rural e o suporte da assisténcia técnica ndo garantem
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sozinhos a sobrevivéncia de um determinado agronegdcio. Além disso, a concretizacdo do
valor adicionado pelo aporte tecnoldgico e o adequado gerenciamento do empreendimento
rural sé podem acontecer se a comercializacdo do produto/servigo for realizada de modo que

permita a sustentabilidade do empreendimento rural (LOURENZANI e BATALHA, 2003).

2.6 MODELOS DE COMERCIALIZACAO PARA O AGRONEGOCIO

Conceituando comercializagao, Mendes (2007) afirma tratar da “transferéncia de bens
e servigos do produtor ao consumidor final.” Historicamente, a area de comercializa¢ao
apresenta como caracteristica a possibilidade de negociacdo entre compradores e vendedores
regidos pelas forcas de oferta e demanda atuam na determinagdo de precos. De modo geral, a
comercializacdo € limitada pelos sistemas de comunicacdo adotados, as caracteristicas de
transporte e particularidades dos produtos.

Analisando o ramo que acompanha desde os insumos para a agricultura até o produto
para consumo final, este € definido como agribusiness. Em suma, este setor € a soma do setor
de comercializacdo (insumos e produtos) e da propria agricultura (produgdo). Logo, sua
abrangéncia vai das operacdes de producdo a cadeia de suprimentos agricolas, abarcando
também os servicos financeiros, de transporte, classificacdo, marketing, seguros, bolsas de
mercadorias, entre outras.

O termo agroindustria ndo deve ser confundido com agribusiness, segundo Borrés,
Corréa e Batalha (1998) o primeiro faz parte do segundo. No agribusiness, a agroinddstria € a
unidade produtora integrante dos segmentos localizados nos niveis de suprimento a produgdo,
transforma¢do e acondicionamento, € que processa o produto agricola, em primeira ou
segunda transformacao, para sua utilizacdo intermedidria ou final.

Segundo Batalha er al. (2009) as principais funcdes do agribusiness sdo: a)
Suprimentos a producdo; b) Producdo; c) Transformagdo; d) Acondicionamento; e)
Armazenamento; f) Distribuicdo e; g) Consumo. Dentro destas fungdes, a comercializacdo é
uma vertente significativa, assim, analisando a literatura, foram identificados alguns modelos
de comercializa¢do. Destes, Mendes (2007) ressalta trés modelos, o de andlise funcional,
institucional e estrutural.

Sobre a andlise funcional, Mendes e Padilha Filho (2007) ressaltam trés fungdes de

comercializacdo agricola, com suas respectivas caracteristicas:
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» Funcoes de troca: Estdo relacionadas a posse dos produtos agricolas, envolvendo a
formacdo dos precos a partir da relacd@o entre as fun¢des de compra e de venda.

» Funcoes fisicas: Estao relacionadas a geragdo de utilidade (facilidade) para os produtos
agricolas, no que diz respeito ao tempo (armazenagem), ao lugar (transporte) e a forma
(processamento).

» Funcoes auxiliares: Sdo aquelas que facilitam ou complementam o processo de
comercializacdo dos produtos agropecudrios, tais como padronizacdo, financiamento,

seguro, informacdes e pesquisas de mercado.

Falando sobre a analise institucional, Mendes (2007) considera tanto a natureza como
o cardter dos diversos intermedidrios e agéncias, que executam os servicos de comercializagdo
de um produto, quanto o arranjo e a organiza¢do do mecanismo de mercado. Neste método o
elemento humano recebe énfase especial, pois atuam como intermedidrios. Estes
intermedidrios podem ser classificados da seguinte forma:

a) intermediarios comerciantes: atacadistas, retalhistas ou varejistas, e especuladores;
b) intermedidrios agentes: corretores € cComissarios;

¢) organizagdes auxiliares ou instrumentais;

d) industria de transformacao.

A agricultura continua a ser uma for¢a motriz da economia brasileira, com 5,8 por
cento do PIB (contra 2 por cento em Franca), e com a participagdo do agronegdcio atingindo
23 por cento. Em 2009, a agricultura representava 19,3 por cento da forca de trabalho, ou 19
milhdes de pessoas, contribuindo fortemente para a reducdo da pobreza. Emprego no
agronegocio foi responsavel por 2,7 por cento da for¢a de trabalho naquele ano. Desfrutando
de um crescimento vigoroso do PIB agricola, o Brasil é hoje o maior produtor mundial e
exportador de uma vasta gama de produtos: soja, café, cana de agucar, suco de laranja, carne e
tabaco. Apesar de fraco apoio governamental para os produtores, em comparagdo com 0s
paises da OCDE, e um consumo interno que capta 79 por cento da producdo agricola. O
agronegdcio responde por mais de 38 por cento das exportagdes do Brasil, e de 77,5 bilhdes
de ddlares m de superdvit comercial em 2011, enquanto o pais ainda era um importador
liquido de produtos agricolas na década de 1970. Na verdade, a agricultura tem sido um fator
forte na estabilidade macroecondmica do pais através de fluxos de divisas, por um lado, e, por
outro, a sua contribuicdo para a seguranca energética com o desenvolvimento de bioetanol.

(DAHR, 2016)
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A agricultura também se beneficiou das reformas macroecondmicas e estruturais
iniciadas a partir da década de 1990 em diante, com o objetivo de melhor estabilidade
econOmica; reducdo da inflacdo e expansdo do comércio. Estas reformas abriram o caminho
para operacdes agricolas competitivas, gracas a reducdo dos custos de producdo e
intervencdes governamentais para controlar os precos de produtos bdsicos (café, acuicar e
trigo). Ainda impactado pela crise financeira, o crescimento da agricultura tem acelerado a
partir de 2003, em parte gracas a um modelo de produtividade baseado na mecaniza¢do
elevada, melhora a concentracdo e significativas reservas de forca de trabalho. Encorajados a
se afastar de conflitos sociais ligados a terra superlotagdo e colonizacdao de novas édreas de
producdo, o investimento em pesquisa agricola impulsionou a produtividade das culturas em
mais de 151 por cento em 30 anos. No ambito do ambicioso programa de Aceleracdo do
Crescimento (PAC), lancado em 2007, seguido de uma segunda fase do programa, os
investimentos em infra-estrutura também avancaram a agricultura, que tem sido muito
penalizada em termos de logistica em regides do interior do pais. A especializacdo e
desenvolvimento de monocultura, juntamente com realce feito pelo homem dos solos através
da expansdo pastagens e da irrigacdo, tém refor¢cado o crescimento econdomico. Hoje, cinco
commodities (soja, agucar, carne, milho e leite) representam 68 por cento do valor da
producdo agricola total nacional, com produtos de soja e produtos relacionados tornando-se
38,7 por cento das exportagdes do agronegdcio brasileiro. (DAHR, 2016)

Além desses modelos, segundo Mendes (2007) sdo citados também como métodos
alternativos para um produtor:

e Venda a vista na época da colheita: essa alternativa normalmente € utilizada
quando ha falta de capacidade de estocagem do produto, vencimento de
compromissos financeiros na época da colheita, falta de recursos para o
financiamento da comercializagdo. Normalmente, essa ndo € uma boa
estratégia para o produtor pois na época da safra os produtos j4 estdo em niveis
baixos em relagdo a média anual.

e Contrato de venda antes da colheita: essa alternativa é utilizada quando o
produtor quer garantir determinado preco antes da colheita e quando o produtor
precisa oferecer parte da sua producdo como garantia para seu emprestador.
Essa alternativa apresenta o risco de o produtor nao conseguir produzir tudo o

que foi acordado.
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e Estocagem para especulagcdo: Quando o produtor apresenta condi¢des proprias
de estocagem pode estocar a producdo para vender depois, no periodo da
entressafra.

e Preco autorizado: Essa alternativa consiste em o produtor entregar a produgao a
cooperativa e autorizd-la a vender a um determinado preco. Caso ndo seja
conseguido vender a esse preco € necessario nova autorizacao do produtor.

e Preco a fixar: Essa alternativa pode ser com particulares, quando o produtor
entrega e transfere o titulo do produto ao comprador mas tem o privilégio de
fixar o preco mais tarde. Pode ser também por meio das cooperativas em que a
mercadoria ainda pertence ao produtor e a cooperativa ndo pode efetuar a
venda antes que o associado decida fixar o preco.

e Preco médio ou vendas em comum: essa alternativa é oferecido por meio da
cooperativa e consiste em a cooperativa poder vender a producdo em diferentes
épocas a fim de obter um preco médio que permita reduzir os riscos de
mercado.

e Hedging: Essa alternativa € de diferente acesso aos produtores e consiste em o
produtor procurar reduzir o risco de mercado.

Analisando o modelos identificados na literatura com o modelo de Farina (1999), nota-
se algumas semelhancas e particularidades com relacdo aos processos de comercializacao.
Dentre elas, pode-se ressaltar a perspectiva adota por Farina (1999) que considera dimensoes
e aspectos ligados ao processo de comercializacdo. Além disso, a perspectiva do autor é
integrada, enquanto os modelos de andlise funcional, institucional e estrutural, apesar de
poderem ser utilizados conjuntamente, atuam de modo distinto.

Além do mais, os aspectos de coordenacdo também estdo presentes em seu modelo o
que possibilita a andlise das caracteristicas das transacdes e das estruturas de governanca. Por
fim, a perspectiva multifacetada do modelo possibilita desenvolver vdrias andlises de modo
conjunto enquanto a ado¢ao de varios modelos podem levar as conclusdes que podem ser em

alguns momentos limitadas.

2.7 MODELO DE COMPETITIVIDADE DE FARINA

Farina (1999), apud Barbosa (2010) apresenta em seu modelo de competitividade

varias dimensdes, quais sejam; o ambiente organizacional; o ambiente competitivo o qual
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possibilita analisar a estrutura da inddstria, os padrdes da concorréncia e as caracteristicas
de consumo; o ambiente institucional; as estratégias individuais e especialmente os aspectos
de coordenacdo que possibilita a andlise das caracteristicas das transagdes e das estruturas
de governanca. O seu modelo, conforme Barbosa (2010) também introduz o conceito de
competitividade em sistemas agroindustriais concretos € mostra os obstaculos que este
apresenta no sentido de vincular o estabelecimento de politicas publicas direcionadas
para a recuperagcdo, permanéncia ou geracdo de vantagens competitivas desses
sistemas.

Barbosa (2010) referencia Farina (1997) para mostrar que a mesma percebe o
conceito de competitividade de forma dinamica ao introduzir indicadores relacionados
a investimentos em inovagao de processo e produto, recursos humanos e marketing e

capacidade de agao estratégica a andlise da competitividade.

O diferencial do modelo de Farina (1997) € introduzir ao seu arcabougo tedrico
a coordenacdo como elemento fundamental a andlise da competitividade em sistemas
agroindustriais. Assim, conforme o seu modelo a coordenacdo ajuda a empresa a se
utilizar de informag¢des que contribuem para pOr em pratica as estratégias competitivas,
dentre outros aspectos. A coordenacdo, por sua vez, se utiliza do arcabouco tedrico da

economia dos custos de transagio, tema a ser exposto a seguir.

2.8 ECONOMIA DOS CUSTOS DE TRANSACAO

A Economia dos Custos de Transacdo se apoia nos pressupostos fundamentais do
oportunismo e da racionalidade limitada. Segundo Williamson, apud Barbosa (2010) “a
comprovacao de que os agentes econdmicos sdo racionais de forma limitada e oportunista
€ o alicerce para o aparecimento dos custos de transagao”.

Assim, Williamson (1989) apud Barbosa (2010) colaborou com a Economia dos
Custos de Transagdo atribuindo dimensdes as transa¢des por meio de elementos objetivos
e observaveis, com o escopo de identificar acdes oportunistas dos agentes envolvidos na
transacdo, bem como os custos resultantes destas transacdes. Entretanto, a especificidade
de ativos foi o elemento mais significativo a ser incorporado por Williamson aos custos
de transacao.

Conforme Williamson (1991) apud Barbosa (2010) existem seis tipos de
especificidades: locacional, especificidade de ativos fisicos, humano, especificidade de

ativos dedicados, especificidade de marca, especificidade temporal. Para os objetivos
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dessa pesquisa ainda se utilizou da especificidade fidelidade, uma vez que pesquisas
apontam que a observancia desta dimensdo contribui para minimizar o oportunismo nas
relacdes entre os agentes econdmicos.

Os fundamentos tedricos apresentados serviram de suporte para responder ao
problema de pesquisa e ajudaram a esclarecer quais seriam as dimensdes mais
importantes a serem observadas no escopo dessa pesquisa. O capitulo a seguir expde a

metodologia a ser empregada para o alcance dos objetivos propostos
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3. METODOLOGIA

Os procedimentos metodolégicos serdo explanados a seguir, abordando os itens:
método da pesquisa; modelos de base; dimensdes, varidveis e critérios de andlise; tipo de
pesquisa; instrumentos de coleta de dados; tratamento dos dados; sujeitos da pesquisa;

universo € amostra.

3.1 METODOS DA PESQUISA

O método de abordagem implica um conjunto de procedimentos adotados na
investigacdo de fendmenos ou no caminho para chegar-se a verdade. (CERVO; BERVIAN,
1983). Os métodos de abordagem preocupam-se com o plano geral do trabalho, seus
fundamentos 16gicos e ao processo de raciocinio adotado. Nessa pesquisa serd adotado o
raciocinio dedutivo, uma vez que parte da compreensdo de teorias e modelos de
competitividade existentes para entender a coordenagdo no ambito de um setor especifico da
economia, ou seja, de uma perspectiva geral para uma perspectiva particular.

Quanto ao método de procedimento serd utilizado o estudo de caso, que segundo Yin
(2005) é o mais apropriado quando se deseja estudar temas complexos dentro do contexto da

vida real, ainda € indicado para os estudos exploratorios.

3.2 MODELOS DE BASE

A metodologia adotada nesse projeto para averiguar a comercializa¢do do agronegdécio
no PIVAS se utilizard de parte do modelo de Farina (1999) e de Barbosa (2010).
Particularmente para a andlise da coordenacdo serdo observados os pressupostos tedricos da

economia dos custos de transa¢cdo conforme Williamson (1989).

3.3 DIMENSOES E ASPECTOS DA PESQUISA
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O Quadro 1 apresenta de forma simplificada as dimensdes e aspectos que serdo

adotados para a andlise da comercializacio dos setores pesquisados nesse estudo.

DIMENSOES ASPECTOS

Ambiente Institucional Sistema Legal

Tradicdes e Costumes
Sistema Politico
Regulamentagdes
Politica Macroeconémica

Politicas Setoriais Governamentais

Ciclo de Vida da Industria
Estrutura da Industria
Padrées de Concorréncia
Caracteristicas do Consumo

Ambiente Competitivo

Estratégias Individuais

Pre¢o/Custo
Segmentacao
e Diferenciagio
e Inovacgado

e Crescimento

Coordenagdo e Caracteristicas das Transacdes
e  Estruturas de Governanga

Quadro 1: Fatores de comercializa¢do em sistemas agroindustriais
Fonte: Adaptado de Barbosa (2010) e de Farina (1999)

Assim, a andlise da comercializagdo competitiva foi realizada observando dimensoes
do modelo de Farina (1999) e abrangeu as seguintes categorias: ambiente institucional,

ambiente competitivo, estratégias individuais e coordenacao.

3.4 TIPO DE PESQUISA

Quanto aos fins, foi uma pesquisa exploratdria e descritiva. Exploratoria, no sentido de
ndo existir conhecimento sistematizado sobre a comercializacao do agronegdcio no municipio
de Sousa/PB; descritiva, uma vez que pretendeu expor as caracteristicas dos setores
pesquisados. (VERGARA, 1997)

Quanto aos meios: trata-se de uma pesquisa documental e de campo. Documental, pois
através de documentos encontrados em fontes de dados em sites da internet foram acessadas
informacdes relativas as varidveis do estudo e ao setor de atividade pesquisada. De campo,

pois foram coletados dados priméarios com os produtores de banana e coco.
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3.5 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Os instrumentos mais Uteis a pesquisa sdo os que, além de assinalar a presenca ou
auséncia de um fendmeno, sdo ainda capazes de quantifici-lo, dando-nos uma medida sobre o
mesmo. Os instrumentos técnicos utilizados na coleta de dados serdo os seguintes: formulario
e entrevista semiestruturada.

O formuldrio ¢ uma técnica de pesquisa utilizada cuja coleta de dados tem o
prop6sito de obter informagdes diretamente do entrevistado. Pode ainda ser visto como uma
lista, catdlogo ou inventdrio destinado a coleta de dados resultantes quer da observagdo, quer
de interrogatdrio, cujo preenchimento € feito pelo proprio investigador, 2 medida que faz as
observacdes ou recebe as respostas, ou pelo pesquisado, sob sua orientacdo. Ademais, o
formulario coloca frente a frente o pesquisador e o informante (LAKATOS; MARCONI,
1991,).

Quanto a utilizacdo da entrevista semiestruturada, foi de grande valia, pois, permite
ao pesquisador um amplo relacionamento com o informante, além de possibilidade de

reorientacdo ou retroalimentagdo dessa técnica de pesquisa.

3.6 TRATAMENTO DOS DADOS

O tratamento dos dados dessa pesquisa foi realizado através de uma abordagem
qualitativa. Uma técnica qualitativa permite que o pesquisador chegue a determinadas
conclusdes a partir de variadas experiéncias individuais, bem como através de abordagens
participarias (CRESWELL, 2007).

De acordo com Vergara (2005) as pesquisas quantitativas apresentam por objetivo
observar relacdes entre varidveis; enquanto as pesquisas qualitativas abordam os aspectos
subjetivos inerentes a percepcdo dos sujeitos da pesquisa e faz referéncia a Jick (1979) para
mostrar que através de um processo de triangulacdo os métodos podem se complementar com
o proposito de se alcancar a validade do objeto de estudo tomando por base, variados pontos

de referéncia.
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3.7 SETORES PESQUISADOS

O PIVAS representa um empreendimento sob a gestdo do Governo do Estado da
Paraiba com o objetivo de irrigar uma érea de 4.347 hé voltadas a producdo de culturas como
coco, banana, caju, citrus, goiaba, mamao, graviola, manga, uva, dentre outras. Localiza-se
entre os paralelos 6° 19° e 7° 24’S e os meridianos 37° 55’ ¢ 38° 46 W, com altitude média
de 225 m. (PROJETEC, 2014). Para os objetivos desse projeto serdo analisadas as culturas do

coco e da banana.

3.8 SUJEITOS DE PESQUISA

Os produtores de coco e banana do PIVAS, que fazem parte do conselho
administrativo do perimetro foram escolhidos como sujeitos da pesquisa totalizando 7, pois
poderiam responder a entrevista de maneira mais consciente e contributiva, além de mais 2
produtores que ndo faziam parte do conselho mais foram indicados por outros membros

pois poderiam contribuir de maneira positiva  para a  pesquisa.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL SOCIOECONOMICO

4.1.1 Informacdes Gerais

A Tabela 3 apresenta o perfil dos produtores de coco e banana entrevistados no
Perimetro Irrigado das Varzeas de Sousa. O nimero médio de pessoas que moram com 0s
produtores variaram de 3,7 pessoas, com o maximo de 5 pessoas. O nimero de filhos
apresentou uma média de 2,1 variando de 1 a 3 filhos por produtor. O nimero de horas
dedicadas as atividades de campo foram de 3 a 15 h, com uma média observada de 8,9 horas.

Os produtores s@o na sua totalidade do sexo masculino, inseridos predominantemente
na faixa etdria de mais de 42 anos de idade. (66,7%). O nivel de instrucao predominante do
produtor e de seu Conjuge foi o Ensino Médio Completo (55,6%). Sao na maioria produtores
(88,9%) e apenas 22,2% exercem um outro tipo de atividade. Mais de trés quartos (77,7%)
dos produtores trabalham a 5 anos com essas culturas , verificando a existéncia de produtores
com mais 10 anos de atividade.

A maioria dos conjuges dos produtores trabalham (66,7%) e destas a maioria ajuda
na producdo. A renda mensal aproximada indicada pelos produtores entrevistados foi entre 1 e
3 saldrios minimos (88,9%). Mais da metade (55,6%) afirmaram ter outra fonte de renda que
ndo seja a agricultura, sendo predominante o Bolsa familia/escola.

A grande maioria dos produtores (88,9%) residem em moradias proprias. Suas
propriedades sdo na maioria (77,8%) de 5 ha, destinando predominantemente uma drea de 4 a
5 ha para o cultivo das culturas. Apenas um terco dos produtores afirmaram que sdo

agricultores familiares.

Tabela 3 — Varidveis consideradas no perfil sécio econdmico dos produtores entrevistados

Variaveis ‘ N ‘ % Variaveis ‘ n ‘ %
Sexo Local de trabalho do conjuge
Masculino 9 100 Ajuda na produgio 4 66,7
Feminino — — Atividade externa 2 33,3
Total 9 100 Total 6 100,0
Faixa Etaria Renda total mensal (S. Minimo)
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34 -41
Mais de 42
Total

Nivel de instrucio do produtor
Fundamental Incompleto
Fundamental Completo
Ensino Médio Completo
Total

Nivel de instrucio do conjuge
Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Superior Completo
Total

Profissao

Produtor
Produtor e Vendedor
Total

Outra atividade exercida
Nao
Vendedor confec¢des
Gerente comércio

Total

Tempo que trabalha com a cultura
H4 menos de 1 ano
Entre 1 e 3 anos
Entre 3 e 5 anos
Entre 5 a 10 anos
H4 mais de 10 anos
Total

O conjuge trabalha?
Sim
Nao
Total

O NN =

N N R e i O WL NN

— o0

—_ s W

]

11,1
22,2
66,7

100

22,2
22,2
55,6

100

11,1
11,1
55,6
22,2

100

88,9
11,1
100

77,8
11,1
11,1

100

333
44.4
11,1
11,1

100

66,7
33,3
100,0

Entre 1e3
Entre3e 5
Total

Outras fontes de renda
Sim
Nao
Nao Respondeu
Total

Tipo de outra fonte de renda
Bolsa Familia/escola
Saldrio Esposa
Remuneracio Gerente
Venda confecgdes
Total

Reside em moradia proépria?
Sim
Nao
Total

Area da propriedade que reside
5ha

10 ha
Total

Area da propriedade destinada ao
cultivo das culturas

3a4ha
4a5ha
Mais de 5
Total

A agricultura é familiar?
Sim
Nao
Total

O =

O = W W

N = = = N

\S]

O = O N
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88,9
11,1
100,0

55,6
333
11,1
100,0

40,0
20,0
20,0
20,0
100,0

88,9
11,1
100,0

71,8
22,2
100,0

333
66,7
100,0

Fonte: Préprio Autor (2016).

Ao analisar a tabela podemos perceber uma disparidade com a teoria, pois o intuito do

perimetro é gerar emprego e renda ndo s para os colonos, mas também para a sociedade,

empregando terceiros que ajudam no plantio, tratos culturais e colheita do produto, o que de

forma direta gera renda que de maneira indireta alavanca a economia local e contribui para o
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desenvolvimento.

4.2 COMERCIALIZACAO NO PIVAS

4.2.1 Estratégias Individuais

4.2.1.1 Produto

Através da Tabela 4 percebe-se que o principal cultivo entre os produtores

entrevistados foi o coco (88,9%). Outro produtos foram citados a exemplo de banana, goiaba,

cana-de-acticar e hortalicas. Os cuidados mais citados com a cultura foram a adubacio

(77,8%), irrigagdo (66,7%) e pulverizacdo. Vale ressaltar que nesta questdo, o entrevistado

poderia indicar uma ou mais opgdes. Observou-se ainda, que as fontes de informagdo

predominantes para a comercializacdo dos produtos foi a pesquisa de mercado (100,0%)

seguido de visitas a feiras na regido (55,6%). Entre os problemas mais frequentes vivenciados

na comercializagdo foi a crise hidrica e o clima onde destina-se o produto (33,3%).

Tabela 4 — Estratégias individuais relacionadas ao produto utilizadas pelos produtores na comercializacdo no

PIVAS
Varidveis ‘ N ‘ To Varidveis ’ n ‘ %

Principal produto comerciatizagio dos produtos”

Coco 8 88,9 Pesquisa de Mercado 100,0

Banana 1 11,1 Visita a feiras na regido 55,6

Total ? 100,0 Especificacdes dos clientes 22,2
Produtos secundarios Visita a feiras em outras regides 11,1

Banana 3 333 Base 100,0

Goiaba 2 222

Cana-de-agicar 1 11,1 Problemas mais frequentes vivenciado

Hortalicas 1 11,1 na comercializacio

N&o possui 2 222 Crise hidrica e clima para onde vai o 333

Total 9 100,0 produto ’

Atravessadores 22,2

Cuidados com a cultura®” Concorréncia desleal 11,1

Adubacdo 7 77,8 Nio encontra problemas 11,1

Irrigacdo 6 66,7 . o . .

Pulverizagio 5 55.6 Crise Hidrica e falta de investimento 11,1

; do Governo Estadual

Carpina 3 333

Bons insumos 2 22,2 Falta de cooperagio e coordenagio 111

Prevencgio contra pragas 1 11,1 entre produtores ?

BASE 9 100,0 Total 100,0

(1) Questao de miiltipla escolha. O entrevistado poderia optar por ou uma ou mais respostas.
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Fonte: Préprio Autor (2016).

Tomando por base a tabela, notamos que o coco é o produto dominante, seguido da
banana, ambos s@o os produtos mais comercializados pelo perimetro, que sofre com a crise
hidrica vivenciada, a quantidade da produgdo e a qualidade depende da dgua disponibilizada

para o perimetro, o que afeta indiretamente a comercializacao desses produtos.

4.2.1.2 Pre¢o/Custo

A formacdo de preco dos cultivos € realizada na sua maioria pelo produtores através
do preco de mercado (77,8%). O preco médio do produto principal comercializado foi de R$
0,47, com o minimo de R$ 0,20 e o maximo de R$ 0,60. Todos os produtores mantém
politicas de precos estdveis e prazos de entrega bem estruturados e apenas um terco deles
afirmaram que o preco oferecido € adequado.

A grande maioria (88,9%) afirmou ter conhecimento das estratégias de preco da
concorréncia através da precificacdo de acordo com demanda e clima do local destinado e
precificacdo de acordo com quantidade e qualidade do produto, ambos com o mesmo
percentual de 37,5%. Constatou-se ainda que nenhum dos produtores concede descontos.

(Tabela 5)

Tabela 5 — Estratégias individuais relacionadas ao preco/custo utilizadas pelos produtores na
comercializa¢do no PIVAS

Variaveis ‘ N ‘ % Variaveis ‘ n ‘ %

= (eV]
Formacao de preco Formas de conhecimento das

Preco de mercado 7 77,8 estratégias de preco da
Contrato de comercializa¢do 2 22,2 concorrencia
Outro (atravessador) 1 11,1 Precificagdo de acordo com
demanda e clima do local 3 37,5
BASE 9 100,0 destinado

Precificag@o de acordo com

O preco oferecido é adequado quantidade e qualidade do 3 37,5
Sim 3 333 produto
Nao 6 06,7 Precificaciio por pesquisa de
1 12,5
Total 9 100,0 mercado e demanda
Precificagio por pesquisa de
Conhece as estratégias de preco da mercadog porpesd 1 12,5
concorréncia?
Sim 8 88,9 Total 8 100,0

Nio 1 11,1
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Total 9 1000 |

(1) Questao de multipla escolha. O entrevistado poderia optar por ou uma ou mais respostas.
Fonte: Préprio Autor (2016).

Conforme Contador (2008), uma politica de precos adequada deve levar em
consideracdo seus custos, a demanda e a concorréncia Os resultados apontaram que a maioria
nao considera que o preco que pratica € adequado; ndo concede descontos e para a
determinacdo do preco/custo nao leva em consideragdo a demanda para o produto, desse
modo em contraponto com Souza (1997) que alega que a precificacdo deve ser compensadora

para que haja estimulo, satisfacdo e retroalimentacio do processo de comercializagao.

4.2.1.3 Segmentacao

As estratégias mais utilizadas para atender as necessidades dos clientes foram o
melhoramento na qualidade do produto (33,3%) e uso de pocos e cacimbdes para manter
producdo de qualidade e atender demanda (22,2%). Os clientes mais importantes citados pelos
produtores entrevistados foram os atacadistas (66,7%), consumidores finais (44,4%) além de

industrias e atravessadores (ambos com o mesmo percentual de 33,7%. (Tabela 6)

Tabela 6 — Estratégias individuais relacionadas a segmentagdo utilizadas pelos produtores na
comercializa¢do no PIVAS
Variaveis ‘ n ‘ % Variaveis ‘ N ‘ %
Estrat.eglas utlllzad'as para atender as Clientes mais importantes(”
necessidades dos clientes
) Atacadistas 6 66,7
Melhoramento na qualidade do produto 3 33,3 ) )
Consumidor Final 4 444
Industria 3 33,7
Pogos e cacimbdes para manter producdo ) 22 Atravessadores 3 337
de qualidade e atender demanda
Varejistas 1 11,1
Adquirindo insumos e técnicas para 1 1.1 BASE 9 100,0
melhorar a producio ’
Parcerias com outros produtores 1 11,1
Trabalhando na economia da dgua para 1 1.1
atender demanda de clientes ’
Investimento para melhorar producio 1 11,1
Total 9 100,0

(1) Questao de multipla escolha. O entrevistado poderia optar por ou uma ou mais respostas.
Fonte: Préprio Autor (2016).

A segmentagdo apresenta uma avaliagdo positiva para a competitividade quando o

produtor se utiliza de estratégias no sentido de atender as necessidades de seu cliente. De
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acordo com a pesquisa de campo, os produtores tem feito nos tltimos 5 anos investimentos
em manutencdo de qualidade e continuidade da producdo para melhor atender seus

compradores que por maioria sao atacadistas e consumidores finais.

4.2.1.4 Diferenciacao

Para os produtores entrevistados a qualidade é o maior fator que diferencia os
produtos que comercializam (88,9%), seguidos dos servicos e prazos de entrega, ambos com 0

mesmo percentual de 77,8%. (Tabela 7)

Tabela 7 — Estratégias individuais relacionadas a diferenciacdo utilizadas pelos produtores na
comercializa¢do no PIVAS

Variaveis ‘ N ‘ % Variaveis ‘ n ‘ %

Fatores que diferenciam os produtos O que a empresa tem feito
que comercializa' nos dltimos 5 anos para

Qualidade 8 88.9 diferenciar o seu produto?

Servigos 7 77,8 . .

Diferenciag@o nos produtos 7 77,8

Prazos de entrega 7 77,8

Preco 2 22,2 Diferenciagdo nos servigos 2 222

Pés-venda 2 22,2 Total 9 100,0

Marca 1 11,1

BASE 9 100,0

(1) Questao de multipla escolha. O entrevistado poderia optar por ou uma ou mais respostas.
Fonte: Préprio Autor (2016).

A varidvel € avaliada positivamente quando o produtor procura se diferenciar
observando em sua producdo os quesitos como qualidade, servicos, prazos de entrega entre
outros . Para a avaliacdo dessa varidvel foi utilizado o seguinte indicador: o que o produtor
tem feito nos ultimos 5 anos para diferenciar o seu produto, para o qual obteve-se como
resposta a afirmagao: diferenciacido nos produtos em si, o que significa que nos tltimos 5 anos
foram realizados investimentos para a diferenciacdo dos produtos levando-se em consideragcao
as questdes aplicadas. Assim, a avaliacdo dessa varidvel, conforme parametro adotado, pode

ser considerada com uma contribui¢@o positiva para a competitividade do perimetro.
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4.2.1.5 Inovacao

Todos os produtores adotaram inovagdes nos dltimos 5 anos. As inovacdes citadas

pelos produtores foram bastante diversificadas e estdo apresentadas na Tabela 8.

Tabela 8 — Tipos de inovagdes adotadas nos dltimos 5 anos

Varidveis ‘ n ‘ %

Perfuracédo de pocos e cursos na cultura 2 222
Cursos e técnicas de aperfeicoamento, inovagéo pessoal 1 11,1
Implantagio de cacimbdes para manter produgio 1 11,1
P/’erfuragio de pocos e materiais melhores para irrigagdo, poupando 1 1.1
agua

Iniciou produg¢do agroecolégica 1 11,1
Técnicas no espagamento, desbaste e adubacdo organica 1 11,1
Diminuic¢do do plantio, melhor adubacéo e economia de dgua 1 11,1
Uso de rogadeira elétrica 1 11,1
Total 9 100,0

Fonte: Préprio Autor (2016).

Através da tabela podemos ver que todos os produtores tem uma preocupagdo em
novar, pois adotar inovacdes contribui de maneira positiva para a comercializacdo afetando
diretamente a producdo e a qualidade do produto, que citado anteriormente o produto de

maior qualidade tem uma procura maior.

4.2.1.6 Crescimento Interno

As estratégias adotadas mais citadas para melhoria da gestdo foram a participacdo de
cursos na area de administragdo rural (44,4%) e a participagdo em cursos oferecidos pelo
DPVAS em gestao (22,2%). A maior disponibilidade de dgua foi o elemento a observar mais

citado para expansao da capacidade produtiva (88,8%). (Tabela 9)

Tabela 9 — Estratégias individuais relacionadas ao crescimento interno utilizadas pelos produtores na comercializacdo no

PIVAS
Varidveis ‘ N ‘ % Varidveis ‘ n ‘ %
Estratégias adotadas para melhoria da gestiao Eleme:ntos 4 obserYar para expansao da
capacidade produtiva
Curso na drea administracdo rural e na drea de
gestao 4 44,4 Maior disponibilidade de dgua 4 44
Curso oferecido pelo DPIVAS em gestao 2 22,2 5 20

Perfuragdo de pogos e melhoramento do sistema de 1 11,1 Disponibilidade de dgua e bom manejo
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irrigagdo

8 Disponibilidade de dgua e insumos o)
Redugio do plantio de coqueiros e cuidado no 1 11.1 excelentes
desperdicio de dgua Maior conhecimento, fazer cursos e 1

buscar inovagdes

Buscando orientagdes, insumos adequados e de 1 11.1
melhor qualidade ’ Total 9
Total 9 100,0

Fonte: Préprio Autor (2016).

Para o crescimento interno a varidvel € avaliada positivamente quando se o produtor
realizou inovacdes nos ultimos anos em gestdo. A pesquisa de campo mostrou que foram
realizados os investimentos nessa drea estratégica da producdo, o que contribui para a
competitividade do perimetro.

Existe uma preocupacdo com a manutencdo de técnicas de gestdo da parte dos
produtores, tendo visto que a maioria pratica cursos na drea de administracdo rural e também
cursos oferecidos pelo distrito o que acarreta uma contribuicio positiva para a
comercializacdo, ja um fator atipico que contribui de maneira negativa para a comercializacao
¢ a crise hidrica, que através da pouca disponibilidade de dgua diminui a capacidade de

producdo consideravelmente.

4.3 COORDENACAO

4.3.1 Caracteristicas das Transacdes

4.3.1.1 Oportunismo

Para 44,4% dos produtores ndo existe conflitos com os compradores enquanto que
um terco desse contingente afirmou que as vezes esses conflitos ocorrem. Para os produtores
que afirmaram a existéncia de conflito, a solu¢do mais adotada € a negociacdo do valor até

comprador aceitar e ser vidvel (60,0%). (Tabela 10)

Tabela 10 — Caracteristicas das transacdes relacionadas ao oportunismo

Variaveis ‘ n ‘ % Variaveis ’ n ’ %

Existéncia de conflitos com

Solucio dos conflitos
compradores

Sempre 1 11,1 Negociagdo do valor até comprador 3 60.0

Frequentemente 1 11,1 aceitar e ser vidvel
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As vezes 3 333 Submetendo-se ao pre¢o do 1 20.0
Raramente - - comprador ’

Nunca 4 444 Redugio do preco do produto 1 20,0
Total 9 100,0 Total 5 100,0

Fonte: Préprio Autor (2016).

A varidvel oportunismo comporta os seguintes indicadores: existéncia de conflitos
nas relacdes da empresa com compradores e resolu¢do dos conflitos, adotando o seguinte
parametro de andlise: existe uma relagdo positiva com a competitividade quando os conflitos
existentes entre os compradores da producio e os produtores sdo negociados de alguma forma
pelas partes, minimizando-se assim agdes oportunistas.

Apesar dos conflitos serem negociados de alguma forma pelas partes, percebe-se que
o poder de negociacdo dos produtores com os compradores faz parte de um elo mais fragil,
acarretando um certo favoritismo ao oportunismo nessa relagdo, o que implica maiores custos
de transagdo para o produtor. Entretanto, considerando-se o parametro adotado nessa varidvel,
o resultado pode ser analisado de forma positiva, ja que a maioria dos produtores nio enfrenta
conflitos e apesar de alguns enfrentarem conflitos, esses sdo negociados de alguma forma

pelos envolvidos.

4.3.1.2 Incertezas Primarias e Secundarias

No estudo das incertezas primdrias foi considerado a frequéncia em que elas
ocorrem. A primeira delas, adequacdo do processo de venda dos produtos as alteracdes que
ocorrem periodicamente no comportamento dos consumidores, foi indicada com frequéncia
alta (sempre com 44,4% e frequentemente com 33,3%). A segunda, adequagao do processo de
venda dos produtos ao padrdo cultural da sociedade (compradores, consumidores, clientes),
também foi citada com frequéncia alta (sempre com 55,6% e frequentemente com 44,4%).
Por outro lado, a terceira incerteza primaria, adequacao do processo de venda dos produtos as
alteracdes que ocorrem periodicamente na legislacdo existente, apresentou uma frequéncia
baixissima (nunca com 88,9% e as vezes com 11,1%).

No que concerne as incertezas secunddrias, verificou-se uma frequéncia alta da
existéncia de agdes conduzidas no sentido de implantar um processo de definicdo de
estratégias organizacionais mais coletivo (sempre 44,4% e frequentemente com 22,2%). As
dificuldades mais citadas em colocar em pratica essas acdes € o estabelecimento de um preco

unico (42,9%). Ja as acdes para obtencao do relacionamento de prazo mais alargado com seus
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compradores apresentou uma frequéncia irregular (sempre, raramente e as vezes, ambos com

o mesmo percentual de 33,3%). (Tabela 11)

Tabela 11 — Caracteristicas das transacdes relacionadas as incertezas primdrias e secundarias

Variaveis l n ‘ % Variaveis ‘ n ‘ %

INCERTEZAS PRIMARIAS INCERTEZAS SECUNDARIAS

Adequacio do processo de venda dos Existéncia de acdes conduzidas no

produtos as alteracdes que ocorrem sentido de implantar um processo de

periodicamente no comportamento definiciio de estratégias

dos consumidores organizacionais mais coletivo

Sempre 4 444 Sempre 4 444

Frequentemente 3 33,3 Frequentemente 2 22,2

As vezes 1 11,1 As vezes 1 11,1

Raramente 1 11,1 Raramente 1 11,1

Nunca - — Nunca 1 11,1

Total 9 100,0 Total 9 100,0

Adequacio do processo de venda dos

produtos ao padrao cultural da Maiores dificuldades de coloca-las em

sociedade (compradores, pratica

consumidores, clientes)

Sempre 55,6 Estabelecimento de um preco tinico 3 429

Frequentemente 4 44,4 Dificuldades Financeiras 2 28,6

As vezes - - Branco 2 28,6

Raramente - — Total 9 100,0

Nunca - -

Total 9 100,0

Adequacio do processo de venda dos Acoes para obtencao do

produtos as alteracdes que ocorrem relacionamento de prazo mais

periodicamente na legislacao existente alargado com seus compradores

Sempre - - Sempre 3 333

Frequentemente - - Frequentemente - -

As vezes 1 11,1 As vezes 3 33,3

Raramente - - Raramente 3 33,3

Nunca 88,9 Nunca - -

Total 100,0 Total 9 100,0

Fonte: Préprio Autor (2016).

A incerteza primdria procura averiguar os seguintes itens: se existem acoes

desenvolvidas pela empresa no sentido de adequar a cadeia de suprimentos as alteracdes que

ocorrem periodicamente no comportamento dos consumidores; alteracdes que ocorrem no

padrao cultural da sociedade e alteragdes que ocorrem periodicamente na legislacao existente.

Acerca dessas questdes observou-se uma avaliagdo positiva para maioria dos itens, conforme

parametros adotado na metodologia. Os entrevistados afirmam ser importante para a producao
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considerar no seu planejamento as mudancas que ocorrem no hébito dos consumidores, na
cultura da sociedade, mas nao existe preocupacdo em se adequar a legislacdo.

A incerteza secunddria interroga se existem acdes conduzidas pelos produtores no
sentido de implantar um processo de definicdo de estratégias organizacionais mais coletivo,
bem como, se existirem essas estratégias, quais as maiores dificuldades de coloca-las em
pratica. A maioria dos produtores respondeu que existem essas estratégias de sua parte.
Entretanto, ndo tem poder de coloca-las em pratica. Aponta que falta um consenso por parte
dos demais produtores. Os produtores ainda afirmam que considerar muito importante que as
estratégias coletivas sejam consideradas pelos agentes da cadeia. Pelos parametros adotados

tem-se uma avaliacdo positiva dessa varidvel.

4.3.1.3 Racionalidade Limitada e Frequéncia

No que se refere a racionalidade limitada, observou-se que as ac¢des desenvolvidas no
sentido de ampliar e melhorar o nivel de compartilhamento de informagdes com os
compradores de seu produto ocorrem com uma frequéncia muito alta (sempre com 88,9% e
11,1%). Por outro lado, praticamente a totalidade dos produtores entrevistadores (88,9%)
afirmou que ndo existem dificuldades para colocar em pratica as acOes desenvolvidas no
sentido de ampliar e melhorar o nivel de compartilhamento de informagdes com os
compradores de seu produto. Por dltimo, foi verificada a frequéncia da relacdo dos produtores
com um mesmo parceiro, sendo constatado que esse relacionamento sempre acontece para a

maiores dos produtores (55,6%).

Tabela 12 — Caracteristicas das transacdes relacionadas racionalidade limitada e frequéncia

Variaveis ‘ N ‘ % Variaveis ’ n ’ %
RACIONALIDADE LIMITADA FREQUENCIA

Acoes desenvolvidas no sentido de ampliar
e melhorar o nivel de compartilhamento de Frequéncia da relacio
informacoes com os compradores de seu coIm um mesmo parceiro
produto
Sempre 8 88,9 Sempre 5 55,6
Frequentemente 1 11,1 Frequentemente 1 11,1
As vezes — - As vezes 2 222
Raramente — - Raramente 1 11,1
Nunca - — Nunca — -
Total 9 100,0 Total 9 100,0
Indicacao das maiores dificuldades para
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colocar em pratica as a¢des desenvolvidas
no sentido de ampliar e melhorar o nivel de
compartilhamento de informacdes com os
compradores de seu produto

Influencia negativa dos concorrentes 1 11,1
Naio ha dificuldades 8 88,9
Total 9 100,0

Fonte: Préprio Autor (2016).

A racionalidade limitada serd auferida levando-se em consideragdo os seguintes
questionamentos: se a empresa desenvolve acdes no sentido de ampliar e melhorar o nivel de
compartilhamento de informagdes com os fornecedores de matéria-prima, e caso existam
essas agdes, quais as maiores dificuldades de colocd-las em pratica. Ao primeiro
questionamento a maioria respondeu afirmativamente, e alegou ndo haver dificuldades em
compartilhar essas informacdes o que conforme parametros da metodologia, avalia essa
varidvel de forma positiva para a competitividade da comercializacdo.

No tocante a varidvel frequéncia procurou-se saber qual a frequéncia com que
ocorrem as transagdes com um mesmo parceiro. Os resultados apontam que: as transagdes
com um mesmo parceiro sdo realizadas sempre e pelo contexto percebe-se que essa varidvel

deve ser analisada como positiva para a competitividade do perimetro.

4.3.1.4 Especificidades

No estudo das especificidades das transacdes da Coordenagdo, foram considerados
sete grupos de variaveis, descritos nas Tabelas 13 e 14.

1) Locacional — Considerou a frequéncia da prioriza¢do da venda da produgdo em
alguma regido especifica, sendo observa uma baixa ocorréncia para esta varidvel
(nunca com 55,6% e raramente com 22,2%). Outra variavel considerada foi a
existéncia de percepcdo de agdes visando uma maior aproximacdo comercial com
parceiros em funcdo de aspectos geograficos, onde ficou constatado uma
frequéncia irregular;

2) Fisica — A totalidade dos produtores entrevistados indicou a existéncia de agdes
desenvolvidas estendidas aos parceiros comerciais visando alcancar um
determinado padrdo de qualidade do produto bem como a existéncia de
percep¢ao de acdes visando alcancar um determinado padrdao de qualidade de

insumo. No entanto, a existéncia de atributos (quantidade) exigidos pelos
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compradores aos produtores apresentou uma frequéncia irregular (22,2% nunca,
44,4% raramente, 22,2% as vezes e 11,1% frequentemente);

Humano — Nesse segmento as duas varidveis consideradas apresentaram
frequéncias altas: a) Desenvolvimento de acdes no sentido de melhorar o
compartilhamento dos conhecimentos técnicos dos seus parceiros comerciais
(44,4% sempre e 22,2% frequentemente) e b) utilizacdo de trabalhos de terceiros
(55,6% sempre e 22,2% frequentemente);

Dedicado — Diz respeito a existéncia de percep¢ao de ag¢des visando incentivar os
parceiros comerciais a adquirir ativos especificos a produ¢do desejada, onde foi
verificada uma frequéncia relativamente alta, conforme verificado na Tabela 10;
Marca — A totalidade dos produtores entrevistados afirmaram a existéncia da
percep¢do da importancia de haver uma marca para os agentes que fazem parte
da cadeia de producio;

Temporal — Duas varidveis foram consideradas nesse item. A primeira,
existéncia de acdes implementadas visando adequar a producio e/ou os processos
de comercializacdo as contingéncias de tempo, apresentou uma frequéncia muito
alta (88,9% sempre e 11,1% frequentemente) enquanto que a segunda, existéncia
de a percepcdo de acdes implementadas visando adequar a producdo e/ou os
processos de comercializacdo as contingéncias de tempo, tendo em vista as
caracteristicas dos insumos, a frequéncia indicada foi sempre por todos os
entrevistados;

Fidelidade — Por ultimo, a totalidade dos produtores pesquisados afirmaram que
ndo existe a pratica de exclusividade na venda de seus produtos aos compradores.

(Tabela 14)

Tabela 13 — Caracteristicas das transacdes relacionadas a racionalidade as especificidades

Variaveis ‘ N ‘ % Variaveis ‘ n ‘ %

LOCACIONAL

alguma regiao especifica

Sempre

Frequentemente

As vezes
Raramente

Nunca

Existéncia de atributos
(quantidade) exigidos pelos

Priorizacio da venda da producio em compradores aos produtores

Sempre - -
1 11,1 Frequentemente 1 11,1
1 11,1 As vezes 2 222
— — Raramente 4 44,4
2 222 Nunca 2 222
5 55,6 Total 9 100,0
9 100,0

Total



Existéncia de percepcao de acoes
visando uma maior aproximac¢ao
comercial com parceiros em funcio de
aspectos geograficos

Sempre
Frequentemente
As vezes
Raramente
Nunca

Total

FISICA

Existéncia de aces desenvolvidas
estendidas aos parceiros comerciais
visando alcancar um determinado
padriao de qualidade do produto

Sempre
Frequentemente
As vezes
Raramente
Nunca

Total

Existéncia de percepcio de acdes
visando alcancar um determinado
padriao de qualidade de insumo

Sempre
Frequentemente
As vezes
Raramente

Nunca
Total

11,1
22,2
11,1
33,3
22,2
100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

HUMANO

Desenvolvimento de acdes no
sentido de melhorar o
compartilhamento dos
conhecimentos técnicos dos seus
parceiros comerciais

Sempre
Frequentemente
As vezes
Raramente
Nunca

Total

O = = = N D

Utilizacao de trabalhos de
terceiros?

Sempre

Frequentemente

As vezes 1
Raramente -
Nunca 1
Total 9

DEDICADO

Existéncia de percepc¢ao de acoes
visando incentivar os parceiros
comerciais a adquirir ativos
especificos a producio desejada

Sempre

Frequentemente

As vezes

Raramente -
Nunca 1
Total 9
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44,4
222
11,1
11,1
11,1

100,0

55,6
22,2
11,1

11,1
100,0

333
22,2
333

11,1
100,0

Fonte: Préprio Autor (2016).

A especificidade locacional averiguou se o produtor prioriza a obtencdo de produtos

ou a colocagdo da produgdo em regido especifica, assim como, se hd a¢des na producio que

objetivem maior aproximacdo comercial com parceiros em func¢do de aspectos geograficos.

Em relacdo ao primeiro questionamento ndo € dada prioridade a colocacdo da produgdo em

alguma regido especifica. O produto € destinado para o mercado interno e externo. Em relagao

ao segundo questionamento, a maioria dos produtores ndo busca uma maior aproximagao

comercial com parceiros em fungdo de aspectos geograficos. Dessa forma, observando-se os

parametros e a sua avaliacdo quando se considera a cadeia como um todo, essa varidvel pode

ser avaliada de forma positiva para a competitividade da empresa.
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N .

Em relacdo a especificidade fisica procurou-se averiguar se existem agdes dos
produtores estendidas aos parceiros comerciais visando alcangcar um determinado padrdo de
qualidade do produto e da matéria-prima. Para os dois questionamentos a resposta foi
afirmativa.. No contexto dos produtores a varidvel pode ser avaliada de forma positiva para a
sua competitividade.

Foi questionado se s@o desenvolvidas a¢des no sentido de melhorar o estoque de
conhecimentos técnicos dos seus parceiros comerciais, € se utiliza-se trabalho de terceiros
obtendo-se uma resposta favoravel para ambos. Essa varidvel serd avaliada de forma positiva
para a competitividade dos produtores.

No quesito dedicado buscou-se saber se hd a percepcdo de acdes do produtor
visando incentivar os parceiros comerciais a adquirir ativos especificos a producdo desejada,
sendo a resposta afirmativa. Essa varidvel foi considerada como importante a ser observada

pelos agentes da cadeia. A varidvel apresenta uma relacdo positiva com a competitividade.

Tabela 14 — Caracteristicas das transacdes relacionadas a racionalidade e a marca, temporal e fidelidade

Variaveis ‘ N ‘ % Variaveis ‘ n ‘ %0
MARCA
Existéncia da percepcio da importincia Existéncia de a percepcio de acdes
de haver uma marca para os agentes 1mplem~entadas visando adequar a
que fazem parte da cadeia de producio produgéo e/ou os processos de
comercializacfo as contingéncias
Sempre 9 100,0 de tempo, tendo em vista as
Frequentemente - - caracteristicas dos insumos
As vezes - - Sempre 9 100,0
Raramente - - Frequentemente - -
Nunca - - As vezes - -
Total 9 100,0 Raramente - -
Nunca - -
TEMPORAL FIDELIDADE
E'x1stenc1a de acles 1mplen~1entadas Exigéncia de algum tipo de
visando adequar a producio e/ou os . .
PRI exclusividade na venda de seu

processos de comercializacao as

NP produto aos compradores
contingéncias de tempo
Sempre 8 88,9 Sempre - -
Frequentemente 1 11,1 Frequentemente - -
As vezes - - As vezes - -
Raramente - - Raramente - -
Nunca - - Nunca 8 88,9
Total 9 100,0 Total 9 100,0

Fonte: Préprio Autor (2016).

A maioria dos produtores considerou importante a existéncia de uma marca para os

agentes que fazem parte da cadeia. Como essa varidvel € avaliada como sendo importante
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para os agentes da cadeia, considero que a mesma apresenta uma relacdo positiva com a
competitividade, conforme parametros adotados na metodologia.

Em relacdo a varidvel temporal questionou-se se existem acdes implementadas pelos
produtores visando adequar a producdo e/ou processos produtivos as contingéncias de tempo.
Para esses questionamentos a resposta foi positiva. A varidvel apresenta uma relagcdo positiva
para a competitividade dos produtores.

No que se refere a fidelidade perguntou-se se os produtores exigem algum tipo de
exclusividade no fornecimento de produtos para os seus. A resposta foi ndo, sendo
considerada uma varidvel pouco importante a ser observada pelos agentes da cadeia. Essa

postura foi avaliada como negativa para a competitividade do perimetro.

4.4 ESTRUTURA DE GOVERNANCA

Para a maioria dos produtores (77,8%), a forma mais frequente da operagdo de venda
do produto é o mercado. Para aqueles que afirmaram que a operacdo € realizada através de
contratos (22,2% — dois produtores), os prazos, riscos, grau de dependéncia entre as partes e

renegociacdo de preco sdo apresentados no Quadro 2;

Tabela 15 — Forma de realizac@o da operagdo de venda do produto

Itens ‘ n ‘ %0
Mercado 7 77,8
Contrato 2 22,2
Total 9 100,0

Fonte: Préprio Autor (2016).

Através do baixo nimero de compradores a maioria dos produtores tem que vender o
produto pelo preco determinado pelo mercado influenciado pela demanda que aumenta no
verdo que € a estagdo em que a temperatura nas capitais onde € destinada a produgdo estd mais
elevada. Assim, a governanca por meio de mercado e em alguns casos contrato, contribui
para minimizar custos de transacio e contribui de forma positiva para a competitividade dos

produtores.

Quadro 2 — Caracterizagdo das vendas dos produtos por contrato

Gestao de Contratos Produtor 1 Produtor 2

Prazos Anual Anual

Riscos Risco de n#o alcancar a producéo Risco de ndo alcancar a producido
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determinada por falta de d4gua determinada por falta de dgua

O produtor, pois produtores tem

Quem é mais dependente nesse | A empresa, pois tem uma demanda .
muitos e o comprador pode achar

contrato e por qué? elevada para suprir L
porq p P outro com facilidade
Caso seja para mais de uma . .
. L Sim, sempre de acordo com a Sim, sempre de acordo com a
safra, existem renegociacdes de
demanda do produto. demanda do produto.

preco?

Fonte: Préprio Autor (2016).

A totalidades dos produtores entrevistados indicou o Sistema de Informagdes como
mecanismo de coordenacao entre os agentes da cadeia produtiva. Destacou-se ainda o sistema

de incentivo, por 77,8% dos entrevistados.

Tabela 16 — Existéncia de mecanismos'” de coordenacdo entre os
agentes da cadeia produtiva

Itens ‘ n ‘ %
Sistema de informagdes 9 100,0
Sistema de Incentivo 7 77,8
Sistema de Controle 4 444
Outro - Acompanhamento da producio 1 11,1

Base 9 100,0

(1) Questao de miiltipla escolha. O entrevistado poderia optar por ou uma
ou mais respostas.

Fonte: Préprio Autor (2016).

Procurou-se averiguar da existéncia de mecanismos de coordenagdo entre os agentes
da cadeia, obtendo-se como resposta a existéncia desses mecanismos, por meio de midias
dirigidas ao setor; eventos técnicos; reunides técnicas promovidas Distrito do perimetro
irrigado das varzeas de Sousa (DPIVAS). Pelo exposto, uma vez existir alguma forma de
mecanismo de coordenacdo entre os agentes da cadeia essa varidvel serd avaliada como

positiva para a competitividade do agente produtivo envolvido com a atividade fruticola.

4.5 CADEIA PRODUTIVA DO COCO E BANANA NO PERIMETRO IRRIGADO DAS
VARZEAS DE SOUSA

Sistema agroindustrial ou cadeia produtiva pode ser definido como uma rede de
inter-relacdes sob diversos e variados niveis entre os agentes ou elementos institucionais que
compdem, de alguma forma, o fluxo de produ¢do de um determinado produto final, desde a

sua produgdo primdria até seu consumo. (ZYLBERSZTAIJIN,2010)
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O desenho da cadeia produtiva foi construido a partir das informag¢des obtidas nas
entrevistas com os produtores, atores de comercializacdo da banana e do coco no perimetro
irrigado das varzeas de Sousa— PB, esta ilustracio mostra um ambiente de atuacdo onde se

destacam trés fluxos: Informacao, mercadorias e monetario.

Figura 1. Cadeia produtiva do coco e banana no perimetro irrigado das varzeas de Sousa-PB.

== B inpGsTRias B |
== <mLoeais ¢
NS L RBACS FRODUTOR

i < | ATRAVESSADOR L= 2o 4
= = " = )

- :} | ELUXC DE MERCADORIAS |

i |

= | FLUXO MONETARIO |
U | FLUXO: DE iINFORMACOES |

Fonte: Préprio autor (2016).

Nesse sentido, os produtos vindos da bananicultura fazem parte de uma cadeia de
valor que se inicia com a industria de insumos e termina com o consumidor final, passando

pela produgdo, industrializagdo e distribui¢do desses produtos.
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5. CONCLUSOES

O fator que mais contribui para uma comercializacdo competitiva das culturas do
coco e da banana no Perimetro Irrigado Véarzeas de Sousa — PB € justamente a coordenacdo
de todas essas varidveis discutidas anteriormente, pois o produtor de coco e banana do
perimetro irrigado das vérzeas de Sousa, ndo trabalha sozinho, sdo vérios os agentes
envolvidos no fluxo do produto para que o fruto chegue até o consumidor final. A producao
dessas culturas apresentam algumas particularidades: sazonalidade de consumo e de
producdo, crise hidrica, setor com estrutura de acesso aos sitios adequado, dificuldade de
crédito para os produtores.

Em contrapartida a estas dificuldades o perimetro irrigado produz um fruto de alta
qualidade. De acordo com os atores de comercializacdo entrevistados o coco de Sousa é o
melhor do mercado, conhecido nacionalmente.

Neste perimetro sdo comercializados dois tipos de coco: o seco e o verde, com
predominancia para este segundo tipo. A maior parte do fruto comercializado no perimetro
vai para o varejo sem sofrer nenhum tipo de beneficiamento industrial.

O principal mercado consumidor do coco verde é o estado de Sao Paulo, com
destaque para a capital. Porém este fruto também € vendido em outras capitais brasileiras.
Entre elas se destacam: Recife, Brasilia, Rio de Janeiro, Jodo Pessoa, Natal, Fortaleza e Sao
Luis.

Os melhores meses de venda de acordo com os atores da comercializagdo dos frutos
estdo entre novembro e fevereiro. Coincidentemente no periodo de maior demanda de coco
(verdo), é também a época de menor producdo do fruto devido a limitacdo hidrica, neste
periodo a reducdo de oferta do produto, ocasiona uma eleva¢ao nos precos.

H4 uma relagdo de oligopsonio no comércio do coco “depois da porteira” no
perimetro irrigado. Através dos dados obtidos na pesquisa foi detectado que varios
produtores tém como adquirente de sua mercadoria 0 mesmo atravessador.

Em relacdo aos custos e formagdo de precos, grande parte dos produtores utilizam
defensivos agricolas em suas plantacdes e boa parte destes agricultores contratam
trabalhadores tempordrios para pulverizar as plantacdes gerando assim oportunidade de

trabalho sem vinculo empregaticio. O custo médio diario por trabalhador é de R$ 30,00.
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A grande maioria dos entrevistados afirmou que trabalha em sua propriedade
empregado de maneira permanente. Desta forma pode-se concluir que ndo existe timidez na
geragao de empregos formais “dentro da porteira”.

O produtor rural do perimetro irrigado das varzeas de Sousa, tem uma preocupacio
reduzida com a utilizacdo de metodologia de custeio para a formacao do preco do coco. Por
existirem poucos atravessadores, o preco deste fruto é determinado pelo valor que estes
intermedidrios estdo dispostos a pagar e pela lei de oferta e procura da economia.

Existe pouca formalizacdo na comercializacdio do coco, pois apenas 22% dos
colonos tém contrato formal. As transacdes comerciais sdo baseadas na confianca mitua
entre os diversos agentes participantes do mercado.

Sobre a frequéncia de comercializacio, é realizado um corte em média a cada 45
dias nos periodos de boa demanda. O coco verde € transportado por caminhdes com
capacidade de carregamento que varia entre 6000 e 8000 frutos, dependendo do tamanho
destes.

Em relagdo a modalidade de vendas do coco, a maioria dos produtores declaram s6
realizarem vendas a vista, poucos realizam vendas a prazo. O prazo predominante para
recebimento da venda do fruto é em torno de 30 dias.

No momento do corte, o coco verde é classificado e padronizado, aqueles que
estiverem fora do padrdo de qualidade exigido pelos atravessadores sdo rejeitados, alguns
dos produtores vendem estes refugos mais barato para engarrafadoras, outros utilizam o
coco como adubo e a minoria considera este refugo como perda.

O principal concorrente do perimetro irrigado das varzeas de Sousa na opinido dos
atores de comercializacdo é a cidade de Rodelas -BA, seguida pelos Estados da Bahia e
Espirito Santo.

A pesquisa apresenta limitacdes de diversas ordens: ndo foi possivel aplicd-la com
outros atores importantes para o setor. Também nao foi possivel entrevistar um ndmero maior
de produtores de coco e banana, uma vez que eles passam uma boa parte de seu tempo em
atividades no campo, dificultando o acesso aos mesmos.

Sugere-se que essa pesquisa seja realizada em outros sistemas agroindustriais com
um ndmero maior de produtores e com atores envolvidos direta e indiretamente com as
atividades agroindustriais e ainda que seja feita uma pesquisa que possa contribuir com um
processo efetivo da comercializagdo dos seus produtos, uma vez que a presenca dos

atravessadores ndo € bem avaliada pelos produtores.
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APENDICE

FORMULARIO APLICAVEL AOS PRODUTORES DE COCO E BANANA NO PERIMETRO
IRRIGADO VARZEAS DE SOUSA - PB

Entrevistado: Data de Aplicagdo: / /
Setor: Naturalidade:

1. PERFIL SOCIOECONOMICO

1.1 Informacoes Gerais
1. Sexo

( ) Masculino ( ) Feminino

2. Idade
()18-25
()26-33
()34-41

( ) Mais de 42
3. Quantas pessoas moram com o senhor (a)? Quantos filhos?

1.2 Nivel de Instrucio
4. Assinale com um X a sua escolaridade e de seu conjuge (se tiver)

Nao frequentei a escola produtor ( ) conjuge ( )
Fundamental incompleto ~ produtor ( ) conjuge ( )
Fundamental completo produtor ( ) conjuge ( )
Ensino médio incompleto  produtor ( ) conjuge ( )
Ensino médio completo produtor ( ) cbnjuge ()
Superior incompleto produtor ( ) cbnjuge ()
Superior completo produtor ( ) cdnjuge ( )
1.3 Trabalho

5. Qual a sua profissao?
6. Exerce outra atividade além desta? Se sim, qual?
7. Quantas horas didrias dedica as atividades do campo?

8. Ha quanto tempo trabalha com esta cultura?
( ) Ha menos de 1 ano.

( ) Entre 1 e 3 anos.

( ) Entre 3 € 5 anos.

( ) Entre 5 e 10 anos.

( ) Ha mais de 10 anos.

9. Seu conjuge trabalha?

( ) Sim Em que?

( ) Nao

( ) Nao tem codnjuge
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1.4 Renda

10. Qual € a renda total, mensal (aproximada) de sua familia?
( ) 1 salario minimo

( ) Entre 1 e 3 saldrios minimos

( ) Entre 3 e 5 salarios minimos

( ) Entre 10 e 15 salarios minimos

() Entre 15 e 20 saldrios minimos

() Mais de 20 saldrios minimos

11. Existe alguma outra fonte de renda fora o coco?

( ) Sim Qual?
( ) Nao

1.5 Habitacao
12. Reside em moradia prdpria?

() Sim

( ) Nao

13. Qual a 4rea em ha da propriedade em que reside?
14. Qual a 4drea em ha desta propriedade destinada ao desenvolvimento desta cultura?

15. A agricultura praticada no cultivo desta atividade € familiar?
() Sim
( ) Nao

2.COMERCIALIZACAO NO PIVAS

2.1 ESTRATEGIAS INDIVIDUAIS

2.1.1 Produto

16. Qual o seu principal produto de comercializagdo?
17. Quais os produtos secunddrios de comercializagao?
18. Quais os cuidados que devem ser dispensados a essa cultura?

19. Quais as fontes de informacdo utilizadas para a comercializacdo dos produtos? (Pode responder
mais de um)

() 1. Visita a feiras na regido

( ) 2. Visita a feiras no exterior

( ) 3. Visita a feiras em outras regides
Catédlogos e revistas
Especificagdes dos clientes
Outros produtos

Pesquisa de mercado

Outros:

Nenhuma

Nelio BN o) N I SN

NN AN AN AN

)
)
)
)
)
)

20. Caso a empresa exporte, existe diferenca na comercializacao para o mercado interno e externo?
()L.Sim ( )2.Nao ( )3.Naorespondeu

21. Quais as diferencas

22. Quais os problemas mais frequentes vivenciados pelo senhor (a) no processo de comercializagao?
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2.1.2 Preg¢o/Custo

23. Qual o preco médio do produto (principal) comercializado?

24. Como determina a formacao de preco do seu produto?
() Preco de mercado

() Contrato de comercializa¢do

() Custo de produgdo + margem de comercializagio

( ) Outro

25. A empresa mantém politicas de precos estaveis e prazos de entrega bem estruturados?
() 1.Sim ( )2.Nao ( ) 3. Nao respondeu

26. Considera que o preco que oferece é adequado?
() 1.Sim
( ) 2.Nio

27.Caso afirmativo, por que?

28. Vocé concede descontos?

() 1.Sim ( ) 2.Nao

Caso afirmativo, de que forma?

29. Vocé conhece as estratégias de precos utilizada pela concorréncia?
() 1.Sim ( )2.Nao

Caso afirmativo, de que forma?

2.1.3 Segmentacdo

30. Quem sdo seus clientes mais importantes? (Pode responder mais de um)
( ) 1. Atacadistas

( ) 2. Varejistas

( ) 3. Consumidor Final

( ) 4. Outro

31. O que senhor (a) tem feito nos dltimos 5 anos para atender as necessidades de seus clientes?

2.1.4 Diferenciacdo

32. O que a empresa tem feito nos ultimos 5 anos para diferencia o seu produto?

() 1. Diferenciagao nos produtos

( ) 2. Diferenciacio nos servigos

( ) 3. Nenhuma diferenciagcao

33. Identifique os fatores que diferenciam os produtos que comercializa? (Pode responder mais de um)
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( ) 1. Preco ( ) 2. Marca

( ) 3. Qualidade () 4. Servicos

( ) 5. Prazos de entrega () 6. P6s-Venda
( ) 7. Outro ( ) 8. Nenhum

2.1.5 Inovagao

34. O senhor (a) adotou inovacdes nos dltimos 5 anos?
1.Sim 2. Nao
Se adotou, quais?

2.1.6 Crescimento Interno

35. Na sua opinido, quais os elementos a serem considerados ao se expandir a capacidade produtiva?

36. O que o senhor (a) estd fazendo para melhorar sua gestio?

3.COORDENACAO
3.1 Caracteristicas das Transac¢oes

A) OPORTUNISMO
37. Ha conflitos nas relagcdes com os compradores?

() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

38. Caso haja conflitos, estes ocorrem antes, durante ou apds a concretizacao das transacgdes, por
quais razdes e como sdo resolvidos?

B) INCERTEZA
b.1 Incerteza Primaria

39. Ha agdes desenvolvidas pelo senhor (a) no sentido de adequar o processo de venda de seus
produtos as alteragdes que ocorrem periodicamente no comportamento dos consumidores?

() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

40. Ha acdes desenvolvidas pelo senhor (a) no sentido de adequar o processo de venda de seus
produtos ao padréo cultural da sociedade (compradores, consumidores, clientes)?

() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca
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41. Ha acdes desenvolvidas pelo senhor (a) no sentido de adequar o processo de venda de seus
produtos as alteracdes que ocorrem periodicamente na legislacio existente?

( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca
b.2 Incerteza Secundaria
42. Ha agdes conduzidas pelo senhor (a) no sentido de implantar um processo de defini¢dao de
estratégias organizacionais mais coletivo?

() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

43. Caso existam estas estratégias, quais as maiores dificuldades de coloci-las em prética?

b.3 Incerteza Conductista
44. O senhor (a) tem feito algo no sentido de obter relacionamento de prazo mais alargado com

seus compradores?

() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca
C) RACIONALIDADE LIMITADA

45. Existem acdes que o senhor (a) desenvolve no sentido de ampliar e melhorar o nivel de
compartilhamento de informagdes com os compradores de seu produto?

( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

46. Caso existam estas acdes, quais as maiores dificuldades de coloca-las em pratica?

D) FREQUENCIA
47. Qual a frequéncia com que ocorrem as transacdes com um mesmo parceiro?
( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

E) ESPECIFICIDADES

e.1 Locacional
48. E priorizada a venda de sua produgdo em alguma regido especifica?

() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

49. H4a a percepg¢do de acdes do senhor (a) visando uma maior aproximagdo comercial com
parceiros em func¢do de aspectos geograficos?

() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

e.2 Fisica
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50 H4 acdes desenvolvidas pelo senhor (a) e estendidas aos parceiros comerciais visando alcangar
um determinado padrdo de qualidade do produto?
( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca
51. H4 a percepcdo de acdes do senhor (a) visando alcancar um determinado padrido de qualidade
de insumos?
( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca
52. Existem atributos (quantidade) exigidos pelos compradores aos produtores?
( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca
e.3 Humano
53. Sdo desenvolvidas acdes no sentido de melhorar o compartilhamento dos conhecimentos
técnicos dos seus parceiros comerciais?
() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca
54. Utiliza trabalho de terceiros?
( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca
e.4 Dedicado
55. Ha a percep¢ao de ag¢des do senhor (a) visando incentivar os parceiros comerciais a adquirir
ativos especificos a produgdo desejada?

( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

e.5 Marca
56. Existe a percepcdo da importancia de haver uma marca para os agentes que fazem parte da
cadeia de producao?

( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

e.6 Temporal
57. H4 acdes implementadas pelo senhor (a) visando adequar a produgdo e/ou os processos de
comercializacdo as contingéncias de tempo?

() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

58. Ha a percepgao de acdes implementadas pelo senhor (a) visando adequar a produgéo e/ou os
processos de comercializacdo as contingéncias de tempo, tendo em vista as caracteristicas dos
insumos?

() Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

e.7 Fidelidade
59. O senhor (a) exige algum tipo de exclusividade na venda de seu produto aos seus compradores?
( ) Sempre ( ) frequentemente ( ) as vezes ( ) ( ) Raramente ( ) Nunca

4. ESTRUTURA DE GOVERNANCA

60. Como € realizada a operacdo de venda do produto?
( ) Mercado
() Contrato
() Outra forma. Qual?

61. Caso a venda do produto seja realizada via contratos, qual o prazo desses contratos? E para
mais de uma safra? Quais sdo os riscos envolvidos e quem corre esses riscos?
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62. Quem ¢é mais dependente nesse contrato e por qué?

63. Caso seja para mais de uma safra, existem renegociacdes de precos?

5. MECANISMOS DE COORDENACAO
64. Existem mecanismos de coordenacdo entre os agentes da cadeia produtiva? Quais? (Sistema de
Informagdes; Sistema de Incentivo; Sistema de Controle; Outro)



