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RESUMO

O PRESENTE TRABALHO TEM COMO OBJETIVO INVESTIGAR AS
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS ADOTADAS NO AGRONEGOCIO,
ESPECIFICAMENTE NAS FECULARIAS DO ESTADO DO PARANA.A

METODOLOGIA ADOTADA FOI UM ESTUDO EXPLORATORIO, SEGIDO DE

ESTUDO DESCRITIVO ESTATISTICO, JUNTO AO UNIVERSO X0 15

PRODUTORES INDUSTRIAIS DE FECULA DE MANDIOCA DO E$DO DO

PARANA, VINCULADOS A ASSOCIAQAO BRASILEIRA DOS PRODTORES DE

AMIDO DE MANDIOCA (ABAM). A PESQUISA APRESENTOU COW@

RESULTADOS AS ESTRATEGIAS MAIS ADOTADAS, BEM COMO MALISOU OS

RESULTADOS CONFORME O POSICIONAMENTO DA EMPRESA N@ERCADO:

LIDER, DESAFIANTE, SEGUIDORA, DE NICHO.

Palavras-chaves:Agronegocio, Estratégia competitiva, Fécula de diaa.

ABSTRACT

THE OBJECTIVE OF THE CURRENT WORK IS TO INVESTIGATETHE

COMPETITIVE STRATEGIES ADOPTED IN THE AGRIBUSINESSPECIFICALLY

IN THE INDUSTRY OF CASSAVA STARCH PRODUCER OF PARANSTATE. THE

ADOPTED METHODOLOGY WAS AN EXPLORATORY STUDY, FOLLWED BY

STATISTICAL DESCRIPTIVE STUDY, TOGETHER TO THE UNIKRSE OF THE 15
INDUSTRIES OF CASSAVA STARCH PRODUCERS OF THE PARANSTATE,

JOINED TO THE BRAZILIAN ASSOCIATION OF THE STARCH RODUCERS
(ABAM). THE RESEARCH PRESENTED AS RESULTS THE STRAGIES MORE
ADOPTED, AS WELL AS THE RESULTS ANALYZED ACCORDINGTO THE

POSITIONING OF THE COMPANY IN THE MARKET: LEADER, BALLENGER,

FOLLOWER, OF NICHE.
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Em virtude da competitividade impulsionada peldglzacao, as empresas devem
ser mais flexiveis para responder as mudancas doadee comparar o desempenho de
seus produtos e servicos com 0s concorrentes adimue permanecam a frente deles,
tendo por base as estratégias competitivas adofslasconcorréncia. Afinal, o que é
estratégia? Para Hit al. (2002, p.144), “estratégia é um conjunto integradmordenado
de compromissos e acdes, cujo objetivo é explaaompeténcias essenciais e alcancar
uma vantagem competitiva”.

A adocao de estratégias competitivas inadequadas levar uma organizacdo a
insolvéncia ou ao insucesso no mercado. Teoricanesta tematica tem se mostrado de
vital importancia no estudo da competitividade esprial. Autores como Edward Mason
e Joe BairapudVasconcelos e Cyrino (2000), defendem que a preence das firmas em
uma induastria varia de acordo com as estratégiaagpradores e vendedores quanto a
fixacdo de precos, competicdo, politicas de peageislesenvolvimento, publicidade e
investimento.

E evidente, portanto, que a competitividade deaderearios fatores, dentre eles, as
estratégias competitivas, sendo investigadas, medialho, as adotadas no marketing do
agronegocio. Encontram-se poucos estudos especifiaca o setor do agronegdcio,
especialmente para a fécula de mandioca como entineento, inserido num sistema
mercadoldgico, enfrentando produtos concorrentdsstgutos e estratégias competitivas.

Por isso, foram levantadas as estratégias conwastifidotadagelos praticantes do
marketing agroindustrial nas industrias produtadasfécula de mandioca, ou seja, as
fecularias. De acordo com Vilpoux e Cereda (19%x9ularias sdo modernas industrias
dentre as processadoras de raizes de mandiocaasdih, Bue extraem fécula destinada ao
preparo de inUmeros produtos.

Por fécula de mandioca entenda-s&oidrato extraido da raiz da mandioca, com
aspecto de p6 branco, inodoro, sem sabor, usado icmrediente gerador de uma série de
produtos, em diversas areas de atividade indysteado derivado do amido de mandioca
(fécula, polvilho doce ou goma) (Segura; Sira, 2003

A fécula de mandioca é um produto com grande co@coia indireta, ou seja, ha
diversos produtos que os consumidores utilizam ceabstitutos: farinha de trigo, amido
de milho, fécula de arroz, entre outros. Desta #orms estratégias adotadas pelos
empresarios do setor sdo importantes para dardbegpetitividade ndo somente para
concorrer com 0os do mesmo ramo (concorréncia Jliieno com os dos setores de
concorréncia indireta. O problema é saber comotar g®rencia esta problematica, ou
seja, quais estratégias concorrenciais vém adotamdm quais resultados. Nessa linha de
raciocinio, analisar seu mercado, apontando ogefateelacionados as estratégias de
competitividade e as téticas adotadas pelas feaslalo Estado do Parana, se mostra
importante para o setor.

A metodologia adotada nesta investigacdo foi umdesexploratério, seguido de
estudo descritivastatistico, realizado junto ao universo dos 1%lymares industriais de
fécula de mandioca do estado do Parana, agregaaksoéiacado brasileira dos produtores
de amido de mandioca (abam).

2. CONCEITOS DE ESTRATEGIA
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Ha varias definicbes para estratégia; algumas témespaldo de conceituadas
escolas de administracdo, em que se incluem MirgzBélstrand e Lampel (2000), bem
como Hittet al. (2002, p.144) que definem estratégia como “um wunj integrado e
coordenado de compromissos e acdes, cujo objetxplérar as competéncias essenciais
e alcancar uma vantagem competitiva”. Nas palaleaBonchirolli e Fialho (2005, p.133),
estratégia € “a forma como uma empresa administs®e0s recursos, as suas capacitacoes
e competéncias para alcancar os seus objetivosidesando uma interagcdo dinamica com
o0 ambiente”. Ja para Vasconcelos e Cyrino (20(%)pa estratégia é “uma escolha de
otimizacao entre tipos gerais de combinacfes entvdutos e mercados (lideranca de
custos, diferenciacéo e focalizacao)”.

Porter (1996, p.11) define a estratégia como “acéie de uma posi¢cao Unica e de
valor, envolvendo um conjunto diferente de ativeleld Segundo o autor, se houvesse
somente uma adequada posicao, a estratégia senecéssaria, umaz que as empresas
enfrentariam uma Unica prescricdo: ganhar a digpar@descobri-la e manté-la.

Entretanto, as estratégias, para MacCrimmon (198®),sd0 apenas conjuntos de
acOes coordenadas para o alcance de objetivossimas;0es coordenadas que envolvem
um contexto, ou seja, espaco e tempo, e estdoctonaias as condicdes ambientais que
sdo as acOes de outros agentes e as varias irtemqgé existem entre essas acdes. Child
(1997) complementa o termo estratégia ligando-ogarvzacao, no quesito da habilidade
para prosperar dentro de um ambiente onde se enfigzompeticao e precisa-se manter a
credibilidade.

Numa outra 6ticaQuinn (1985) associa a estratégia diretamente guesario.
Segundo ele, é um processo dirigido e interativatendizado em que 0 executivo gera
uma estratégia de processo incremental com canégicional, em sua mente e, prepara
toda a organizacdo para aceita-la. Complementasdméas do autor, Aaker (1984)
salienta que a escolha de uma estratégia de negéap como elemento central, a deciséo
de onde competir.

Para Porter (1992, p.1) a estratégia competitivaa“®usca de uma posicéo
competitiva favoravel em uma industria, a arenal@mmental onde ocorre a concorréncia”.
Ela estabelece uma posicdo lucrativa e sustentirdta as forcas que determinam a
concorréncia na industria. De acordo com o autatraividade da industria em termos de
rentabilidade em longo prazo e seus fatores datanteés sdo quesito influenciadores na
escolha da estratégia competitiva.

2.1 TIPOLOGIA DAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS E SUA
APLICACAO POR EMPRESAS LIDERES, SEGUIDORAS, DESAFIANTES, DE
NICHO

Héa diversos tipos de estratégias: competitivascrdscimento, genéricas, entre
outras. Dentre elas, Kotler (1998, p.81) ressaltasdratégias de marketing, definindo-as
como “um conjunto de objetivos, politicas e regyae orienta, no decorrer do tempo, o
esforco de marketing da empresa — seu nivel, sepasio e sua alocacdo — em parte
independentemente e em parte em resposta as cesidigibientais e competitivas em
mutacdo”. Podem ser, por exemplo, vinculadagrecos, distribuicdo, promocdo e
produto.
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Entretanto, Porter (1991), alerta que, quando umpresa se confronta com as
cinco forgas competitivas, ha trés estratégiasadéter genérico passiveis de serem bem-
sucedidas que visam superar as outras empresasnamndustria:lideranca no custo
total, diferenciacdo e enfoqueujo objetivo € atingir os concorrentes em unwigtria;
em algumas industrias, a estrutura indicara quastas empresas podem obter altos
retornos; em outras, 0 sucesso com uma estratégigriga pode ser necessario apenas
para obter retornos aceitaveis em sentido absdlate palavras do autor

a lideranca no custo exige a construgao agressiviasthlacdes em escala
eficiente, uma perseguicdo vigorosa de reducdescuso pela
experiéncia, um controle rigido do custo e das eksp gerais, que ndo
seja permitida a formacdo de contas marginais dmsites, e a
minimizacdo do custo em areas como P&D (pesquisa e
desenvolvimento), assisténcia, forca de vendadjcpdde etc. Intensa
atencdo administrativa ao controle dos custos ésséca para atingir
estas metas. Custo baixo em relacdo aos concaremtea-se o tema
central de toda a estratégia, embora a qualidadssiaténcia e outras
areas ndo possam ser ignoradas (PORTER, 1991, p.50)

A segunda estratégia genérica é a diferenciac&oingplica endistinguir o
produto ou o servico oferecido pela empresa, caago que seja considerado Unico no
ambito de toda a industria, visando propiciar is@ato contra a rivalidade competitiva
devido a lealdade dos consumidores com relacda@mamo também a consequente
menor sensibilidade ao preco. Nas palavras de Ne0é§, p.12)

a diferenciacdo € uma estratégia mercadolégicapgde ser atingida
através de atributos do produto, tais como apaéwisiual, origem,
sanidade, qualidade, sabor, teor de ingredientessentpenho,
durabilidade, estilo, método de producédo orgariee de geneticamente
modificados, entre outros. Também através dosgeEroferecidos, tais
como frequéncia de entrega (permitindo regularidadgiminuicdo de
estoques), ou formato de entrega (produto ja limpmnto para
exposicdo em goéndola, para processamento ou paraspecifico do
cliente), instalagdo, treinamento do consumidor ervigos de
manutencdo. Uma terceira fonte de diferenciacida satravés do
atendimento, tais como a relagdo proxima com ontgigndustrial,
competéncia, educacdo, credibilidade e reputac&ure eoutros.
Finalmente, a quarta forma seria através da mayga, simboliza a
imagem da empresa no mercaneves, 2000, p. 12)

Ja a terceira e Ultima estratégia genérica, o eefogonsiste em focar um
determinado grupo comprador, um segmento da lihapmddutos, ou um mercado
geografico, visando melhor atender ao segmento-déterminado. Esta estratégia esta
baseada na escolha de um ambiente competitivoitesttentro de uma industria,
selecionando um segmento ou um grupo de segmemtomdistria e adaptando a
estratégia empresarial para atendé-los. O empresadtimizando sua tatica para os
segmentos-alvo, procura obter uma vantagem convaesitn segmentos-alvo (PORTER,
1992).
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Independentemente da posi¢do ocupada no cenarjpetitivo da empresa, Ansoff
(1990), autor da famosa Matriz Produto-Mercado,en@gé que é possivel definir
estratégias especificas para produtos e mercadosiderando duas situacfes para cada
elemento: novos e atuais. Em sua visdo, as esaatggdem ser as que se apresentam no
Quadro 1:

Quadro 1 - Componentes da Matriz Produto-Mercado

Produto Atual Novo

Atual Penetragdo no mercado Desenvolvimento déupos
Novo Desenvolvimento de mercadgs Diversificacdo
Fonte: Adaptado de ANSOFF (1990, p.101)

A idéia é que € possivel adotar a Estratégia detRexdo de Mercado, quando o
objetivo € vender mais no mercado atualmente tnadal Para esse mesmo mercado, €
admissivel langar produtos novos, o que implicaadacdo da chamada Estratégia de
Desenvolvimento de Produtos. Em relacdo aos mescaoleos, € plausivel oferecer-lhes
os produtos atuais e, com isso, adotar a Estratiegl@aesenvolvimento de Mercados. Por
fim, quando a empresa praticamente muda todo awea estratégico, lancando novos
produtos para novos mercados, estara adotandoaadgs de Diversificacao.

Com a competitividade presente nas organizacOesp@&co para experimentos que
ndo agreguem valor ao relacionamento mercadoléggtd® diminuindo, uma vez que a
acirrada concorréncia € implacavel, ndo perdoanas.eDiante deste cenario, em meio a
grande competicdo, ganham prestigio os que traieathe dedicarem seus esforcos para
melhor atender a seus clientes, ja que as expadalestes passam a ser 0s objetivos das
empresas.

Considerando a importancia do cliente, pode-sena@sgjue para uma empresa se
manter ativa no mercado deva utilizar uma Estratégicada no Cliente, em que as
necessidades e desejos dos consumidores sdo estuelddvados em consideracdo no
planejamento de diferenciais que, agregando vaoa ps clientes, tornem-se vantagens
competitivas perante a concorréncia. Reforcandeposto, Pizzinatt@t al. 005, p.11),
afirmam que o foco no cliente materializa-se “negdjicios adicionados aos produtos e
servicos, diferenciando-os pela agregacdo de vpler sob a otica do cliente, os torna
superiores as vantagens da concorréncia”.

Outros tipos de estratégias séo as promocionagsegiobam promocéo de vendas
(incentivos de curto prazo, como cupons, prémiodescontos, que estimulam as compras
do cliente), relacbes publicas (construcdo de unzgém favoravel a empresa através de
acoes publicas, como publicidade, relagbes comaissnde comunicagdo e eventos junto
a comunidade), venda pessoal (apresentacbes Eestmaiés de um representante da
empresa a fim de gerar vendas e construir relagientos com os clientes), propaganda
(qualquer forma paga de apresentacédo e promocasao@ das ofertas de uma empresa
por parte de um promotor identificado) e mala dir@iso de correiog-mail [correio
eletronico], telefone, fax e outras ferramentasegspais para comunicar-se diretamente
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com consumidores especificos, a fim de obter unsposta direta) (ZEITHAML;
BITNER, 2003).

Segundo Cobra (2001, p.49), “as estratégias deapespla devem ter objetivos
claros acerca de quem se pretende atingir, quamdi®, com que freqliéncia e por quais
veiculos”. J4 as estratégias de vendas devem araparticipacdo de mercado e aumentar
os lucros da empresa. Para o autor (2001), ed&astpossibilitam a expanséao de clientes-
chave e previnem suas perdas, eliminam clientesgingas (que nao dao lucro),
diminuindo os custos deste tipo de clientela ep@m@onam novas negociagcdes com
clientes potenciais selecionados.

Para Hitt et al. (2002), existem as estratégias cooperativas, qderp ser
chamadas como aliancas estratégicas, ou seja,ripar@ntre firmas, cujos recursos,
capacidades e competéncias sdo combinadas pareguiees interesses mutuos ao
projetar, manufaturar e distribuir bens ou servig@sgundo estes autores, uma alianca
estratégica é considerada acionaria quando ossspogsuem diferentes porcentagens de
capital social num novo empreendimento. Ja as @&sem participacdo acionaria sao
formadas por acordos contratuais para que a emfogssa, produza ou distribua os bens
e servicos de uma firma, sem que exista divisacagital social. Outro tipo de alianca é a
joint venture na qual duas ou mais firmas criam uma companhiependente
combinando partes de seus ativos.

Existem também as estratégias de integracdo Jegtiea segundo Aaker (2001a),
representam outras alternativas de crescimentmgateconsiderando a movimentacéo da
empresa em relacdo ao fluxo do produto na cadeiainggstrial. A estratégia de
integracéo vertical pode ser assumida em divensagdes, tal como, por exemplo, a do
fabricante que adquire uma cadeia varejista: ne=ss® ocorre uma integracéo para frente;
ja a integracao para trds move-se contra a cop@néssim como o produtor que investe
em empreendimento que representa fornecimento tiierprima. Complementando, em
outras palavras, para Higt al. (2002), a integracdo vertical acontece quando uma
companhia produz seus proprios insumos (integrpgétras) ou tem sua propria fonte de
distribuicdo de produtos ou servigos (integracda frente). De acordo com estes autores
(2002, p.245), “também € possivel haver integrgg@tgial, em que algumas entradas e
saidas sdo vendidas por unidades da companhiaar@nqoutras sédo produzidas ou
vendidas por firmas externas”.

Entretanto, de acordo com Batalha (1997), h4 cm@os nesta estratégia, uma
vez que o investimento para proceder a integragiie ser alto, comprometendo a
alocacdo de recursos para a atividade principaérdpresa. E fundamental levar em
consideracdo que 0s riscos empresariais tambémeksiados, visto que qualquer
problema na cadeia vai afetar todas suas ativid&uessa forma, ao invés da companhia
aproveitar os lucros dos mercados em que partielpayera seus prejuizos aumentarem
pelo comprometimento do conjunto da cadeia.

Para evitar os custos inerentes a integracado pasaet para frente, explicitadas
anteriormente, existe, ainda a Integracdo VertCahtratual, que ocorre quando um
industrial contrata empresarios rurais, no sendidayarantir o fornecimento da matéria-
prima. Nesse caso, o produtor compromete-se coalmaénte a entregar ao contratante
toda a sua producdo. E uma estratégia que possiulisetor depois da porteira, a garantia
do fornecimento da matéria-prima advinda do setotrd da porteira. Por fim, um ultimo
tipo de Integracdo Vertical € a Administrativa, goe grupos de produtores agricolas ou
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industriais organizam-se em Grupos de Compras ouCepperativas. Assumem uma

Unica marca, embora preservem seus patrimoniogidiodimente. A juncdo € meramente

administrativa, visando economia de escala nas @8 centralizacdo de esforcos na
prospeccao de clientes e na venda. (SEMENIK; BAM®YSL996).

Entretanto, ndo ha como negar que o sucesso na@adie; qualquer estratégia
também é dependente gemsicdo da empresa na industriaHa diversos tipos de
estratégias competitivas para a obtencdo de melldeseempenhos conforme a empresa se
enquadre comdider, desafiante, seguidora e de nichos de merc&kmundo Kotler
(1998), uma empresa € lider quando tem maior gEtido no mercado relevante do
produto, liderando as demais empresas em termasudanca de precos, lancamentos de
novos produtos, cobertura de distribuicéo e intlad® promocional. Para o autor (p.333),
“ela é ponto de orientacdo das empresas concosrquéea desafiam, imitam ou a evitam”.
Entretanto, Silva (2001b) declara que, atualmentégto de uma empresa ser lider de
mercado ndo significa, necessariamente, que el@noam sendo competitiva no futuro.
Uma a empresa mal-posicionada, pode situar-se methfuturo se corrigir rumos e tomar
decisdes corretas.

Nas idéias de Kotler (1998), as empresas lidemspém conhecidas como
dominantes, almejam ser sempre a numero um. Caonpad® que iSso ocorra, é necessario
encontrar meios de expandir a demanda total, ppi@garticipacdo de mercado atraves
de acOes defensivas e ofensivas e tentar aumestéapa&ticipacdo, mesmo se o mercado
estiver constante.

Ja empresas desafiantes de mercado, segundo Kbd@8), sdo consideradas
aquelas que ocupam a segunda, terceira ou clagéiis mais baixas em uma industria
podem ser conhecidas como numero dois ou batabmdie mercado. Para o autor
(p.342), essas empresas “podem atacar a liderasardncorrentes num lance agressivo
visando conquistar maior participacdo de mercadsdfiantes de mercado) ou podem
desejar apenas manter suas participacoes (seguraercado)”.

Quando uma empresa acompanha, copia ou melhoraaduatp para lanca-lo, €
considerada seguidora, podendo conquistar lucvaeteem relacdo a empresa dominante,
uma vez que ndo assumiu despesas de inovacaoaldasag de Kotler (1998, p.351),

muitas empresas seguidoras preferem acompanhasafiadea lider de
mercado. O esforco para atrair consumidores dar liienca é
desconsiderado por esta. Se a acdo da desafianteaifcar precos,
melhorar servicos ou acrescentar caracteristicggatuto, a lider pode,
rapidamente, fazer o mesmo para dispersar o at&joeavelmente, a
lider tem mais poder de resisténcia em todo o catagmatalha. Uma luta
ardua pode deixar ambas as empresas em pior sifusgaificando que
as empresas seguidoras devem pensar cuidadosaargatede atacar. A
menos que a empresa possa langar um ataque dessurpna forma de
uma inovacao substancial do produto ou revolucadistaibuicdo — ela
prefere, freqientemente, acompanhar em vez der atdicer (KOTLER,
1998, p.351).

Para se tornar uma seguidora em um grande memadaordo com Kotler (1998),
uma opcao é ser lider em pequeno mercado ou rigtuenas empresas direcionam-se a
pequenos mercados, evitando competir com as gra@aggesas, uma vez que nao
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possuem tanto interesse por elas. Contudo, gragmdpsesas estado criando unidades de
negoécio para atender a nichos de mercado.

Segundo Silveet al. (2003), um exemplo de nichos de mercado pode ser o
organicos. Esses produtos s&o comercializados dewad®s precos em relagcdo aos
produtos convencionais e produzidos em fase inician escala pequena, impedindo
queda dos custos de producdo; porém, a demandaoé oo a oferta, ocasionando a
estratégia de trabalhar com o preco mais alto. dierse, dessa forma, que os produtos
organicos sao direcionados a um nicho de mercadi@@ estratégia central é a
especializacéo.

As ocupantes de nicho devem criar, expandir e geotaeichos. Por exemplo: a
Nike, fabricante de calcados cria novos nichos aeedhar calgcados especiais para
diferentes esportes e exercicios e desenvolveedifes versdes e marcas coii@e Air
Jordans Nike AirwalkersNo entanto, ela deve proteger sua posicao de fidara medida
gue novos concorrentes entram no nicho, uma vetegqugrande risco de desaparecer, ser
atacada ou enfraquecer. Pode-se utilizar a estatisgnicho multiplo que a de nicho
anico, jA que ao desenvolver poder em dois ou migisos, a empresa aumenta suas
chances de sobrevivéncia (KOTLER, 1998).

3. A INDUSTRIALIZACAO DA FECULA DE MANDIOCA NO SIST EMA
MERCADOLOGICO DO AGRONEGOCIO

Como commaodityfmercadoria], a mandioca € uma das mais importartukeitas
de alimento e seus principais produtores sao: Mig@rasil, Tailandia e Indonésia
(Ihemere, 2003). Segundo o Instituto BrasileirdG@®grafia e Estatistica (IBGE, (2003), a
producao nacional da cultura da mandioca, na 2802, foi estimada em 23,1 milhdes de
toneladas, com rendimento médio de 13,7 toneladasaides por hectare. Em 2003, a
fabricagcdo de@ommodityfoi de 22 milhdes de toneladas; em 2004, em toen®d4dmilhdes
de toneladase em 2005, de aproximadamente 26,7 milhfes deaasFAO, 2006).

A mandioca tem numerosos usos correntes e potenciassificados segundo o
tipo de raiz, em duas grandes categorias: mandi@c¢mesa’ e mandioca para a industria,
ou seja, fécula e farinha.

No que se refere a fécula de mandioca, a Tailandidsia, é o produtor principal,
seguida da China e do Vietnd. Ja no Brasil é adesti® Parana que exporta 90% da
producao para outros estados com produtividad® derizladas por hectare (De Salvador,
2006). De acordo com Sihet al. (2000, p.32)

O amido é um polimero natural encontrado nos visgeiarmado por
milhares de carboidratos, as unidades de glicoselufose é a maior reserva
de carboidratos renovaveis em nivel mundial, sagiédberto pelo amido. As
plantas superiores e mesmo animais sdo capazestetear granulos de
amido, como reserva energeética. Embora todas mmplacumulem amidos,
as passiveis de extracdo economicamente vidveigdonpinantemente
usadas no mercado para esse fim séo 0s cereasizeascom destaque para
o milho, trigo, batata e mandioca. O amido, quaexteaido de raizes ou
tubérculos, é chamado de fécula (SIL&¥al.,2000, p.32).
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A fécula e seus derivados séo utilizados em predamailaceos para a alimentacao
humana ou como insumos em diversos ramos indsstiials como o de alimentos
embutidos, de embalagens, de colas, de mineraddo,& farmacéutica (Efferson, 1979).
Nesses mercados ocorre maior agregagcao de vadoemcsntram as maiores perspectivas
para o desenvolvimento da atividade mandioqueiras@®de amidos e féculas, nativos ou
modificados em alimentos é regulado pela legislagée define os indices técnicos.

Na cadeia de mandioca existem quatro segmentosiineeipp € o produtor,
caracterizado em unidade doméstica e empresasgabundo € o processamento, passando
por pequenas, médias e grandes processadoragz depaindendo do produto final a ser
obtido na industrializacdo e o mercado de destinterceiro, a distribuicdo, ligada a
induUstria processada em funcdo das suas estratgiakance do mercado; e o ultimo
segmento € o consumidor final, caracterizado engdmirdo produto oferecido, o qual
possui diversos destinos, passando pelo consumardm, pequenas e grandes industrias
e até exportacfes (Gameebal, 2003).

As industrias de amido de milho sdo o principal coorente das industrias de
fécula de mandioca. Em segundo plano, seguem astiias de fécula de batata e de arroz
(produtos importados) e, as de farinha de trigva%it al(2000) afirmam que a fécula de
batata possui maior viscosidade que os outros amei@nordam que na Europa, o milho é a
principal fonte de amido, seguido do trigo, queagglassa o mercado de fécula de batata.

4. METODOLOGIA DA PESQUISA

De acordo com Gil (1996), os procedimentos metaiobs adotados para a
realizacdo deste estudo sdo classificados commrex@tio e descritivo estatistico. A
pesquisa €& exploratdria por envolver levantameriddiograficos, documentais e
eletrénicos; e descritiva pelo fato de apresentanalisaraspectos abordados pelos
profissionais que atuam nas fecularia.

4.1 METODO DA PESQUISA

A pesquisa realizada inicialmente teve carater aggpbrio: utilizaram-se como
fonte de informagfeslados secundarios, desde os contidos em referé@niblaxgraficas
da area, até pesquisa em internet, e também levaatouma lista dos 15 produtores de
fécula de mandioca do Estado do Parana, fornec#a Associacdo Brasileira dos
Produtores de Amido de Mandioca (ABAM). Com bassgsadista, realizou-se um estudo
descritivo estatistico: por meio da amostragemnfioiravestigadas todas as fecularias, que
receberam via-mail [correio eletrbnico] um questionario estruturagdencas questdes a
serem respondidas, voltadas a investigacdo daatéggfrs competitivas adotadas no
agronegocio, especificamente nas fecularias dal&sta Parana e dos resultados obtidos.
Para tanto, foi necessario levantar por meio dasstgpnarios o tipo de estratégia a
posicdo mercadolégica da empresa na industria, Is@guidora, desafiante, de nicho; as
estratégias competitivas: sejam mercadolégicagrekrimento, ou outras adotadas pelas
organizacdes industriais do setor em estudo; emiteos fatores. Para classificar as
empresas quanto a posi¢cdo no mercado, foi necgssaumir, em um pequeno paragrafo,
para cada entrevistado, o significado de cada tedider, seguidora, desafiante de
mercado e de pequeno nicho.
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5. RESULTADOS

Os questionarios foram enviados para as 15 feaslalpo Estado do Parana,
associadas a ABAM, e no prazo de uma semana howetermo de 14 empresas, com as
respostas preenchidas por gerentes, presidentepréeparios das empresas.

O Quadro 2 apresenta a ado¢do das estratégiagroendoposicdo da empresa no
mercado.

Quadro 2 — Estratégias adotadas de acordo com a p¢@o da fecularia no mercado

6. FOCO
NO
CLIENT
E
X
X
X
X
X
X
X
X
X

5.3
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e
X
X
X
X
X
X
X

5.2
Diferen
ciacao

total
X
X
X
X

5.1
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no custo

5.
GENER
ICAS

4
COOPERATI
VAS -
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estratégicas/P|
arceria
X
X
X
X
X
X
X
X

3.4 Ponto-
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3.3
Promocéao

3.2
Precos
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Fonte: Tabulagéo das 14 entrevistas junto aosetitég das fecularias

Uma das fecularias declaradas como lider de mereatiiou, ao todo, 8
estratégias; duas utilizaram 3 e uma outra, 4, gargetir no mercado. Ja as 2 declaradas
desafiantes de mercado utilizaram, no decorredtlimsos anos, 8 estratégias; uma adotou
10 e outra fecularia somente 2 estratégias. Quenseguidoras de mercado, 2 adotaram 2
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estratégias; uma, 4; uma outra, 8; e finalment&ima) 5. A Unica fecularia de pequeno
nicho utilizou 4 estratégias para competir no nawca

Percebe-se quealgumas fecularias adotaram a Estratégia dos ‘etoe
crescimento, da Matriz Produto-Mercado de Ansd®®(), passivel de materializagdo em
4 vertentes: Desenvolvimento de Mercados, Desemehto de Produtos, Penetracdo de
Mercado e Diversificacdo. No entanto, a estratégi®enetracdo de Mercado, em que 0s
clientes compram mais, ndo foi adotada por nenhemaresa pesquisada. Ja a de
Desenvolvimento de Mercados, em que novos mercadosabertos para produtos ja
existentes, foi aproveitada somente por uma emmlesaificada como Desafiante, no
posicionamento de mercado. Esta mesma organizagdiméim foi a Unica que adotou a
Estratégia de Integracdo Vertical. No entanto,nfoegpenas 3 que investiram em novas
areas de atuacdo, adotando a Diversificacdo, qmeeoquando a empresa praticamente
muda todo o seu rumo estratégico, investindo emo®@mpreendimentos fora de seu atual
negocio. No tocante as Estratégias Genéricas, 4esagputilizaram a Lideranga no Custo
Total, por meio da aquisicdo de novos equipamegts, 0 que reduziram gastos como,
por exemplo, a manutencdo de antigas maquinasmergaram a produgdo com baixos
custos. De acordo com Porter (1991), esta esteatéfiata a agressiva construcédo de
instalagbes enfocando redugdes de custos e degpersas, uma vez que o baixo custo
comparado aos concorrentes torna-se o0 tema cedragstratégia. Outra estratégia
identificada na analise dos resultados da pesqfisaa do Enfoque, adotada por 7
fecularias, enquanto que a Diferenciacdo nao foitaah por nenhuma das empresas
pesquisadas.

Ha algumas fecularias que investiram em Parcepas,seja, em Estratégias
Cooperativas, chamadas também de Aliancas Esttag@u seja, parcerias entre firmas,
em que as capacidades, recursos e competénciastéEasses ao projetar, manufaturar e
distribuir bens ou servicos (Hit al, 2002).

A preocupacao com os clientes foi demonstrada gec@arias, que adotaram nos
altimos trés anos a Estratégia de Foco no Clientestindo em beneficios para fideliza-
lo, como pagamento a longo prazo, entrega na dtfaukada, atendimento personalizado,
entre outros. Conforme salienta Pizzinattoal. (2005), o foco no cliente conduz a
empresa a se esforcar para melhorar a qualidadeuseprodutos e servicos, levando em
consideracao a satisfacdo dos consumidores.

A adocao de estratégias competitivas adotadas feelalarias do Estado do Paran&
apresentou éxito, na visdo dos entrevistados, cmoecdo de duas empresas que
responderam que duas estratégias nao trouxeraebiletade: Precos e Lideranca em
Custo.

Este trabalho, além de elencar as estratégias ¢ivivgee passiveis de adocao por
empresas agroindustriais do setor em analise, anpleémitiu levantar a composicao das
industrias do setor, no tocante ao posicionamentopetitivo, ou seja, em relacdo a
posicdo delideranca do mercado, a acdo em nichos, ou a seegmidoras da lider:
embora a bibliografia se refira a uma empresa,lician desafiantes, seguidoras e outras
em nicho, os entrevistados ndo tém consenso soltedglas seria a lider, ja que quatro
deles consideram suas empresas como tal. Tambéradsivel analisar comparativamente
as estratégias adotadas por empresas lideresadéssfseguidoras, de nicho.

Verificou-se que 4 fecularias se auto-denominaiderés de mercado, posi¢cao que
segundo Kotler (1998) é daquela com maior partgé@pano mercado, liderando as demais
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empresas em mudanca de precos, lancamentos de moedstos, cobertura de
distribuicdo e intensidade promocional; com esgiatéparaencontrar meios de expandir a
demanda, proteger a participacdo no mercado coesaigfensivas e ofensivas, também
procurando obter mais participagdo, mesmo que aader esteja constante. Isto n&o
significa necessariamente que todas sejam lideras,que podem trabalhar com algumas
destas caracteristicas, levando-as a se classifista forma.

Ja as 4 classificadas como Desafiantes de Meraadseja, empresas que, de
acordo com Kotleriid), ocupam a segunda, terceira ou classificacdes bakas em
uma industria e atacam a lider e as concorrenteslace agressivo visando conquistar
maior participacdo de mercado, utilizaram no decalos Ultimos anos varias estratégias
abordadas no questionario aplicado: de Crescimetdo,Composto Mercadoldgico,
Cooperativas e de Foco no Cliente. As 5 feculartassideradas Seguidoras de Mercado,
que acompanham, copiam ou melhoram um produto lpag@-lo, podendo conquistar
lucro elevado em relagcdo a empresa dominante, wnajue ndo assumiu despesas de
inovacdo, também utilizaram diversas estratégiaga psompetir no mercado: de
Crescimento, do Composto Mercadoldgico, Coopemti@@néricas e de Foco no Cliente.

Por fim, a Unica fecularia deste trabalho clasaifeccomo Ocupante de Nicho, em
gue uma pequena empresas direciona-se a pequensilo® evitando competir com as
grandes, criando, expandindo e protegendo nichesedida que novos concorrentes
entram, gerando grande risco de desaparecer oageefrer, utilizou 4 estratégias:
Desenvolvimento de Produtos, Ponto-de-Venda, RHascer-oco no Cliente.

Novas pesquisas podem ser desenvolvidas, paraa&e porqué de estratégias
de relativo sucesso nesse setor. Além disso, d garinvestigacdo deste trabalho podera
levantar hipoteses para novos estudos, em que softados aqui obtidos podem ser
investigados em outros setores agroindustriais.
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