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RESUMO

Verificam-se, neste trabalho, as principais caréstteas do setor orizicola em ambito
mundial, nacional e regional. O objetivo principala identificacdo das estratégias de
crescimento empregadas nas empresas beneficiaderasroz do extremo sul de Santa
Catarina. Através de dados oriundos de aplicagdquéstionarios, reconhece-se que essas
empresas vém crescendo, principalmente, pela cetagqile novos mercados. Sdo empresas de
pequeno e médio porte que ofertam, essencialmengeroz parboilizado, cujo principal
atributo é a qualidade. A venda do produto reazagredominantemente, na regido que mais
consome arroz no pais, o nordeste. Para enfrestarowos desafios do acirramento da
concorréncia, os esfor¢cos dessas empresas voltagsggialmente, para a modernizagcao de
suas maquinas, equipamentos e instalacfes. Esimtdg diversificagdo de atividades,
terceirizacdo, cooperacdo e internacionalizacdobéam se fazem presente entre as
entrevistadas.
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1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

1.1 INTRODUCAO

A economia mundial vem passando por uma intensdicado processo de
globalizacéo financeira, produtiva e comercial G#snas décadas. A partir da abertura
econdmica, iniciada na década de 1980, e com oearresfenémeno da globalizacdo, tornou-
se fundamental para as empresas identificar vamtage definir estratégias que as
mantivessem competitivas no mercado. O caso datina@rizicola ndo foi diferente.

Na mesma década, a estrutura industrial dessedsikmu de ser artesanal e passou-
se a introduzir equipamentos, como autoclaves papaé-cozimento do grdo, peneiras e
empacotadeiras automaticas, entre outros. Na déeati990, a linha de producdo comecgou a
contar com componentes eletrbnicos e 0s processdsitivos tornaram-se, cada vez mais,
automatizados.

Atualmente, o arroz é um dos cereais mais prodezdmonsumidos no mundo, com
grande importancia econémica, agricola e alimer§aa producdo vem aumentando néo
somente pelo incremento da area cultivada, mascedmente, pelo ganho da produtividade.

A Asia detém cerca de 90% de toda producdo e camslemarroz no mundo. O
Brasil destaca-se como principal produtor fora datioente asiatico e ocupa a décima
posicdo como consumidor global deste grédo. O padbém se realca no cenario mundial
como um importante mercado exportador de arroznépértador dos parceiros do Mercado
Comum do Sul (MERCOSUL), Uruguai e Argentina.

Do orcamento do brasileiro, 22% séo destinados g@arentacdo, sendo o arroz o
principal produto da cesta basica. No pais, a oegifl é responsavel por cerca 60% da
producao nacional, tendo o Rio Grande do Sul cormmmprodutor, e Santa Catarina como
segundo, ambos detentores de grandes indices digtipidade.

Em Santa Catarina, o arroz é cultivado em aproxammashte 149 mil hectares,
divididos, predominantemente, em pequenas promlesdafamiliares. As empresas
beneficiadoras deste cereal, buscando maior fadididle acesso a matéria-prima, instalaram-
se nesta regido. Hoje, existem 43 empresas asas@adSindicato da Industria do Arroz no
Estado de Santa Catarina (SINDARROZ/SC). Dessasnd@ntram-se no extremo sul.
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No segmento agroindustrial pode-se considerar ctandéncia a concentragdo das
agroindustrias beneficiadoras de arroz. Estas digperde alta tecnologia em maquinas de
alta eficiéncia e alta escala de producao (GIORDASRERS,1998 apud MIRITZ, 2007).

Observando as empresas beneficiadoras de arrozneme sul de Santa Catarina nos
altimos anos, infere-se que houve crescimento desnas, pois, é possivel perceber que suas
plantas produtivas vém sendo expandidas e moddasza

A partir dessa compreensao, este trabalho invedtmarescimento dessas empresas,
em que casoO ocorreram e quais as estratégias fatdimadas para que pudessem se

desenvolver.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar quais sdo as estratégias de crescimertiiizadas pelas empresas de

beneficiamento de arroz do extremo sul catarinense.

1.2.2 Objetivos Especificos

Revisar a literatura existente sobre competitivigagadrdo de concorréncia e
estratégia de crescimento das empresas. Além disggsentar as principais caracteristicas do
setor orizicola no mundo, no Brasil, em Santa G&a no extremo sul catarinense. E, por
fim, identificar as estratégias de crescimentazatilas pelas empresas de beneficiamento de

arroz no extremo sul catarinense.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Muitos trabalhos preocupam-se em analisar a cotiyiddide de produtos, setores e
regibes, pois tanto agentes publicos quanto prajadie todo o mundo, estdo buscando
reestruturar-se produtiva e organizacionalmentea psuistentar ou ampliar suas posicoes
competitivas no mercado.

No caso do setor orizicola em Santa Catarina, arrparte dos estudos feitos aborda o
ambito produtivo, especialmente em relacdo ao poodw a lavoura, e ndo atingem a questao
gerencial das empresas.

O SINDARROZ/SC (2010) aponta que as empresas dgtina do arroz necessitam
de reformas e modernizacdes para afrontarem-se gom quadro de relacdes de
interdependéncia, globalizacdo e regionalizacdosidtema agroalimentar brasileiro. As
empresas precisam inserir-se de forma dinamicapettiva e eficaz nos novos rumos do
mercado nacional e internacional.

Neste contexto, este estudo pode contribuir pademtificacdo das estratégias de
crescimento e outros determinantes da competitieédias empresas beneficiadoras de arroz
do extremo sul catarinense. Essa regido foi estalporque, dentro do estado, representa
33% da producéo orizicola e possui 42% do numesocadaociadas ao SINDARROZ/SC, o
que revela seu forte peso no setor arrozeiro deaSaatarina.

Através da identificacdo dessas estratégias, @ltrabpodera oferecer subsidios,
futuramente, para outros estudos acerca da comjuetite dessas empresas, uma vezajue
setor orizicola desenvolveu-se muito, desde a d@édad80, no ambito técnico e produtivo;
contudo, continua carente no tocante a ferramestastégicapara fazer frente as alteragées no
mercado, as mudancas nas preferéncias dos consesjids inovagbes tecnoldgicas e a

abertura comercial.

1.4 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa desenvolvida no predesib@lho foi dividida em trés
partes distintas. Na primeira, foram apresentadosl@mentos tedricos, cuja formulacéo se

deu através da realizacdo de pesquisas bibliogsafituscou-se na literatura de livros, teses e
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dissertacdes 0s conceitos necessarios para funtanoemceitual e teoricamente o estudo
proposto, tais como competitividade, padrdo de @wéncia e estratégias de crescimento.

A segunda etapa — referente a caracterizacaotoloseicola no mundo, no Brasil,
em Santa Catarina e no extremo sul catarinenseetatoorada com base em dados de fontes
secundérias, buscados em artigos cientificos, rthgées, teses, relatorios, revistas
especializadas e sites especificos.

Na terceira e Ultima etapa realizou-se uma peaquslitativa, baseada na analise
de dados primarios, oriundos da aplicacéo de quesios.

Para contemplar o objetivo proposto nesse trab&tinam abordadas 10 empresas,
escolhidas de forma aleatoria, dentre as 18 asksci@o Sindicato da Industria do Arroz no
Estado de Santa Catarina que se encontram na mgi&@omo sul catarinense. Porém, apenas
oito disponibilizaram-se a responder o questiondtste foi, em todos os casos, aplicado
diretamente entre o entrevistador e entrevistaol@eniodo entre 19 e 28 de maio de 2010.

As respostas foram avaliadas independentementerte ¢a empresa, pois este se
alterou apenas entre pequeno e médio, sendo o camemto estratégico analisado valido
para ambos 0s grupos.

Dessa forma, aliando as concepcdes tedricas adadivy tema e a pratica da coleta de
dados, foi possivel alcangar, de maneira adeqoadzhjetivos propostos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPETITIVIDADE E PADROES DE CONCORRENCIA

O termo competitividade é amplamente empregado igarstt's meios, como nas
academias, empresas, governos, entre outros. Avargla desse tema cresceu
respectivamente com o acirramento da concorréagiapivel mundial, que se deu a partir da
abertura econémica na década de 1990. Nesse pepadgsaram a predominar ideias de
liberalizagdo comercial e financeira, com carastieds como a desregulamentacdo dos
mercados, crise das formas tradicionais de intgAendo estado, formagdo de blocos
econdmicos, intenso intercambio mundial de merdasloiservicos, fatores de producéo,
tecnologias, informacdes e, sobretudo, de capifaimundo inteiro se viu diante de um novo
cenario, mais hostil em relacdo aos concorrentgeedrouxe a necessidade de as empresas e
governos adequarem-se a esse novo quadro, reemtdiese produtiva e
organizacionalmente, a fim de conservar ou amgis posicdo no mercado. Tornou-se
imprescindivel para as empresas e Nacoes identifex@agens e definir estratégias que as
mantivessem competitivas perante aos demais.

Todavia, apesar do seu forte emprego nos discursogemporaneos, a propria
definicdo do conceito de competitividade ndo éfaafécil, pois ha falta de consenso nos
estudos realizados acerca desse fendbmeno. Segenda,FKupfer e Hasenclever (1997), &
possivel encontrar na literatura duas considerag@esa primeira que trata a competitividade
como umdesempenhosendo uma variavetx-post expressa na participagdo no mercado
alcancada por uma firma, em um determinado momexnfo, indicador imediato seria a
participacdo das exportacdes da firma, ou da indysio comércio internacional total da
mercadoria. Ja em outro conceito, a competitividadista comeficiéncia,uma variavekx-
ante traduzida pela capacidade da empresa de conirgstanos em produtos com 0 maximo
de rendimento. A competitividade reflete, dessanfgro grau de capacitacdo apreendido
pelas firmas, explanado nas técnicas por elascpdas, sendo o dominio das técnicas mais
produtivas o fator para competir com sucesso.

Ambos os enfoques sao considerados insuficiengdss @utores, uma vez que Sao
limitados, estéticos, por analisarem somente o cotamento passado dos indicadores, como
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precos, custos e taxas de cambio. Ou seja, fallemmaa explanar as relagbes que esses
indicadores cultivam com a evoluc¢do do fendbmendipsentando a analise.

A competitividade € definida, entdo, como: “capadiel da empresa formular e
implementar estratégias concorrenciais, que Ihenitggm ampliar ou conservar, de forma
duradoura, uma posicao sustentavel no mercado” RFZR KUPFER; HASENCLEVER,
1997, p.3).

O diferencial dessa visdo é que ela engloba a doaédga concorréncia na avaliacao
da competitividade. O desempenho no mercado ec&mgfia produtiva sdo vistos como
provenientes da capacidade acumulada pelas empesas estratégias competitivas sao
vistas como dependentes das percepcdes do pramesswrencial e do ambiente econdmico
no qual estdo inseridas. A competitividade aparec&o, como uma propriedade extrinseca,
relacionada ao padrdo de concorréncia presenteadm raercado. Por isso, considera-se 0
padrdo de concorréncia como uma variavel deterrténana competitividade como variavel
determinada, ou de resultado.

O padrao de concorréncia € tido como um conjuntiaiees criticos de sucesso em
um mercado especifico. Esses fatores podem seo,pgaalidade, diferenciacdo do produto,
esforco de venda, etc. O padréo de concorréncidléemnciado por aspectos estruturais e
comportamentais do ambiente competitivo. Dentrotedgsrimeiro, estdo os fatores
decorrentes da interdependéncia entre firmas owreset concorrentes, como a
complementaridade tecnoldgica, restricdes ou efdgrassociados ao fluxo de mercadorias e
de servicos. Ja o segundo, engloba fatores conporiislidades de infra-estrutura, de
recursos financeiros e humanos, leis, politicasstrahis, dentre outros.

Quanto as caracteristicas dos padrées de concarrémiuas delas sao
imprescindiveis para o estudo da competitividadeeles sdo idiossincraticos de cada setor
da estrutura produtiva e (b) sdo mutaveis no terRptm fato de os padrbes de concorréncia
serem diferentes em cada setor e por mudarem go bmtempo, as vantagens competitivas
também irdo variar de mercado para mercado, assno ¢rao evoluir, sendo necessario o
acompanhamento dessas mudancas. As vantagens itivampesstao, geralmente, associadas
as especificacbes do produto, ao processo de [@odués vendas, a gestdo, as escalas
produtivas, as relagbes com fornecedores e clieadinanciamento da empresa, entre
outros.

Outro componente para analise da competitividagleedpresa, que estabelece suas
estratégias competitivas com base nos fatoresagitle sucesso em seu mercado, de acordo

com o padrdo de concorréncia nele vigente. Quadiséricdo desse elemento, considera-se
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empresa um espaco de planejamento e organizagiodlacdo que se estrutura em volta das
diversas areas de competéncia, a saber: area t&0,g@®vacdo, producdo e recursos
humanos. Estas areas dizem respeito a processesnomt Contudo, como visto
anteriormente, as consideracdes em torno da cdmjuetde precisam levar em conta tanto
0S processos internos quanto externos a empresadéisiria, para que assim seja possivel
identificar os fatores relevantes para o sucessmpettivo (FERRAZ; KUPFER;
HASENCLEVER, 1997).

Os conceitos de industria e mercado também sao riampes. O mercado
corresponde a demanda por um grupo de produtositatdss proximos entre si. A inddstria,
por sua vez, é definida pelo grupo de empresaadastpara a producado de mercadorias que
sao substitutas proximas entre si e, desta foronagéidas a um mesmo mercado (KUPFER;
HASENCLEVER, 2002).

2.2 FATORES DETERMINANTES DA COMPETITIVIDADE

S&o inimeros os fatores determinantes da compdditie, e eles estao relacionados
a firma, bem como a estrutura de mercado e datimaiBerraz, Kupfer e Hasenclever (1997)

classificam trés grupos de fatores: os empresadsisstruturais e 0s sistémicos.

2.2.1 Fatores Empresariais

O grupo dos fatores empresariais, internos a empsé® aqueles sobre 0s quais a
empresa possui poder de decisdo, podendo por releostolados ou modificados. Esses
fatores se dividem nas diferentes areas de conget&a empresa: inovacdo, gestao,

producao e recursos humanos.
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2.2.1.1 Inovagéo

A capacidade de inovar é crucial para as empresagenem-se competitivas, seja
pela introdugdo de novos produtos para capturacades, ou por NOVOS Processos para
garantir economia de tempo e maior produtividadarie os recursos disponiveis.

Porém, a importancia da inovacédo vai além de debezrvsomente novas linhas de
produtos. A empresa precisa estar compativel comercado globalizado, em constante
mudanca, por isso, necessita ampliar ou criar dagées em areas tecnoldgicas que gerem
progresso técnico, procurando abrir ou ocupar npreas.

A area de Pesquisa & Desenvolvimento (P&D) é adgarsponsavel pela atividade
inovadora e, através da criacdo de novos concd#oproduto e de novas tecnologias, o
trabalho exercido por este setor, intra e extrasjugarante a sobrevivéncia e longevidade da

empresa.

2.2.1.2 Gestao

Esta éarea engloba fatores como marketing, finangasyicos pds-venda,
administracédo e planejamento. Uma gestao eficapexiadocao de estratégias adequadas ao
padrdo de concorréncia do mercado e também regeea @mpresa invista em capacitacdes
ligadas aos fatores criticos de sucesso.

Exemplos de modelos em nivel de gestdo séo: digdaudo numero de niveis
hierarquicos, maior delegacdo de poderes aos eagomegproximidade com fornecedores e
clientes, etc. Esses, entre outros atributos dei@esnpresarial, tém se mostrado positivos
para a competitividade das empresas na atualidade.

2.2.1.3 Producéao

As grandes transformacdes sociais, técnicas, edoasra culturais, acentuadas nas

trés dltimas décadas, estabeleceram os alicercaosurgimento de uma terceira revolugéo
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tecnocientifica, ndo s6 no ambito produtivo, como diversas atividades socioecondmicas.
Surge, entdo, um novo paradigma produtivo, basewdandustria microeletrénica, na
qualidade e diferenciacdo de produtos, na flexidbde da organizacdo produtiva e do
trabalho, na rapidez de entrega e racionalizacanistes.

Para fazer frente a essas mudancas, sdo indispensavestimentos visando a
implantagdo, & modernizacdo e a expansao da cagacigrodutiva. Os equipamentos e
instalagcbes devem ser constantemente atualizadoscbmo os métodos de organizacao da

producao e controle da qualidade, incorporando onathentos continuos.

2.2.1.4 Recursos Humanos

A gestdo de recursos humanos preocupa-se, cadamegz em motivar 0s
trabalhadores, dando a eles oportunidades, comartecipacdo nos processos decisorios,
parte dos ganhos de aumento de eficiéncia, vaf@izde suas capacidades criativas, entre
outras. Dessa maneira, a empresa procura auntentanprometimento e a estabilidade de
seus empregados, pois uma boa relacdo com a fercaabalho garante uma melhor
produtividade e uma melhoria da qualidade dos posde dos processos fabris. S&o
imprescindiveis, para o sucesso dessa gestaotimeasos constantes em treinamento nos

diversos niveis hierarquicos, desde o alto escatéay chao de fabrica.

2.2.2 Fatores Estruturais

Os fatores estruturais dizem respeito a industmaftexo industrial. Sobre eles, o
poder de intervencdo da empresa € restrito, de&idoterferéncia dos concorrentes. A
importancia desses fatores é diretamente ligadaadfio de concorréncia predominante em
cada industria e, por isso, possuem especificidagésriais mais claras que os fatores
empresariais.

Constituem fatores estruturais 0 mercado, a cordgdo na industria e o regime de

incentivos e regulacdo da concorréncia.
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2.2.2.1 Mercado

O mercado articula indissociavelmente aspectostgativos (tamanho do mercado
e dinamismo) e qualitativos (grau de sofisticagfh® envolvem uma gama de relagbes, sejam
elas internas, referentes a organizacdo da empmsagexternas, relativas ao seu
relacionamento com clientes, fornecedores e como@s. E também considerado um fator
estrutural a oportunidade de acesso a mercadorantenais.

Seu dinamismo € importante porque excita investiosevoltados para renovacéo de
maquinas, equipamentos e métodos de producdounarjente com economias de escopo e
de escala, possibilitam o aumento sustentado dufivaade industrial.

Fatores qualitativos sdo considerados cada dia mdispensaveis para que as
empresas possam fazer frente aos desafios de urcarcéncia fortemente acirrada, a um
publico consumidor altamente diversificado, com vat® nivel de exigéncia e
demandante de tecnologias. Os consumidores bemmattos e com alto poder aquisitivo
determinam padrdoes de qualidade e desempenho diutproincitando as firmas a
entrarem em um processo de aprendizado, de mellmmiinua, ajustando-se as

transformacdes e aos novos padrdes instituidos.

2.2.2.2 Configuracao da Industria

A difusdo de novas formas de organizacao da pradibgiBeadas na microeletronica
e em novos meétodos gerenciais, somada as trangfdesacorridas pela integracdo dos
mercados, apontou a necessidade de ajustamerntwddatrias aos novos moldes.

Os setores de elevada intensidade de capital passadiminuir seus investimentos
em diversificacdo de produtos, concentrando sedisrces tecnoldgicos e financeiros
naqueles com maior sinergia. As nacdes indusi@ddigz passaram por um processo de
especializacdo, buscando também agregar valortelmmtecnoldgico aos seus produtos.

Ja os setores de menor intensidade de capital forgalidos a formar redes de
cooperacao horizontais — realizadas entre competsdopara lidar com os elevados gastos de

aumento da competitividade, como P&D e aprimoramgetencial.
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Pode haver também a cooperacao vertical, ocornitte @rodutor e fornecedor de
Insumos, ou entre produtor e distribuidor. Parseciam fornecedores, clientes, produtores e
entidades tecnoldgicas tém coordenado esforcaséatrde um processo sinérgico, em prol
do aumento da competitividade. A cadeia produtvali®@m vem se reestruturando por meio,
por exemplo, da terceirizagdo, que permite a erapmegor grau de especializacdo e maior
foco em seus fatores de sucesso.

2.2.2.3 Regime de Incentivos e Regulacdo da Cotaa

Além de fatores ligados a oferta setorial e dematelanercado, a competitividade
esta sujeita também ao regime de incentivos eagdalda concorréncia, sendo influenciada
pelo amparo legal, pela politica fiscal, financeireomercial e pela atuagéo do Estado.

As empresas nem sempre tém capacidade de resfiostate frente a um cenario de
intensa rivalidade, no qual predomina condutas duse na inovacdo. Nem todas tém
condicbes de serem pioneiras na introducédo de nonaBitos, processos, entre outros. Por
isso h& incentivos, para fortalecer a disposic&sakefirmas, e regulacdes, para condicionar
seus comportamentos em dire¢cdes socialmente deisejav

Embora proximos aos fatores sistémicos (politicHucionais e legal-regulatorios),
0s incentivos e regulacdes postos em pratica pehkdg impactam de forma diferenciada em
cada setor da industria. Por meio desses fatomsnpetitividade é promovida, destinando-se
recursos ao incremento da capacidade de concarémtérna, as atividades de P&D e a
difusdo tecnoldgica, por exemplo. Esses prograreaspdio sdo destinados, muitas vezes, as
indUstrias nascentes, a setores fragilizados perantomeércio internacional — como as
indUstrias automobilisticas, aeroespaciais e @lemé — e também a industrias em declinio,

como industrias téxteis, siderdrgicas e de condésiQavais.

2.2.3 Fatores Sistémicos

A empresa possui pouco, ou nenhum, poder de imefee sobre os fatores

sistémicos. Eles sdo externos a empresa e rease® caracteristicas gerais do sistema
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econbmico. Cumprem papel decisivo sobre a comydatie das empresas de varias
maneiras, direta ou indiretamente. Seus componetdssificam-se em: macroeconémicos,
politico-institucionais, legal-regulatorios, infetruturais, sociais e internacionais.

Os principais determinantes macroecondmicos séegime cambial, as politicas de
regulacdo macroecondmicas (politicas fiscal, moetd de rendas) e o sistema de crédito
(disponibilizacdo e custo). Os determinantes pokinstitucionais dizem respeito as formas
que o Estado relaciona-se com o setor industrialyindo politicas de comércio exterior e
tarifarias, politica tributaria, politica cientidiee tecnoldgica e utilizacdo do poder de compra
do Estado. Os determinantes legal-regulatoriogegdi@sentados por acdes mais passivas do
Estado, de cunho notavelmente regulatorio, e iradupoliticas de defesa da concorréncia e
do consumidor, defesa do meio ambiente, regimerategéio a propriedade intelectual e de
controle do capital estrangeiro. Os determinargésentes a infraestrutura sdo, basicamente:
a oferta de energia, transporte e telecomunicagdssu custo. Os determinantes sociais
englobam: educacéo e qualificagédo de méo de adeg,Oes trabalhistas e padrdo de vida dos
consumidores. Por ultimo, os determinantes intéonacs referem-se as tendéncias da
economia mundial e a maneira como a economia kxealoloca no mercado internacional,

seja produtiva ou financeiramente.

2.3 VANTAGENS COMPETITIVAS E CADEIA DE VALOR

A vantagem competitiva de uma empresa pode deadereustos mais baixos ou da
habilidade de se destacar aos olhos de seus slient®m isso, conseguir atuar com precos
mais elevados.

Segundo Porter (1991), a vantagem competitiva néde pser compreendida
observando-se a empresa como todo, e sim olhandbvatades separadas que ela executa
para criar, produzir, comercializar e distribuiuggoduto. Coletivamente, essas atividades
sédo chamadas de cadeia de valores.

Quanto a definicdo de valor, Porter (1991) afirma:q

Em termos competitivos, valor € o montante quearspradores estdo dispostos a
pagar por aquilo que uma empresa lhes ofereceldd &anedido pela receita total,

reflexo do preco que o produto de uma empresa irepée unidades que ela pode
vender. Uma empresa é rentavel, se o valor quenglée ultrapassa os custos
envolvidos na criacdo do produto. Criar valor pasacompradores que exceda o
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custo disto é a meta de qualquer estratégia gen@®iwvalor, e ndo o custo, deve ser
usado na analise da posicdo competitiva, pois eal @& empresas deliberadamente
elevam seu custo para impor um preco-prémio, Veraticiacdo (PORTER, 1991,
p. 34).

Quando as atividades de valor sdo executadas ma fmais barata, ou melhor que a
concorréncia, a empresa ganha vantagem competiléan do mais, 0 modo como cada
atividade € realizada também ira determinar sudribaicdo para as necessidades do

comprador e, assim, para a diferenciacao.

INFEA-ESTRUTURA DA EMPEESA

GERENCIA DE RECURS0S HUMANOS

Afrvidades
de DESENVOLVIMENTO DE TECHOLOGIA
apoio AQUISICAD

LOGISTICA OPERACOES LOGISTICA | MAFEETING & | SEEVICO
INTERMA EXTERNA VENDAS

M —
—

Atividades primdrias

Figura 1 — Cadeia de Valor
Fonte: Porter, 1991, p.35

A cadeia de valores demonstra o valor total. Naifaidl podemos observar que a
cadeia de valores consiste em atividades de vadwrmeio das quais a empresa cria um
produto valioso para seus clientes, e em margem,éga diferenca entre o valor total e o
custo coletivo da execucao das atividades de valor.

As atividades de valor sédo divididas em: (a) priagrenvolvidas na criagdo fisica
do produto, na sua venda, transferéncia para auoodser e assisténcia pds-venda; e (b) de
apoio, que sustentam as atividades primarias eresinas, fornecendo insumos adquiridos,
tecnologia, recursos humanos e outras diversa®désrempresariais (PORTER, 1991).

Conforme Thompson Jr. e Strickland (2000), a cadeiavalor é uma ferramenta
analitica primordial para analise estratégica dsosu Compara-se a posi¢cado de custos de uma
empresa em relacdo a suas rivais, atividade podadie, do fornecimento de matérias-primas
até a chegada do produto ou servi¢co para o usiiidaio Isso possibilita compreender melhor

a estrutura de custos da empresa e localizar meptes de custos mais representativos.
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Como se sabe, a empresa incorre em custos ao axsuas atividades, custos estes
gue podem ser estimulados para cima ou para bkistem dois tipos de impulsionadores
de custos, o primeiro sédo imspulsionadores estruturaiselacionados a economias de escala,
efeitos da curva de experiéncia, necessidades dw®logia, intensidade de capital e
complexidade da linha de produtos; o segundo saomgsilsionadores de execugao
referentes ao empenho da for¢a de trabalho comllri@econtinua, atitudes e capacidades
relacionadas com novos produtos, uso da capacidacente, eficiéncia de projeto e
execucdo do processo de negocios internos e &refiaina relacdo com fornecedores e/ou
clientes para reduzir seus custos.

Todavia, a comparacédo dos custos das atividadesngeesa com as atividades de
suas concorrentes ndo € suficiente para analisgéggta dos custos, pois as empresas rivais
geralmente séo diferentes em termos de grau dgraigio vertical ou servico para o usuario
final. As empresas localizadas antes ou depoisadei@ de mercado podem originar pregos
competitivos, ou ndo, para os usuarios finais.i$&m, € necessario observar a cadeia de valor
de fornecedores e distribuidores competitivameetevantes, bem como os custos das
atividades executadas internamente. As cadeiasalite @os clientes e revendedores sao
igualmente importantes porque 0s custos e margesiegiclientes sdo parte do preco que 0s
usuarios finais pagam, e as atividades que esiestead excutam afetam a satisfacdo do
usuario final (THOMPSON JR.; STRICKLAND, 2000).

Portanto, 0 modo como a empresa gerencia suagdaas da cadeia de valor em
relacdo aos concorrentes € de extrema relevan@aap@rmacéo de vantagens competitivas

sustentaveis.

2.4 ESTRATEGIAS DE CRESCIMENTO DAS EMPRESAS

Segundo Kon (1999), as empresas sdo constanteimgmnisionadas a procura de
novas oportunidades de crescimento da producaticagim do capital acumulado. Para tal,
as estratégias sdo elaboradas através da inoveg@aldgica — com o estabelecimento de
novas técnicas para producdo de um mesmo produiofroducédo de novos produtos — e do
esforco de vendas — por meio de campanhas prona€ipara ampliacdo dos mercados.
Além desses caminhos, a empresa pode recorreraaégs de diferenciacdo do produto e

também ao processo de diversificacdo da producdao.
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2.4.1 Estratégias Competitivas Genéricas

As estratégias competitivas tém o objetivo de fazempresa se destacar de suas
rivais, conquistar vantagens competitivas, atragarhar a fidelidade de clientes e reforcar
sua posi¢cédo no mercado.

Conforme Thompson Jr. e Strickland (2000), uma esgrtem vantagem
competitiva sempre que tiver vantagem sobre assrpara atrair os clientes e defender-se
contra forcas competitivas. Para formar essa vanta@ estratégia da empresa deve ter o
objetivo de proporcionar aos compradores 0 que pesebem como valor superior, 0 que
significa oferecer um bom produto a um preco meowrnim produto tdo melhor que valha a
pena pagar mais por ele.

Quatro abordagens competitivas genéricas seragapaelas abaixo, com base em
dois autores: Thompson Jr. e Strickland (2000)ss&9(1999).

2.4.1.1 Estratégia de Provedor de Baixo Custo

Esta estratégia € pujante em mercados onde mutopradores sao sensiveis aos
precos. A geréncia tem de estudar cada atividadedgea de custo para identificar quais
fatores impulsionam seu custo e for¢a-los contirerden para baixo, pois os compradores
baseiam sua decisdo de compra em precos menorpge @ empresa tem de fazer, entdo, é
colocar os precos mais baixos que os precos dosomentes e ganhar participacdo no
mercado, ou obter uma maior margem de lucro, vetalarpreco de mercado (THOMPSON
JR.; STRICKLAND, 2000)

Com base em Possas (1999), pode-se dizer que tmy®as de custo podem ser
alcancadas das seguintes maneiras:

a) economias de escala: acontecem quando o aunhertdume da producédo de um
bem, por um periodo, reduz os seus custos, seaufiBzacdo de métodos produtivos mais
avancados, seja por ganhos em propaganda, matkB#iy, financiamento ou em outras

fases da producao/comercializacéo;
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b) economias de escopo: sdo economias de escatalasfa um conjunto de bens,
possuidores de mesma base tecnoldgica ou mesmaeirearcado, de maneira tal que sua
producao ou comercializacédo tenha pontos em comum;

c) capacidade de financiamento da firma: menoresosufinanceiros e maior
disponibilidade de fundos garantem a firma umaagem perante seus concorrentes, pois
possibilitam a expanséo e a inovagao da mesma;

d) patentes e licenciamento de tecnologia: a patpermite exclusividade das
condicOes de producao das firmas que a detémjcemciamento de tecnologia implica na
subordinagdo da firma adquirente com relacdo anted#a tecnologia. As patentes sdo
especialmente importantes nos setores quimicosrnea¢@uticos, nos quais apresentam
maiores custos de imitacdo e de aprimoramentoctielt|gia para os concorrentes;

e) relacbes com fornecedores e/ou garantia de imgidma: a seguranca de
fornecimento de componentes e insumos de boa qdalid baixo custo podem depender
muito das relagdes da firma com seus fornecedoeessdo de grande autoridade,
principalmente quando as fontes de matéria-prirndisétadas (provenientes diretamente de
recursos escassos), quando os insumos sao fontetamie de diferenciacdo do produtor e
guando dizem respeito a industrias de montageritasija uma técnica organizativa do tipo
kanban;

f) relagcbes com a méo de obra: a importancia desagdo € maior ou menor na
medida em que a empresa dependa, ou ndo, da cagiid da mao de obra e do componente
tacito do aprendizado. A empresa pode incorpomt@nsamente trabalhadores ao processo
produtivo — aumentando a dependéncia em relagcédtesa—¢ ou utilizar-se de métodos
automotivos, com menos méao de obra empregada Aulimdio a dependéncia e minimizando
conflitos trabalhistas;

g) organizacao da producao: o método de organiz#gdwoducao tem grande valor
para reducdo de custos, bem como foi o “fordisnm@’,passado, e o0 “toyotismo”, ou 0
“ohnista”, mais recentemente. Todos esses procedsemais o planejamento e controle da
producao (PCP) e o sistema da qualidade sédo fdateantagens competitivas;

h) eficiéncia administrativa: processos administest apropriados, que favorecam o
fluxo de informacdes dentro da firma e mantenhameiside motivacdo e satisfacdo dos
funcionarios elevados, principalmente em empresagahde porte, Sd0 essenciais para evitar
0 aumento desnecessario dos custos;

i) capacitacao: € primordial construir capacitagdas dimensdes concorrenciais de

maior relevo para alcangcarem vantagens de custisagivas.
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Contudo, a abordagem de ser provedor de baixo paste também trazer algumas
desvantagens, quando, por exemplo, as empresas atearem facil e/ou barato imitar os
meétodos de custo baixo do lider, ou entdo, a emfiear tdo obcecada pela reducédo de
custos a ponto de deixar de lado outros intereksesnsumidor, além do menor pre¢co, como
melhor qualidade, inovagfes nas caracteristicatedempenho, servicos mais rapidos, entre
outros. Por isso, ao buscar reducdo de custogreatgs devem ter cuidado para ndo eliminar
atributos que os clientes consideram essenciai® MPISON JR.; STRICKLAND, 2000).

2.4.1.2 Estratégia de Diferenciacdo de Produto

Essa estratégia tende a ser adotada quando umt@rpddronizado ndo atende
completamente as necessidade dos compradores. efsréorcias dos clientes sdo téo
diversificadas que precisam ser examinadas pelaesappara compreender o que tem
importancia para eles, o que constitui valor e tpuastdo dispostos a pagar, para que, assim,
o produto oferecido atraia um numero suficiente abenpradores e a estratégia de
diferenciagao obtenha sucesso.

S&o vantagens de diferenciagéo do produto, conf®wseas (1999):

a) especificacdes: as especificacbes dos prodéiesninam os submercados ou
nichos aos quais os produtos irdo servir, possihiio atender melhor os clientes;

b) desempenho ou confiabilidade: este item é nigiéfisante em setores de insumo
e bens de capital, nos quais € mais facil verifs&amo produto cumpre os fins ao quais se
designa. Em contrapartida, é de dificil averiguag@obens de consumo, pois estes contém
informacdes mais imprecisas acerca da conformidanheo que se destina;

c) durabilidade: a importancia de um bem ser dlirdweversamente proporcional a
aceleracdo do avanco tecnolégico, que faz o prodatdornar obsoleto. Para ser uma
vantagem, a durabilidade deve ser um artificio paresolidacdo de uma marca no mercado,
sendo identificavel aos usuarios;

d) ergonomia e design: estédo relacionados a ada&gud produto as necessidades
de utilizacdo do mesmo. Sao especialmente impegaptando a manipulacdo do bem se der

por periodos extensos;
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e) estética: € uma diferenciacdo de cunho subjetinoenvolve os cinco sentidos e
esta relacionada, sobretudo, a bens de consumaauoasxclusivamente, pois bens de capital
também precisam, muitas vezes, ser atraentescastetite para agradar aos clientes;

f) linhas de produtos: um produto ligado a umadiompleta, na qual ha outros
complementares a ele, pode ser uma vantagem cdnvgepois, conforme um produto
avanca, é fundamental que todos os outros mantepoberpatibilidade, permitindo que os
clientes renovem e estendam aos poucos o seu estedquens;

g) custo de utilizacdo do produto: a utilizacdo wte produto €, muitas vezes,
custosa, por depender de outros bens ou servigog) 0o caso da dependéncia de recursos
naturais, hoje, escassos. A diferenciacdo se d&quautilizacdo atinge menores custos;

h) imagem e marca: a imagem deve fundamentar-seém propaganda como em
qualidade e durabilidade dos produtos, gerandaaugd para os clientes e fazendo com que
eles associem a imagem a uma marca, identificartir@amente;

i) formas de comercializagdo: para bens de bailar uaitario e elevadas economias
de escala na producdo € significativo uma vastaldigdo, com bastantes pontos de venda;
ja para bens de maior valor unitario o que impeérta qualidade dos pontos de vendas e o
contato com 0s usuarios, ndo a quantidade;

j) assisténcia técnica e suporte ao usuario: t=te é valido, geralmente, para bens
de capital ou de consumo duravel. Para o usuanpérativo uma rede de assisténcia técnica
de facil acesso, que dé adequada manutencao.updrdesao consumidor é relevante quando
a utilizacdo do produto é complexa e é preciscméAsi ao cliente;

[) financiamento aos usuarios: as facilidades danitiamento oleasingconferidas
aos usuarios em torno de bens de alto valor unjtéoimo bens de capital de grande porte e
alguns bens de consumo duraveis, podem ser foatesnagens para o setor produtor;

m) relagbes com usuarios: uma interacdo mais tmne os usuarios da a firma a
possibilidade de responder mais rapidamente assnoeaessidades que surgem com a
evolucéo do mercado, por conhecé-las melhor.

Como visto acima, a empresa pode diferenciar sexkifos de diversas formas. Um
fato importante € que a diferenciacdo abre a pitidsitbe de a empresa passar aos clientes um
preco extra sobre seus produtos, preco este deterefvalor realmente oferecido (valor real)
e o valor percebido pelo consumidor (valor sub@tiEsse valor percebido esta relacionado a
diversos fatores, como a aplicabilidade, a urgénzigosto pessoal, a comparacao entre

concorrentes, o humor do cliente, etc.
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Os consumidores podem estar dispostos a pagampaleterminado produto antes
mesmo de saberem seu preco real. Se o valor pgocébsuperior ao preco do produto, o
consumidor tem a sensacgdo de ter feito um bom megdor outro lado, se é inferior ao
preco, ha a percepcao de que o produto é caro.

Para atrair clientes pelo valor percebido, a engppsle apostar emmbalagens
atrativas, propagandas, qualidade nas instalagbéxcdl de venda, entre outros. Além disso,
outros fatores também influenciam a percepcéo dgpcador, como, por exemplo, tempo no
negocio, profissionalismo, participacdo no meroadista de clientes.

Assim, o caminho para o sucesso da estratégiafelentiiacdo é criar valor para o
cliente de modo ainda n&o enxergado pelo concerrdntnecesséario dotar o produto de
propriedades criadoras de valor, porém, a um castitavel. A empresa deve também
pesquisar fontes duradouras de distincdo que sefemosas para serem ultrapassadas pelos
rivais.

A estratégia de diferenciacdo sera fonte de vamtagempetitiva se resultar em
maior lealdade do comprador para uma marca ou maklekempresa e maior disposicao de
pagar um pouco ou muito mais por isso. Por outfo,lae os compradores virem pouco valor
na distingdo do produto, ou a diferenciagcao puelefaxilmente copiada pelos concorrentes, a
estratégia ndo sera bem-sucedida.

2.4.1.3 Estratégia de Ser o Provedor de MelhordCust

Esta estratégia € a combinacdo da estratégia ge basto e de diferenciacdo. A
intencdo € produzir um produto de classe “A” a umst@ mais baixo que o de seus rivais.
Assim, ao produzir com menores custos, a firma pdeieecer aos seus clientes produtos ou
servigos de boa a excelente qualidade a um preighaiao que o dos concorrentes.

Unindo a énfase em baixo custo e a énfase em $atiereliferenciacéo, o intuito da
firma é criar valor superior, fornecendo um prodgie atenda ou exceda as expectativas do
comprador em relacdo a qualidade e preco. A vamagmmpetitiva acontece quando 0s
atributos, como qualidade, desempenho, caractar$stiu servigos da firma, estdo nivelados
com os da concorréncia, mas 0s custos Sa4o menopes eonseguinte, o preco de venda é

mais baixo que o dos rivais que possuem atribudogparaveis.
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A estratégia de melhor custo é mais vantajosa gleediferenciacdo pura associada
a superioridade do produto, principalmente quardeonkrcados com grande diversidade de
compradores e a diferenciacdo dos produtos tormagmescindivel, mas os compradores sao

também sensiveis ao preco e ao valor.

2.4.1.4 Estratégias Enfocadas ou de Nichos de Merca

A estratégia de enfoque leva em consideracdo odecatuacdo sobre um pequeno
segmento de mercado cuja ideia € atender muitodogmpo escolhido. A firma define seu
segmento alvo, ou nicho, ao centrar-se em um degtadm grupo comprador, em um
segmento da linha de produtos ou em um mercadordfemy Seu objetivo é satisfazer
eficazmente as necessidades dos consumidoresdé-dbsmmelhor do que fazem seus rivais.

Esta estratégia pode ser dividida em: (a) enfoqueusto — quando a organizacao
procura custos mais baixos que os de seus contasreara servir o publico alvo — e em (b)
enfoque na diferenciagcdo — quando a firma pretefelecer algo diferenciado de seus rivais.
O primeiro caso pode ser exemplificado pelas rdddwtéis focalizadas em atender viajantes
preocupados com o preco, que desejam um lugar lisggo coisas supérfluas, simplesmente
para passar a noite. Assim, pode-se proporcionapemoite a baixo custo. JA o segundo
enfoque é utilizado em segmentos com compradoesseclA, dispostos a pagar um preco
mais elevado por produtos mais finos e requintados.

Os riscos de se utilizar essa estratégia estadaelos ao fato de que, primeiro, 0s
concorrentes podem descobrir meios eficientes dguséarem a empresa no atendimento do
mercado alvo; segundo, os compradores no nichonpqukssar a procurar 0S mesmos
atributos do produto procurados pelo mercado emal;gerceiro, 0 segmento pode se tornar

tdo atrativo que levara ao aumento da concorrén@ar isso, a lucros cada vez menores.
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2.4.2 Estratégia de Diversificagdo de Atividades

Segundo Kon (1999), a empresa, em busca de credoimpode optar pela
alternativa de se afastar de produtos e mercaddgecmos, através da diversificacdo de suas
atividades.

A estratégia de diversificacdo € “um processo midteo de busca de novas
oportunidades de atuacéo para a empresa ou entmhtiado daquilo que ela faz bem hoje”
(COSTA, 2005, p. 167).

Quando a empresa diversifica suas atividades,eetxgande para novos mercados,
distintos de sua area original de atuacdo. Essémfeno € interessante, pois permite a
empresa superar os limites de seus mercados asreuussibilitando, concomitantemente,
ampliar o “potencial de acumulacao” que influerecidindmica de seu crescimento, através da
gestdo de um conjunto de diversas atividades (KBPHASENCLEVER, 2002).

Para Thompson Jr. e Strickland (2000), existem $ipiss de estratégias de
diversificacao:

a) estratégias de entrada em novas industrias: d&seés da aquisicdo de um
negocio ja existente no mercado alvo, por meiond@a interno, envolvendo a criacdo de
uma nova empresa para competir na indastria desejadpor contratos de risco, como as
joint ventures Gteis, muitas vezes, para a obtencdo de um nowacimegois 0S riscos e 0S
custos sao repartidos e as competéncias esserunagrtilhadas;

b) estratégias de diversificacdo relacionada: envaldeersificacdo em um negdcio
qgue tem alguma afinidade estratégica, ou seja,dguargocios diferentes tém cadeias de
valor suficientemente relacionadas, capazes dsfa@nhabilidades e pericias de um negdcio
para outro, ou de combinar as atividades relacEsmain uma Unica operacdo e reduzir
custos. A afinidade estratégica pode se dar petgpadilhamento de tecnologia, habilidades
e necessidades comuns da mé&o de obra, forneceeldmedes de matéria-prima comuns,
competéncias gerenciais similares, etc.;

) estratégias de diversificacdo ndo-relacionada: emmaresa que esteja procurando
diversificacdo né&o-relacionada considera a diveesiio em qualquer industria com boa
oportunidade de lucro, preferindo, para isso, quseepre, adquirir uma empresa ja
estabelecida, em lugar de iniciar uma subsididtdard da propria estrutura corporativa;

d) estratégias de alienacao e liquidacéo: quandordigizda linha de negocio perde

sua atratividade, a melhor opcdo é vendé-lo, etquaaior for o nimero de unidades de
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negocios pertencentes a empresa, maior a prolmdslidle alienacdo daquelas que néo
obtiverem melhores resultados. A liquidacdo de @gonio € a estratégia cuja adogcdo € a
mais penosa de todas, principalmente no caso deesapom negdcio Unico, pois, assim, ela
deixa de existir;

e) estratégias de reviravolta corporativa, econonrigestruturacéo de portfolio: séo
usadas quando a geréncia corporativa tem de reguper negdocio que estd com mau
desempenho. A estratégia de reviravolta corpordtiga nos problemas dos negocios que
estdo acarretando perdas, sendo apropriadas eapd&ticujos motivos do desempenho ruim
sejam de curto prazo, em que a industria na qonabdcio estéa inserido seja atrativa e em que
a alienacdo nao tem sentido estratégico a longm pfaestratégia de economia corporativa é
usada quando a geréncia toma ciéncia de que a sargst diversificada em muitos negdécios
e que a concentracdo em apenas alguns deles ocoatplara maiores ganhos. A estratégia de
reestruturacdo do portfélio restabelece a composigés negocios de uma empresa
diversificada por meio de uma série de alienacdes/as aquisicoes;

f) estratégias de diversificacdo multinacional: obget diversidade de negocios e a
diversidade de mercados nacionais, precisando aesmpestar atenta as suas acoes
estratégicas nas industrias e nos paises.

As razbes basicas para a diversificacdo, segundofAA(1968) apud Kon (1999),

a) quando os objetivos da empresa ndo podem maislc@rcados apenas pela
expansdo de produtos e mercados tradicionais, pedgafato de o mercado encontrar-se
saturado, de a demanda estar em declinio, peladoratos rivais, pela obsolescéncia de
produtos, pela falta de flexibilidade atingida pssnologias ou mercados limitados ou por um
volume de vendas desproporcionalmente alto destiaadgn Unico cliente;

b) quando o volume de capital supera o exigido pars die expansédo e pode ser
aplicado, na busca de uma forma mais rentaveliveasificacdo da producéo

¢) quando diversificar a empresa é mais rentavel do expandir por meio dos
mesmos produtos e mercados, ainda que com noveddg@as;

d) quando as informacdes disponiveis ndo forem sofesepara permitir que se
compare expansao e diversificacdo, e as empresagimpem empreender NOvVOS CUrsos,
mesmo sob risco.

Além disso, Kon (1999) cita como motivacdo a ndedeste de reducéo de riscos e

incertezas relacionadas a atuacdo em um Unico deergarticularmente com relacdo aos
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efeitos de flutuagBes ciclicas ou sazonais da déanah ineficiéncia pode surgir quando a
produtividade da firma tender a ser menor, quargimirior o nimero de suas atividades.

Em suma, o sucesso da diversificacdo das atividesta@selacionado a possibilidade
e a capacidade de utilizacdo de tecnologias apiagsi a nova producdo, sendo também
pertinente 0 conseguimento de custos competitipdacipalmente custos de insumos. A
realizacdo bem-sucedida dessa estratégia dependa, da capacidade de atracdo de parcela

do novo mercado e da reacado das empresas que aelamn.

2.4.2.1 Estratégia de Integragéo Vertical

Segundo Kon (1999), a integracédo vertical constiima forma especial de
diversificacdo, com papel preponderante no crestine&la empresa. A estratégia de
crescimento de uma empresa via integracdo vecdamaiste em acrescentar etapas, ao seu
processo produtivo, que antes eram realizadasepmeitos. A empresa passa a administrar,
entdo, um conjunto de operac¢des que pode ir daigiiodda matéria-prima a distribuicdo ao
consumidor final.

Conforme Batalha (2001), as vantagens desse tipsstlatégia estdo associadas a
apropriacéo dos lucros dos mercados situados aamten¢ a jusante da atividade original da
empresa e/ou ao controle destes mercados, conetivobjle favorecer sua atividade original.

Integrando a montante, ou “para tras”, a empresa & garantia da quantidade,
qualidade e prazo do fornecimento de suas matgriass, proporcionando-lhe maior
seguranca quanto ao suprimento. Por outro ladmpsesa que se integra a jusante, ou “para
frente”, possibilita um contato mais estreito comomsumidor final e assim identifica mais
facilmente suas necessidades para poder atendé-las.

Outros propulsores do processo de verticalizacd@pgéntados por Rezende (1997),
como a reducdo de custos que acontece quando osspos produtivos dao-se numa
sequéncia, com aproveitamento de grandes sinegg@as)tegracdo pode ser um fator redutor
de custos. Ou, entdo, quando o custo de distribypgé terceiros € elevado ou ineficiente.
Essa estratégia €, da mesma forma, vantajosa qudadoonto de vista do comprador, o
fornecedor € monopolista e abastece um insumo sie pelito grande na composicao do

custo do cliente de forma nao satisfatoria.
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A sinergia, em si mesma, € outro propulsor. Se nova atividade a ser integrada
apresentar a possibilidade de utilizacdo conjunga ativos fixos, pessoais, recursos
diretivos/gerenciais ou tecnoldgicos, o potendragico pode ser um elemento determinante
no processo de integracao vertical.

Ha ainda outros diversos fatores que podem immasia uso da verticalizacdo, até
mesmo a falta de opcao de determinadas empresesrgs condi¢des, por exemplo, quando
nao ha quem lhe forneca o bem ou servico que dgsegsando, entéo, integralizar-se.

No entanto, existem fatores restritivos da intefpa@s investimentos necessarios
para a integracdo podem ser muito altos, danifcandlocagéo de recursos para a atividade
principal da empresa. Além do mais, se a empresgyrar atividades cuja capacidade
instalada nao for plenamente utilizada e ndo peronta escala minima que a coloque em
situacao de igualdade com os produtores exterawsré uma irradiacdo de custos por toda a
cadeia produtiva da empresa, levando a perda dpetitividade.

Se, por um lado, a empresa, ao verticalizar-ses ppdopriar-se dos lucros de outros
mercados, ela também podera arcar com os prejdieagualquer problema que afete as
atividades de sua cadeia. A integracdo reduz abilelade econdémica e produtiva da
empresa, pois ela estara fortemente atrelada aats@ll mercado, negdcio ou processo
produtivo. Todo seu capital estara aplicado em wesmo ramo, e se houver alguma crise ou
mudanca significativa no setor, a saida para tal seito mais dificil, inclusive o abandono
do setor.

Ha também de se levar em conta que, quando umasanprtegra para frente, ou
mesmo para tras, ela se coloca em um mercado audimitia e funcionamento totalmente
diferentes, que, muitas vezes, ndo sdo conheciaddsnpdamente. O padrdo competitivo é
significativamente distinto daquele vigente em gsudustria original, podendo colocar a

empresa em situacao dificil.
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2.5 OUTROS TIPOS DE ESTRATEGIAS

2.5.1 Estratégia de Terceirizacao de Atividades

A terceirizacdo tem sido solucdo de diversas gqaest8tratégicas das organizacoes,
questbes estas colocadas pelas significativas masaem termos de l6gica do processo
produtivo, as novas tecnologias e as alteracoesamlcoes de competitividade (REZENDE,
1997).

Essa estratégia consiste em transferir a tercéimgdes internas a empresa, cuja
execucao ndo é mais vantajosa, seja do ponto tdefwianceiro, de qualidade, ou mesmo de
especialidade (IMHOFF; MORTARI, 2005).

As funcdes diferidas podem ser atividades de apoidiretamente relacionadas ao
processo produtivo da firma. O processo de teragi@io permite liberar atividades que néo
adicionam valor ao produto final da firma e pods#itransformar certos custos fixos em
custos variaveis, ou seja, a empresa sO arca cgmmsalcustos quando houver real
necessidade de utilizacdo dos servicos, como magddede ambiente, de maquinas e
equipamentos e outros servicos referentes a o agbprocessamento de dados, assisténcia
juridica, contabeis, etc.

Essa estratégia promove uma estrutura organizdgiaia “enxuta”, reduz os niveis
hierarquicos e melhora a dindmica deciséria daafieno fluxo de informagdes. Quando
ocorre em atividades de apoio, orienta melhor escédes da empresa para suas atividades
principais, focando em se@ore business

As empresas podem compreender que seu diferensiz< habilidades estéo, por
exemplo, em areas como o marketing ou distribuiddeim, muitas vezes, elas deixam de ser
empresas produtoras e centralizam seus esforcasxplaracdo de suas competéncias e
potencialidades.

Através da terceirizacdo, a empresa € capaz tamdense especializar em
determinados processos produtivos e terceirizamguexecutando-os, assim, com maior
escala e eficiéncia. Ou entdo, flexibilizar suadpg@io, por meio da significativa reducéo da
imobilizagdo em maquinas, equipamentos, matériasagy etc., o que possibilita uma
adaptacdo mais rapida a evolucdo do mercado pogstaopresa a determinados insumos ou

tecnologias.
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Outros fatos que fazem da verticalizacdo uma iraptetestratégia séo: a dificuldade
de controle sobre algumas atividades — sendo aipairexemplificacdo o controle de frota de
veiculos, que apresenta altos gastos com manuteng&eos constantes de assaltos —, 0
desenvolvimento rapido de novas tecnologias — @ieilt a modernizacdo de todos os elos
da cadeia produtiva — e 0 encurtamento de vidgpumhitos e processos.

Contudo, apesar de permitir a reducdo de custosiartos produtos e servigcos mais
competitivos, a terceirizacdo também apresentaatésgens. Ela incentiva a formacéo de
empresas subcontratadas com forte poder de bardestite as empresas contratantes —
implicando inseguranga quanto ao suprimento, eseomou fornecimento do bem ou
servico —, aumenta a quantidade de fornecedoreseanscontrolados — criando dificuldade
em gerenciar os contratados — e pode desenvolusto® de mudanca” de um fornecedor
para outro, pois o fornecedor pode se adequar deiraaal as necessidades de seu cliente
que fica dificil para o cliente mudar o fornecimesém custos adicionais.

Talvez haja dificuldades em estabelecer parcesiagor que o parceiro nao produz
resultados almejados, ou por que, ao contrariofaeleou-se tdo importante que passou a
representar riscos a empresa contratante. Ha taralgoasibilidade de a empresa engendrar
um novo concorrente para o futuro, de forma quebaantratada possa comecar trabalhando
somente com alguma atividade especifica e, atrdoémovimento de integracdo, passar a
exercer outras etapas do processo produtivo erteeneoncorrente.

A resisténcia interna € mais um fator que dificataerticalizacéo, pois lidar com
pessoas, com cargos, salarios, planejamento deireafrentre outros, € assunto bastante
delicado, ainda mais por envolver questdes traftalhie sindicais.

Assim, percebe-se que o movimento de verticalizagéde trazer resultados
positivos ou negativos, por isso, sua adocdo dewdegta dentro de critérios consistentes,

analisando os reflexos econémico-financeiros dadogéao.

2.5.2 Estratégia de Cooperacao

Para fazer frente & intensificacdo da concorrémsagmpresas passaram a utilizar
como instrumento estratégico a cooperacdo empaksarfim de se solidificarem frente a

outras empresas, possibilitando a exploracdo detwpdades de negocio inacessiveis
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aquelas de menor porte, enquanto agentes isolAdimgencdo é a conjugacao de esforcos
para perseguir um mesmo obijetivo estratégico.

A cooperacdo potencializa atitudes inovadoras, perma divisdo de riscos, a
obtencéo de vantagens, como a troca de conhecimetgonologia, e a dispersdo de seus
custos com as outras empresas, de forma que tedaartes sejam beneficiadas. Assim, a
criacdo de vantagem cooperativa deve ter efeitegiyms sobre o desempenho individual e
coletivo das empresas, fornecendo acesso a maissoescdo que uma empresa sozinha
pudesse possuir ou comprar.

Eiriz (2001) apresenta os diferentes tipos de ediarestratégicas, entendidas como
sinbnimo de cooperacdo. Primeiramente, ele ideatifis trés dominios de cooperacao:
comercial, técnico, ou de producéo, e financeiro.ddminio comercial estdo as estratégias
desenvolvidas em areas como marketing, compraageadlistribuicdo; no dominio técnico,
areas como producdo, gestdo de recursos humanasemvdlvimento tecnoldgico; no
dominio financeiro, por sua vez, dispdem-se asgoats de aliancas ligadas ao capital
envolvido e o grau de interacdo dos parceiros.

Exemplos de tipos de alianca do dominio comeré@alacordos de distribuicdo, de
representacao e as franquias; de dominio técréioo) sonsorcio, a subcontratagédo, acordo de
producdo conjunta, acordo de investigacdo e debememto, e licenciamento de patentes;
de dominio financeiro, sdo a aquisicdo de emppesticipacdo minoritaria em empregant
venturee fuséo.

A cooperacdo pode ser utilizada com a finalidaderd®mntrar um parceiro para ter
acesso a um novo mercado, para criar uma equipentarde desenvolvimento de um novo
produto, estabelecer parcerias para compra, etc.

O sucesso da cooperacdo se apOia na confianca eomareensdao mdutua,
desenvolvidas através de esforcos ao longo do teenpambém em intencbes estratégicas

harménicas, declaradas explicitamente e estabakdiekde o inicio.

2.5.3 Estratégia de Internacionalizacéo

As intensas mudancas sociais e politico-econbmicasridas nos ultimos anos
trouxeram significativas transformacdes para gestadesenvolvimento das organizacoes.

Aconteceu a mundializacdo de mercados e uma n@aniaacéo da producédo, fazendo com
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que as empresas enxergassem a possibilidade desgdmlvantagem competitiva na insergao
nesse novo contexto.

A estratégia de internacionalizacéo leva a empasegan processo de envolvimento
da mesma com outros paises, fora de sua basegaéenpem busca de novos mercados e de
lucros.

Existem alguns determinantes na escolha de esaadégentrada em um mercado
internacional, pois cada mercado apresenta espdaifies. Devem ser levados em conta a
renda per capitada populacdo, o tamanho do mercado, as fontessde relativas as
condi¢cdes politicas de um pais, bem como suasag8es econdmicas e mudancas no
cambio. As regulamentacdes e decisfes tomadas gel@snos locais também podem ser
influentes na hora de uma organizacdo determinang® ou ndo em certo mercado. E
comum as empresas e 0S paises tentarem proteger pgedutos dos importados,
especialmente em épocas de incerteza, estabeleges@doisso, restricbes comerciais que
impecam ou dificultem a venda de produtos em mereattangeiro.

A mais simples estratégia de internacionalizac@o exportacdo, podendo ser: (a)
indireta, quando a empresa vende seus produtos e@roado externo por meio de um
intermediario, situado no mercado de origem da es#r(b) cooperativa, quando uma
empresa utiliza a rede de canais de distribuicdoutiea empresa local ou estrangeira, para
vender seus produtos no mercado externo; e (ctadirguando € estabelecido um
departamento de exportacdo proprio da empresa eealde seus produtos através de um
intermediario, situado no mercado externo.

Ha ainda outras formas de envolvimento no procdssmternacionaliza¢gdo, como
os acordos contratuais (licenciamento, franchisgngontratos de manufaturas), jasnt
ventures o controle total da subsidiaria e as aliancasagsgficas. Parcerias e aliancas
estratégicas tém sido cada vez mais comuns pandest®s objetivos desejados com a
internacionalizacao.

Quando a empresa matriz possui uma subsidiariateridida como instituicdo que
adiciona valor no estrangeire executa uma unica atividade (manufatura) ou dockdeia de
valor” (GOMES, 2003) —, ela lida com inumeras adigades, sobretudo pela dificuldade da
empresa em transferir recursos necessarios a grssidomo pessoal, tecnologia e capital
necessario para operar no exterior.

A internacionalizacdo é um processo amplo de amadd proveniente dos

conhecimentos adquiridos no pais original ou da&eé&pcia na comercializacao internacional
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de produtos ou servicos. Mas é essencial que empetha vantagem competitiva,
primeiramente, em seu mercado se origem.

Contudo, ao optar por expandir as fronteiras p&m alo mercado nacional, por
mais que haja inUmeras possibilidades de se obmagens, a organizacdo é submetida a
diversos riscos. Portanto, a estratégia de inteynalizacdo deve ser bem estruturada,

levando em conta as competéncias da organizagao.
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3 CARACTERISTICAS DO SETOR ORIZICOLA

Este capitulo pretendearacterizar, de modo geral, o setor orizicolagsgrtando
algumas peculiaridades e informacgodes relacionamlasraz a nivel mundial, nacional e no estado
de Santa Catarina, com énfase na regido do extsamonde estdo localizadas as empresas que
sdo foco deste trabalho. Serdo expostos dadosmefera producdo, consumo, importacao e

exportacao, entre outros, revelando a importaneieuttivo desse gréo.

3.1 HISTORIA E IMPORTANCIA DO ARROZ

Nenhuma outra atividade econémica alimenta tantassgas, sustenta tantas
familias, é tdo crucial para o desenvolvimentoati¢ats nacdes. A producéo de arroz
fornece a maior parte da renda principal para radhde habitaces rurais pobres,
pode derrubar governos e cobre 11% da terra adévelaneta (CANTRELL, 2002,
apud EMBRAPA, 2005).

Historiadores marcam o sudeste da Asia como o ldeabrigem do arroz, onde,
provavelmente, foi o principal alimento e a primeplanta cultivada. Encontram-se, na
literatura chinesa, as mais antigas referénciasraa, ha cerca de 5.000 anos.

Na Europa, 0 arroz comecgou a ser cultivado nosiagall e VIII, e no Brasil, os
tupis ja colhiam esse cereal nos alagados préoxandgoral, muitos antes de conhecerem os
portugueses, e designavam-no "milho d'agua” (alzaipé).

Segundo alguns autores, o Brasil foi o primeiros paicultivar esse cereal no
continente americano. O cultivo era utilizado pasaubsisténcia de colonizadores e escravos,
sendo crescente sua producdo ao longo dos anampde a reduzir sua dependéncia na
importacdo. Em meados do século XVIII, a praticauzicultura no Brasil passou a se dar de
forma racional e organizada, e desta época at&adendo século XIX o pais foi um grande
exportador de arroz (OLIVEIRA,; VIEIRA, 2010).

Este cereal € um dos mais produzidos e consum@aosundo, de grande autoridade
econdmica, agricola e alimentar. Devido a isso4Z00consagrado o Ano Internacional do
Arroz, pelo diretor geral da Organizacdo das Nagfiedas para Alimentacao e Agricultura

(FAO), Jacques Diouf, sob o slogan "Arroz é Vida".
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Esta foi uma das poucas vezes em que um produtotad\dedicacdo na historia
dessa organizacdo. A finalidade foi mostrar a m@ncia do arroz, principal alimento para
metade da populacéo do planeta, sendo o seguretl o®ais produzido no mundo (perdendo
apenas para o trigo). Excetuando a Antartida, gss® € cultivado em todos 0s continentes.
Possui grande valor nutritivo, é rico em carbomBatfonte de proteinas, sais minerais e
vitaminas do complexo B (EMBRAPA, 2004).

Além da importancia alimenticia, o arroz é fontereleda primordial para cerca de
100 milhdes de familias na Asia e na Africa. Delmhém dependem muitos paises latino-
americanos, seja pelo fato de ser item basicoeta da populagdo, como no caso do Brasil,
Colémbia e Peru; ou por ser um produto significardecomércio internacional para paises
exportadores, como Uruguai, Argentina e Guianaparna paises importadores, como Brasil,
México e Cuba, entre outros (EMBRAPA, 2005).

3.2 ARROZ NO MUNDO

3.2.1 Producao e Consumo

A producdo mundial do arroz vem aumentando nosnodi anos, devido nado
somente ao incremento da area cultivada, mas,ipaintente, ao ganho da produtividade.

Por isso, a tendéncia é que o volume deste cesaaimércio mundial aumente.

Tabela 1 — Arroz beneficiado — balangco de ofer@demanda mundial — safras 2005/06 —

2009/10
Discriminagéo 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10
Estoque inicial 74,44 75,68 74,9 80,64 89,91
Producéo 418,06 420,43 433,75 443,9 448,51
Importacao 25,94 28,52 29,31 26,29 26,32
Consumo 416,03 421,21 428,22 434,62 443,43
Exportagao 30,21 31,32 31,12 28,87 29,73
Estoque final 75,68 74,9 80,64 89,91 94,99

Fonte: Adaptado de USDA — abril e junho de 2009dalmstituto de Planejamento em Economia
Agricola de Santa Catarina, 2010.

Nota: Safra (milh6es de toneladas)
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Segundo o Instituto de Planejamento em Economidcélgr de Santa Catarina
(ICEPA), as maiores participacdes no volume toggpbducdo mundial do arroz beneficiado
s&o provenientes da Asia, detentora de cerca ded@Q$oducdo mundial.

A Tabela 2 indica ogrincipais paises produtoredla safra 2009/10, a China obteve
30% da producdo mundial, seguido pela india, coyB%2Indonésia, com 8,5%, Vietnd, com
5,6%, Tailandia, com 4,4%, e Burma e Filipinas, @#?6. O Brasil ocupa a oitava posicao,

com 1,9%, destacando-se como o principal prodotardo continente Asiatico.

Tabela 2 — Arroz beneficiado — principais paiseslptores — safras 2006/07 — 2009/10

Paises 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10
Mundo 420,43 433,75 4439 448,51
China 127,2 130,22 135,1 134,4
india 93,35 96,69 98,9 99,5
Indonésia 35,3 37 37,3 37,6
Vietnd 22,92 24,38 23,69 23,76
Tailandia 18,25 19,3 194 20
Burma 10,6 10,73 10,15 10,73
Filipinas 9,78 10,48 10,59 10,71
Brasil 7,7 8,2 8,84 9

Japéo 7,79 7,93 8,03 7,71
Estados Unidos 6,27 6,34 6,52 7,04

Fonte: Adaptado de USDA — abril e junho de 2009dpstituto de Planejamento em Economia Agricola de
Santa Catarina, 2010.

Nota: Safra (milh6es de toneladas)

Os numeros da Tabela 1 revelam uma alta e cresdemanda mundial desse cereal
nos ultimos anos. Segundo o ICEPA, registra-sealmtnte, um consumo mundial de
aproximadamente 58 kg/hab/ano. Os maiores consu@sideiio 0s paises do continente
Asiético, com 79 kg/hab/ano, seguido pela Amérizésdl, com 30 kg/hab/ano, o continente
Africano, com 19 kg/hab/ano, América Central e B&rjuntamente com a Oceania, com 17
kg/hab/ano e, por ultimo, a Europa, com 4 kg/hakh/an

Entre os principais paises consumidores estdo maCBirmania e Indonésia, com
um consumo médio de 80 kg/hab/ano; Brasil, Colorelfeenegal, que oscilam entre 40 e 60

kg/hab/ano, e Estados Unidos, Espanha e Franca estala menor que 10 kg/hab/ano.
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3.2.2 Exportagao e Importagao

Até o inicio da década de 90 apenas 3% da prodengfwlial de arroz era para
exportacdo, essa porcentagem aumentou para 5% @&n. Zontudo, apesar desse
incremento, o arroz ainda é uma cultura predom@émaente voltada para o consumo interno,
pouco transacionado entre os paises. Os exportattaticionais de arroz tém os mercados
externos como secundarios aos seus mercados sit&isso decorre o fato de que, quando a
oferta estq alinhada a demanda domeéstica, os gmvdamdem a colocar restricbes as
exportacdes do produto (SOUZAal., 2010).

O principal continente exportador é a Asia. Em 2@38e continente teve a
participacdo de 60,47% da exportagdo mundial, degpelas Américas (22,84%), Europa
(12,28%), Oceania (2,35%) e Africa (2,05%), comdepser verificado na tabela abaixo:

Tabela 3 - Total das exportacdes mundiais de gpor casca+integral+polido) no ano de
2006.

Continente exportador

Participacdo na exportacdo mundial (%)

Asia 60,47
Américas 22,84
Europa 12,28
Oceania 2,35
Africa 2,05
Total 100

Fonte: Adaptado de Souza et al., 2010, p.52.

Na Tabela 4 estdo listados os principais paisesr&qores das quatro Ultimas

safras. Na Ultima, a Tailandia coloca-se na primgiosicdo, seguida do Vietnd, india,

Paquistdo, Estados Unidos, China, Egito e Brasil.

Tabela 4 — Arroz beneficiado — principais paisgsoeadores — safras 2006/07 — 2009/10

(continua)
Paises 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10
Mundo 31,32 31,12 28,87 29,69
Tailandia 10,01 9 8,5
Vietna 4,65 5,2 5
india 4,65 2,5 4
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Tabela 4 — Arroz beneficiado — principais paisgsoeadores — safras 2006/07 — 2009/10
(concluséo)

Paises 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10
Paquistao 2,84 3 4 3,3
Estados Unidos 2,92 3,37 3,01 3,1
China 1,34 0,97 1,3 1,3
Egito 1,21 0,75 0,3 0,9
Brasil 0,24 0,5 0,45 0,5
Burma 0,03 0,54 0,5 0,3
Japéo 0,2 0,2 0,2 0,2

Fonte: Adaptado de USDA - abril e junho de 2009damstituto de Planejamento em
Economia Agricola de Santa Catarina, 2010.

Nota: Safra (milhGes de toneladas)

Em relacdo aos destinos das exportacdes, a Tall&odiercializa grande parte com
os paises da Africa e da Asia; o Vietnd com osepadsiaticos; os Estados Unidos com a
América Central e Caribe, Asia (Japdo) e Europ@aquistio e a india com Oriente Médio,
Africa (Egito) e Leste Europeu; a Australia comapao; a Argentina e o Uruguai com o
Brasil; e a Italia e a Espanha com a Unido Europeia

Quanto as importacdes mundiais, a Asia tambémalideanking sendo o principal
continente importador, respondendo por 47,12% dgsoitagcbes mundiais, seguida pela
Europa (20,12%); Africa (18,48%); Américas (12,64%)ceania (1,64%).

De acordo com a Tabela 5, as Filipinas estdo nm tmpmo maior importador global
do gréo, em segundo lugar esta a Nigéria, depdisdo Europeia, Japao, Estados Unidos,

México e Brasil, para a safra de 2009/2010.

Tabela 5 - Total das importacées mundiais de gaoecasca+integral+polido) no periodo de

2006
Continente importador Participacdo na importacdo mundial (%)

Asia 47,12
Américas 20,12
Europa 18,48
Oceania 12,64

Africa 1,64

Total 100

Fonte: Adaptado de Souza et al., 2010, p.53.
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Tabela 6 — Arroz beneficiado — principais paisgsartadores — safras 2006/07 — 2009/10

Paises 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10
Mundo 28,52 29,31 26,29 26,32
Filipinas 1,8 2,7 2 1,75
Nigéria 1,6 1,8 1.4 1,6
EU-27 1,34 1,57 1,05 1,25
Japéao 0,68 0,6 0,7 0,7
Estados Unidos 0,65 0,76 0,6 0,7
México 0,59 0,58 0,63 0,68
Brasil 0,73 0,4 0,63 0,6
Vietna 0,45 0,3 0,4 0,4
China 0,47 0,3 0,33 0,35
Indonésia 2 0,35 0,35 0,3
Coreia do Sul 0,26 0,25 0,28 0,3

Fonte: Adaptado de USDA - abril e junho de 2009dajmstituto de Planejamento em Economia Agricola de
Santa Catarina, 2010.

Nota: Safra (milhGes de toneladas)

3.3 ARROZ NO BRASIL

Serdo expostas, neste item, informacfes acercaadi@igpcdo econdmica desse

cereal no pais, bem como seus sistemas de proddg&mas de consumo mais costumeiras.

3.3.1 Producéo e Consumo

Segundo o Levantamento Sistematico da ProducaocdgrilLSPA) feito pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e EstatisticaGB), a producéo nacional de arroz em casca,
na safra 2008/2009, foi de 12.604.054 toneladamandérea colhida de 2.885.778 ha, e com

um rendimento médio de 4.368 kg/h.
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Para safra 2009/2010, a Companhia Nacional de atiastnto (Conab) estimou
uma producdo nacional de 11.507,9 mil toneladas, &ma plantada de 2.795,1 mil hectares
e uma produtividade de 4.117 kg/ha.

Quanto a participacéo de cada regido na safraldrase008/2009, observa-se no
Gréfico 1 que o norte respondeu por 7,5% da pragjugdordeste por 8,7%, o sudeste por
1,7%, o centro-oeste por 9,75% e o sul por 72,8 esta Ultima, portanto, a maior regiao
produtora do Brasil, com grande destaque perarderasis.

A producao nacional, por regidao, encontra-se rteelBa’.

Tabela 7 — Arroz em casca — producao nacionalggpéo — safra 2008/2009

Regido Producédo (em toneladas) Area plantada Rentiinmédio
Norte 948.861 387.385 ha 49 Kg/ha
Nordeste 1.093.288 696.202 ha 1.570 kg/ha
Sudeste 215.934 82.337 ha 2.246 k@fha
Centro-Oeste 1.228.751 418.409 ha 2.937 kg/ha
Sul 9.117.220 1.301.445 ha 7.005 kg/ha
Total 12.604.054 2.885.778 ha 4.368 kg/ha

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatést IBGE, 2009.

(1) Rendimento médio do estado de Minas Geraisympaodutor da regido, devido a falta de dadoseafes
ao Sudeste como um todo.

k&l Norte

H MNordeste
M Sudeste
| Syl

H Cenfro-oeste

Gafico 1 — Arroz em casca — percentual de partjéipale cada regido na producéo nacional-
safra 2008/2009

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de dadosdtitlito Brasileiro de Geografia e Estatistica GH 2009.

! As séries histéricas, os dados preliminares stisativas da producéo, da area plantada e da tpriniale
para o Brasil, feitas pela Conab, estdo no anexaAinal deste trabalho.
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Os maiores estados produtores nacionais destargrarséio o Rio Grande do Sul,
em primeiro lugar, e Santa Catarina, em segundest@do do Rio Grande do Sul informou
uma producdo de 7.912.676 toneladas, em uma atbalacale 1.108.896 ha, e Santa
Catarina, uma producéo de 1.034.216 toneladas, ameaade 148.808 ha.

Do orcamento do brasileiro, 22% s&o destinados @lareentagcéo, sendo o arroz o
principal produto da cesta basica. A média do amasde arroz, no Brasil, varia de 74 a 76
Kg/habitante/ano, tomando-se por base o grao eca (&ONCO et al., 2005)

Ja o consumo aparente de arroz beneficiado nolBrade, aproximadamente, 46
kg/hab/ano. O Brasil ocupa a décima posicdo comuswuidor global de arroz e a
quinquagésima em consurmer capitg ainda bem longe dos paises asiaticos (SOUZA ,et al
2010).

Conforme a Conab, a produtividade média nacionabm@@da para 2009/10 deve
ficar em torno de 4.117 kg/ha, 5,75% menor queanghda em 2008/09. Essa diminuic¢éo foi
ocasionada principalmente pelos problemas climasobrevindos do Rio Grande do Sul.

3.3.2 Importagéo e Exportacao Brasileiras

A partir da década de 1990, a ocorrida aberturaGueca brasileira, o plano de
estabilizacdo monetaria (Plano Real), em 1994, egiagdo do Mercado Comum do Sul
(MERCOSUL), em 1995, possibilitaram uma maior intagio de bens e mercadorias pelo
Brasil. O pais tornou-se, entdo, um dos princigaiportadores de arroz do mundo
(CAPITANI, 2009).

Considerando as safras a partir dos anos 90, dl Ryagutossuficiente somente nas
safras de 2003/2004 e 2004/2005, voltando a sécitdeb nas safras seguintes, devido a
variagbes na producdao interna. O arroz passouimpertado dos parceiros do MERCOSUL,
Uruguai e Argentina. Segundo Souza et al. (2018yasil importou 188.298.370 kg de arroz
da Argentina e 192.461.569 kg do Uruguai, equivddea 85% das importacdes totais de
arroz do pais naquele ano.

O Brasil destaca-se no cenério mundial como um itapte mercado exportador de
arroz, ocupando posicao entre os dez paisemrdang, como observado na Tabela 4. Os
paises africanos, como Senegal, Africa do Sul, fiéige Benin, sdo destinos tradicionais das

exportacdes brasileiras, devido, especialment@aatagens de logistica com a costa oeste
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africana, que leva menor tempo para se chegar enenor custo de frete. Porém, o Brasil
atua também na América do Sul - Venezuela, BoBvizhile- , na América Central - Cuba e
Trinidad - e na Unido Europeia - Suica, Bélgicasdta, Espanha e Portugal - (INSTITUTO
RIO GRANDENSE DO ARROZ, 2010).

3.3.3 Sistemas de Producéo Utilizados no Brasil

O pais apresenta dois sistemas de producdo de ardezterras altas (sequeiro) e 0
irrigado. A producdo de arroz de terras altas encontra-secipelmente, nos estados da
regido centro-oeste, no Maranhdo e Para, enquansalmpredomina o irrigado. Rio Grande
do Sul e Santa Catarina sdo os dois maiores pnasut@cionais de arroz irrigado. Além de
possuirem condicbes edafoclimaticas favoraveidjzati-se de técnicas modernas de
producao, acarretando em uma alta produtividade.rdaior produtor de arroz sequeiro € 0
estado do Mato Grosso.

O custo de producédo do sistema irrigado € maior @uk arroz sequeiro, pois
necessita de insumos, como: 4gua, maquinario gag¢éo, de drenagem, preparo do solo,
entre outros. O sistema de terras altas, por sziacaeece de poucos insumos e é tolerante a
solos acidos. Além do mais, no sul, os insumos w#éizados somente nesse cereal, em
contrapartida, no centro-oeste, 0 arroz é cultivaucarea ocupada por outras culturas, como
a soja, por exemplo, diluindo, assim, seus custqeaducao.

No Brasil, o plantio do arroz irrigado aconteceratfeente, no més de outubro. Em
novembro, dezembro e janeiro a lavoura € alagada wma grande quantidade de agua,
normalmente oriunda de acudes, ou bombeada deAiaslheita ocorre, comumente, no
periodo de marco a maio. J& o periodo de cultivardaz sequeiro varia entre setembro a
dezembro.

Quanto a producéo do arroz sequeiro, deve-se destaeguinte:

Aproximadamente a metade do arroz de terras alfasduzido em area nova, na
gual se procede a derrubada da vegetacdo e, neegnte, a queima da coivara,
destoca e catacdo de raizes, para que se possa ipreparo do solo. A outra
metade se constitui de arroz cultivado em areaataygom soja ou pastagem. O
cultivo do arroz de terras altas apdés derrubadavetgetacdo nativa tende a
desaparecer em razao dos altos impactos ambieotaig a mudanca climatica e a
severa perda de biodiversidade (WANDER, 2006).
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A produtividade desse arroz € menor que a do @éaghem como sua qualidade. A
producdo do centro-oeste é também menos organeguafissional que a do sul, onde a
gestdo da empresa agricola, normalmente famibiaa, @e forma mais coordenada. No Mato
Grosso, por exemplo, a gestao € organizada padsgiariais contratados.

Até a década de 70, as producdes de arroz de @taase de arroz irrigado eram
complementares e se dirigiam a diferentes mercagiasumidores, havendo, portanto, baixa
concorréncia entre eles. A partir de meados dadaéczferida, a preferéncia do consumidor
nacional passou a ser pelo arroz irrigado, prowzamm aumento da area cultivada do
mesmo.

Na década de 1990, o cultivo de arroz em terras apresentou significativas
evolucbes tecnoldgicas, exercendo maior pressaocust®s sobre os produtos do sul.
Contudo, o acirramento da concorréncia entre esstgmas nao se realiza, pois nenhum é
capaz de, sozinho, atender a demanda interna. peatidividade do arroz ndo esta na disputa
entre o arroz de terras altas e arroz irrigado, $ias na organizacdo da producdo
(FERREIRA, 2003).

3.3.4 Tipos de Arroz

O arroz beneficiado polido, o parboilizado e ogné¢ sdo os mais representativos no
consumo nacional.

O arroz beneficiado polido é o produto submetido d@scasque e polimento,
resultando na forma mais conhecida e consumidarasilBO arroz integral € o produto do
qual somente se retira a casca durante o beneéiniammantendo-se intacto o germe e as
camadas interna e externa do grédo. O parboilizarlpréduto que, ainda em casca, passa por
um processo hidrotérmico, onde é imerso em aguaecatp sob pressdo, sendo
posteriormente exposto ao vapor e a secagem. Eesedpnento resulta em grdos mais
firmes e soltos e proporciona maior retencdo deiemiés, em comparacdo com O arroz
beneficiado polido.

O arroz integral apresenta menor consumo devidaako preco relativo, pequena
vida de prateleira e sabor diferenciado, poréemngis rico em nutrientes. A preferéncia da
maioria das regides brasileiras € pelo beneficipolao, apesar de o parboilizado ter, em

relacéo ao branco, melhor qualidade nutricional70% a 80% do arroz consumido no Brasil
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€ polido. O arroz parboilizado responde por 20%56% 2 os demais tipos de arroz nao
chegam a 10% (GAMEIRO, 2006).

3.4 O ARROZ EM SANTA CATARINA

O arroz irrigado em Santa Catarina é cultivado groxamadamente 149.000
hectares, sendo o estado o0 segundo maior prodat@mmnal e detentor dos maiores indices de
produtividade do Brasil: 7,0 t/ha, em média.

Segundo dados do IBGE, em 2009, Santa Catarinampfo uma producédo de
1.034.216 toneladas, numa area de 148.808 hectanes,rendimento médio de 6.950 kg/ha.
Estima-se, para a safra 2009/10, a producdo de8.12 toneladas, uma area plantada de
149.739 hectares e rendimento médio de 7.200 kgpagesentando um aumento de 0,62%,
4,25% e 3,6%, respectivamente, em relacdo a sateda@.

Conforme Alonco et al. (2005), a capacidade indaldtristalada em Santa Catarina €
maior que sua producao, portanto, além de benefmia a sua produgdo, importa matéria-
prima de outros estados, principalmente do Rio @rado Sul. O principal produto da
agroindustria catarinense de arroz é o parboilizgidza o qual sédo voltados 90% da
industrializacdo de arroz, e o restante da indlgtaicdo € de beneficiado branco.
Aproximadamente 70% de toda producéo é exportadaquaros estados, como Parana, Sao
Paulo e, principalmente, para o nordeste, além atageai, sendo o restante consumido

internamente.

Tabela 8 - Arroz irrigado — area plantada e quadtdproduzida, por microrregido geografica
de Santa Catarina — safra 2007/08

(continua)
Safra 2007/2008
Discriminagéo Area plantada Quantidade produzida
(ha) (®

Santa Catarina 150.019 1.013.063
Ararangua 50.130 343.760
Blumenau 8.985 66.017
Canoinhas 113 595
Criciima 20.655 150.168

Florian6polis 3.120 14.807
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Tabela 8 - Arroz irrigado — area plantada e quadidoroduzida, por microrregido geografica
de Santa Catarina — safra 2007/08
(concluséo)

Safra 2007/2008
Discriminagéo Area plantada Quantidade produzida
(ha) ®
Itajai 10.490 72.250
ltuporanga 268 1.936
Joinville 20.632 149.375
Rio do Sul 11.740 61.249
Tabuleiro 150 1.080
Tijucas 2.710 19.075
Tubaréo 21.026 132.751

Fonte: Adaptada de IBGE aplmstituto de Planejamento em Economia Agricola @& Catarina, 2010.

O arroz irrigado € dominante no estado. Conform&ahela 8, as principais
microrregides produtoras sao: Ararangud, Criciiainville e Tubardo, que, juntas,
representaram 76,6% do total produzido na safearde irrigado em 2007/2008.

O cultivo do arroz irrigado através do sistema esido como pré-germinado, que
ocupa 100% da éarea total de arroz irrigado, caiaatio pela semeadura de sementes pré-
germinadas em solo previamente inundado, mostrac@eomicamente vidvel nas pequenas
propriedades familiares do estado, o que represeméapeculiaridade do que é o predominio
de &reas de minifundio para a producéo de arro2amta Catarina.

A producdo de arroz sequeiro também esta presemtiestanto, em numeros bem

menos expressivos, como demonstrado na Tabela 9.

Tabela 9 - Arroz sequeiro — area plantada e quasitidproduzida, por microrregiao
geografica de Santa Catarina — safra 2007/08

(continua)
Safra 2007/2008
Discriminagéo Area plantada Quantidade produzida
(ha) (t)
Santa Catarina 3.081 5.044
Campos de Lages 415 577
Canoinhas 235 390
Chapecé 455 606
Concérdia 229 359

Criciima 11 22
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Tabela 9 — Arroz sequeiro — area plantada e quad#idproduzida, por microrregiao
geogréfica de Santa Catarina — safra 2007/08

(concluséo)

Safra 2007/2008
Discriminacéo Area plantada Quantidade produzida
(ha) (t)
Curitibanos 129 236
ltuporanga 15 29
Joacaba 270 636
Joinville 10 20
Rio do Sul 64 127
Séo Bento do Sul 70 148
Sao Miguel do Oeste 612 890
Tabuleiro 67 181
Tijucas 3 6
Tubaréo 40 93
Xanxeré 456 724

Fonte: Adaptada de IBGE aplmstituto de Planejamento em Economia Agricola aet& Catarina, 2010.

3.4.1 Estrutura Industrial, Empresarial e Administrativa Empresas Beneficiadoras de

Arroz do Estado

A cultura do arroz irrigado e suas técnicas de fi@amento foram trazidas a Santa
Catarina pelos imigrantes italianos. No estadmyltura do arroz tornou-se, desde o final do
século XIX, voltada a mercados nacionais. Porénestautura industrial desenvolveu-se
somente a partir dos anos de 1980, quando a baseadla industria do arroz deixou de ser
artesanal e passou-se a introduzir equipamentosy @utoclaves para o pré-cozimento do
grao, peneiras e empacotadeiras automaticas,@ritos.

Na década de 1990, a linha de producéo passaa comh componentes eletrdonicos,
como selecionadoras de grdos com sensores foicedetibalancas digitais acopladas as
maquinas empacotadoras e medidores digitais ndsical, ligados a computadores, para
controle mais eficaz de temperatura e eventuaiblgmas. Devido a automatizacdo dos
processos produtivos, as empresas de beneficiarderdoroz possuem dimensdes reduzidas

em termos de pessoal ocupado, até mesmo entreaaqru@h maiores dimensdes. Nao ha
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contato humano em nenhuma parte do processo dédeemento do arroz. A mao-de-obra é
utilizada apenas para o acompanhamento, manutergapeza dos equipamentos e em parte
do empacotamento (MEDEIROS, 2006).

Sampaio e Medeiros (2006) mostram que, a partir atess 80, Santa Catarina
ampliou significativamente a producdo de arrogyadio devido ao estimulo de programas
federais e a organizacédo dos grupos locais em ttasonelhorias de técnicas da producéo, do
acesso a financiamentos, da melhoria da estruwireothercializagdo com a expansao de
diversas cooperativas e de agroindustrias. Comrestianca, 0 crescimento extensivo da
producao de arroz abre espaco, paulatinamenteypacaescimento intensivo.

Segundo Medeiros (2006), a evolugao da estruturangstrativa e empresarial das
agroindustrias de arroz, em Santa Catarina, segusucaminhos:

a) através de empresas familiares, que, aos poucosrporaram técnicos de
producao e de administracdo contratados, mas senmeio do controle familiar direto;

b) através de cooperativas agricolas, que incorpotararmicio, apenas técnicos de
producdo profissionalizados, sendo que, somentedémada de 1980, difundiu-se a
contratacdo de administradores nao associados.

Os métodos de controle da produgdo e dos funcmh&@aestumam ser simples e
diretos, com niveis hierarquicos simples, porém befinidos, entre diretores, funcionarios

administrativos e funcionéarios da producéo.

As relag8es entre os diversos niveis reproduzeforams paternalistas e “pessoais”
de acompanhar de perto o desenrolar das tarefasanto eficiéncia, punindo ou
premiando de acordo com o caso. Mantém uma proa&ueiéntre todos os niveis da
hierarquia, procurando estabelecer um “clima deilfam proprio desse tipo de
estrutura administrativa (MEDEIROS, 2006, p.126).

Da mesma forma, as empresas cooperativas utilizaernamente as mesmas
relacdes paternalistas entre diretoria e funciosarbonde operérios de confianca assumem
responsabilidades sobre os demais e operam nmleda producédo. Contudo, os individuos

no comando sdo escolhidos por meio de elei¢des.
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3.4.2 Regiao Extremo Sul Catarinense

Na safra 2008/2009, a regidao sul catarinense &pamsavel por cerca de 62% da
producdo estadual de arroz, e o extremo sul, sozimgpresentou cerca de 33%, revelando,
assim, seu forte peso na producéo orizicola doesta

A Associacdo dos Municipios do Extremo Sul de Sa@tdarina redne o0s
municipios de Ararangua, Balneario Arroio do Siliaalneario Gaivota, Ermo, Jacinto do
Machado, Maracaja, Meleiro, Morro Grande, Passd atees, Praia Grande, Santa Rosa do

Sul, Sdo Joao do Sul, Sombrio, Timbé do Sul e Tugue podem ser observados na Figura 2.

. MORRO GRANDE
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ARARANEUA
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ERMIO
JACINTO MACHADD ARROID DO SILUA

SOMERID
ZANTA ROSA

FRAIA_ DoSlL .

GRANDE EALNEARID GAIVATA

A0 JOAD

DosUL

FAZZ0 DE TORRES

Figura 2 — Municipios do Extremo Sul de Santa Qzdar

Fonte: Associacdo dos Municipios do Extremo Subaleta Catarina, 2010.

O cultivo de arroz irrigado no sistema pré-germanatilizado no estado foi impulso
para consolidacdo definitiva de producédo de armozareas alagadicas, o0 sistema pro-varzea.
Esse sistema passou a ser empregado a partir adadée 1980, aumentando a produtividade
deste grdo e mudando a paisagem dos municipiostidom® sul catarinense, que passaram a
dar lugar a producdo em grande escala de arrozdedrimento de &reas anteriormente
ocupadas pela producdo de outras culturas, contmri@ijdo, mandioca, etc. Mas, foi s6 a
partir de 1999 que a cultura do arroz explodiuulacatarinense, com ganhos de qualidade e
produtividade (COOPERATIVA AGROPECUARIA DE JACINTRACHADO, 2010).
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AREA PLAMTADA
MUNICIPIO AREA COLHIDA {ha} RENDIMEMTS {kg'ha} TOTAL i)
{ha}
SAFRA SAFRA SAFRA SAFRA SAFRA SAFRA SAFRA SAFRA
2007708 | 200809 200708 20008 20070 2008709 200708 20009
TURVO 980 ceoof 980 oso0f 7S50 7zoo]  73.500[ 70.560)
MELEIRD o430 24500 943 o450 725 71000  68.368] 67.095
JACINTO MACHADCY 7150 7150 715 71500 700 6s500]  s0.050[ 46.475
ARARANGUA 4500 4500 450 45008 650 es00]  2o.o50[ 29.250
SA0Q JOAD DO SUL 40000  4o00f 396 40000 685 6s00] 27.126] 26.000
PRAIA GRANDE azoc] az00] 330 2300 25 ss00]  20.625] 18.480
MORRO GRANDE atoc] 2100 310 31004 650 67500 20.150[ 20925
ERMO aosof  20s0f 305 aosof 725 7oo0f  22.113] 21.350
TIMEE DO SUL zooc] 2000 200 20008 700 7oo0]  14.000[ 14,000
MARACAJA 100§ 15008 180 1500 7EOD sooo]  11.2s0[ 12,000
SOMERID IE: IREE | 150 15004 E00 6500 g.000] 9.750
STA ROSA DO SUL ik | s | 60 g0  &50 6500] 3.900] a.900
PASS0 DE TORRES [ | i | 60 [l | 500 sooof 3.000]  3.000
BAL. GAINOTA 1o 104 1 10§ E5() ss00) 55 56
TOTAL REGIAD 50540| s0560d s0500]  s0seCf G972 6781] 352.386] 342.841

Quadro 1 - Extremo Sul Catarinensarea plantada, area colhida, rendimento e prodogéo
municipio

Fonte: Associacdo dos Municipios do Extremo Subaleta Catarina, 2010.

Conforme o Quadro 1, dentre os municipios do exdirsol de Santa Catarina, a
cidade de Turvo possui a maior area plantada, dalmaior rendimento e maior producéo,
seguida de Meleiro e Jacinto Machado.

Das 43 empresas associadas ao Sindicato da lrddsti\rroz no Estado de Santa
Catarina, 18 encontram-se no extremo sul do estadogsentando cerca de 42% do namero
total desses estabelecimentos no estado.

Quanto a distribuicdo nas cidades, 6 empresas ibeweiras de arroz estédo
localizadas em Turvo, 4 em Meleiro, 3 em Jacintcihdao, 3 em Ararangua, 1 em Praia

Grande e 1 em Passo de Torres.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, pretende-se apresentar os dadgestpisa realizada em campo,
bem como discutir os resultados obtidos. As fop@sarias utilizadas para a elaboracao
desta parte do trabalho foram apanhadas por memuestionarios aplicados junto a oito
empresas, selecionadas de forma aleatoria, quesespgam 44% do numero de associadas ao
Sindicato da Industria do SINDARROZ/SC que est&allpadas no extremo sul.

Serdo apresentadas, em forma de quadro e tabalasgspostas conseguidas,
almejando, dessa forma, caracterizar o comportandggsas empresas em relacdo as suas

estratégias de crescimento e também a outros $adeterminantes da competitividade.

4.1 CARACTERISTICAS GERAIS DAS EMPRESAS ESTUDADAS

Este item tem intuito de apresentar as caractasstjerais das empresas estudadas,
como identificacdo dos entrevistados, numero deidmarios, porte das empresas, formacao
e tempo de atuacdo no mercado.

A Tabela 10 contém a identificacdo dos entrevigadom informacdes relacionadas

ao sexo, cargo e formacédo dos mesmos.

Tabela 10 - Identificacdo dos entrevistados

ENTREVISTADO SEXO CARGO FORMACAO
Empresa 1 Masculino Gerente Financeiro Superiompbetim
Empresa2 Masculino Gerente Comercial e  Segundo grau completo
Financeiro
Empresa 3 Feminino Gerente Geral Superior incomplet
Empresa 4 Masculino Contador Superior completo
Empresa 5 Masculino Gerente Financeiro Superiamipdeto
Empresa 6 Masculino Diretor Superior completo
Empresa 7 Masculino Gerente Comercial Superior tetmp
Empresa 8 Masculino Supervisor de vendas Supesiopleto

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.
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Dos entrevistados, sete foram do sexo masculinsnedo sexo feminino. Cinco
possuem nivel superior completo, dois possuem wupacompleto e um tem segundo grau
completo. Pelo grau de instrucdo dos mesmos e palg®s que ocupam, pode-se afirmar
gue existe confiabilidade das informacdes colhidas.

Quanto a localizacdo das empresaf:mpresas 1 2, 3, 5, 7 e 8 estédo localizadas
em Turvo e as empresde 6 estdo localizadas em Meleiro.

O presente estudo utilizou, para enquadramentmde gdas empresas, o critério por
namero de empregados do Instituto Brasileiro deg@dia e Estatistica (IBGE), 0 mesmo
utilizado pelo Servico de Apoio as Micro e Pequertaspresas de Santa Catarina
(SEBRAE/SC).

Segundo esse critério, para a industria, consiskeraricro a empresa com até 19
empregados; pequena, de 20 a 99 empregados; rdéedi®0 a 499 empregados; e grande a
empresa com mais de 500 empregados (SEBRAE/SC).2010

Na Tabela 11, podem-se observar os dados referaatesimero de funcionarios,

porte da empresa, sua formacédo e o tempo que atmencado.

Tabela 11 — Numero de funcionarios e porte das esapgrestudadas

(continua)
EMPRESA NUMERO DE PORTE FORMACAO TEMPO DE
FUNCIONARIOS ATUACAO NO
MERCADO
Empresa 1 25 Pequeno Sociedade limitada/ De 5 a 10 anos
Empresa familiar
Empresa2 85 Pequeno Sociedade limitada/  Mais de 20 anos
Empresa familiar
Empresa 3 56 Pequeno Sociedade limitada Até 5 anos
Empresa 4 56 Pequeno Sociedade limitada/ De 10 a 20 anos
Empresa familiar
Empresa 5 54 Pequeno Sociedade limitada  De 10 a 20 anos.

Empresa 6 78 Pequeno Empresa familiar Mais de 20 anos
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Tabela 11 — Numero de funcionarios e porte das esapgrestudadas
(concluséo)

EMPRESA NUMERO DE PORTE FORMACAO TEMPO DE
FUNCIONARIOS ATUACAO NO
MERCADO
Empresa 7 210 Médio Sociedade limitada/ Mais de 20 anos

Empresa familiar

Empresa 8 240 Médio Cooperativa Mais de 20 anos

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

Nota-se, pela Tabela 11, que, das empresas etdidass seis, 75% do total, sdo de
pequeno porte e duas, 25%, de médio p@i@anto ao numero de funcionarios, este varia
bastante, entre 25 e 240, sendo a média de 10@hdnios.

Em relacdo ao tempo de atuacdo no mercaBlop@esa 3possui menos de cinco anos,
mas deve-se ressaltar que as instalacdes ja pxisimantigos donos venderam e, ha menos de
cinco anos, vem atuando como uma nova empresa roadee Sobre as outras empresas, 12,5%
ja atuam de cinco a dez anos, 25% de 10 a 20 &@% & mais de 20 anos.

87,5% das empresas estudadas sdo sociedades dsnit@dstas, 70% possuem
membros da familia como sécios, sendo a familiardéuna gestdo empresarial, e 30% néo
possuem ligacdo familiar. A Ultima empreEmpresa 8 € uma cooperativa e os individuos
no comando sdo escolhidos por meio de elei¢des.

Sendo assim, a gestao familiar € predominante astentrevistadas, representando
62,5% do total. Segundo Medeiros (2006), esta é ewwducdo tradicional da estrutura

administrativa e empresarial das agroindustriasrdez, em Santa Catarina.

Tabela 12 — Faturamento anual das empresas estudada

EMPRESAS FATURAMENTO ANUAL

Empresa 1 Mais de 6 milhdes até 16 milhdes
Empresa 2 Mais de 2,4 milhGes até 6 milhdes
Empresa 3 Mais de 16 milhdes até 90 milhdes
Empresa 4 Mais de 16 milhdes até 90 milhbes
Empresa 5 Mais de 16 milhdes até 90 milhbes
Empresa 6 Mais de 16 milhdes até 90 milhbes
Empresa 7 Mais de 16 milhdes até 90 milhbes
Empresa 8 Mais de 90 milhdes

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.
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Quanto ao faturamento anual, a Empresa 1 respanseseu faturamento € entre 6 e
16 milhdes, aEmpresa 2 disse estar entre 2,4 e 6 milhOes,Emspresas 34, 5, 6 e7
apontaram faturamento maior que 16, até 90 mill®aEmpresa 8 mais de 90 milhdes.

Tem-se, dessa forma, 62,5% de empresas com fatut@reetre 16 e 90 milhdes;
12,5% de 2,5 até 6 milhdes; 12, 5% com mais det @@tmilhdes e 12,5% com mais de 90

milhdes.

4.2 ESTRATEGIAS DE CRESCIMENTO, OUTROS TIPOS DE ERHNTEGIAS E
FATORES DETERMINANTES DA COMPETITIVIDADE DAS EMPRESS
ESTUDADAS

Neste item serdo reveladas as principais estrat§gi&impulsionaram o crescimento
das empresas beneficiadoras de arroz do extrenmaguinense, juntamente com os fatores
determinantes de sua competitividade e outros tipasstratégias por elas adotadas.

Quando indagadas sobre a existéncia de estratégiampresa, 50% das empresas
responderam que existe uma estratégia formal eldhoe disseminada periodicamente em
todos os setores, em 37,5% ha uma estratégia adgeave disseminada informalmente e

em 12,5% nao existe nenhum tipo de estratégia delsse, como mostra o Grafico 2.

W Mo existe nenhuma
12.5% estratégia formal ou

informal
S0%0

M Existe uma estratégia
desenvolvidae
dizzeminada
informalmente

Existe uma estratégia

3 _,.-’512!»;] formal elaborada e
diszeminada
periodicamente em todos
ossetores

Grafico 2 — Empresas que adotam estratégias

Fonte: Pesquisa de campo, 2010
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De oito empresas selecionadas para aplicacdo dtiapéeio, apenas Bmpresa 4
declarou ter se mantido estavel nos ultimos angsresentando 12,5%, todas as outras
afirmaram que cresceram (87,5%).

Na Tabela 13 apontam-se os principais fatores,nelego grau de importancia para

as empresas, que as levaram ao crescimento.

Tabela 13 — Principais fatores que justificam @cireento das empresas estudadas

GRAU DE IMPORTANCIA*

FATORES 1 2 3 4
Menores custos de producdo 43% 14% 43% 0%
Diversificacdo de produtos 0% 29% 57% 14%
Introducao de novas 29% 71% 0% 0%
maquinas/equipamentos

Investimentos em publicidade e propaganda 43% 28,5%  28,5% 0%
Conquista de novos mercados 71% 29% 0% 0%
Menor concorréncia 0% 0% 0% 100%
Melhor administracéo e planejamento 43% 57% 0% 0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.
*Critérios: 1) muito importante; 2) importante; @uco importante; 4) nenhuma importancia.

Nota: No percentual esta exclusa e Empresa 4,fgoeoa ter se mantido estavel.

Consta, na Tabela 13, que o fator consideradio importantegpara o crescimento
das empresas foi, em 71% dos casos, a conquistavde mercados, e 0 motiumportante
foi a introducéo de novas maquinas e equipamenfidg). Pouco importantdoi, para 57%, a
diversificacdo de produtos e, conenhuma importanciaa menor concorréncia. Foram
também fatores relevantes para o crescimento osregecustos de producgédo, investimentos
em publicidade e melhor administracéo e planejament

Novos mercados foram conquistados em ambito ndcienaternacional Um
requisito valioso para essa conquista € mantemgettividade, reduzindo os custos de producéo
por meio do emprego de tecnologias atualizadasue explica a importancia atribuida a
introducdo de novas maquinas e equipamemasaportancia da publicidade e propagada foi
conquistar o cliente, seja aumentando seu numer@pamas mantendo-o. As opinides,
sentimentos e atitudes dos consumidores sdo, ntenrdeado sentido, influenciados por
essas técnicas, por isso sua estimacao.

As empresas também tem concentrado energias pdinarnpéanejar seu negacio,
pois as mudancas ocorridas no ambiente, seja deocsaocial, politico ou econémico,
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precisam ser mapeadas para que as empresas pasgasicconar da melhor forma diante
das realidades postas. O planejamento €, nessilosentn instrumento de ajuda para
definicdo de qual direcéo seguir, alcancando adtesks e metas desejados.

A pouca estima dada a diversificacdo de produtasge-de ao fato de que, nas
empresas estudadas, os produtos oferecidos s&arbasite 0 arroz e seus subprodutos.

No mercado do arroz a concorréncia é bastante gréatios da Relagdo Anual de
Informacdes Sociais (Rais) apontavam a existénaa 3b57 estabelecimentos de
beneficiamento de arroz no Brasil em 2005. O mercdadbastante pulverizado, sendo que
segundo dados do Irga, as 20 maiores beneficiagatahas detém apenas 20% do mercado
brasileiro e a participacdo da maior delas nédo ahegi%. (BANCO NACIONAL DO
DESENVOLVIMENTO, 2008)

O principal destino dos produtos dessas empresas ndbrdeste brasileiro. O
predominio da regido se deve ao fato, como relgtad@las mesmas, de que la esta o maior
consumo do produto. O nordeste, segundo Safra J20@Bprincipal mercado consumidor de
arroz do pais e hoje o maior comprador da prodogéoinense.

O Grafico 3 mostra as principais regibes em quesrapresas estudadas atuam,

indicando que 75% agem, sobretudo, no nordestédiras12,5% no sul e 12,5% no sudeste.

12,50%

B Mordeste
W sul

Sudeste

Grafico 3 — Principais regides em que as empretadadas atuam

Fonte: Pesquisa de campo, 2010

Dos principais clientes das empresas estudadds/85g0 redes de supermercados,
50% atacadistas, 50% mini-mercados e 12,5% s&aurastes.

Em relacdo aos produtos ofertados pelas empredasiosadas, oS mesmos
encontram-se expostos na Tabela 14, juntamente aomespectiva participagdo no

faturamento anual.
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Tabela 14 — Principais produtos das empresas spbtas

EMPRESAS LINHA DE PRODUTOS PARTICIPACAO NO FATURAMENTO
ANUAL
Empresa 1 Arroz Parboilizado 95%
Semente de arroz 5%
Empresa 2 Arroz Parboilizado 60%
Arroz Branco 20%
Semente de arroz 5%
Farinha de milho 5%
Empresa 3 Arroz Parboilizado 70%
Arroz Branco 20%
Farelo de arroz 5%
Arroz de baixo padréo 5%
Empresa 4 Arroz Parboilizado 40%
Arroz Branco 5%
Arroz Mix* 3%
Outros produtos** 52%
Empresa 5 Arroz Parboilizado 85%
Arroz Branco 15%
Empresa 6 Arroz Parboilizado 82%
Arroz Branco 8%
Arroz Mix* 10%
Empresa 7 Arroz Parboilizado 80%
Arroz Branco 20%
Arroz Parboilizado 70%
Empresa 8 Arroz Branco 27%
Farinha de arroz 1%
Arroz para cachorro 2%

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

*composto de uma mistura de arroz polido com o g@hziado, numa proporgdo definida através de tedées
qualidade.

*Qutros produtos: arroz integral, o arroz parahacos, o arroz parboilizado de outras duas majgasndo as
principais da empresa e os subprodutos do bereficito do arroz.

O produto predominante € o arroz parboilizado esegundo lugar, o branco. O
parboilizado representa de 40% a 95% do faturamdasi@mpresas e o branco de 5% a 27%.
Segundo as empresas, este Ultimo € produzido fardest as exigéncias de alguns clientes e
também como opc¢do de diversificar as vendas. Jéedominio do parboilizado, como os
proprios entrevistados alegam, da-se pelo fatosdeadedades de arroz irrigado catarinense

nao serem propicias para producao do arroz pdaelodo que, aquelas que produzem arroz
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branco importam o grdo do Rio Grande do Sul. Al@mis, o parboilizado é um produto
bem-aceito nas regides que as empresas atuam.

Outros produtos também s&o ofertados, porém concempieral bem menos
representativo. Sao basicamente subprodutos owades do arroz, produzidos para
reaproveitamento daquilo que nédo pode ser utilizemlmo arroz de alto padrédo ou para
atender outros segmentos de mercado. A Unica exde¢darinha de milho, presente na
Empresa 2 produto lancado na busca constante de maior fivathde.

No tocante a diversificacdo de produtos, nos Uliranos, as empresas, 75% nao
introduziram ou retiraram produtos de sua linhaprBsentando os restantes 25% estdo a
Empresa 2 que retirou o feijdo e &mpresa 8 que introduziu a farinha de arroz e esta
introduzindo o 6leo do farelo, um produto nobreapaEiMmentacao.

Indagadas acerca de produtos diferenciados queusegrevalor ao arroz ou a seus
subprodutos, 50% possuem produtos inovadoredSm@iresa 2relatou que esta iniciando a
producédo de silica amorfa, uma matéria-prima pasug, produzida com a cinza da queima
da casca do arroz;EEmpresa 4estd com uma linha de acao voltada a producéoadarmio
de arroz; eEmpresa 5 para producdo de arroz integral e&mpresa 8estad comecando a
extracao do 6leo do farelo do arroz. Ja o restéageempresas ndo possuem nenhuma linha de
acéo para inovacoes de produto.

Em relagdo aos subprodutos derivados do processoedeficiamento do arroz
(casca, farelo e fragmentos do grédo) as empregasdigue todos sdo aproveitados, seja
interna ou externamente. A casca €, geralmentizadid em briquetes para alimentar os
secadores, ou entdo vendida para ser usada ens Etd®ais, camas de aviario e de suinos.
A Empresa 2também a utiliza para producdo de silica amoranpresa 4a vende para
uma usina elétrica. O farelo é tradicionalmentelagamo alimento animal, porém, por meio
de um processo de industrializacdo, pode extrair-8ko, alimento nobre para alimentacao
humana e obter farelo desengordurado, com o mesuoodo farelo normal. Os gréaos
quebrados também s&o destinados a racdo ahimal.

Existe uma tendéncia do mercado interno sinalizaddomaneira crescente o
consumo de arroz parboilizado, seja pelo bom reewlioy pela facilidade no cozimento ou
pelo maior beneficio a saude. (ENGENHO CORADINR&)P Por tanto, essas empresas vem
apostando na maior qualidade e no aperfeicoamenf@ratesso produtivo para conquistar

novos mercados, e nao na diversificacdo de produtos

2 Na Tabela 14 no foi considerado pelas empresadagtas o percentual de faturamento advindo daavend
desses subprodutos por ndo ser um namero reprigenta
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A gestdo da producdo estd preocupada, principagmem 37,5% dos casos, em
reduzir consumo ou aumentar rendimento de matpriass, objetivo alcancado,
especialmente, pela modernizacdo dos equipamen&a gmpresa utiliza no processamento
produtivo. J& 25% disseram dar preferéncia paracéexde custos de estoque, o qual esta
ligado ao custo da operacdo de compra, ao custagieal de giro, de armazenagem, de
obsolescéncia, entre outros. 12,5% priorizam acg&@ulda necessidade de méo de obra,
enxugando o quadro de trabalhadores e substitainidabalho humano por maquinas. 12,5%
voltam-se, especialmente, para reducédo de emigs@oldentes, pois o cuidado com o meio
ambiente est4d sendo muito exigido e é importanta paimagem das empresas. 12,5%
consideraram a promocéo de desgargalamentos prosldmo o principal objetivo de sua
gestdo da producdo, conforme mostra o Grafico &g@rgalamento produtivo significa
desobstruir qualquer obstaculo no sistema produafisorestrinja a capacidade da empresa de
obter uma maior rentabilidade e que a impeca dedateplenamente a demanda por seus

produtos.

B Reduzir consumo/aumentar
rendimento de matérias-
primas

M Reduzir de custos de estoque

Reduzir necessidade de mao-
de-obra

W Reducdo de emiszdo de
poluentes

W Promover de
desgargalamentas
produtivos

Gréfico 4 — Objetivo principal da gestdo da produgds empresas selecionadas

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

Cerca de 90% das empresas possuem acdes estatigicarto prazo voltadas para
modernizacdo dos atuais equipamentos e instalag@eas realizaram recentemente. Todas

elas disseram investir na modernizacao e/ou expates&apacidade produtiva, e a forma de



64

investimento de 100% das empresas é a compra d& naquinas e equipamentos para
modernizacdo do processo
As informacdes referentes as alteragdes ocorridgsotesso produtivo, nos ultimos

anos, consideradas mais importantes, estdo naargbel

Tabela 15 — Alteracdes mais importantes no processdutivo ocorridas nas empresas

estudadas

N GRAU DE IMPORTANCIA*
ALTERACOES NO PROCESSO 1 2 3 4
Introducdo de novo equipamento na planta 75% 12,5% 0% 12,5%
original
Redesenho da planta original 12,5% 37,5% 12,5% 97,5
Construgéo de nova planta com novo 25% 12,5% 25% 37,5%
processo
Novas técnicas organizacionais no processo 0% 50% 25% 25%
produtivo

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.
*Critérios: 1) muito importante; 2) importante; @uco importante; 4) nenhuma importancia

75% das empresas consideraram a introducdo de equigpamento na planta
original comomuito importanteseguida de 25% que consideraram a construcamdenava
planta com novo processo e 12,5% que considerareadesenho da planta original. Novas
técnicas organizacionais no processo produtivoriaransideradasnportantepor 50%..

Quanto aos fatores que exercem influéncia sobreeserdpenho de vendas das
empresas, a Tabela 16 mostra que os fatores coadodeais importantesoram a qualidade
do produto (87,5%) e a marca conhecida (87,5%)memos importantea diversificacdo de
produtos (12,5%).

O aspecto que remete a qualidade do produto maidocpelos entrevistados foi a
homogeneidade de tamanho e de coloragédo dos grfossenca de grao manchados indica o
oposto, a falta de qualidade. Quanto a marca,éestaa forma de diferenciar os produtos de
uma firma em relacédo aos dos concorrentes, tramsimiinformacdes, indicando a qualidade
do mesmo. O consumidor ira procurar um produtoaqueie e conheca a qualidade, por isso
o valor conferido a marca conhecida. Ja a diveesiio de produtos ndo € o foco das
estratégias dessas empresas.
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Tabela 16 — Principais fatores que exercem infliagésobre o desempenho de vendas das

empresas selecionadas

GRAU DE IMPORTANCIA*

FATORES 1 2 3 4
Qualidade do produto 0% 0% 12,5% 87,5%
Preco do produto 0% 25% 50% 25%
Publicidade/propaganda 0% 25% 50% 25%
Tradicdo da empresa 0% 37,5% 62,5% 0%
Marca conhecida 0% 0% 12,5% 87,5%
Prazo de entrega 0% 25% 37,5% 37,5%
Mao de obra qualificada/ Atendimento 0% 25% 37,5% 7,5%
Diversificacdo de produtos 12,5% 37,5% 37,5% 12,5%
Embalagem do produto 0% 25% 37,5% 37,5%

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

*Critérios: 1- sem influéncia; 2- pouca influéncg;média influéncia; 4- muita influéncia

Mantendo a coeréncia com a influéncia que exeradresas vendas, 0s principais

atributos que as empresas buscam em seus prodidoa gualidade em primeiro lugar

(100%), seguido da forte identificacdo da marc@db0-oram citados também o pequeno

prazo de entrega (25%) e a diferenciacao (25%)ai®obpreco e estrito atendimento de

especificacdes particulares da clientela ndo foon nenhuma citados. Os principais

atributos estdo na Tabela 17.

Tabela 17 — Principais atributos que as empresesiceadas buscam em seus produtos

ATRIBUTOS PERCENTUAL
Forte identificagcdo da marca 50%
Qualidade 100%

Pequeno prazo de entrega 25%
Diferenciacao 25%

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

As empresas também foram questionadas sobre &s fd@tinformacao que utilizam

para promover inovacao de produto ou de processmf@macdoes encontram-se na Tabela

18.



66

Tabela 18 - Principais fontes de informacdo pamvagdes de produto ou de processo
utilizadas pelas empresas selecionadas

GRAU DE IMPORTANCIA*

FONTES 1 2 3
Consultoria especializada. 25% 37,5% 37.5%
Universidade e centros tecnoldgicos. 0% 37,5% 62,5%
Aquisicdo de novas maquinas/equipamentos 62,5% 25% 12,5%
nacionais

Aquisicdo de novas maquinas/equipamentos do 0% 37,5% 62,5%
exterior

Publicactes especializadas 0% 25% 75%
Troca de informac¢des com empresas nacionais 25% 5%62, 12,5%
Troca de informacdes com empresas do exterior 12,5% 25% 62,5%
Congressos e feiras nacionais 50% 12,5% 37,5%
Congressos e feiras internacionais 25% 12,5% 62,5%
Departamento de P&D da empresa 0% 37,5% 62,5%
Imitacao da concorréncia 0% 62,5% 37,5%

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

Critério*:1- mais importante; 2- segunda mais intgote; 3- menos importante.

A aquisicdo de novas maquinas e equipamentos rasiéra principal forma de as

empresas realizarem inovacdes de produtos ou pasesonsideradas, por 62,5% das
empresas, comenais importante.A troca de informagbes com empresas nacionais foi
considerada @&egunda maismportante,para 62,5%, e 75% consideraram as publicacbes
especializadasienos importante.

Quanto a fonte de tecnologia dessas empresas, 4p0ftou os fornecedores como
fonte central, sobretudo pela divulgacdo do langaionde novas tecnologias para 0 processo
produtivo.

Todas as empresas estudadas compram suas mageifasecedores nacionais,
especialmente dos estados de Santa Catarina, S840 @aRio Grande do Sul. 100%
compram em Santa Catarina, 62,5% em Sao Paul®end5Rio Grande do Sul. Apenas a
Empresa 7esta adquirindo uma selecionadora de grdos do.Japa

Em relacdo as dificuldades para evolugdo tecnadogdias empresas, elas estédo

separadas por percentual, segundo o grau de imp@t&a Tabela 19.
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Tabela 19 — Dificuldades para evolucéo tecnolodasmempresas estudadas

DIFICULDADES GRAU DE IMPORTANCIA*

1 2 3
Viabilidade econémica 12,5% 50% 37.5%
Falta de crescimento do mercado 25% 37,5% 37,5%
Falta de pesquisa 12,5% 50% 37,5%
Dificuldades na geracéo de lucros para adquirir as 25% 37,5% 37,5%

novas tecnologias

Custo associado ao retorno 37,5% 37,5% 25%
Falta de apoio das instituicbes governamentais e 12,5% 37,5% 50%
financeiras com linhas de crédito que contemplem

a inovacao

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

Critério*:1- Muito importante; 2- Importante; 3epco importante

O custo associado ao retorno recebeu maior numesmis, 37,5%, como sendo
muito importante ou seja, detectada como a maior dificuldatl@portante foram
consideradas a viabilidade econdmica, por 50%faéiaade pesquisa, também por 50%. Com
pouca importancidicou a falta de apoio das instituicbes governaaisre financeiras com
linhas de crédito que contemplem a inovacéo, sepdotada por 50% das empresas.

Amparadas ao atual padréo tecnolOgico das prirccgrapresas nacionais, a maioria
das empresas consideraram seu padrdao como sendthaet®. O Quadro 2 mostra as
respostas dadas pelas empresas.

Quanto ao grau de modernizacdo das instalacoesadisi7’5% consideraram
semelhantel2,5% considerarapara inferiore 12,5%para superior O nivel tecnoldgico foi
considerado por 25%ara superior 12,5%para superiore 62,5%semelhanteO custo da
mao de obra foi, para 87,5%, considerasonelhantee para 12,5%para inferior. Os
processos e materiais de embalagem, a capacidatiselevolver novos processos e produtos
e a intensidade do uso de técnicas recentes deizagao da producdo foram avaliados, em

87,5% dos casos, comsemelhantese em 12,5%ara superior.
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Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa

1 2 3 4 5 6 7 8
Grau de
modernizacao
das instalactes 2 2 2 3 2 2 1 2
fisicas
Nivel
tecnolégico dos 2 2 2 3 2 2 1 1
equipamentos
Qualidade da
matéria-prima 2 2 2 2 2 2 2 2
Custo ds
matéria-prima 2 2 2 2 2 2 2 2
Qualidade da
mao-de-obra 2 2 2 2 2 2 2 2
Custo da mag-
de-obra 2 2 2 2 3 2 2 2
Processos e
materiais de 2 2 2 > > 5 1 5
embalagem
Capacidade de
desenvolver
novos processgs 2 2 2 2 2 2 1 2
e produtos
Intensidade  do
uso de técnicas
recentes de - 2 2 2 2 > 1 5
organizacdo da
producédo

Quadro 2 - Nivel tecnoldgico das empresas estudediagparado as principais empresas
nacionais

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.
Critério utilizado: 1 — para superior; 2 — semetbaB — para inferior

O que se pode perceber é que a Unica empresaimdsrdemais, no tocante ao grau
de modernizacdo das suas instalaces fisicas & tatr®logico dos equipamentos, foi a
Empresa 4 a Unica empresa que declarou ter se mantidoetstés Ultimos anos.

Quando surgem novos equipamentos no mercado, gt (62,5%) respondeu
que os compram apos algum concorrente té-lo feitoseja, sdo seguidoras de decisdo. A
Empresa 7 (representando 12,5%) informou que compra equiptoeedepois que algum
concorrente tenha o feito, mas, também é pionema®utros. Os outros 25% disseram que
nao se importam com a questao de adquirir o eq@pomantes ou depois do concorrente, o

que conta é a necessidade e viabilidade da aquigaga a empresa.
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Referente a idade das maquinas e dos equipaméitizedos no beneficiamento do
arroz, atividade principal das empresas estud&225% possuem maquinas entre 0 e 5 anos
e 37,5% possuem maquinas de 6 a 10 anos. As empeatam que é importante ter o
mesmo grau de modernizacdo entre as maquinas gaatgntos do processo, pois somente
assim é possivel obter ganhos de produtividade adidade do produto, ja que um
equipamento depende da eficacia do outro.

O maquinario principal €: a peneira de pré-limpezajescascador de arroz, as
cameras de palha, o separador de marinheiro, a deesamétrica, o brunidor, o polidor, a
peneira classificadora, o classificador por pediklassificador trieur, os transportadores, a
estufa, os tanques, a empacotadeira e a seleciandelgraos.

A selecionadora de graos é estimada por 62,5% comequipamento cuja
atualizacado € mais importante, sendo que, na edeapaioridade de novas aquisi¢cdes, esta
em primeiro lugar. O restante declarou que nao goitante ter s6 um, mas todos os
principais equipamentos atualizados.

No que se refere ao controle de qualidade na pémjtagdas as empresas utilizam a
classificacdo do Ministério da Agricultura, seguradBortaria n° 269 de 17/11/1988, na qual
consta norma de identidade, qualidade, embalagapresentacdo do arroHa tolerancias
para o percentual de umidade e defeitos dos gf@ak arroz destinado a comercializagao
como grao para consumo sera classificado em cipos,tde acordo com o percentual de
ocorréncia de defeitos graves, de defeitos gegaesgados ou de grdos quebrados e quirera,
expressos por numeros de um a cinco, sendo qumeifr € de melhor qualidade.

O produto é classificado como abaixo do padréoescldssificado se ndo atender as
exigéncias de enquadramento em tipo comercial.oduypo abaixo do padrao ainda pode ser
comercializado como tal, desde que perfeitamergetificado na embalagem. Ja o produto
desclassificado, devido ao mau estado de conservggéa se encontra fermentado, mofado,
com odor estranho ou com substancias nocivas & salieores de micotoxinas acima dos
limites estabelecidos por legislacdo especifica Mmistério da Saude, tem a sua
comercializacao proibida, seja para consumo huroaramimal (CASTRO, et al., 1999).

Quanto aos recursos human@®mo demonstra a tabela 21, grande parte dos
funcionéarios das empresas selecionadas possuenpangdio (42%) e ensino fundamental
(38%). 12% possuem superior completo, 6% supencompleto e 2% possuem pos-

graduacéao.
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Tabela 20 — Grau de escolaridade dos funcionaas®thpresas selecionadas

GRAU DE ESCOLARIDADE PERCENTUAL
Ensino Fundamental 38%

Ensino Médio 42%

Superior Incompleto 6%

Superior Completo 12%
Pds-graduacéo 2%

TOTAL 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

Em relacdo a qualificacdo da méao-de-obra dos fuacios, 87,5% das empresas
investem e 12,5% nao investem na qualificacdo, apénfeito um curso técnico basico,
realizado com o fornecedor de um novo equipamenija,finalidade é ensinar o empregado a
opera-lo.

Este mesmo tipo de treinamento foi citado por 10f®% empresas, mas nao se
considera um investimento em qualificacdo, poisne aurso obrigatério para manejo do
equipamento.

Quanto as politicas de qualificagdo dos funciosari®% estimulam a participacdo
em congressos, feiras e eventos da area; 62,5%amsbs estudos; 62,5% oferecem cursos
palestras e treinamentos para seus empregadosj&dempresas incentivam o estudo, como

demonstrado na Tabela 21.

Tabela 21 — Politicas de qualificacéo dos funciomséatas empresas estudadas

EMPRESAS FATURAMENTO ANUAL
Incentiva o estudo 50%

Ajuda nos custos dos estudos 62,5%
Estimula a participacdo em eventos da area 75%
Oferece cursos, palestras e treinamento 62,5%

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

Outra forma de qualificacdo citada, por 37,5% dapresas, foi a proporcionar
aulas, ap6s o horario do expediente, para os hafbates se alfabetizarem e poderem
concluir o segundo grau. 12,5% oferecem tambénosuds primeiros socorros, incéndios e
trabalho em altura.

Sobre as principais necessidades de treinamentdudefonarios, foram citadas

pelas empresas estudas, especialmente, 0s cursosg®ar as maquinas e equipamentos,
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cursos voltados para vendas e treinamento paraaseguno trabalho, higiene e cuidados
pessoais (por lidar com alimento).

Vale ressaltar que, as empresas dessa setor véimmangn consciéncia da
importancia do aumento de nivel de escolaridadeseles funcionarios. H4 um novo
paradigma no qual os funcionarios precisam estis qualificados, com requisitos minimos
de conhecimentos para acompanhar e se adequaerasnas sofisticacdes tecnoldgicas do
processo produtivo.

O Gréfico 5 mostra o percentual da origem dos ais fornecedores de matéria-

prima das empresas estudadas.

B Regional
B Macional

M&o ha preocupacio

Grafico 5 — Origem dos principais fornecedores dé&éna-prima.

Fonte: Pesquisa de campo, 2010

62,5% das empresas compram, principalmente, dededores regionais, 12,5%
de fornecedores nacionais e 25% nao tem preocupagaoa origem dos fornecedores. A
origem é essencialmente Santa Catarina e Rio Gidm&il, no caso de outros fornecedores
nacionais, tem-se o Mato Grosso, porém, bem meposgentativo.

Em relagdo ao numero desses fornecedores, 25%nbustaprar do maior numero
possivel, cujo beneficio da escolha foi indicaden@gosendo a maior possibilidade de
encontrar fornecedores com precos menores e naendep de um ou de poucos
fornecedores. 12,5% procuram comprar do menor raipessivel, obtendo matéria-prima
somente de fornecedores que oferecam um produtqudbdade. 62,5% nao possuem
preocupacao com numero de fornecedores, pois vis@or qualidade, menor pregco e prazos
mais rapidos na entrega, sem se preocupar se [gaugos ou muitos fornecedores. No caso
exclusivo daEmpresa 8 o numero de fornecedores depende do numero deiadss, por
ISSO, N80 possui preocupacao.

O Gréafico 6 demonstra as estratégias de numeroodededores usadas pelas

empresas estudadas.
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Grafico 6 — Estratégias de numero de forneceda@s®nhpresas estudadas

Fonte: Pesquisa de campo, 2010

Referente aos critérios de selecdo de forneceddregs% os possuem e 12,5% nédo
possuem. Os critérios mais citados foram a tradigd@roximidade do fornecedor e a
qualidade da matéria-prima. Também foram menciohad@apidez na entrega, a fidelidade e
as variedades ofertadas. Bmpresa 8tem o critério de comprar exclusivamente de seus
associados.

Quanto as técnicas organizacionais que estdo,nantd, sendo utilizadas pelas

empresas, a Tabela 22 traz as informacdes.

Tabela 22 — Técnicas organizacionais utilizadaaspeipresas estudadas

TECNICAS ORGANIZACIONAIS PERCENTUAL
Padrbes internos de procedimentos 100%
Administracdo participativa 62,%
Sistema formal de qualificacdo de fornecedores 25%
Grupo de melhoria 37,5%

Sistema de participacao de lucros 37,5%
Caixa de sugestdes 25%

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

Todas possuem padrdes internos de procedimentos,de reduzir erros, assegurar
constancia nas operacdes e melhorar a eficiéreipredutividade. Seguida desta, a segunda
técnica organizacional mais utilizada €, em 62,9%@hsos, a administracao participativa, na
qual os funcionarios podem participar na tomadadeeisGes e resolucdo de problemas,
contribuindo com seu conhecimento e experiéncigoi3e as técnicas mais utilizadas séo o
grupo de melhoria, formado por funcionarios queppem a solucdo de problemas

encontrados em seu setor, e o0 sistema de paréicipbe lucros, que vincula os resultados da
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organizagdo e do individuo a uma parcela de suameracdo. Essas duas técnicas estdo
presentes em 37,5% dos casos. A caixa de sugegtiiegada para coletar idéia, sugestdes e
criticas dos clientes e também opinifes de sewsoind@rios, é adotada por 25% das empresas
e o sistema formal de qualificacdo de fornecedtzedém. Este ultimo busca qualidade da
matéria-prima e sua padronizacéo.

Sobre a estratégia de diversificacdo de atividadeta ocorreu em 37,5% das

empresas estudadas, e 62,5% néo se diversificaoane, mostra o Grafico 7.

B Sem diversificagio

m Com diversificagéo

Grafico 7 — Diversificacdo das empresas seleciaada
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

As empresas que diversificaram suas atividadesnfa&mpresa 2, 7 e 8 As
empresas buscaram na diversificacdo de atividadepoaunidade de obter uma maior
rentabilidade financeira e repartir 0s riscos asslos a atuacdo em uma unica atividade. Os
objetivos organizacionais ndo podiam mais ser gl@dws apenas pela expansao de produtos
e mercados tradicionais, fundamentalmente, porguercado encontra-se saturado, com alta
producdo, consumo estabilizado e concorrénciasalrr

100% das que diversificaram utilizaram-se da exjrat de diversificacdo nao-
relacionada, adquirindo uma empresa ja estabeletideriando uma nova. Empresa §
além desta, empregou também a estratégia de divacdio relacionada, entrando em
negocios que supriam os anseios de seus associaéssante a producdo do arroz, cuja

3 Considerou-se estratégia de diversificacdo dedatilds aquelas realizadas fora da cadeia produdizardz e
integracéo vertical aquelas desempenhadas dentaddda. A cadeia produtiva do arroz encontra-samexo
B deste trabalho.
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finalidade foi proporcionar menores custos, além uldizar competéncias gerenciais
similares.

A Empresa 2iniciou a diversificacdo de atividades entrandaarmo da construcao
civil, em 1995 , quando, junto com outros asso@afllmdaram uma construtora. Em 2004, a
empresa encontrou outra oportunidade de negdcioangld para o ramo hoteleiro pela
aquisicdo de um hotel em uma cidade proxima.

A Empresa 7 adquiriu, em 2004, unShopping Centere, em 2006, 0 novo
empreendimento foi a fundacdo de uma construtora.

A Empresa 8possui uma loja agropecuaria, desde 1964, mesmdeahmmdacéo da
empresa. A intencdo foi atender as necessidadesssticiado em relagédo aos produtos a
serem usados na lavourdambémpossui uma oficina mecanica, criada, em 1980, para
cuidar, a principio, das maquinas utilizadas pedssociado da cooperativa. Em 1988,
construiu um supermercado, motivada pelos pedidssagsociados de ter um local onde
pudessem comprar produtos a um melhor preco.

No tocante a estratégia de integracao verticanfioconsideradas atividades centrais
das empresas o beneficiamento e a comercializag@rdz. Além dessas atividades, 25%
produzem as sementes do arroz e 37,5% produzerntéaarnaima, integrando-se a montante.
A jusante, tem-se o transporte do arroz até o coiuu final, feito por 62,5% das empresas,
gue o realizam com frota prépria de caminhdes. @mté importante ressaltar que a frota de
nenhuma empresa, sozinha, consegue distribuir podduto, sendo necessario terceirizar
parte do servico.

Nas empresas que ocorreu a integracao do trangmodelistribuicdo do produto, a
intencdo foi a maior agilidade no processo e tampémue ndo havia, em numero suficiente
e no momento desejado, quem lhe fornecesse.

Ja producéo de sementes foi vista como uma opdedeide apropriar-se dos lucros
de outros mercados. Geralmente, a empresa vendmente para produtor, a qual possui
gualidade conhecida, para posteriormente compgaiim

Algumas empresas possuem a plantacdo do arrozgamastem apenas parte do
suprimento de matéria-prima que necessitam, onteséacomprado. Ampresa 8faz parte
das que integram a producdo de matéria-prima, semkiituida por associados que plantam
o cereal.

O percentual e as atividades integradas pelas eagestudadas estdo na Tabela 23.
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Tabela 23 — Integracéo vertical das empresasigeéetas

ATIVIDADES INTEGRADAS PERCENTUAL
Producgédo de sementes 25%
Producéo de matéria-prima 37,5%
Beneficiamento 100%
Comercializagéo 100%
Distribuicdo do produto 62,5%*

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

* O transporte é parcial, pois ndo atende todayg@al.

A atividade terceirizada por 100% da empresas,iqteiro ou parcialmente, € o
transporte para entrega do produto até o clienis, mesmo aquelas que possuem caminhdes
préprios, ndo possuem uma frota que atenda todasaasnecessidades. Em segundo lugar
esta a assisténcia juridica, terceirizada por 7&8%6etihpresas, seguido da assisténcia contabil
com 62,5%, atividades ddarketingcom 50% , manutencdo de maquinas e equipamentos
com 37,5%, e da producdo com 25%. E importantergali que a terceirizacdo da producio,
guando ocorre nos casos estudados, € parcialjagssmente o0 excedente que a empresa nao
€ capaz de produzir internamente € levado a tesceir

Na tabela 24, a seguir, pode-se verificar as a&ted que cada empresa terceiriza.

Tabela 24 - Atividades terceirizadas pelas emprestasiadas

ATIVIDADES TERCEIRIZADAS PERCENTUAL
Transporte — distribuicdo do produto 100%*
Assisténcia juridica 75%
Assisténcia contabil 62,5%
Marketing 50%
Manutengdo de maquinas e equipamentos 37,5%
Produgéo 25%**

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.
* Dos 100%, 62,5% terceirizam parcialmente o serei@7,5% totalmente.

** Terceirizam somente o excedente.

O custo foi apontado por 87,5% das empresas conmrireipal motivo da
terceirizacdo. Apenas 12,5% apontaram a qualidaeh® © motivo principal.
A terceirizacao permite ganhos econdmicos transioduo os custos fixos em custos

variaveis, assim, as organiza¢des podem eliminaitos custos representados, por exemplo,
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por frotas de veiculo - garagem, pecas e pessoalaheitencdo, instalagdes fisicas, entre
outros-. Foi 0 que aconteceu no caso de 37,5% uhkpsesas estudadas que terceirizam
totalmente servico de transportes. Assim, sO sedestos quando efetivamente utiliza o
servico, que € o mesmo caso das outras atividadmsrizadas.

A melhoria da qualidade foi outro motivo apontagois a empresa, depois de decidir
quais as atividades que executara internamente& eegontrar um terceiro que realmente
atenda as necessidades e metas de qualidade plefielda.

No que diz respeito a estratégia de internaciongdia dessas empresas, investigou-
Se nas empresas quais exportam seus produtos ® ioyeirtam matéria prima (arroz) de

outros estados ou paises.

W Realizam exportacdo

B N3o realizam exportacdo

Grafico 8 — Empresas selecionadas que realizanrtagao

Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

O Gréfico 8 demonstra que 37,5% realizam exportaCo produtos exportados
representam de 2 a 11% do faturamento anual. Omeollas vendas para o exterior ndo é
muito alto, pois, precisa-se ter em vista que ozaé uma cultura fortemente voltada para o
consumo interno. No pais todo, cerca de 5% da géwdé exportado.

O destino principal das exportacdes das empresass®das € a Africa, sobretudo
Nigéria e Africa do Sul. O continente asiatico &t tradicional das exportacées de arroz
brasileiras, uma vez que possui vantagens asseceattaistica, ja que proximidade com a
costa oeste africana acarreta em menor tempo @ a@eistansporte.

Em 70% dos casos, a motivagdo para exportar vai@eigpectivas de crescimento
do mercado interno inferiores ao potencial de amemato da firma, da necessidade de reduzir

a dependéncia do mercado domestico e pelo fatondercado interno estar saturado e muito
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competitivo. Em 30% foi para aproveitamento de eouas de escala e pela existéncia de

capacidade ociosa na empresa.

M Realizam importacdo

M MEo reslizam importacdo

Gréfico 9 — Empresas selecionadas que realizamriag@m de outros paises
Fonte: Pesquisa de Campo, 2010.

No que se refere a importacdo, o Gréfico 9 reval 87,5% compram matéria-
prima de outros paises. Em 100% dos casos o Uruguaipais procurado, em 70% a
Argentina, e em 30% a Tailandia.

O percentual importado varia de 3% a 10%. O moti@amportacdo é, além da
insuficiéncia da producao catarinense para atdéndara demanda, o preco aliado a qualidade
da matéria-prima que 0s outros paises oferecenre€ @ vantajosos, ou ndo, conforme o
cambio. Quando este esta valorizado, cai 0 pregrattuto e estimula-se sua importacao.

Nacionalmente, o arroz € importado de outros estapdo 100% das empresas. Os
estados apontados pelas empresas foram o Rio Gdan8lel e o Mato Grosso, 0 primeiro é
fornecedor de todas elas e o segundo de apena%.l@5percentual de matéria-prima
importada representa de 2 a 70% das compras qassan.

E unanime entre os entrevistados que isto se det@@de a producdo catarinense
nao conseguir atender a demanda de todas as esip¥esaaso d&mpresa § o motivo da
importacdo é que ela possui associados no Rio @rdndSul. Este estado € principal
fornecedor para todas as empresas pois € o maidutpr no Brasil, oferecendo produto com
boa qualidade e preco.

No tocante as estratégias de cooperacdo, 62% amaha e 37,5% ndo, como

observado no Grafico 10.
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M Reslizam Cooperacdo

M M3o realizam cooperacdo

Gréfico 10 — Empresas estudadas que realizam cogiuer

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

As empresas que representam os 37,5% sBmpsesa 2 3 e 8.

A Empresa 2realiza cooperacdo no dominio comercial com clgrmgancipalmente
supermercados. O que a empresa faz é fornecertpsogiem custos, principalmente em datas
festivas, para que a marca da empresa seja diaufggd supermercado.

A Empresa 3realiza cooperacdo de dominio técnico com o Uistifyrton Senna.

O Instituto licenciou a marca Senninha, utilizagiagmpresa no arroz parboilizado e branco,
e em troca recebe 1% de royalties sobre o faturtamaoito da empresa. O entrevistado
relatou que o grande beneficio foi 0 aumento Sigatif’o das vendas.

A Empresa 8, por ser uma cooperativa, desempenha cooperagdo aom
fornecedores, que sao seus associados. A emprepanitiiliza ao produtor rural a
oportunidade de vender seu produto por um pre¢o gisompetitivo e, a0 mesmo tempo,
tem a garantia do suprimento de matéria quandcsikge

Sobre a fonte de recursos financeiros, 87,5% atiizespecialmente recursos
proprios para financiamento do capital de giro eestimentos, enquanto 12,5% usam
recursos de bancos privados.

O autofinanciamento €, pois, predominante nessasesas, proporcionando maior
solidez nas suas estrutura financeiras, permitincicuperacao do capital de giro com menor
pressdo sobre a liquidez, sobretudo quando sew@xeeé aplicado em ativos fixos, cujo
retorno sobre o capital investido acontece no Iggrgao. Também pelo autofinanciamento, a
expansao da empresa pode ocorrer sem endividag@&M&ENES 1 e GIMENES 2, s.d.).

Quando indagadas sobre as principais dificuldadeacdsso ao crédito nos bancos

privados, 75% nao possuem dificuldades, 25% apamtar taxa de juros como muito alta e



79

12,5% o fato de as garantias oferecidas pela empeem insuficientes as solicitadas pelo
banco.

A principal forma de reducéo de custos que essasesas tem buscado é atraves de
economia de escala de producdo (87,5% dos caspgnad 12,5% procuram o rigido
controle dos custos.

As economias de escala de sao dao, primordialmgelee organizacéo dos processos
produtivos, de maneira que alcancam a maxima ag#éia dos fatores que intervém nesse
processo, e como resultado os custos de produgamesdores. Os métodos produtivos cada
vez mais automatizados garantem a melhor utilizdg&datores produtivos envolvidos.

O rigido controle de custos no processo produtiutiligado por 12% das empresas.
Esse controle observa os custos envolvidos, panghoe nasnatérias-primas, nas embalagens e
na mao-de-obra aplicada na producéo.

No tocante as estratégias de marketing, 75% utilizamo canal de divulgacdo os
meios de comunicagdo de massa - televisdo, rédi@lj revista, outdoor, panfletagem etc - e
25% usam meios de comunicagdo mais direcionadossita wessoal, ferramentas de
marketing direto, internet, jornais e revistasgidas para publicos especificos etc -. O mais
freqUente neste ultimo € a visita pessoal, e mogiro, televiséo e radio.

Em relagdo as preferéncias do consumidores, todaserapresas tomam
conhecimento sobre, em maior ou menor grau. 62,6Wem informacéo através de seus
representantes comerciais. Estes tem como fung@ongiial o elo de ligacao entre o produto
e o cliente. Cada representante devera se espeui@s acordo com a regido que atua,
conhecendo as caracteristicas dos clientes loegiassando as informagfes a empresa em
gue trabalha.

A pesquisa de mercado é realizada em 37,5% dos.cHEs0 uso de telefonemas e e-
mails para colher informacdes dos clientes acorgat®5% e 12,5% fazem abordagem nos
pontos de vendas.

No que diz respeito ao ambiente politico-institnaloque essa empresas estédo
inseridas, 50% consideraram a intervencédo do govietteral no setor como sendo fraca e
50% consideraram meédia. Apenas 12,5% tiveram afpasémceiro do Banco Nacional do
Desenvolvimento, através do financiamento de noméguinas e instalacoes.

O Governo Federal, mesmo sendo o principal agemt®ermulacdo de politicas de
comercializagdo da producdo para o arroz, vem hdscama intervengdo minima, apenas
para garantir o abastecimento do grao em quantskttdatoria para o mercado interno e, ao

mesmo tempo, manter os precos compativeis conidaga do setor.( ALONCO, 2005)
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A Empresa 8 foi a Unica que disse ter apoio financeiro de ituigbes
governamentais para financiamento de novas mageiiretalacdes, todas as outras disseram
nao possuir nenhum tipo de incentivo.

No tocante ao principal problema encontrado nor setpicola que atinge a empresa,
a Tabela 25 revela que 37,5% das empresas alegaraatributacéo elevada, 37,5% o preco
do produto, 12,5% a queda do consumo e 12,5%aadalincentivo a exportacao.

Tabela 25 — Principal problema encontrado no setpicola que atinge a empresa.

PROBLEMAS PERCENTUAL
Tributacéo elevada 37,5%
Queda do consumo 12,5%

Preco do produto 37,5%
Variedades de arroz 0%
Influéncia do clima 0%

Falta de incentivo a exportacéo 12,5%

Fonte: Pesquisa de campo, 2010.

A carga tributaria média incidente sobre os alimemip Brasil € superior a 16%, que
é trés vezes maior que na Europa e 24 vezes maonap Estados Unidos. O Imposto sobre
Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS) é uns @ancipais componentes que
pressionam o preco dos alimentos no Pais, e repacgen encarecimento de 44%, e ndo €
proporcional como o imposto de renda. Em estuddoedalo pelo Departamento de
Agronegécio da Federacao das Industrias do Esta&#d Paulo (FIESP), em parceria com a
Fundacao Getulio Vargas Projetos, mostra que,qeata quilo de arroz, cerca de 150 gramas
vao para os cofres publicos. Segundo Fernando &awbrdenador da FGV Projetos, sem a
incidéncia do ICMS, a cada R$10,00 gastos com apor exemplo, seriam recolhidos
R$0,50, contra os R$1,20 atuais (FEDERAGAO DAS INETRIAS DO ESTADO DE SAO
PAULO, 2008).

O baixo preco do produto, por ser o arroz um pdat cesta basica, de baixo valor
agregado, é também identificado como um problemasetor que atinge as empresa.
Segundo relato de entrevistados, se ha aumentoasties, ndo se consegue repassar esses
aumentos ao preco, pois a maior parte do consuimgeatlasses C e D, muito sensiveis ao
preco. Neste caso, margem de lucro da empresanpmrdiminui.
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A queda do consumo também é vista como um problonaetor que atinge as
empresas. Carlos Magri Ferreira (2010), analist&médrapa Arroz e Feijao, apontou que,
segundo o Departamento de Agricultura dos Estadudod, no periodo de 1990 a 2009,
houve uma queda no consumo no Brasil, de 51,4 gjhdbitante/ano para 45,3
guilos/habitante/ano.

A exportacdo € apontada, por muitos estudiosospocsaida para alguns desses
entraves, contudo, ha poucos incentivos a expartdgarroz. Essa falta de incentivos é vista
por 12,5% dos entrevistados como o principal probleo setor que afeta a empresa.

Todas as empresas estudadas possuem medidasmpiarardds impactos ambientais
causados pelo beneficiamento do arroz. Para orteaii@ dos efluentes gerados, as empresas
estudadas possuem tanques de decantacao, sepdacdgloa as particulas em suspensao. Séao
também aplicadas solucdes para aumentar o pH denédl e clarea-lo, antes de despeja-los
em mananciais. Como forma de nao prejudicar o naembiente, 12,5% das empresas
produzem briquetes - material para geracao de ienfago a partir da casca do arroz- e
37,5% tém galerias nas chaminés que decantam zasciRorém, esta em aberto, ainda, o

melhor destino para a cinzas que, geralmente, agol@vouras ou aterros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo final pretende-se resgatar os mpansi resultados e conclusdes
referentes a pesquisa realizada, revelando quéjetivos propostos no presente trabalho
foram alcancgados.

As empresas apresentadas reestruturaram-se p@eubrganizacionalmente, com a
finalidade de manter ou aumentar sua posicdo nocader Identificaram vantagens
competitivas, e, tendo em vista a expansdo da paéoda aplicacdo do capital acumulado,
desenvolveram e implementaram estratégias. Dess®@ f@7,5% das empresas cresceram
nos ultimos anos e 12,5% mantiveram-se estaveis.

Do total, apenas metade possui uma estratégia lfaliisseminada periodicamente
em todos os seus setores. Contudo, 0 uso ou na&@std®égias formais elaboradas pela
geréncia nao justifica o crescimento das mesmas. fir que 12,5% que ndo possuem
estratégia alguma disseminada apresentaram cregoimes Gltimos anos, em contra partida,
12,5% que possuem estratégia formal, apenas aaltiva mesma posicdo no mercado.

Pbdde-se investigar que o fator responsavel pelscionento das empresas
beneficiadoras de arroz do extremo sul catarindosesobretudo, a conquista de novos
mercados, pois essas empresas tém ofertado pratutpsalidade e vém reduzindo custos de
producdo por meio do emprego de tecnologias atthl, sendo importante, portanto, a
introducé@o de novas maquinas e equipamentos. Aagémvtecnoldgica tem permitido a essas
empresas crescerem sustentavelmente e de forngodteia

Os fatores mais significantes para o bom desempeahoendas das empresas séao a
qualidade do produto e a marca conhecida. Coerentemos principais atributos buscados
em seus produtos sdo a qualidade em primeiro lagguido da forte identificacdo da marca.
A estratégia de diferenciagdo, associando a maoca produto de qualidade, gera vantagem
competitiva pois resulta em maior lealdade do congdor.

As empresas conquistaram novos mercados em amadonal e internacional.
Nacionalmente, o nordeste € o principal mercadgagesmpresas, uma vez que € 0 maior
mercado consumidor de arroz do pais. Internaciosaien as exportacdes centralizam-se no
continente asiatico, tendo em vista que a costée asicana proporciona facilidades de
logistica com o Brasil.

Na linha de produtos predomina o arroz parboilizadoacteristico da agroindustria

catarinense. Como ha uma tendéncia do mercadminpara o aumento do consumo deste
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tipo de arroz, as empresas preocupam-se menosvemsificar produtos e mais em aumentar
a qualidade.

As redes de supermercados séo, em grande paderniss dessas empresas.

No que se refere as técnicas organizacionais, seoigge mesmo sendo a gestao
predominantemente familiar, tem-se buscado, muwimes, formas mais modernas de
administracdo em substituicdo dos estilos tradasmutoritarios e paternalistas, por um
modelo no qual as decisbes sdo tomadas ndo son@IpEssoa, mas por um conjunto de
funcionarios que também contribuem com seu conletiome experiéncia. A administracédo
participativa pode ser considerada como mais unernakiva para alcancar vantagem
competitiva, acarretando em um melhor desempendrwedco-financeiro.

Quanto a inovacéo de produtos dessas empresasgteamo exemplos a producéo
de silica amorfa a partir da casca de arroz, o méxde arroz, arroz integral e 6leo do farelo.
E como fonte para promoc¢ao de inovagdes de promlutde processo, a maioria utiliza a
aquisicdo de novas maquinas e equipamentos nasiangds fornecedores sdo a principal
fonte de tecnologia das empresas. Como 0 processmdacao exige uma gama de recursos
destinados ao investimento e envolve riscos, grpade das empresas sdo seguidoras e nao
pioneiras, adquirindo os equipamentos somenteapgadm concorrente té-lo feito.

Da idade das maquinas e equipamentos, cerca dgp688ai uma média entre 0 e 5
anos e 40% de 6 a 10 anos, quase todas de proedéomnal, com uma Unica ocorréncia
de uma selecionadora de graos que esta sendo iddqu@laEmpresa 8 que tem origem
internacional. A maioria considera seu padrdo tégn semelhante ao das principais
empresas beneficiadoras de arroz nacionais. Ore$atnais relevantes considerados como
dificuldades para evolucdo tecnoldgica foram: otacusssociado ao retorno, a falta de
pesquisa e a viabilidade econdémica.

No ambito produtivo, a gestdo das empresas visaferencialmente, reduzir
consumo ou aumentar rendimento de matérias-priP@as tal, € essencial ter maquinas e
equipamentos atualizados. Por isso, a modernizdgionesmos € a prioridade da maioria
das empresas. Os esfor¢os voltados para tal madeéai é refletido nos investimentos que as
mesmas vém realizando nos ultimos anos, seja enprasntde equipamentos, criagdo ou
ampliacéo das plantas produtivas.

Sobre a estratégia de diversificacdo de atividaskta, ocorreu em aproximadamente
40% das empresas estudadas, que buscaram paosihdscos de atuar num s6 negdcio,
afastando-se de produtos e mercados conhecidos) cauisicdo deShopping Center

entrada no ramo da construcdo civil, no ramo hiotele supermercadista, ou entao,
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diversificaram em um negdcio com alguma afinidasteagégica, como no caso da construcao
de loja agropecuéaria e oficina mecanica, que servpara atender anseios dos associados da
cooperativa.

Tomando por base a cadeia produtiva do arroz,i@istmovimentos de integracao
vertical a montante e a jusante das atividadesaientAs atividades a montante foram a
producdo de sementes de arroz e de matéria-pripr@naira vista como uma oportunidade
de apropriar-se dos lucros de outros mercadosegunda como forma de garantir parte do
suprimento necessario. A jusante tem-se o tratesplor produto até o cliente, cuja intencao
foi a maior agilidade no processo e também pordice havia, em numero suficiente e no
momento desejado, quem |he fornecesse. Entret@rgmnificante observar que a frota de
nenhuma empresa, sozinha, consegue distribuir podduto, sendo necessario terceirizar
parte do servico.

A atividade terceirizada por todas as empresasjgbaru totalmente, € o transporte
para entrega do produto até o cliente, pois, memmelas que possuem caminhdes proprios,
nao possuem uma frota que atenda todas as suassidades. O custo foi apontado por
quase 90% das empresas como motivo fundamentetaarizacéo.

No tocante a estratégia de cooperacdo, apenas aS%¥mpresas a realizam. Os
exemplos obtidos foram cooperacdo de dominio téco@m um instituto e de dominio
comercial com cliente. Outra empresa, por ser umapeérativa, coopera com Seus
fornecedores, que sdo seus associados, dispoaitibizao produtor rural a oportunidade de
vender seu produto por um preco justmmpetitivo e, a0 mesmo tempo, ganha a garantia do
suprimento de matéria quando necessita.

Em relacdo as estratégias de internacionalizacsadeempresas, menos de 40%
realizam exportacdo e o principal destino € o centie africano, devido as vantagens de
logistica com a costa oeste africana. As motivagis@a exportar mais citadas foram: as
perspectivas de crescimento do mercado internsionds ao potencial de crescimento da
firma, a redugcéo da dependéncia do mercado domésticfato de o mercado interno estar
saturado e muito competitivo.

Importam matéria-prima de outros paises menos deé 4fas empresas,
principalmente do Uruguai e da Argentina. Em nimational, todas as empresas, sem
excecao, importam matéria-prima do Rio Grande dpcdsie chega a representar 70% do total
das compras. Isso acontece porque Santa Catarin& @a@ito-suficiente para atender toda

demanda do estado.
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Para reduzirem custos, as empresas utilizam-semais de 60% dos casos, de
economias de escala, organizando o processo proddé maneira a alcancar a maxima
utilizacao dos fatores produtivos nele envolvidos.

Quanto aos recursos humanos, a maior parte dosegatws possui até o ensino
médio, mas, muitos possuem somente ensino fundaméntes das empresas incentivarem
0 estudo entre os funcionarios ligados a produgéamde parcela tinha pouca ou nenhuma
escolaridade. Para aqueles ligados ao corpo adrative, muitas empresas o0s estimulam a
participarem de congressos, feiras e eventos oglados a area, oferecendo também cursos,
palestras e treinamento e ajudando no custo dodoss Percebe-se que essas empresas vém
concordando com a importancia do aumento de niaajudhlificacdo de seus funciondrios
para acompanhar as mudancas tecnoldgicas e gdénomasorganizacdo empresarial.

No tocante a origem dos fornecedores de matémaapra maior parte compra de
fornecedores regionais, em especial Santa Cataitia Grande do Sul. Alguns critérios para
selecdo de fornecedores citados foram a proximjdadeadicdo, a rapidez de entrega, a
qualidade da matéria-prima, a fidelidade na vendse evariedades ofertadas. No caso da
cooperativa, a exclusividade de fornecimento éasggsciados.

Os recursos financeiros empregados séo, em quése®@dcasos, recursos proprios,
permitindo o autofinanciamento para investimentesy@tal de giro. Quando necessitam de
créditos em bancos privados, a minoria possuiudade em fazé-lo.

Para divulgar seus produtos, 75% usam 0s meio®mericacdo em massa como
canal de divulgacdo, habitualmente televisdo eorath para obter conhecimento sobre a
preferéncia do consumidor, sdo 0s representantegerc@is, em todos 0s casos, que
procuram conhecer as caracteristicas dos clientessle repassam as informacdes a empresa
em que trabalha. Também sé&o realizados, em mepapsrcdes, a pesquisa de mercado, o
uso de telefonemas, e-mails e abordagem nos poatesndas.

Quanto a intervengdo do governo no setor, as eagpm@gernaram suas respostas
entre fraca ou média intervencado, pois o Goverriefeé vem intercedendo somente para
garantir o abastecimento interno do grdo em quasidsatisfatéria e manter os precos
compativeis com a realidade do setor.

Os principais problemas detectados no setor quamafessas empresas foram a
tributacdo elevada e o preco do produto. Paramemd, muitos estudos sugerem que 0s
estados cortem a tributacdo sobre os alimentos lygaraficiar a economia como um todo,
sendo Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias &iceer (ICMS) um dos principais

componentes que pressionam o preco dos alimentdzaiw (FIESP, 2008). Para o baixo
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preco do produto, alguns estudos sugerem que squduagregar valor através da
diferenciagéo, como por exemplo o arroz coloridmzacom ferro, arroz semi-pronto, risotos
e embalagens diferenciadas (MIRITZ, 2007).

Ainda sobre a diferenciacdo de produto, segundad@m e Spers (1998 apud
Miritz, 2007), tem-se que:

No arroz — tal como vem sendo consumido - ha bpossibilidade de adi¢cdo de

valor ao produto. Estratégias pontuais estdo sesthbelecidas, como a producéo
de arroz organico e certificados de origem, ja queroduto da regido sul é

considerado de 6tima qualidade. Muitas empresasiralystriais tém lancado no

mercado produtos semi-prontos, desidratados, dSeimmd@dos e outros que

esbocam uma tentativa de dar respostas a necessidbmb consumidores e
procurando manter o consurper capitaem alta.

Em relacdo ao meio ambiente, todas possuem tratardes efluentes gerados no
beneficiamento do arroz. A queima da casca, ulitizaara geracdo de energia nas caldeiras,
produz muita cinza, todavia, sua fumaca ndo comi&mgénio e enxofre, gases acidos que
podem poluir a atmosfera. Uma questdo em aberto gieo fazer com as cinzas, que
geralmente vao para lavouras ou aterros.

Por fim, pb6de-se detectar que o mercado do arroz passado por mudancas
relevantes. E bastante pulverizado, entretantendéncia é para concentragio. As empresas
beneficiadoras de arroz do extremo sul catarinemsstraram-se competitivas e com
potencial para ir de encontro as ameacas do arsbiesta vez mais hostil. Demonstraram
que estdo sobrevivendo e crescendo, atraves, alspente, da oferta de produtos de
qgualidade que conquistaram novos mercados e d@stimentos feitos em maquinas e

equipamentos para moderniza¢ao dos processos paxiut
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APENDICE A — Questionario aplicado para identificar as estragégitilizadas pelas
empresas beneficiadoras de arroz no extremo sestddo de Santa Catarina

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CURSO DE CIENCIAS ECONOMICAS
MONOGRAFIA: ESTRATEGIAS DE CRESCIMENTO DAS EMPRESAS
BENEFICIADORAS DE ARROZ DO EXTREMO SUL CATARINENSE
AUTORA: LAIS SIMON OLIVO
DATA: [/ /2010
QUESTIONARIO APLICADO PARA IDENTIFICAR AS ESTRATEQS UTILIZADAS
PELAS EMPRESAS BENEFICIADORAS DE ARROZ NO EXTREM@B DO ESTADO
DE SANTA CATARINA

1. Identificagao da empresa

1) Nome da empresa:

2) Municipio:

3) Nome do entrevistado:

Cargo:

Formacgéo:

Contato: telefone e e-mail

2. Informacg0bes gerais

1) A quanto tempo a empresa atua no mercado?
()até 5anos ()5al0anos ()10 a 20 anasajs de 20 anos

2) Como ¢é a formacédo da empresa? () Empresa &ar)liSociedade anénima () Sociedade

limitada () Cooperativa () Outra
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3) Qual o faturamento anual da empresa?

() Até R$ 240 mil.

() Mais de R$ 240 mil até R$ 2, 4 milhdes.
() Mais de R$ 2,4 até R$ 6 milhdes.

() Mais de 6 milhdes até 16 milhdes.

() Mais de 16 milhdes até 90 milhdes.

() Mais de 90 milhdes.

3. Estratégias competitivas

1) Quanto as estratégias adotadas pela empresgyenana opcao abaixo:
() Nao existe nenhuma estratégia formal ou infbrma
() Existe uma estratégia desenvolvida e disserainddrmalmente.

() Existe uma estratégia formal elaborada e dissia periodicamente em todos os setores.
2) Nos ultimos anos, a empresa: () Cresceu (Ntd&la-se estavel () Retraiu

2a) Se cresceu, quais 0s motivos? Atribua o graungmrtancia de 1 a 3: 1) muito
importante; 2) importante, 3) pouco importantendd se aplica.

Menores custos de producdo

Diversificacdo de produtos

Introducao de novas maquinas/equipamentos

Investimentos em publicidade e propaganda

Conquista de novos mercados

Menor concorréncia

Melhor administracéo e planejamento

2b) Se retraiu, quais os motivos? Atribua o graurgmrtancia de 1 a 3: 1) muito importante;
2) importante, 3) pouco importante; 4) ndo se aplic

Maiores custos de produgéo

Tecnologia obsoleta

Maior concorréncia

Falta de melhor administracdo e planejamento




96

3) Quais fatores exercem influéncia sobre o desahmpde vendas da empresa? Atribua: 1)

sem influéncia; 2) pouca influéncia; 3) média iéfigia; 4) muita influéncia

FATORES 1 2 3 4

Qualidade do produto

Preco do produto

Publicidade/propaganda

Tradicdo da empresa

Marca conhecida

Prazo de entrega

Mé&o de obra qualificada/ Atendimento

Diversificacdo de produtos

Embalagem do produto

4) Qual o principal problema encontrado no setor?

() Tributagao elevada.

() Queda do consumo.

() Preco do produto — baixo valor agregado.
() Variedades de arroz.

() Influéncia do clima.

() Falta de incentivo & exportacgao.

() Outro (especificar)

3.1 Linha de produtos

1) Cite os principais produtos comercializados petg@resa, a representatividade no total do

faturamento e o porqué da escolha desse produtos:

Produto % de participacao no Por que a escolha?
faturamento
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2) Quais os principais atributos que a empresagbeiscseu(s) produto(s)?

() Baixo prego.

() Forte identificacdo da marca.

() Pequeno prazo de entrega.

() Qualidade.

() Estrito atendimento de especificacdes partreglaa clientela.
() Diferenciagéo.

() Nao ha estratégia definida.

3) Houve introducéo ou retirada de produtos da esgpnos ultimos anos? Quais e por qué?

4) O que é feito com os subprodutos do beneficiaoném arroz?

Casca de arroz

Farelo de arroz

Fragmento de Gréos

Diversificacdo de atividades

1) J& ocorreu diversificagdo nas atividades da esapfentrada da empresa em outra
atividade)? () Nao () Sim

la) Caso SIM, informe sobre as atividades paraias gua empresa diversificou — época,

forma , motivos e o porqué da escolha de tal atoled
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Atividade Ano Forma
(aquisicdo de
construcdo de

associacdo com
empresas)

unidades produtivas

fabrica
nova

outrg

LS

Motivo e o porqué da escolha dessa
atividade?

Recursos Humanos

1) Qual o numero de funcionarios?

2) Grau de escolaridade da méo de obra:

NIVEL DE FORMACAO

NUMERO DE FUNCIONARIOS

Fundamental

Ensino Médio

Superior incompleto

Superior completo

Pds-graduacéo

TOTAL

3) A empresa investe na qualificacdo da méo deddsduncionarios?

() Sim () N&o
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3a) Em caso afirmativo, que tipo de treinamentéeéegido ?

3b) Que politicas de qualificacdo sdo adotadas?

() Nao adota nenhuma politica.

() Incentiva estudo, como cursos técnicos, gragtyggos-graduacédo, especializacao.
() Ajuda no custeio dos estudos

() Estimula a participacdo em congressos, feimgeatos relacionados a area.

() Oferece cursos, palestras, treinamento

() Outros:

4) Quais as principais necessidades de treinandestéuncionarios?

Internacionalizacéo da empresa

8) A empresa realiza exportacdo? () Nao () Sim
Se SIM, responda as questfes as questdes de 8aNAQ, passe para 12.

9) Qual o principal destino (pais)?

10) Qual o percentual do faturamento?

11) Qual(is) motivo(s) levaram a empresa a exportar

() Perspectivas de crescimento do mercado intenano inferiores ao potencial de
crescimento da firma.

() Reduzir a dependéncia do mercado domeéstico.

() Aproveitar economias de escala.

() Maior rentabilidade das vendas externas engdielaquelas do mercado interno.
() Incentivos governamentais

() Existéncia de capacidade ociosa.

() Mercado interno saturado ou muito competitivo.
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12) A empresa realiza importagcédo de matéria-pdenautro pais? () Nao () Sim
Se SIM, responda de 13 a 15, se nédo, va para quE&ta

13) De onde a empresa realiza importacao?

14) Qual o percentual da matéria-prima?

15) Por qual(is) motivo(s) importa?

Mercado Nacional

1) Qual a principal regido que a empresa atua?
() Sul () Sudeste () Cetro-Oeste () Norte pydeste

2) Por que a escolha de atuar nessa regiao?

3) Quais os principais clientes da empresa? (¢atlistas () Redes de Supermercados ()
Minimercados ( ) Restaurantes () Outros

4) A empresa compra arroz em casca de algum cstid@para beneficiar?
() Nao () Sim

4a) Se SIM, por qual(is) motivo(s), de qual(iskésts e quanto representa do total de

compras?

Integracéo Vertical

1) A empresa integra as seguintes etapas do proceshatigo?
2) A empresa integra as seguintes seguintes etaga®cksso produtivo?

a) Producao de insumos (sementes e fertilizantgsyim () Nao
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Motivos:

b) Producéo da matéria-prima (arrog).Sim () Nao
Motivos:

c) Beneficiamento() Sim () Nao

Motivos:

d) Comercializacad.) Sim () Nao
Motivos:

e) Tranporte até o client¢.) Sim () Nao
Motivos:

Terceirizacéo

1) A empresa terceiriza alguma atividade? () NESIm
2) Aponte as atividades terceirizadas pela empré&aque com “X” as atividades

terceirizadas.

ATIVIDADE

Producéo

Manutencdo de maquinas e equipamentos

Transporte - distribuicdo/entrega do produto aenod

Assisténcia juridica

Assisténcia contabil

Marketing

Manutencéo e limpeza do ambiente

Outras:

2) Qual o principal motivo da terceirizacéo?

() Custos () Especializacao () Qualidade ( )nbémgia ( ) Outro

Producao e processos

1) A gestéo da producdao visa, preferencialmente:

() Reduzir custos de estoque.
() Reduzir necessidade de méo de obra.

() Reduzir emisséo de poluentes.
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() Reduzir consumo/aumentar rendimento de matgriasas.
() Promover desgargalamentos produtivos.

() Outros (especificar)

() Nao ha estratégia definida

2) Em relacdo aos procedimentos produtivos, qyaésatégia(s) foi(foram) utilizada(s)? Dé

exemplos.

() Modernizar atuais equipamentos e instalacoes.

() Modernizar atuais formas de organizacédo dayg@al
() Modernizar atuais técnicas de gestao da quidida
() Manter inalterado o processo produtivo.

() Outra (especificar)

() Nao ha estratégia definida.

3) Cite as alteracdes mais importantes no progasghutivo ocorrido na empresa e o ano em

gue ocorreram.

1. Mais importante.
2. Segunda mais importante.
3. Menos importante.

Alteracdes no Processo 1 2 3 ANO

Introducdo de novo equipamento na planta original.

Redesenho da planta original.

Construgdo de nova planta com novo processo.

Novas técnicas organizacionais no processo pramutiv

Técnicas organizacionais

1) Quais as técnicas organizacionais que estam seiidadas pela empresa?

Técnicas organizacionais Sim N&o Motivacbes

Padres internos de procedimentos.

Caixa de sugestdes.

Sistema formal de qualificacdo de

fornecedores.

Administracdo participativa.
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Grupo de melhoria.

Sistema de participacéo de lucros.

Nao sao utilizadas nenhuma das técnicas

acima.

Fornecedores

1. Em relacdo ao numero de fornecedores de maéni, a empresa busca:

() Comprar do maior nimero possivel.
() Comprar de um unico fornecedor.
() Comprar do menor namero possivel.

() Nao ha preocupacdo com numero de fornecedores.

1a) Qual o beneficio desta escolha?

2) Em relagéo a origem dos fornecedores de matériza, a empresa:

() compra de fornecedores regionais.
() compra de fornecedores nacionais.
() compra de fornecedores estrangeiros.

() ndo se preocupa com a origem dos fornecedores.

3) Ha critérios para selecéo de fornecedores dérimagirima? () Nao ()Sim

3a) Se SIM, quais critérios ?

Cooperacao

1) A empresa realiza algum tipo de cooperacao demte, fornecedores, empresas ou
outros? () N&ao () Sim

la) Se SIM, realiza cooperagéo com:

Sim/ De que tipo? Qual o motivo da Qual sua importancia
N&o cooperacao? para a empresa?

Clientes
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Concorrentes

Fornecedores

Centros tecnologicos

Universidades

Sindicatos/Associacdes

Orgaos publicos

Qutros

Inovacéo

1) Quais sé&o as principais fontes de informacacagempresa utiliza para promover

inovacdes de produto ou de processo?
1. Mais importante

2. Segunda mais importante

3. Menos importante

FONTE

Consultoria especializada.

Universidade e centros tecnologicos.

Aquisicdo de novos equipamentos nacionais

Aquisicdo de novos equipamentos do exterior

Publicactes especializadas

Troca de informac¢des com empresas nacionais

Troca de informacdes com empresas do exterior

Congressos e feiras nacionais

Congressos e feiras internacionais

Departamento de P&D da empresa

Imitacao da concorréncia

Outros (especificar)




105

2) A empresa tem alguma linha de acéo voltadag&macamento de produtos diferenciados
gue agreguem valor ao arroz ou novos produtoseadmarroz ou de seus derivados?
() Nao () Sim

2a) Se sim, para quais produtos?

Tecnologia

1) Quais as fontes de tecnologia da empresa?

() Clientes () Fornecedores () Universidade€éntros de Tecnologia
() Outras Industrias () A prépria empresa ( )rosit

2) Qual a procedéncia das maquinas e equipamentos?

() Nacional. De qual estado?

() Internacional. De qual pais?

3) Indique a idade das maquinas/equipamentos deesmp a escala de importancia para a

empresa para novas aquisicoes, comecando pelo mdrremais importante.

MAQUINAS/EQUIPAMENTOS 0 a5 anos 6 a 10 angs 11alp 16a20 Mais
anos anos importante
para novas
aquisicdes

Peneira Pré- Limpeza

Descascador de arroz

Camaras de palha

Separador de marinheiro

Mesa Densimétrica

Brunidor para arroz

Polidor

Peneira classificadora

Classificador por perfil
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Classificador Trieur

Transportadores

Empacotadeira

Empilhadeira

Selecionadora de gréos

4) A empresa investe na modernizacao e/ou expalasséapacidade produtiva?
() Nao() Sim

4 a) Se SIM, de que forma?

() Compra de novos equipamentos nacionais.
() Compra de novos equipamentos do exterior.
() Implantacéo de novas plantas produtivas.

() Ampliacdo da planta atual.

() Outro (especificar)

5) Qual a maior dificuldade para evolucdo tecnaagia empresa? Marque 1) Muito
importante, 2) Importante, 3) Pouco importante.

( ) Viabilidade econdmica.

( ) Falta de crescimento do mercado.

( ) Falta de pesquisa.

( ) Dificuldades na geracao de lucros para adogasrnovas tecnologias.

( ) Custo associado ao retorno.

( ) Falta de apoio das instituicbes governamemtéiisanceiras com linhas de crédito que

contemplem inovacéao.

6) Amparado ao atual padrao tecnoldgico das prEipmpresas nacionais, como
qualificaria sua empresa:
1. Para superior
2. Semelhante
3. Para inferior
( ) Grau de modernizagéo das instalacdes fisicas.
( ) Nivel tecnologico dos equipamentos.
( ) Qualidade de matéria-prima.

( ) Custo de matéria-prima.
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( ) Qualidade da mao de obra.

( ) Custo da méo de obra.

( ) Processos e materiais de embalagem.

( ) Capacidade de desenvolver de novos procegsmsietos.

( ) Intensidade do uso de técnicas recentes daizagdo da producao.

7) Quando surgem novos processos de producao gaeggmtos, a sua empresa:
() Procura adquiri-los imediatamente.

() Compra os equipamentos apos algum concorréftefeito.

Recursos financeiros

1) Qual a principal fonte de recursos utilizados eelgpresa?

FONTE

Recursos proprios

Banco oficial de desenvolvimento

Bancos privados

Recursos externos

Abertura de capital

Outros (especificar)

2) Qual a principal dificuldade de acesso ao coédit

() Dificuldade no relacionamento com a geréncidalaco.

() Taxa de juros alta.

() Garantias oferecidas pela empresa insuficieagesolicitadas pelo banco.
() Dificuldade de apresentar os documentos exgpdo banco.

() Dificuldade de conseguir as informacdes s@ldats pelo banco.

() A empresa tem restricdes cadastrais

() Outros tipos de dificuldades (especificar)

Reducéo de Custos

1) A empresa busca reduzir seus custos através de:
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() Economia de escala de producéo.

() Efeito da curva de aprendizagem e de expeaénci

() Rigido controle de custos;

() Minimizac&o de custos em areas como pesquissenvolvimento, forca de vendas ou
publicidade.

() Outro (citar)

Controle da qualidade

1) A empresa utiliza quais sistemas e testes dieaterda qualidade da producéo?

( ) Andlise fisico-quimica ( ) Analise bioldgica) (Inspecéo visual () Classificacdo ()

Nenhuma () Outras

Ambiente politico-institucional

1) Como pode ser avaliada a intervencao governatemsetor? () Fraca () Média () Alta

2) A empresa possui algum tipo de apoio governaaizixemplifique.

() Financeiro () Tecnologico () Incentivo fis¢gl Nao ha () Outro

Preferéncia do consumidor

1) A empresa obtém conhecimento sobre as prefados consumidores? De que forma?

Marketing

1) A empresa divulga seus produtos através de:

() meios de comunicacdo de massa (TV, radio, jorexsta, panfletagem etc);
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() meios de comunicagcédo mais segmentados, diggdtirecionados (visita pessoal,
ferramentas de marketing direto, internet, joreaigvistas dirigidas para publicos especificos

etc.).

Meio ambiente

1) A empresa possui alguma medida para diminuigdm@actos ambientais?
() Nao () Sim. Qual?
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ANEXO A — Quadros: Arroz — Brasil — Séries Historicas de Bgdo, de Area Plantada e de
Produtividade

2008/09 2009/10
REGIAO/UF 2005/06 2006/07 2007/08 Previsdo | Estimativa
@) @)

NORTE 1.014,6 1.116,0 1.036,6 936,3 986,8
RR 122,2 113,7 127,0 85,3 82,5
RO 146,7 146,5 144,6 153,4 159,7
AC 33,2 29,0 20,3 17,6 21,2
AM 20,8 20,1 9,1 11,2 10,0
AP 3,7 2,3 3,6 3.9 3.9
PA 423,2 396,8 310,3 291,8 298,2
TO 264,8 407,6 421,7 373,1 411,3
NORDESTE 1.115,1 1.047,3 1.176,7 1.075,9 1.150,0
MA 708,9 710,8 699,7 605,0 684,4
Pl 195,0 135,6 226,7 213,0 247,1
CE 113,5 71,0 99,7 104,8 100,5
RN 3.7 3,6 5,4 8,2 7,4
PB 10,8 4,8 9,3 8,4 9,7
PE 21,0 25,5 27,5 26,7 26,0
AL 13,4 14,0 13,4 16,0 14,5
SE 33,0 53,2 53,8 37,3 34,2
BA 15,7 28,8 41,2 56,5 26,2
CENTRO-OESTE 1.139,0 1.180,4 1.068,7 1.257,9 1.066,2
MT 738,8 734,4 683,4 803,90 742,70
MS 193,3 211,3 188,3 198,8 143,6
GO 206,8 234,0 196,9 255,2 179,9
DF 0,1 0,7 0,1 = =
SUDESTE 300,8 274,5 239,2 216,0 213,6
MG 198,9 187,0 143,5 128,3 121,6
ES 9,8 8,1 5,9 4,5 3.8
RJ 8,6 8,8 7,9 7,9 8,0
SP 83,5 70,6 81,9 75,3 80,2
SUL 8.152,2 7.697,7 8.552,8 9.116,4 8.091,3
PR 180,7 179,3 173,0 171,7 158,0
SC 1.099,1 1.099,1 1.018,1 1.039,7 1.077,8
RS 6.872,4 6.419,3 7.361,7 7.905,0 6.855,5
NORTE/NORDESTE 2.129,8 2.163,3 2.213,3 2.012,2 2.136,8
CENTRO-SUL 9.592,0 9.152,6 9.860,7 10.590,3 9.371,1
BRASIL 11.721,7 11.315,9 12.074,0 12.602,5 11.507,9

Quadro A — Arroz — Brasil — Série Histérica da Prodicdo —
Safras 2005/06 a 2009/10 (em mil toneladas)

FONTE: Companhia Nacional de Abastecimento — CONAB, 2010.

(1) Dados Preliminares: sujeitos a mudancas
(2) Dados Estimados: sujeitos a mudancas
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2008/09 2009/10
REGIAO/UF 2005/06 2006/07 2007/08 Previsdo | Estimativa
@) @)

NORTE 455,4 495,9 434,8 386,7 397,6
RR 23,5 22,3 22,2 15,5 15,5
RO 76,0 71,1 71,4 70,4 70,5
AC 24,6 22,1 12,7 12,3 13,7
AM 10,9 13,4 4,8 55 5,5
AP 3,3 2,9 3,3 3,5 3,5
PA 211,6 207,4 163,3 151,9 151,9
TO 105,5 156,7 157,1 127,6 137,0
NORDESTE 734,9 746,3 709,2 720,4 693,4
MA 506,3 511,4 477,6 478,6 482,0
Pl 148,2 153,4 143,3 145,7 138,6
CE 357 32,5 335 36,8 36,8
RN 15 1,5 2,2 2,3 2,3
PB 7,8 6,9 7,3 7,3 7,3
PE 4,8 5,0 5,0 4,9 4,9
AL 3,2 3.2 3,1 3,4 3.4
SE 9,8 11,5 11,5 7,7 7,7
BA 17,6 20,9 25,7 33,7 10,4
CENTRO-OESTE 442,2 442,6 369,7 420,0 356,8
MT 287,5 280,3 239,8 280,60 246,90
MS 43,4 42,1 354 34,6 26,1
GO 111,2 120,0 94,4 104,8 83,8
DF 0,1 0,2 0,1 = =
SUDESTE 127,4 115,0 94,4 82,9 78,8
MG 92,5 85,0 67,5 57,7 54,0
ES 3,3 2,8 2,0 1,5 1,3
RJ 2,7 2,6 2,3 2,2 2,2
SP 28,9 24,6 22,6 215 21,3
SUL 1.257,9 1.167,6 1.266,9 1.299,0 1.268,5
PR 62,3 57,3 47,2 43,8 39,2
SC 155,9 155,9 153,1 149,6 149,7
RS 1.039,7 954,4 1.066,6 1.105,6 1.079,6
NORTE/NORDESTE 1.190,3 1.242,2 1.144,0 1.107,1 1.091,0
CENTRO-SUL 1.827,5 1.725,2 1.731,0 1.801,9 1.704,1
BRASIL 3.017,8 2.967,4 2.875,0 2.909,0 2.795,1

Quadro B — Arroz — Brasil - Série Historica de Area
Plantada - Safras 2005/06 a 2009/10 (em mil hectaje

FONTE: CONAB, 2010.

(1) Dados Preliminares: sujeitos a mudangas
(2) Dados Estimados: sujeitos a mudancas



2008/09 2009/10
REGIAO/UF 2005/06 2006/07 2007/08 Previséo Estimativa
@) @)
NORTE 2.228 2.250 2.384 2421 2.482
RR 5.200 5.100 5.720 5.505 5.323
RO 1.930 2.060 2.025 2.179 2.265
AC 1.350 1.310 1.596 1.427 1.550
AM 1.912 1.500 1.900 2.036 1.820
AP 1.120 780 1.090 1.100 1.100
PA 2.000 1.913 1.900 1.921 1.963
TO 2.510 2.601 2.684 2.924 3.002
NORDESTE 1.517 1.403 1.659 1.493 1.658
MA 1.400 1.390 1.465 1.264 1.420
Pl 1.316 884 1.582 1.462 1.783
CE 3.180 2.186 2.976 2.847 2.730
RN 2.470 2.377 2.455 3.552 3.199
PB 1.390 690 1.277 1.151 1.330
PE 4.380 5.100 5.490 5.450 5.300
AL 4.200 4.378 4.325 4.716 4.250
SE 3.370 4.630 4.678 4.850 4.440
BA 890 1.380 1.602 1.676 2.515
CENTRO-OESTE 2.576 2.667 2.891 2.995 2.988
MT 2.570 2.620 2.850 2.865 3.008
MS 4.450 5.020 5.319 5.747 5.500
GO 1.860 1.950 2.086 2.435 2.147
DF 1.000 3.653 1.300 2.085
SUDESTE 2.361 2.387 2.534 2.605 2.710
MG 2.150 2.200 2.126 2.224 2.252
ES 2.960 2.900 2.926 2.969 2.898
RJ 3.200 3.400 3.437 3.607 3.623
SP 2.890 2.870 3.626 3.500 3.766
SUL 6.481 6.593 6.751 7.018 6.379
PR 2.900 3.130 3.666 3.920 4.031
SC 7.050 7.050 6.650 6.950 7.200
RS 6.610 6.726 6.902 7.150 6.350
NORTE/NORDESTE 1.789 1.741 1.935 1.817 1.958
CENTRO-SUL 5.249 5.305 5.697 5.877 5.499
BRASIL 3.884 3.813 4.200 4.332 4.117

Quadro C — Arroz - Brasil — Série Histérica de Pralutividade

- Safras 1976/77 a 2009/10 - Em kg/ha

FONTE: CONAB, 2010.

(1) Dados Preliminares: sujeitos a mudancas

(2) Dados Estimados: sujeitos a mudancgas
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ANEXO B - Figura A: Cadeia Produtiva do Arroz

Fonte: COORDENADORIA DE DESENVOLVIMENTO DOS AGRONEXZIOS, 2010.



