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Resumo: Nas ultimas décadas, verificou-se uma mudanca no comportamento do consumidor
no sentido de adotar uma postura mais consciente em relacdo aos produtos que adquire. No
setor alimenticio, essa evolucao € nitida, em funcdo da busca por uma maior qualidade de vida,
agregando a dieta questdes de saude, incluindo produtos com menor conteldo de gorduras e
calorias, rico em fibras, pobre em sodio etc. A industria de alimentos, assim como toda a cadeia
agroalimentar vem acompanhando esse maior interesse por parte do consumidor. Assim, € de
extrema relevancia que as decisdes de marketing estejam apoiadas nas premissas do mercado,
sob pena de se praticar 6timas acdes mercadoldgicas para publicos errados ou de f4cil resposta
para 0s concorrentes, sob risco de insucesso. Nesse sentido, 0 objetivo desse trabalho é analisar
as estratégias de marketing e comunicacdo de uma fecularia na regido de Tupa-SP, visando
melhorar a competitividade do setor e de toda a cadeia produtiva, identificando as principais
estratégias relacionadas ao composto mercadoldgico. A coleta de dados se deu por meio de uma
entrevista semi-estruturada, aplicada em uma fecularia do Escritorio de Desenvolvimento Rural
(EDR) de Tupa-SP. Observou-se que as estratégias do composto mercadoldgico da empresa sao
pouco exploradas, em funcéo das caracteristicas dos produtos e do publico-alvo. Foi verificado
um distanciamento entre a empresa e o consumidor final, no que se refere as praticas de
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marketing e comunicacdo, podendo ser responsavel por um desconhecimento, por parte da
empresa, das necessidades e dos habitos de consumo do consumidor final.

Palavras-Chaves: composto mercadoldgico; estratégias; fecularia.

Analysis of the marketing strategies in a cassava starch industry in Tupa-SP
region

Abstract: In recent decades, there has been a change in consumer behaviour towards
adopting a more conscious on the products it purchases. In the food sector, this trend is clear,
according to the search for a better quality of life, adding to the diet health issues, including
products with lower fat content and calories, rich in fiber, low in sodium. The food processing
industry as well as all agri-food chain comes accompany this increased interest by
consumers. Thus, it is of extreme relevance that the marketing decisions are supported in the
market premises, duly warned to practice excellent marketing actions for wrong public or of
easily follow for the players, under failure risk. Concerning to this, the aim of this study is to
analyze the strategies of marketing and communication of the cassava starch industry in Tupa-
SP region, to improve the sector competitiveness and the whole production chain, identifying
the key strategies related to the marketing mix. The data collection was made through an open-
ended questionnaire, applied in a cassava starch industry in the Tupa-SP region. It was
observed that the marketing mix strategies of the company are little exploited, according to
the characteristics of the products and the target audience. It was also verified a great
distance between the company and the final consumer, as regards practices of marketing and
communication, may be responsible for a non-acquaintance, by the firm, by needs and habits of
consumption of the final consumer.

Keywords: Cassava starch industry; marketing mix; strategies.
1. INTRODUCAO

Nos tempos atuais, organizagdes que ndo estdo em contato direto com seus mercados
consumidores e fornecedores tém enfrentado sérios problemas com seus resultados. Muitos
desses problemas poderiam ser evitados se essas empresas utilizassem parte de seu tempo
entendendo seus consumidores atuais, as tendéncias de consumo, além das estratégias dos
concorrentes (SOBRINHO e PRADO, 1999).

Nesse sentido, 0 marketing surge como uma ferramenta de analise dos mercados, onde
a correta utilizacdo dos elementos mercadoldgicos busca a formulagcdo de estratégias que
possam melhorar a competitividade das empresas. Incluem-se nesse caso, além da analise
ambiental, setorial e a analise interna das fungdes, dentre as quais 0 composto mercadoldgico.

Uma adequada segmentacdo do mercado facilita o seu entendimento, os estudos de
posicionamento, a introducdo de novos produtos e auxilia nas decisdes de preco. Além disso,
d& mais eficacia ao processo de comunicacdo, facilita o entendimento do processo de decisdo
de compra e as decisdes de distribuicdo (NEVES, 2003).
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Determinado o segmento, busca-se estratégias que visam tornar a oferta distinta de
seus concorrentes, situacdo alcancada por meio dos atributos do produto, dos servicos
oferecidos, do atendimento e da marca, que simboliza a empresa no mercado. Assim, é de
extrema relevancia que as decisdes de marketing estejam apoiadas nas premissas do mercado,
sob pena de se praticar 6timas acdes mercadoldgicas para publicos errados ou de fécil
resposta para 0s concorrentes, sob risco de insucesso.

O objetivo desse trabalho € analisar as estratégias de marketing de uma fecularia na
regido de Tupa-SP, identificando as principais estratégias relacionadas ao composto
mercadoldgico; categorizando-a segundo o porte da industria e tipo de consumidor; e
propondo adequacdes para melhorar a competitividade dessa e de outras empresas do setor.

2. MARKETING NA INDUSTRIA DE ALIMENTOS

Nas Ultimas décadas, verificou-se a evolucdo do consumidor no sentido de adotar uma
postura mais consciente em relacéo aos produtos que adquire. No setor alimenticio, essa evolugdo
é nitida, em funcdo da busca por uma maior qualidade de vida, agregando a dieta questdes de
saude, incluindo produtos com menor contetdo de gorduras e calorias, rico em fibras, pobre em
sodio etc. A industria de alimentos, assim como toda a cadeia agroalimentar vem acompanhando
esse maior interesse por parte do consumidor (ISHIMOTO e NACIF, 2001).

Girardi (2002) destacou as mudancas tecnologicas e econémicas como fator de incentivo a
competitividade, levando as empresas a progredirem nas areas de producdo e comercial, atuando
com estruturas voltadas para o marketing. Os elementos do composto mercadolégico na industria
de alimentos sdo inimeros e podem influenciar na decisdo de compra do produto e na satisfacdo
de seus consumidores. Assim, tém-se diversas formas de apresentacdo do produto como, por
exemplo, quanto ao seu aspecto fisico, caracteristicas nutricionais e organolépticas, finalidades,
tipo de embalagem e apresentacéo visual, garantias, marcas e logotipo.

Os precos podem variar conforme a regido onde o produto é distribuido, com a
possibilidade de descontos para determinadas quantidades adquiridas ou freqiiéncia e/ou
fidelidade nas transacOes realizadas. Os canais de distribuicdo utilizados pela industria de
alimentos incluem desde a venda direta ao consumidor até varejistas, revendedores ou
distribuidores, nas suas mais variadas formas. A divulgacéo do produto pode ser feita por meio de
jornais, televisdo, revistas especializadas, e sua promog&o, por meio dos préprios vendedores ou
junto aos revendedores. Essas estratégias do composto mercadoldgico podem e devem ser
alteradas sempre que as condi¢des de mercado se modificar, visando a levar ao consumidor o
produto certo, no lugar e no momento certo, ao prego certo, por meio do acompanhamento e
controle permanente do mercado.

No planejamento estratégico de marketing, Grazini e Coimbra (1997) destacaram a area
de comunicacdo como de extrema importancia para o marketing agroalimentar, por ser a
responsavel pela interagcdo da empresa com seu publico-alvo. Nesse sentido, a propaganda busca
estabelecer uma comunicacdo com 0s consumidores, informando-os sobre a existéncia de
determinado produto e mostrando seus atributos, de forma a permitir que o publico-alvo
reconheca um produto e o associe a algum beneficio ou valor agregado.

Para que a empresa mantenha sua participagdo no mercado, devem ser selecionadas
estratégias desafiantes e especificas, conforme os componentes do composto mercadologico,
entendidos de forma inter-relacionada (Quadro 1).
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Quadro 1. Estratégias do composto mercadoldgico baseado no ciclo de vida dos produtos
agroalimentares.

Introducéo/ CreS(:lme[lto/ Maturidade Declinio
Lancamento Expanséo
Versao basica do Novos produtos a linha Revitalizar produtos Descontinuar 0s
produto Maior qualidade (novos langamentos, produtos
Produto Servi ; ;
Cos e garantias aperfeicoamento das
caracteristicas)
Elevado Penetracdo Adequacdo dos precos  Reducdo de precos e
(custos altos) (custos diluidos) a concorréncia reposicionamento para
Preco segmentos de renda
mais baixa
Seletiva Intensiva Mais intensiva Eliminar
Distribuicio (adequagdo dos (novos canais) gradativamente os
canais) canais menos rentaveis
Divulgar e Direcionada Enfatizar beneficiosda  Minima
Comunicacio  estimular o uso (criar héabito de consumo) ~ marca e diferengas do
produto

Fonte: Adaptado de Silva e Batalha (2001)

A gestdo estratégica de marketing inclui a adaptacdo do produto, do preco, da
distribuicdo e da comunicacdo, variaveis internas que precisam estar em consonancia com as
variaveis externas as quais a empresa estiver sujeita, que se encontram no meio em que a
empresa atua e ndo sdo controlaveis pela organizacdo. Incluem a legislacdo, a cultura, a
economia, o sistema social.

As tendéncias da indlstria de alimentos e do padrdo de consumo orientam 0s
caminhos do agronegdcio brasileiro, que luta para se adequar a um novo cenario competitivo.
Algumas tendéncias verificadas quanto ao consumo de alimentos foram apresentados por
Stefanelo (2002). Entre elas, incluem-se:

e encarecimento das refeicoes;
diferenciacéo entre refei¢bes cotidianas e especiais;
aumento da alimentacdo fora do domicilio;
maior praticidade na preparacao dos alimentos (congelados, pré-preparados);
maior grau de exigéncia dos consumidores;
desenvolvimento de comidas étnicas;
aumento da exigéncia de seguranca na compra, por parte do consumidor, em
termos de informacdes e embalagens;

e crescimento do nimero de refei¢des mais desestruturadas.

Em relacdo a industria de alimentos, destacam-se:

e aumento no ritmo de langcamento de novos produtos;

lancamento de produtos adaptados as novas tendéncias de consumo;
lancamento de produtos diferenciados para o food service;

presenca de produtos vendidos sob a marca do distribuidor;
aumento da concorréncia com os produtos importados.
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No que diz respeito aos produtos, as principais tendéncias que devem ser levadas em
consideracdo pelo marketing agroalimentar sdo:

e aumento da diferenciacao;

e desenvolvimento de produtos saudaveis e mais ricos nutricionalmente;

e menor presenca de gorduras e agulcar, desencadeadores de colesterol;

e maior presenca de atributos como seguranca e qualidade (produtos sadios, frescos,

higiénicos e sem agrotoxicos);
e variedade de escolha;
e conveniéncia (rapidez no preparo) e sabor.

A atencdo voltada para as demandas, os desejos e necessidades do consumidor fazem
parte da realidade das industrias de alimentos. Identificar a origem e as necessidades desse
mercado, seu desenvolvimento e sua efetivagdo em consondncia ao comportamento e aos
objetivos da empresa sdo tarefas do marketing. Com relacdo ao produto agroalimentar,
Megido e Xavier (2003) apresentam um estudo, realizado pela Negécios & Mercados
Consultoria Empresarial para a Agroceres, que enfocou o que o consumidor final mais
valoriza em um produto alimentar industrializado.

De acordo com os autores, a apresentacéo e a embalagem do produto industrializado séo
responsaveis pela percepcéo da qualidade e da marca. Entretanto, de forma esponténea, surge a
preocupacdo do consumidor com a origem e qualidade da matéria-prima. O consumidor
gradualmente tem demonstrado interesse nos atributos nutricionais e na utilizacéo de técnicas ou
manejo sem a utilizacdo de agrotoxicos, influenciando incisivamente a melhoria indiscriminada
dos aspectos relacionados a saude, de sementes, solo, adubos e a qualidade de vida das pessoas.

Essas exigéncias do consumidor séo elementos que proporcionam um redimensionamento
constante das estratégias das empresas para manterem-se atualizadas. Por meio da varivel estratégica
de segmentacdo torna-se possivel a identificacdo de novas tendéncias capazes de gerar e promover
novos produtos ou Servigos, processos e inovagdes tecnoldgicas.

Em relacdo ao consumidor adulto, foi notério o aumento do interesse em relagcdo ao
bindmio dieta-salde, principalmente a partir da década de 1980 (CELESTE, 2001). Esse novo
perfil levou os setores relacionados a comercializacdo de alimentos a utilizar meios
publicitarios diferenciados, como a divulgagdo de folhetos com informacdes técnicas
juntamente com a embalagem do produto.

Ishimoto e Nacif (2001) destacaram a influéncia de elementos que atraem a atengdo do
consumidor, de forma consciente e inconsciente, como a cor e a embalagem, considerados de grande
importancia, por se tratar de fatores que influenciam na decisdo de compra. Silva e Batalha (2001)
destacam que, no agronegocio a embalagem tem impactos significativos em termos de preco,
funcionalidade e destino final do produto (perecibilidade). O r6tulo € outro elemento que tem crescido
em importancia, ndo sé devido as novas regulamentaces (composicao e caracteristicas nutricionais),
mas também no caso da rotulagem eletronica, exigéncia quanto a rastreabilidade do produto.

Os alimentos representam um imenso potencial de mercado consumidor, principalmente
por serem considerados produtos de demanda priméaria, o que leva os setores de producéo,
desenvolvimento e industrializacdo de alimentos a investirem cada vez mais em publicidade,
visando a despertar efetivamente a escolha e a aquisi¢do de seus produtos. Cabe ressaltar ainda
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que, é cada vez maior a escolha, por parte do consumidor, por alimentos industrializados e
processados, por razdes que incluem a praticidade e conveniéncia.

Esse comportamento direcionou a inddstria alimenticia para a utilizacdo de estratégias
basicas de diferenciacdo de seus produtos, investimentos em técnicas de processamento,
equipamentos e marketing, além de pesquisas visando a identificagdo de novas tendéncias e
necessidades do consumidor.

Outra decisdo das empresas nos sistemas agroindustriais diz respeito a politica de
precos, ou seja, a valoracdo do produto ao mercado. Esse € o Unico elemento do composto
mercadoldgico que produz lucros para a empresa. Dentre as principais decisdes, encontram-se
aquelas que visam precificar os novos produtos, adequar precos de acordo com as mudangas
macroambientais e da concorréncia (NEVES, 2003).

Estudos e a préatica indicam que nem todos os clientes estdo dispostos a pagar o
mesmo preco pelo produto. Por esse motivo, torna-se fundamental para a empresa identificar,
no seu segmento de atuacdo, quais clientes estdo dispostos a pagar um mais pelo produto,
quais as caracteristicas desses consumidores e por qual motivo se dispdem a pagam mais caro.
Em seguida deve-se criar uma estrutura de distribuicdo e comunicacdo que permita a este
cliente adquirir o produto a um preco superior.

Os canais de marketing podem ser vistos como ““‘um conjunto de organizacoes
interdependentes envolvidas no processo de tornar o produto ou servigo disponivel para consumo
ou uso” (STERN et al., 1996, citado por NEVES, 2003). Além de satisfazer a demanda por meio de
produtos e servigos no local, em quantidade, qualidade e pregos adequados, os canais de marketing
também tém papel fundamental no estimulo a demanda, utilizando-se de atividades promocionais
dos componentes ou equipamentos atacadistas, varejistas, representantes e outros.

Por meio das estratégias de comunicacao, a industria tem colocado o consumidor em
contato com novos produtos alimenticios, explorando principalmente sua dimensdo
nutricional, instituindo o que se chama de marketing nutricional, que visa a mostrar as
diferencas de carater nutricional dos produtos (GONSALVES, 1996).

O termo propaganda nutricional esta mais relacionado as informacgdes expressas nos
rotulos dos alimentos. De acordo com Celeste (2001), a propaganda nutricional tem
definicbes e termos diferenciados em diferentes paises. A legislacdo brasileira segue o
estabelecido pelo Mercosul, que utiliza o termo Informagéo Nutricional Complementar (INC),
que se refere a qualquer representacdo que declare, sugira ou dé a entender que o produto
possui certas propriedades nutricionais em relacdo ao seu valor energético, contetdo protéico,
carboidratos, gorduras ou fibras, vitaminas e sais minerais.

Com um consumidor mais consciente e interessado por informagdes, a propaganda
nutricional tem explorado os recursos da embalagem e rotulagem dos alimentos, destacando,
sobretudo, os ‘possiveis’ atributos benéficos a salde. Visando a um maior controle na
divulgacdo dessas informacGes, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)
publicou em 21 de setembro de 2001, uma Resolucdo que padroniza as informagdes sobre de
componentes nutricionais dos rétulos de alimentos e bebidas. Nas tabelas apresentadas ao
consumidor, deverdo constar dez itens, que sdo: (i) valor caldrico, (ii) carboidratos, (iii)
proteinas, (iv) gorduras totais, (v) gorduras saturadas, (vi) colesterol, (vii) ferro, (viii) fibra
alimentar, (ix) célcio e (x) sédio. A quantidade de cada um desses elementos deve ser
indicada para por¢Oes individuais, expressas em gramas ou mililitros, determinadas pela
propria ANVISA para cada categoria de alimento.
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Inclui-se nas estratégias do marketing a consideracéo dos fatores que influenciam — ou que
possam vir a influenciar — as preferéncias dos consumidores, projetando esses fatores em uma
perspectiva futura. De acordo com Sloan (1998), mudancas demogréficas e psico-sociais deverdo
refletir nas preferéncias alimentares dos consumidores no ano de 2020, porém continuardo
prevalecendo atributos considerados relevantes nos dias de hoje. Entre eles, incluem-se (i) sabor, (ii)
preco, (iii) nutrigdo, (iv) conveniéncia e (V) inovagdo nos aspectos salde e tecnologia.

Para que a industria alimentar esteja em consonancia com essas questfes, lanca-se
méo da pesquisa de mercado. Ela pode ajudar na solucdo de problemas especificos de
marketing, sendo essencial para o estabelecimento das estratégias para o setor.

A pesquisa de mercado passou a ter importancia quando a oferta de produtos superou a sua
demanda. Por meio dela, é possivel identificar inimeros aspectos de espago e tempo (um determinado
mercado, em um determinado periodo, respectivamente). Tem por finalidade coletar e analisar
informagBes sobre produtos, mercados, distribuicdo, vendas, promocdo e propaganda, aspectos
motivacionais e concorréncia, assim como tendéncias e habitos de consumo (SPERS, 2003). Pode ser
amplamente utilizada pelas industrias agroalimentares, visando prever demanda e caracterizar
concorrentes, analisar e identificar oportunidades de mercado, definir e testar conceito de produtos e
apoiar o desenvolvimento de produtos e processos (POLIGNANO e DRUMOND, 2001).

3. ASPECTOS MERCADOLOGICOS DO SETOR DA MANDIOCA

Segundo Cardoso e Gameiro (2003), a cadeia produtiva de mandioca vem passando por
mudancas que refletem nos dois subsistemas: o da mandioca de mesa e o da mandioca industrial
(fécula e farinha). Essas mudancas tém sido impostas principalmente por alteracdes nos habitos
de consumo e pela possibilidade de uso dos derivados da mandioca (fécula e amidos
modificados) como insumo no processamento de produtos que anteriormente utilizavam
exclusivamente produtos concorrentes, como amido de milho, por exemplo.

A mandioca tem grande nimero de usos correntes e potenciais, classificados segundo
0 tipo de raiz (Quadro 2). A maior parte da mandioca de mesa é comercializada na forma in
natura. Atualmente vem crescendo a comercializacdo de mandioca pré-cozida e congelada e
na forma de snack.

Quadro 2. Possibilidades de utilizacdo da mandioca.

Cozidas, fritas, farinhas, bolos,
biscoitos, pées, tortas, sopas, mingaus,
In natura - . A
bijus, purés, suflés, empadas, cuscuz,
roscas, cremes, pudins, nhoques etc.
Raiz Glucose
. . Maltose
Uso alimenticio Fermentos
IndUstria Amido (fécula) (amido nativo e .
modificado) . Gelatinas
Fécula (amido nativo)
Dextrina
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Adesivos
Téxtil
Papel e celulose
Uso industrial Farmace_utlca
- . Explosivos
(amido nativo e
- Calcados
modificado) .
Tintas
Embutidos (carnes)
Cervejeira
Petrolifera
Confeitarias
Amido fermentado (polvilho azedo) Uso alimenticio Pada_rlas_
Ind. de biscoitos
Ind. de pdo-de-queijo
. Alimentacéo “Farinhas de mesa”
Farinhas . e
humana Farinha panificavel
. Alimentacdo humana
Raspas Farinhas de raspas Uso industrial
Combustivel
) Desinfetante
Alcool Bebidas
Perfumarias
Farmacéutica

Fonte: Adaptado de Cardoso e Gameiro (2003).

A mandioca para a industria tem uma grande variedade de usos, dos quais as farinhas
(e as farofas) e a fécula sdo os mais importantes. A farinha tem essencialmente uso alimentar,
com elevada especificidade regional que em muitos casos torna o produto cativo a mercados
locais. A fécula e seus produtos derivados tém sido utilizados em produtos amilaceos para a
alimenta¢do humana ou como insumos em diversos ramos industriais tais como: alimentos
embutidos, embalagens, colas, mineracdo, téxtil e farmacéutica.

No que diz respeito ao consumo da mandioca de mesa, Cardoso e Gameiro (2003)
identificaram dois produtos derivados dessa variedade: a mandioca in natura (fresca) e a
mandioca minimamente processada. O primeiro diz respeito a mandioca comercializada sem
qualquer tipo de processamento, com casca ou descascada, sem congelamento.

Ja a mandioca minimamente processada é aquela em que as mudancas fisico-quimicas séo
ocasionadas pelo efeito do corte, cozimento e congelamento. Constitui-se em trés produtos, que se
diferenciam quando a forma de apresentacdo: toletes, palitos e “aperitivos”, todos pré-cozidos e
congelados, e geralmente produzidos por uma mesma empresa, devido a interdependéncia no
processamento. Os autores observaram também que os produtos podem ndo passar pelo pré-
cozimento, sendo embalados a vacuo na forma crua, descascada e congelada.

A demanda de mercado e a classificacdo das raizes e as sobras ap0s 0s cortes sdo 0s
determinantes do mix de produto das industrias. Raizes mais cilindricas, ndo tdo compridas,
ddo origem aos toletes, enquanto que raizes com menor didmetro e mais compridas sdo
destinadas mais ao processamento no formato palito. O tipo “aperitivo” resulta das sobras e
recebe essa denominacdo porque € utilizada na elaboracdo de aperitivos e porgdes que
acompanham bebidas em bares e restaurantes.
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A mandioca minimamente processada geralmente faz parte do leque de opcOes de
produtos das industrias de congelados, sendo a escala de processamento variavel em funcao
da demanda, da safra e de outros fatores que ocasionam queda na oferta de matéria-prima.

A mandioca destinada a industria inclui as raizes utilizadas principalmente na
producdo de féculas, farinhas e farofas. Silva et al. (1996) destacaram que no estado de Séo
Paulo séo processadas farinhas do tipo crua grossa, crua fina, torrada fina, biju e temperada.

Vieira (2002) identificou as diversas formas pelas quais a farinha e o polvilho azedo é
oferecido nos diferentes mercados. Algumas farinheiras e polvilheiras oferecem o mesmo
produto no mercado por meio de marcas diferentes. Essa tatica visa a aumentar o volume das
vendas e, a0 mesmo tempo, preservar 0 mercado e 0 preco da marca que ja se consagrou,
permitindo conquistar novos mercados sem colocar em risco a marca tradicional.

Em Santa Catarina, a apresentacdo adequada do produto como estratégia de marketing
ainda é incipiente, sendo que aproximadamente 48% da farinha fina comercializada e 70% da
farinha grossa sdo comercializadas sem marca, contra 36% e 24%, respectivamente, sdo vendidas
com apenas uma marca. Ja no caso do polvilho azedo, o volume comercializado a granel é
relativamente bem menor que o de farinhas em igual modalidade, o que contribui para que apenas
17% da producéo de polvilho azedo cheguem ao mercado sem marca. Do total de polvilho azedo
comercializado pelas polvilheiras entrevistadas, 70% operam com uma Unica marca, enquanto
11% fazem uso de marcas de terceiros, conforme mostra a Figura 1.

A utilizacdo de mais de uma marca comercial por uma mesma agroinddstria é uma
pratica que somente foi constatada entre as farinheiras. Para a maioria dos produtores, essa
pratica se deve ao fato de que o produto de melhor qualidade apresenta com marca
tradicional, enquanto que os de qualidade inferior s&o comercializadas com diferentes marcas.
A principal razdo do uso desta préatica € a segmentacdo do mercado (Figura 2).

Apesar do consumo per capita de farinha no Brasil se mostrar declinante, o0 mercado se
apresenta favoravel para a producdo de derivados de mandioca, com destaque para o polvilho,
principalmente devido as tradigBes culturais. Por outro lado, as recentes mudangas de
comportamento por parte dos consumidores, delinearam um novo modelo de consumo alimentar,
além da preocupacdo com a seguranca do alimento e com a saude (VIEIRA, 2002).

Figura 1. Apresentacdo da farinha e do polvilho no mercado catarinense.
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Fonte: Vieira (2002)

Figura 2. Motivos para o uso de marcas diferentes.

Produtos de qualidade
diferente (43%)

Mercados diferenciados
(43%)

Produtos diferentes
(14%)

Fonte: Vieira (2002)

Por esse motivo, ganham destaque questbes como a origem dos produtos, a
sustentabilidade das atividades (valores ambientais) e a aplicacdo de critérios éticos nas
relacbes econémicas. Esse comportamento dos consumidores representa uma nova forca
motriz que pode impulsionar empreendimentos de produgéo de farinhas, de polvilho e outros
derivados da mandioca, que buscam diferenciacdo pela qualidade de seus produtos, por forte
vinculacdo com o territorio ou pela inovagao tecnoldgica.
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O mercado de fécula de mandioca € promissor por algumas caracteristicas peculiares ao
produto. Exemplos disso foram observados por Cereda (2001), que indicou a preferéncia pela
industria téxtil pelo produto, uma vez que 0 mesmo tem a vantagem de ser mais transparente
que o amido de milho, além de possuir alta viscosidade, conferindo maior adeséao aos fios; e por
Silva, Assumpgéo e Vegro (2000), que verificaram a preferéncia do segmento de alimentos
embutidos pela fecula natural, no caso da diferenciacdo de produtos, principalmente na
producdo de salsichas embaladas a vacuo, cuja demanda vem aumentando. Além disso,
encontram-se relatos de vantagens da fécula na producdo de alcool, principalmente para fins
alimenticios (bebidas), farmacoldgicos e laboratoriais, e no mercado de colas e adesivos. A
Tabela 1 apresenta a segmentacdo do mercado de amido de mandioca entre 2003 e 2006.

Tabela 1. Segmentacdo do mercado de amido de mandioca entre 2003 e 2006 (em %).

2003 2004 2005 2006
Papel e papeléo 20,0 20,6 24.6 26,2
Frigorificos 24,0 18,4 13,0 19,5
Atacadistas 12,0 18,0 15,3 16,8
Massas, biscoito e panificacdo 11,0 10,8 27,8 14,5
Indastria quimica 9,0 9,8 4,5 6,6
Téxtil 3.8 1,1 5,0
Varejistas 18,0 59 4,9 4,7
Gerais - 1,3 3,9 3,1
Outras fecularias 6,0 11,4 4,6 3,0
Exportacéo --- --- 0,3 0,5
Inddstria lactea 0,1
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Adaptado pelo autor de CEPEA/ABAM (2006)

Embora a mandioca tenha um elevado potencial para aumentar a produtividade,
principalmente na industria de alimentos, algumas interferéncias séo verificadas por conta do
acirramento da concorréncia dos produtos substitutos (ARIENTE et al., 2005). Por esse
motivo, algumas acgdes promocionais tém sido realizadas, com o intuito de expandir o
mercado brasileiro de mandioca. Dentre essas acfes inclui-se a apresentacdo, sob
responsabilidade da Associacdo Brasileira dos Produtores de Amido de Mandioca (ABAM),
por oito anos consecutivos, do amido/fécula em feiras especificas para a inddstria alimenticia.
Esse segmento é responsavel pelo consumo de cerca de 70% da producdo brasileira de amido
de mandioca (REVISTA ABAM, 2004).

O amido de mandioca, in natura ou modificado conquista, a cada dia, novos mercados
nas industrias agroalimentares, sendo utilizados como ingredientes basicos dos produtos ou
aditivos melhorando a fabricacéo, a apresentacdo e a conservacao dos produtos. As industrias de
pédo-de-queijo e de produtos carneos (salsichas, salsichdes, apresuntados, mortadelas, patés,
lanches de carne, entre outros) foram pioneiras na exploragdo industrial do amido de mandioca
e de seus derivados, como o polvilho azedo e o amido pré-gelatinizado.

A tecnologia de modificagdo do amido contribui para estabilizar a viscosidade,
aumentar a transparéncia e as propriedades emulsificantes, permitindo a expansdo da

Rio Branco — Acre, 20 a 23 de julho de 2008
Sociedade Brasileira de Economia, Administracdo e Sociologia Rural




SOBER XLVI Congresso da Sociedade Brasileira de Economia,
Administracao e Sociologia Rural
e =

il e —————

aplicacdo do amido de mandioca como substituto de matéria graxa na fabricacdo de
margarinas, maioneses, molhos como catchup, mostarda, massa de tomate, molhos de salada
e produtos a base de leite, como iogurtes e sobremesas geladas (pudins e sorvetes).

As industrias de bolachas, biscoitos, panificacdo e massas alimenticias, incluindo os
macarrdes instantaneos, intensificaram o uso do amido de mandioca como ingrediente a partir da
comprovacdo da viabilidade técnica de adicdo do mesmo a farinha de trigo. Entre os
consumidores do amido de mandioca, incluem-se, ainda, as industrias de sobremesas geladas,
balas e doces, conservas, confeitos, chocolates e achocolatados, baby-food (alimentos prontos
para criangas), bolos, pastelarias, geléias etc., que utilizam os xaropes de glicose, maltose ou
maltodextrinas, em funcéo de sua caracteristica anti-cristalizante, adocante e de retencao de agua.

No ambito da distribuicdo, encontram-se agentes responsaveis pela colocacdo dos
produtos a disposicdo dos consumidores e dos intermedidrios. S8 0s processadores-
distribuidores, os intermediarios, 0s empacotadores, 0s atacadistas, 0s varejistas, 0S
supermercados e as centrais de abastecimento (CARDOSO e GAMEIRO, 2003).

A distribuicdo da mandioca de mesa é realizada por supermercados, varejistas, lojas de
conveniéncia, feiras livres e as CEASAs. Ja a mandioca industrial é distribuida de acordo com
as caracteristicas especificas relacionadas ao produto final. Dependendo do produto
comercializado (farinhas, farofas, fécula, polvilho azedo ou amidos modificados) predomina
um determinado agente. No caso da fécula, sobretudo no mercado dos amidos modificados, a
venda técnica € uma exigéncia de mercados mais especificos.

O estabelecimento dos precos do polvilho e da farinha sofre influéncia de vérios fatores,
além das oscilagdes conjunturais de mercado (Tabela 2). O tipo de cliente, sua importancia no
mercado de farinha e/ou polvilho (conferindo maior ou menor poder de barganha sobre os
fornecedores), a quantidade e a qualidade do produto ofertado, as embalagens utilizadas, entre
outros, constituem fatores adicionais sobre o nivel de preco a ser estabelecido.

Tabela 2. Principais fatores que determinam os precgos do polvilho azedo e da farinha de mandioca
no mercado (em %).

Polvilho azedo Farinha de mandioca
Mercado 20,0 27,0
Qualidade do produto 30,0 24,0
Tipo de cliente 21,0 25,0
Custo de producéo 16,0 11,0
Embalagem 13,0 13,0
Total 100,0 100,0

Fonte: Adaptado pelo autor de Vieira (2002)

O perfil do consumidor de mandioca caracteriza-se pelo tipo de produto, sendo
consumida nas mais variadas faixas de renda. A farinha comum e a mandioca de mesa com
casca, por exemplo, tendem a serem consumidas pelas familias de menor poder aquisitivo,
enquanto a mandioca in natura, porém diferenciada (descascada sem congelar ou descascada
congelada) e as minimamente processadas (toletes, palitos e “aperitivos”) atendem a demanda
das familias de renda mais elevada. Isso também ¢é verdadeiro para a farinha biju, as farofas, o
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polvilho azedo, a fécula comum e os produtos congelados que usam o polvilho azedo como
ingrediente (pdo-de-queijo com os mais diversos sabores e massa para pao-de-queijo).

Os produtores de farinha relacionam-se com diversos tipos de clientes (pequeno varejo,
supermercados, atacadistas, entre outros), em distintos graus de intensidade. Essa relacdo se da,
segundo Vieira (2002), devido a uma “afinidade” particular, prépria das empresas de um
mesmo tipo, onde a natureza e o tamanho do negdcio sao fatores determinantes.

Apesar da existéncia de certa correlacdo entre o tipo de produto consumido e o nivel de
renda, os habitos de compra ndo seguem nenhum padrdo, exceto para os produtos congelados.
Isso justifica o fato de a mandioca de mesa in natura com casca poder ser adquirida tanto em
feiras livres quanto em supermercados. Entretanto, a mandioca de mesa descascada sem
congelar é um produto geralmente comercializado nas feiras livres e nos varejoes. Ja 0s
produtos congelados sdo adquiridos com maior frequéncia em supermercados e lojas de
conveniéncia, devido a necessidade de o varejo manter uma infra-estrutura adequada para a
conservacao de produtos congelados (CARDOSO e GAMEIRO, 2003).

De modo geral, a mandioca de mesa, as farinhas e a fécula tém boa parte da producéo
comercializada no mercado institucional, incluindo padarias, restaurantes, atacadistas, hotéis,
bares etc. No que diz respeito & mandioca de mesa, minimamente processada, quando
destinada a esse mercado, é ofertada em embalagens de maior volume visando proporcionar
ganhos em escala.

No caso da producdo de fécula, utilizada como insumo em outros pProcessos
industriais, os consumidores podem ser classificados em duas categorias: aqueles que
compram em pequenas quantidades no comércio varejista e no mercado atacadista, como € o
caso das padarias, confeitarias e pequenas industrias de processamento de carne; e 0s que
transacionam grandes volumes, geralmente negociados diretamente com as fecularias, visando
obter melhores condic¢des de preco e pagamento.

A existéncia de limitacbes na legislacdo referente a padronizacdo dos produtos
amilaceos pode surgir, & primeira vista, como um serio gargalo na cadeia produtiva da
mandioca no Brasil (CARDOSO e GAMEIRO, 2003). Porém, deve-se observar que a evolucéao
do mercado e as necessidades das industrias tém resultado em uma “auto-regulamentacéo”,
onde as partes, mediante contratos formais ou informais de fornecimento estipulam exigéncias,
gue devem ser cumpridas. Nas industrias de grande porte, como a papeleira, a frigorifica e a
téxtil, as proprias partes encarregam-se de regulamentar sua padronizacao.

Entretanto, o problema permanece quando se trata de produtos destinados diretamente
aos consumidores. Esses necessitam de uma regulamentacdo que Ihes garantam a qualidade e
0 tipo adequado do produto, dado que na maioria das situagdes, o0 consumidor ndo € capaz de
diferenciar o produto a ser consumido. Cardoso e Gameiro (2003) relataram que nos ultimos
anos houve avancos na legislagdo de protecdo ao consumidor, obrigando as empresas a
disponibilizarem informacdes relevantes nos rétulos dos produtos, visando a orientar o
processo de decisdo dos consumidores. Mesmo assim, pesquisas revelam que ainda existem
problemas que podem prejudicar o consumidor confundindo-o, voltando-se contra o proprio
setor, uma vez que nao é capaz de criar uma perfeita identidade entre produtor e consumidor,
ou entre produtor e produto.

Vieira (2002) identificou alguns problemas (ou desafios) quanto ao suprimento de
matéria-prima para as industrias de farinha e de polvilho, independentemente do porte. Esses
problemas consistem na insuficiéncia e na irregularidade no abastecimento, na baixa
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qualidade e na falta de uniformidade da raiz. Esses aspectos podem influenciar diretamente a
comercializacdo dos produtos finais, dificultando a colocagdo dos produtos de forma
adequada no mercado. Outros aspectos, tais como tipo do produto, qualidade, embalagem e
apresentacdo do mesmo, devem ser levados em conta pelas industrias, visando a uma
expansdo do mercado, principalmente em dire¢cdo ao pequeno varejo e aos supermercados.

Alguns aspectos destacados pelo autor em relagdo ao gerenciamento dos
empreendimentos, podem interferir na competitividade e na sobrevivéncia do negocio. Além
da dificuldade na ampliacdo geografica do mercado, causado muitas vezes por obstaculos
existentes na obtencdo do registro da agroindustria, aspectos de cardter mercadologico
precisam ser superados: (i) a dificuldade de colocagcdo de produtos com marcas novas no
mercado atual; e (ii) a necessidade de diversificacdo de produtos e subprodutos.

De um modo geral, o consumidor-alvo das farinheiras e povilheiras, composto
predominantemente por supermercados, industrias e atacadistas, utilizam marcas proprias no
produto. Outros aspectos relevantes acabam por tornar a industria de derivados da mandioca
menos competitiva. Entre eles, incluem-se (i) mercados muitas vezes predominantemente
regionais; (ii) produtos, em sua maioria, ndo submetidos a inspecédo sanitaria; (iii) dificuldades
de colocagéo dos produtos no mercado, em especial no varejo, por parte dos empreendimentos
que ndo possuem registro de funcionamento; (iv) falta de normatizacdo na padronizacdo do
produto polvilho; e (v) o consumidor final normalmente ndo associa produto e qualidade a
origem (produtores especificos), o que dificulta agregar o valor resultante da territorialidade.

O autor destacou ainda que os produtores de polvilho apresentam algumas
caracteristicas distintas dos produtores de farinha, tais como a maior valorizacdo das marcas,
com 70% dos produtores operando sob marca propria; 0s empreendimentos estdo, em sua
maioria, formalmente constituidos e a maior parte dos produtos é submetida a inspecao
sanitaria. Por esse motivo, a demanda por fécula (polvilho azedo e amido industrial) devera
continuar crescendo até 2010. Subprodutos como o cuscuz, o biju, a bijajica, o pao-de-queijo, a
broa, o palito de polvilho, a rosca, dentre outros, apresentam perspectivas de mercado
promissoras, com possibilidades de agregacéo de valor ao produto e de renda aos produtores.

A identificacdo dos principais fatores que afetam a competitividade das agroindustrias
de farinha e de polvilho apresenta elementos que permitem indicar algumas recomendacdes
(VIEIRA, 2002). Em relacdo as a¢bes de marketing, diferenciacdo de produto e agregagéo de
renda, algumas decisdo podem melhorar a eficiéncia e a rentabilidade dessa cadeia produtiva
e agregar renda aos produtores familiares:

e Incentivar a certificacdo de qualidade e de origem dos produtos, como principal

estratégia de diferenciacao de produto.

e Estimular o uso de derivados do amido de mandioca no atendimento das industrias

de alimentos, quimica, farmacéutica, dentre outras;
e Valorizar as farinheiras e polvilheiras artesanais, integrando-as a circuitos de
turismo no espaco rural, possibilitando agregacgéo de renda, preservacao da cultura
e arquitetura acoriana;

e Estimular a organizagdo dos produtores visando a verticalizacdo da producéo;

e Estimular a formag&o de redes de cooperacéo, visando as economias de escala.

4. METODOS DE PESQUISA
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O objetivo do estudo e sua abrangéncia regional possibilitam definir a pesquisa como
exploratoria, permitindo utilizar no desenvolvimento desse trabalho, uma abordagem qualitativa,
procedimento metodologico que abriga varias técnicas que procuram descrever e traduzir a questéo
principal, promovendo o entendimento do problema.

Entre os diversos tipos de pesquisa qualitativa, 0 método de estudo de caso é
considerado o mais adequado para 0 projeto em questdo, pois se caracteriza pelo maior foco
na compreensdo dos fatos do que na sua quantificacdo (YIN, 1994; LAZZARINI, 1997).
Segundo GODOY (1995), o estudo de caso é um tipo de pesquisa cujo objeto consiste na
analise profunda de uma unidade, visando o exame detalhado de um ambiente ou de uma
situagdo em particular, procurando responder as questdes ‘como’ e ‘por qué’ certos
fendmenos ocorrem, geralmente quando ha pouca possibilidade de controle sobre os eventos
estudados. Os dados foram coletados por meio de uma entrevista semi-estruturada, aplicada
em uma fecularia da regido de Tupa-SP.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados apresentados nessa sec¢éo foram obtidos por meio de um estudo de caso,
realizado em uma empresa localizada no EDR de Tupa. A empresa foi identificada por uma
letra, com o objetivo de preservar o sigilo das informacg6es prestadas. A seguir, é apresentada
uma breve caracterizagdo dessa empresa, seguida pela apresentacéo e discussao das principais
estratégias do composto mercadologico utilizada por ela.

Visando a sistematizacdo e analise dos dados dessa pesquisa, os diferentes tipos de
produtos a base de mandioca foram ser classificados em trés grandes grupos, de forma a
facilitar a classificacdo da empresa (Quadro 3).

Quadro 3. Classificacdo dos diferentes tipos de produtos industrializados a base de mandioca.

Categorias de Amido (fécula) Amido fermentado Farinhas
produtos
Tipos de produtosa - uso alimenticio; - uso alimenticio. - alimentacdo humana.
base de mandioca - uso industrial.

Fonte: elaborado pelo autor.

A empresa pesquisada processa a mandioca e comercializa apenas a Fécula de
Mandioca. Possui nove unidades processadoras distribuidas entre os estados do Parana, Mato
Grosso do Sul, S&o Paulo e uma no exterior, localizada no Paraguai. Dessas, trés produzem o
amido a partir do milho.

A unidade de Tupa pode ser classificada como uma empresa de pequeno porte*, com
25 funcionarios divididos entre os setores administrativo e de producdo. Apesar de produzir
apenas um produto, a unidade absorve aproximadamente 80% da produgdo de mandioca da

! A classificacdo das empresas adotada nessa pesquisa tomou como base a classificacdo do SEBRAE relativa a
empresas industriais, que associa a microempresa a faixa de 1 a 19 pessoas ocupadas, a empresa de pequeno
porte a faixa de 20 a 99 pessoas, a empresa de médio porte a faixa de 100 a 499 e considera como empresa de
grande porte aquela com 500 ou mais pessoas ocupadas.
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regido onde esta instalada, em um raio de 60 km, representando um papel significativo no
desenvolvimento da agricultura familiar da regido. A caracterizacdo e o mercado da empresa
estudada sé@o apresentados no Quadro 4.

Quadro 4. Caracterizacdo e o mercado da indUstria de processamento de mandioca.

CARACTERIZACAO DA INDUSTRIA E MERCADO

Porte da empresa Pequeno
Principais produtos comercializados Amido (fécula)
Segmentacdo de mercado Geogréfica; Grau de utilizacdo

Estratégias para manter / aumentar o market share | Oferecer servigos diferenciados

Mercado popular; Produtos basicos tradicionais;
Concorréncia por preco

Estratégias de produto/mercado

A empresa detém aproximadamente 5% do mercado nacional de fecula de mandioca e
seus principais mercados sdo: (i) industria de embalagens, para a produgdo de cola; (ii)
industria frigorifica, para a producdo de embutidos; (iii) industria de papel; e o (iv) mercado
atacadista, voltado principalmente para a industria de panificag&o.

O fato da empresa atuar somente no mercado industrial, apesar de ja ter
comercializado a fécula de mandioca no varejo, lhe confere algumas caracteristicas
particulares, quando se trata de estratégias mercadoldgicas. A diferenciacdo do produto, por
exemplo, tende a ser mais customizada, por atender grandes e poucos clientes.

Dependendo do cliente, existe um padrdo de qualidade exigido, 0 que os leva a pagar
valores até 30% maiores que o preco de mercado. Os padrdes de qualidades variam de acordo
com o pH e umidade, para a industria frigorifica; viscosidade e polpa, para a industria de
papel e embalagens; e fator acido, para a industria de panificagéo.

A segmentacdo do mercado para os produtos da unidade de Tupé considera a variavel
geogréfica, devido as exportacbes para a América Latina e Europa, e a varidvel de grau de
utilizacdo, de acordo com o nivel de consumo, frequéncia, forma e aplicacdo do uso.
Entretanto, utiliza-se uma abordagem Unica de mercado, por se tratar de um produto Unico.

A principal estratégia/acdo utilizada para manter/aumentar a fatia de mercado da
empresa consiste em oferecer servicos diferenciados aos clientes, como visitas realizadas por
técnicos (quimicos) as fabricas dos clientes, visando auxilia-los no desenvolvimento e
aprovacdo dos produtos. Apesar dessa diferenciacdo, a empresa busca atingir o mercado
popular, com um produto basico tradicional, focando a concorréncia em prego/custo.

1.1 Estratégias de produto

De um modo geral, as empresas que atuam no segmento de processamento da mandioca
podem ter um mix de produtos variados e conviver com uma grande concorréncia, pressionadas
pela grande oferta de produtos substitutos. O Quadro 5 apresenta as principais estratégias da
industria de processamento de mandioca da regido de Tupa-SP

As principais estratégias de produto utilizadas pela empresa é o crescimento por meio
da penetracdo de mercado e o desenvolvimento de novos mercados, realizado por meio das
visitas dos técnicos a clientes potenciais. Por trabalhar com um Unico produto, que é matéria-
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prima para outras industrias, ndo foi observado a¢bes de P&D, como dindmica de langamento
de produtos, participacdo de clientes e/ou fornecedores no processo de P&D etc.

Quadro 5. As principais estratégias da industria de processamento de mandioca.

ESTRATEGIAS DE PRODUTO

Embalagens Baixo custo, praticidade e melhoradas para 0 manuseio

Marca Marca do fabricante

Selos / Certificados N&o possui

Rotulos Informacdes previstas pela legislacéo e rétulos de classificagdo

Produtos diferenciados Exportacéo

ESTRATEGIAS DE PRECO

Formacéao de precos Baseado na concorréncia

Descontos Nao ha

Politicas de preco Preco geografico e preco sazonal

Precos no langcamento Né&o ha

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Propaganda Meio impresso e meio eletrnico

Merchandising Propagandas em atividades de lazer localizadas

Promocgéo de vendas Néo ha

Marketing direto E-mail

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO

Formas de distribuicdo

Direta e intensiva

Principais canais/agentes

Atacadista e distribuidores

Transporte

Frota propria

Frequéncia de reabastecimento

Entrega programada

A embalagem pode ser um componente importante na estratégia de produto de uma
empresa. O tipo adequado de embalagem para um novo produto pode ajuda-lo a ganhar
reconhecimento do mercado mais rapidamente. Embora o foco da empresa nao seja 0 mercado
de consumo em massa, onde essa estratégia € utilizada com mais freqiéncia, os produtos
destinados a industria frigorifica e a industria de panificacdo possuem embalagens
diferenciadas, sendo utilizadas embalagens de saco kraft, de menor custo, no primeiro caso, e
uma sacaria branca, que caracteriza maior higiene da matéria-prima, no segundo caso. Além
disso, embalagens de peso diferente visam facilitar o manuseio e a logistica.

Ainda no que diz respeito as estratégias de produto, a empresa utiliza a estratégia de
marca do fabricante e ndo possui selos ou certificados, por nao existir exigéncia legal nem por
parte do mercado. Entretanto, prepara-se para conquistar a certificagao I1SO.

As informacdes disponiveis nos rotulos séo as exigidas em legislacdo apenas, como
numero de lote e datas de fabricacdo e validade. Os rotulos podem ser classificados como
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rotulos de classificacdo (Fécula tipo 1, tipo 2) de acordo com a variagdo dos fatores citados
anteriormente.

A empresa possui, ainda, um produto diferenciado em relacdo ao comercializado no
Brasil. Esse produto é destinado a exportacdo, embora esta seja pouco atrativa nos Gltimos
anos, devido a valorizacao do real. O produto apresenta um rigor maior em sua apresentacao,
sendo realizada uma analise microbioldgica e a adicdo de produtos que elimine
microrganismos.

1.2 Estratégias de preco

A grande concorréncia e a pouca diferenciacdo dos produtos derivados da mandioca
refletem diretamente nas estratégias de estabelecimento de precos por parte das industrias, que
em geral se baseiam no mercado e na concorréncia, adequando seus custos de producdo para
gue sejam mantidas as margens de lucro.

Por isso, as estratégias de marketing precisam ser trabalhadas de forma integrada,
permitindo ac¢bes que consolidem esse mercado. Com a entrada no segmento dos produtos
premium, a empresa poderia lancar méo da estratégia de preco baseado na percepg¢éo do valor,
partindo para uma diferenciagdo do produto de forma efetiva, como qualidade e conveniéncia,
garantindo um adicional no preco final do produto.

A formacéo de preco de da principalmente com base na concorréncia. Com relacéo as
politicas de precos praticadas pela empresa, ndo ha nenhum tipo de desconto promocional por
quantidade. Foi verificada a existéncia de algumas politicas de precos sazonais, por se tratar
de matéria-prima agricola e a pratica de precos geograficos.

1.3 Estratégias de comunicacao

Além de investir na qualidade e escala de producdo, a industria de processamento de
mandioca necessita de maior atuacdo no marketing, modernizando a comunica¢do com 0
publico em geral, para promover um aumento no consumo dos derivados de mandioca. Outro
aspecto diz respeito as empresas que utilizam esse produto ou similar, que poderiam passar a
consumir a fécula de mandioca em seu processo de produgdo. Também foi observado que as
empresas mantém certa distancia da midia eletronica, justificada, muitas vezes, por ser um
produto destinado ao mercado organizacional.

A internet é a Unica ferramenta utilizada pelas empresas para troca de informacdes
com clientes e fornecedores, principalmente por meio do e-mail. Os consumidores se
relacionam com um das empresas por meio de um servi¢co de atendimento ao consumidor
(SAC), disponivel pela internet e telefone, acessados geralmente para eventuais reclamaces e
realizacéo de vendas.

Com relacdo as acOes de propaganda, a empresa realiza apenas aniincios impressos em
revista, como da Associacdo Brasileira dos Produtores de Amido de Mandioca (ABAM) e
anuncios eletrénicos em radio e no website da ABAM.

As acOes de merchandising consistem apenas em propagandas realizadas em
atividades de lazer, nos locais onde a empresa possui instalagdes, como rodeios e feiras
agropecuarias. A venda pessoal foca outras organizacdes e é realizada por um vendedor
técnico externo, que atende todo o territdrio brasileiro e outros dois, lotados na matriz, que
realizam vendas internas. O incentivo dado a esses vendedores consiste apenas na comissao.
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Além disso, sdo fornecidas amostras aos clientes, visando o teste da matéria-prima na
composicao de outros produtos.

Devido as caracteristicas do mercado, o marketing direto é realizado por meio da
venda eletronica e do e-mail, e as a¢des de relacdo publica se limitam apenas em patrocinios e
relagdes com a comunidade.

1.4 Estratégias de distribuicdo

A distribuicdo da fécula de mandioca é realizada pela prépria empresa, que entrega o
produto aos clientes. Entretanto, ela utiliza intermediarios (atacadistas/distribuidores) para a
distribuicdo da fécula de mandioca a industria de panificacdo. O relacionamento entre a
empresa e os canais de distribuicdo é restrito, sendo muitas vezes unilateral. A principal
contribuicdo oferecida pelos atacadistas/distribuidores a empresa consiste no repasse de
informacbes de mercado, principalmente aqueles relacionados ao prego, prazo e
abastecimento dos concorrentes.

Atualmente, o principal mercado da empresa € o mercado nacional, com pouco
destaque para o mercado internacional, devido a valorizacao do real. O transporte da fécula de
mandioca é realizado por uma frota prépria, composta por trinta carretas. Essa estratégia é
justificada por ser o melhor meio de garantir atendimento de qualidade aos clientes.

A producdo fica armazenada na unidade de Tupa e a entrega do produto € realizada em
data programada. Na verdade, a empresa produz a fécula a partir da programacéo dos pedidos,
uma vez que existem especificidades de produtos para cada tipo de cliente. A frequéncia de
abastecimento tende a aumentar em alguns mercados, em determinadas épocas do ano, como
por exemplo, a industria frigorifica, que tende a aumentar os pedidos no fim do ano, com o
aumento do consumo de embutidos.

1.5 Pesquisa de mercado

A empresa é caracterizada por ndo utilizar a pesquisa de mercado, sendo que sdo
realizadas apenas analises comparativas de precos dos concorrentes. Diversos fatores
concorrem para essa situacdo, segunda a empresa. Entre elas, a existéncia de um Unico
produto, a nulidade do P&D e a caracteristica propria do produto e do mercado.

6. CONCLUSOES

De um modo geral, foi observado que as estratégias do composto mercadologico das
empresas do setor sofrem poucas variages, em funcdo das caracteristicas dos produtos e do
publico-alvo. A ABAM tem um papel de destaque no desenvolvimento do setor, podendo
contribuir para seu crescimento, promovendo o amido de mandioca nos mercados nacional e
internacional por meio de feiras e eventos, incluindo os aspectos relacionados a nutricao,
qualidade e seguranca do alimento. Entretanto, é preciso um esfor¢o por parte das empresas
(industrias e varejo) e produtores para que as agdes que visam impulsionar o consumo do
amido de mandioca tenham sucesso.

A partir dessas consideracfes, sd0 necessarias acOes para que essa empresa e outras
possam se destacar no setor. O aumento da competitividade dessas empresas deveria se sustentar
em cinco grandes pilares: (i) desenvolvimento de produtos diferenciados e de um novo
posicionamento para esses produtos; (ii) precos superiores para mercados diferenciados; (iii)

Rio Branco — Acre, 20 a 23 de julho de 2008
Sociedade Brasileira de Economia, Administragdo e Sociologia Rural



SOBER XLVI Congresso da Sociedade Brasileira de Economia,
Administracao e Sociologia Rural
e =

il e —————

desenvolvimento de canais de distribuicdo compativeis com 0 novo posicionamento e produto;
(iv) comunicacdo integrada e adequada aos novos canais e ao novo segmento; e (v) conhecimento
das necessidades e habitos de consumo, por meio de pesquisas dirigidas.

Essas estratégias precisam ser implantadas de forma integrada, pois o0 sucesso de cada
uma depende das demais. Para que isso ocorra, seriam fundamentais acdes, coordenadas pelas
empresas, instituicdes e entidades de classe. O seqlienciamento das propostas sugere uma ordem
de prioridade e de responsabilidade pela execugéo dessas agdes:

e Empenho da ABAM na tentativa de reunir 0 maior nimero de empresas do setor,

visando fortalecer a imagem do amido de mandioca (Instituicdes e Empresas).

e Maior articulacdo do setor, para que sejam desenvolvidas pesquisas de mercado
dirigidas, a fim de obter informacGes sobre o consumo e preferéncias do
consumidor final (Instituicdes e Empresas).

e Dedicar especial atencdo na comunicacdo do produto ao mercado, de forma a
destacar os beneficios proporcionados pelo consumo do amido de mandioca e a
valorizagdo de produtos diferenciados, como os processados, direcionados aos
consumidores single e aos que buscam maior conveniéncia (Empresas).

e Necessidade de acGes nos pontos de venda (varejo), visando tornar empresas e
produtos mais conhecidos dos consumidores (Empresas).
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