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RESUMO

ROJAS, Elvira Duran, M.Sc., Universidade Federal de Vicosa, dezembro de 2007.
Avaliacao de canais de comercializacdo e distribuicio de a¢icar mascavo:
estudo de caso em uma associacdo. Orientador: Ronaldo Perez. Co-
Orientadores: Viviani Silva Lirio e José Antonio Marques Pereira.

Considerando que a transformacdo da matéria-prima gera valor para os
agricultores familiares, além de o Estado de Minas Gerais caracterizar-se pelo
bom desempenho do setor canavieiro na producdo de cana-de-agucar, os
produtores familiares do municipio de Visconde do Rio Branco, por tradicao,
vém produzindo agucar mascavo e necessitam fortalecer esse setor. Como um
aporte a isso, este trabalho objetivou avaliar as diferentes formas de distribuicao
do acticar mascavo pela ARPRAM (Associacdo Riobranquense de Produtores de
Rapadura, Agucar Mascavo, Aguardente ¢ Melado), identificando os principais
atributos inerentes, as facilidades e dificuldades e propondo alternativas para
melhorar a eficiéncia desse processo. Para isso, nos procedimentos
metodoldgicos, a pesquisa se caracterizou como exploratéria e descritiva; as
técnicas adotadas foram a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. Foram
entrevistados: 12 produtores familiares, o presidente da ARPRAM, 28
representantes do mercado atacadista e varejista, além de cem consumidores,
para avaliar a aceitagdo do produto. Como a amostra contou com os principais
envolvidos na distribuicdo de agucar mascavo, incluindo os consumidores finais
domésticos, foi possivel identificar os canais atualmente utilizados pela
ARPRAM, os principais intermedidrios inseridos na distribuicdo do agucar
mascavo e os requisitos exigidos por cada intermediario. Além disso, foram
realizadas andlises de colorimetria de amostras de aglicar mascavo com parte dos
envolvidos na pesquisa, sendo constatado que o aglcar mascavo nio possui
padronizacdo em termos da cor, o que pode dificultar a distribuicio em
diferentes nichos de mercado. Com base em tais informagdes, concluiu-se que os

principais canais de distribuicdo do agucar mascavo utilizados pela ARPRAM

Xiv



sdo realizados por intermediarios atacadistas e por pequenos supermercados
locais, através de vendas diretas. Entre os principais indicadores para que os
intermediarios aceitem o agiicar mascavo estdo a qualidade, o preco, a cor, a
confiabilidade na entrega e o volume disponivel. Uma possivel ameaca para a
ARPRAM ¢ a existéncia no mercado de grandes distribuidores de agucar
mascavo no setor atacadista, conformando suas proprias unidades de producao,
razdo pela qual a Associa¢do deve-se fortalecer com o trabalho conjunto de seus
associados, a organizagdo de sua gestdo e a padronizagdo do agucar mascavo,

entre outros.
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ABSTRACT

ROJAS, Elvira Duran, M.Sc., Universidade Federal de Vigosa, December of 2007.
Evaluation of the commercialization and distribution channels of the brown
sugar: a case study in an association. Advisor: Ronaldo Pérez. Co-Advisers: :
Viviani Silva Lirio and José¢ Antonio Marques Pereira.

The Visconde de Rio Branco families are producing brown sugar because of
their traditions, considering that the transformation of raw materials give grate
value for these rural families, however they need to strengthen that economy
sector. This research contribute with that purpose, being its principal objective
the evaluation of different distribution forms of the brown sugar by the
ARPRAM (Associagdao Riobranquense de Produtores de Rapadura, Acgucar
Mascavo, Aguardente e Melado), identifying the principal attributes inherent,
the facilities and difficulties, and in this way proposing alternatives to get a
better efficiency of this process. This research was exploratory and descriptive in
the methodological procedures, to reach that; the adopted techniques were the
bibliographic research and the case study. Was interviewed 12 family producers,
the president of ARPRAM, 28 representatives of the wholesale and retail
market, besides a hundred of consumer, to evaluate the product acceptation.
Finally, was possible to identify the current channels used in the distribution of
this product and the requirement of each mediator. A colorimetric analyses was
made to the brown sugar samples, which confirm that this product does not have
standardization in colour terms, making difficult the distribution to the different
markets. Basing on this information can be concluded that the principal
distribution channels of brown sugar, used by the ARPRAM, are the mediators
and the local small markets through direct sales. The principal approach to
accept this product is the quality, the price, the colour, the deliver dependability
and the available volume. And a possible threat for ARPRAM is the existence of
great distributors in the market of wholesale section, forming their own

production units, therefore the Association should strengthen to their associates’
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united work, the organization of its administration and the standardization of this

product.
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1. INTRODUCAO

No mundo globalizado, onde a tecnologia transformou a producao artesanal
do camponés em agricultura moderna, intensiva e mecanizada, inaugurando uma
nova maneira de produzir, paralelamente ainda existem unidades em que os
agricultores, mesmo utilizando-se de insumos modernos, seguem produzindo de
maneira artesanal, com o trabalhador individual plantando e colhendo.

Nessas unidades de producdo familiar de pequeno porte, sdo os mesmos
membros da familia que planejam, plantam e realizam a colheita. Além disso,
tiveram que adotar estratégias para possibilitar a sua reproducao social e econdmica,
como categoria de producdo. Da motivacdo devido a necessidade de prolongar o
prazo de validade dos alimentos, por meio da sua transformagdo, surgiram as
agroindustrias familiares artesanais (OLIVEIRA, 2005), como fonte de renda para as
familias, que apresenta hoje grande importancia econdmica, social e cultural.

De acordo com dados da Organizagao das Nag¢des Unidas para a Agricultura
(FAO), a agricultura de base familiar envolve 14 milhdes de pessoas, mais de 60%
do total de agricultores, e ocupa 75% dos estabelecimentos comerciais do Pais
(GOVERNO DE MINAS, 2006a). Em Minas Gerais, esse setor representa perto de
82% dos estabelecimentos agropecuarios e ¢ responsavel por metade dos produtos
que estdo na cesta basica (EMATER-MG, 2005).

O Brasil vem-se caracterizando nos ultimos anos por ser o maior produtor de
cana-de-agucar do mundo, com participacdo em 2005 de 420.120.992 toneladas,
cerca de 32,49% da produ¢ao mundial, ocupando o primeiro lugar, além de participar
em 2004 com 42,24% da exportagdo de acucar bruto (9.565.749 toneladas), sendo
também o principal exportador (AGROCADENAS, 2006). A cana-de-actcar ¢
matéria-prima para produgdo de agucar, rapadura, melado, cachacga, alcool, adubagao
organica e alimentacao animal.

Os produtos doces vém sendo consumidos pelo homem desde o inicio de sua

historia. O agucar tem sido o de maior consumo, com multiplos mercados de destino



e utilizado como insumo para diversas industrias ou de forma direta pelo
consumidor. Dentre as diversas formas e tipo do acucar, destaca-se o acucar
mascavo, por ser feito artesanalmente, sendo um agucar natural, saudavel, que devera
conter um minimo de 90 % de sacarose.

Por outro lado, o comportamento do consumo de alimentos vem apresentando
mudangas significativas nos ultimos anos, motivado por um maior nivel de
consciéncia dos consumidores para saude, via maior escolarizacdo e maior acesso as
informag¢des (GEHLHAR; REGMI, 2005).

Os produtos elaborados em pequena escala estdo impregnados de
conhecimento popular. Acredita-se que o problema principal do setor € a existéncia
de intermedidrios na comercializagdo, porque as operagdes para que o produto
chegue ao consumidor final incrementam o preg¢o, enquanto para o produtor a
reducdo ¢ tanto que s6 da para sobreviver. Essa questdo ndo ¢ tdo simples como se
apresenta, sendo mais complexa do que a percep¢ao dos produtores.

Geralmente, no esfor¢o para distribuir o produto se gasta mais da capacidade
que tem o produtor, e o distribuidor carece da habilidade para responder quando os
clientes fazem pedidos de emergéncia, ou de maior volume que o normal, o que o
obriga a procurar estratégias inovadoras e viaveis.

Uma das estratégias vidveis para esses produtores em pequena escala ¢ o
associativismo, que tem sido uma das formas de busca de contraponto a estrutura
vigente de integracdo dos produtores aos mercados, sendo uma das condigdes
necessarias para a inser¢ao mais eficiente do produtor familiar no mercado.

Em algumas regides onde existem associacdes de produtores, os
intermediarios ainda podem manter um papel preponderante nas transa¢des com o
mercado. Em muitas situagdes, o intermedidrio se constitui em uma figura central
para a circulacao dos produtos. As experiéncias de intervengdes de maior sucesso sao
as que tém o carater sist€émico, isto ¢, adotam acdes que buscam coordenar todo o
sistema produtivo de dentro e fora da “porteira”. Esse tipo de intervengdo tem se
tornado uma tonica das acgdes tragadas particularmente por diversas organizagdes nao
governamentais (ONGs) para aumentar a renda dos produtores. Um fator de sucesso
tem sido a articulacdo entre Estado, ONGs e associacdes comunitarias
(ABRAMOVAY, 2003).

No entanto, deve-se considerar que a distribuicdo dos bens e servigos ¢ uma

das areas mais importantes do “marketing”, sendo particularmente vital para o



produtor, visto que seu cliente ¢, com maior freqiiéncia, um intermediario, um
distribuidor, seja ele atacadista ou varejista (DUARTE; TAVARES, 2001).

Os canais de distribuicdo desempenham papel essencial no abastecimento de
alimentos para a populacdo de modo geral e geram intensa competicdo entre 0s
agentes fornecedores.

Para que a comercializacdo do agucar mascavo funcione de forma eficiente, o
que muitas vezes encontra-se fora do alcance dos produtores, ¢ necessario verificar
quais sdo suas percepcdes em relacdo a distribuicdo do produto, ou seja, como
enxerga a sua posicao na cadeia produtiva do agucar mascavo. Vale a pena verificar
também como o produtor avalia o processo de distribui¢ao do seu produto ao longo
da cadeia produtiva e o quao preparado ele estd em relagdo as exigéncias de mercado.

Um grupo de pequenos produtores rurais do municipio de Visconde do Rio
Branco, unidos em associagdo, criaram a ARPRAM (Associagdo Riobranquense de
Produtores de Rapadura, Agucar Mascavo, Aguardente e Melado), com o objetivo de
se fortalecerem para colher resultados favoraveis ao crescimento. E importante a que
a associagdo possa produzir utilizando marca tUnica e consiga um produto
padronizado, com qualidade, rotulagem e embalagem adequadas, a fim de atingir o
canal de distribuicdo mais adequado para o escoamento da sua producao.

E por isso que precisam do apoio de organismos que desempenham diversas
fungdes, como o Ministério de Desenvolvimento Agrario (MDA), movimentos
sociais, organizagdes nao-governamentais (ONGs), governos estaduais, Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), Empresa Brasileira
de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (EMATER), Servico Nacional de
Aprendizagem Rural (SENAR), universidades, institui¢des de pesquisa, entre outros,
de forma a permitir a melhoria do produto e possibilitar a atuagdo no mercado, de
acordo as normas, garantindo assim a qualidade dos produtos e conquistando os
consumidores pelos padrdes seguidos e garantidos pela marca.

Além disso, a agroindustrializacio do produto oferece a possibilidade de
agregar valor e gerar renda; a comercializagdo direta da producdo junto aos
estabelecimentos e consumidores pode fortalecer esse processo. De acordo com o
Secretario de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento de Minas, Marco Antonio
Rodrigues da Cunha, “a idéia ¢ agregar valor ao produto, torna-lo atraente, dar
garantia de qualidade e sanidade ao consumidor e garantir ao agricultor familiar uma

renda complementar segura” (GOVERNO DE MINAS, 2006a).



Este trabalho teve como objetivo geral avaliar as diferentes formas de
distribuicdo do agtiicar mascavo pela ARPRAM, identificando os principais atributos
inerentes, facilidades e dificuldades, bem como propor alternativas para melhorar a
eficiéncia desse processo.

Especificamente, pretendeu-se:

1) Tragar o perfil da Associagdo Riobranquense de Produtores de Rapadura,

Acgucar Mascavo, Aguardente e Melado — ARPRAM.

2) Analisar os principais canais de distribuicao utilizados pela ARPRAM e

identificar as principais ameagas e oportunidades inerentes a esses arranjos.

3) Identificar as exigéncias dos distribuidores ¢ consumidores em relagdao a

aceitacao do aguicar mascavo.

Em razdo de sua importancia para o entendimento deste trabalho, o capitulo 2
apresenta os principais conceitos referentes a agricultura familiar, agroindustria
familiar, agticar mascavo, canais de distribui¢cdo, calorimetria, analise multivariada,
medidas de dissimilaridade ou similaridade e técnicas de agrupamentos.

No capitulo 3 ¢ demonstrada a metodologia utilizada na presente pesquisa. A
pesquisa € do tipo exploratorio e descritivo. As técnicas sdo a pesquisa bibliografica
e o estudo de caso. Os procedimentos de coleta, interpretagao e tratamento dos dados
apurados sdo descritos em detalhes.

No capitulo 4 sdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa. O
capitulo 5, é apresentada a conclusdo da pesquisa, sendo relacionadas as limitagdes
encontradas e feitas proposigoes para a ARPRAM e para futuras pesquisas
relacionadas ao tema.

Por fim, sdo apresentados as Referéncias e os Apéndices.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. DA AGRICULTURA FAMILIAR A AGROINDUSTRIA FAMILIAR

E denominado Agricultor Familiar o produtor que administra
individualmente, com sua familia, uma area reduzida de terra (prépria ou de outros) e
nela emprega predominantemente mao-de-obra familiar, cuja producao estd parcial
ou totalmente orientada para o mercado (MONTOYA; GUILHOTO, 1998).

Pode-se dizer que o termo “agricultura familiar” ¢ relativamente recente, pelo
menos no Brasil. Antes disso, falava-se em pequena produgdo, pequeno agricultor e,
um pouco antes, ainda se utilizava o termo camponés. Em linhas gerais, os
empreendimentos familiares t€m duas caracteristicas principais: eles sdo
administrados pela propria familia; e neles a familia trabalha diretamente, com ou
sem o auxilio de terceiros. Vale dizer: a gestdo ¢ familiar ¢ o trabalho ¢
predominantemente familiar. Pode-se dizer, também, que um estabelecimento
familiar ¢, a0 mesmo tempo, uma unidade de producdo e de consumo, uma unidade
de produgdo e de reproducao social (DENARDI, 2001).

Apesar de ndo haver consenso entre os varios autores sobre uma defini¢do
precisa da agricultura familiar, nesta pesquisa optou-se por assumir o conceito
adotado pelo Instituto de Planejamento e Economia Agricola de Santa Catarina -
CEPA/SC, a saber:

A agricultura familiar € um sistema, constituido por agentes, os produtores

rurais e os pescadores artesanais e seus familiares, que estabelecem entre si

e com 0 meio que os cerca relagdes com vistas a produzir alimentos, servicos

e lazer, obter renda, melhorar a qualidade de vida, zelar pelo meio ambiente

e pela paisagem rural, entre outros, (Instituto CEPA/SC, 2002, p. 7).

Agricultor familiar € todo aquele que explora parcela de terra na condicéo

de proprietario, assentado, posseiro, arrendatario ou parceiro, e atende

simultaneamente aos seguintes quesitos: utiliza o trabalho direto seu e de sua
familia, podendo ter, em carater complementar, até dois empregados
permanentes e contar com a ajuda de terceiros, quando a natureza sazonal

da atividade agropecuaria o exigir; ndo detenha, a qualquer titulo, area



superior a quatro médulos fiscais, quantificados segundo a legislacdo em

vigor; tenha, no minimo, 80% da renda familiar bruta anual originada da

exploracdo agropecudria, pesqueira e/ou extrativa; resida na propriedade ou

em aglomerado rural ou urbano préximo, (idem p. 105).

Duas obras publicadas na primeira metade de 1990 influiram na origem da
introdugdo da agricultura familiar no debate sobre o desenvolvimento rural. No meio
universitdrio a tese de Ricardo Abramovay teve o grande mérito, entre outros, de
demonstrar que a agricultura de paises mais desenvolvidos, como a Fran¢a e mesmo
os Estados Unidos, tem como base a existéncia de unidades agricolas familiares
altamente produtivas. O autor chama a atengdo para o fato de que a agricultura
familiar ndo deveria ser entendida, necessariamente, como sindnimo de pequena
producdo — como ainda ocorre freqiientemente no Brasil.

O segundo documento foi elaborado por um grupo de pesquisadores atuando
sob a égide da Organizagao das Nagdes Unidas para a Agricultura e Alimentacao
(FAO), em parceria com o Instituto Nacional de Coloniza¢dao e Reforma Agraria. O
relatorio final desse estudo, amplamente divulgado, sobretudo no meio sindical
agricola, apresenta uma tipologia das modalidades de produgdo agropecuarias
existentes no pais, destacando o peso estratégico da agricultura familiar no mercado
interno dos produtos agroindustriais (CAZELLA et al., 2004).

De acordo com dados da Organizagdo das Nag¢des Unidas para a Agricultura
(FAO), em 2006 a agricultura de base familiar envolveul4 milhdes de pessoas, mais
de 60% do total de agricultores, além de ocupar 75% dos estabelecimentos
comerciais do Pais. Além disso, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), 85,2% dos estabelecimentos agricolas sdo familiares. Em torno
de 30,5% da area total ocupada no setor pertence a esse tipo de produtor, que recebe
25,3% do total do financiamento destinado a agricultura (AGENCIA SEBRAE DE
NOTICIAS, 2007).

Em Minas Gerais, este setor representa perto de 82% dos estabelecimentos
agropecuarios sendo responsavel por metade dos produtos que compdem a cesta
basica (EMATER-MG, 2005).

Segundo o Ministro do Desenvolvimento Agrario, a agricultura familiar
representa cerca de 11% de todo o Produto Interno Bruto (PIB) do Pais. E da
agricultura familiar que vém mais de 70% de todos os alimentos consumidos pelos

brasileiros na cidade e no campo (MDA, 2007a). A agricultura familiar no Brasil



reine hoje 4,2 milhdes de estabelecimentos familiares, representa 84% dos
estabelecimentos rurais e emprega 70% da mao-de-obra do campo. Ademais, ¢
responsavel pela maioria dos alimentos na mesa dos brasileiros: 84% da mandioca,
67% do feijao, 58% dos suinos, 54% da bovinocultura do leite, 49% do milho, 40%
das aves e ovos, 32% da soja, entre outros (MDA, 2006).

Uma tentativa, recente, parcial de promover e desenvolver uma agricultura
familiar competitiva ¢ o apoio da politica atual, sendo promovida na ultima década
pelo PRONAF — Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar, que
surgiu como mecanismo especifico para o fomento dessas unidades produtivas.
Criado em 1995, o PRONAF coloca-se como uma estratégia de fortalecimento da
agricultura familiar e de promocdo do desenvolvimento rural, estabelecendo as
seguintes linhas de atuagdo: financiamento da produ¢ao — PRONAF-Crédito (Custeio
e investimento); financiamento de infra-estrutura e servicos municipais (PRONAF-
M); capacitacdo e profissionalizacdo; e negociacdo de politicas publicas com 6rgaos
setoriais.

Em Minas Gerais, das 400 mil familias existentes no segmento da agricultura
familiar, mais da metade — o equivalente a 222 mil — teve acesso aos recursos do
Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar (Pronaf) na safra de
2005/06 (MDA, 2007b).

No comego da década de 1980, na América Latina ¢ no Caribe, com o
desenvolvimento de projetos para a transformagdo da poés-colheita com os
camponeses, surgiu uma mensagem que hoje ainda se transmite:

A maioria dos camponeses da regido ndo podem sobreviver
somente produzindo matéria-prima agropecuaria barata,
sendo necessario ter acesso ao valor agregado produzido a o
longo da cadeia alimentar, nas etapas da pos-colheita, desde
a transformacao até a comercializacao.

Assim, as especificidades das atividades de pos-colheita, transformagdo e
comercializa¢do nas zonas rurais conduziram a conceituar um tipo de agroindustria
como elemento de desenvolvimento sustentavel, definindo a “agroindustria rural”
como a atividade que permite aumentar e reter nas zonas rurais o valor agregado da
produg¢do das economias camponesas, mediante a execugdo de tarefas de pds-colheita

nos produtos provenientes das atividades silvo-agropecudrias, como a sele¢do, a



limpeza, a classificacdo, o armazenamento, a conservagdo, a transformacdo, a
embalagem, o transporte e a comercializagdo (BOUCHER, 1998).

O conceito de agroindustria surgiu inicialmente como um elemento para
analisar o processo da modernizacdo agricola, fundamentalmente para identificar
uma crescente subordinacdo da agricultura as forgcas econdmicas exogenas a
atividade agricola em si. Entdo, caracterizou-se como uma no¢ao que apontava para
um processo dindmico que minava a autonomia e a capacidade produtiva
independente do setor agricola, especificamente da pequena produgdo, como era
chamada naquele tempo, e que nos dias de hoje consagrou-se como a produgdo
familiar (WILKINSON, 1999).

A agroindustria ¢ conhecida como a parte do negocio, ou da cadeia,
responsavel pelo que vem “depois das porteiras das fazendas”, podendo preparar o
produto para consumo final ou para a etapa de industrializacdo. As industrias de
alimentos sdao as transformadoras e processadoras dos produtos. Via de regra, elas
agregam valor ao produto e industrializam o alimento antes de encaminha-lo aos
canais de distribuigao.

Sampaio (apud Escola Agrotécnica Federal de Inconfidentes, 2007, p.49)
considera que a agroindustria tem sido, tanto nos paises desenvolvidos como nos
subdesenvolvidos, a solucdo para o problema do desemprego na agricultura. A idéia
¢ levar a industria a forga de trabalho e as matérias-primas localmente disponiveis, a
fim de evitar as migragdes para as grandes cidades.

Cabe salientar que a partir da década de 1990, em Santa Catarina, os
agricultores familiares comecaram a se unir em associagdes € condominios para
iniciar a implantagdo de pequenas agroindustrias de beneficiamento de alimentos,
surgindo entdo o termo Pequena Agroindustria Familiar (Instituto CEPA/SC, 2002).
E através desse tipo de empreendimento que os agricultores estdo buscando agregar
valor aos seus produtos e diversificar sua producao.

Um conceito de Agroindustria Familiar que abrange tudo o exposto
anteriormente ¢: “agroindustria familiar ¢ uma atividade que permite aumentar e
reter, nas zonas rurais, o valor agregado da produgdo da agricultura familiar, através
da execugdo de tarefas de pods-colheita nos produtos provenientes de exploracdes
agrosilvopastoris, tais como selecdo, lavagem, classificagdo, armazenamento,
conservagdo, transformacdo, embalagem, transporte e comercializagdo” (Instituto

CEPA/SC, op. cit, p. 103).



Para estimular esse processo, a Secretaria de Estado da Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento criou o Programa de Desenvolvimento da Agroindustria Artesanal
de Alimentos do Artesanato Rural de Minas Gerais “Minas Artesanal”, que tem
como propdsito oferecer as bases para a inser¢do do agricultor familiar no mercado,
investindo, além dos aspectos tecnoldgicos e de infra-estrutura, na profissionalizacdo
para o desenvolvimento de sua capacidade empreendedora e gestdo dos negdcios,
que sdao fundamentais para obter os atributos de qualidade desejados pelos

consumidores (GOVERNO DE MINAS, 2006).

2.2. ASSOCIATIVISMO

Muitos entendem que a pequena propriedade rural, por ndo ter uma produgdo
em escala, é antieconOmica, seus custos sdo mais elevados e o baixo retorno
financeiro inviabiliza a atividade. Todavia, ¢ possivel fazer uma leitura inversa da
questdo quando nucleos de pequenos produtores conseguem sobreviver orientando
suas produgdes para o mercado e obtendo ganhos de eficiéncia cooperativa em uma
perspectiva de longo prazo (FARINA; LAZZARINI, 1998).

A constitui¢ao da figura associativa para o agronegocio possibilita conformar
os produtores em bases solidas e juridicas, logrando melhor desenvolvimento das
atividades associativas em relagdo com o agronacional. Assim, os produtores t€ém
mais facilidade em acessar o crédito, assisténcia técnica profissional e tecnologia,
estruturar sistemas de informagdo tecnoldgica e comercial, capacitagao,
planejamento da produg¢do; potencializar o uso da logistica, padronizacdo, constru¢ao
da marca, além de manter realmente uma articulagdo permanente com o mercado,
bem como sua confiabilidade, a fim de aumentar o grau de barganha que essas
associacdes ou arranjos possam desempenhar no mercado e satisfazer as
necessidades alimenticias do pais com produtos de qualidade.

Para isso ¢ indispensavel a integracdo do maior niimero de produtores
possiveis com a industria ¢ o comércio, visando impulsionar o desenvolvimento e
execuc¢ao de programas produtivos que tenham como finalidade elevar a qualidade de
vida das familias brasileiras dedicadas as atividades agroalimentares. Dessa maneira,
¢ necessario adaptar-se a realidade produtiva e reconsiderar a unido dos produtores

em associagdes para o bem-estar ¢ a estabilidade do campo.



Além disso, o associativismo tem sido uma das formas de busca de
contraponto a estrutura vigente de integracdo dos produtores aos mercados, sendo
uma das condic¢des necessarias para a inser¢do mais eficiente do produtor familiar no
mercado.

Segundo o Novo Cddigo Civil, a associagdo ¢ uma entidade de direito
privado, dotada de personalidade juridica, que se caracteriza pelo agrupamento de
pessoas para a realizacdo e consecu¢do de objetivos e ideais comuns, sem finalidade
econdmica, isto €, sem interesse de lucros. As associagdes somente poderdo ser
constituidas com fins nao-econdmicos. As associacdes apresentam as seguintes
caracteristicas:

e constituem a reunido de diversas pessoas para a obtencao de um fim ideal,

podendo este ser alterado pelos associados;

e auséncia de finalidade lucrativa;

e 0 patrimonio ¢ constituido pelos associados ou membros;

e reconhecimento de sua personalidade por parte da autoridade competente.

A associacdo, por ser constituida por pessoas organizadas com fins nao
econdmicos € organizada para defesa de seus interesses, ndo pode, portanto,
desenvolver atividades comerciais, pois sairia de sua finalidade, passando a ser
considerada uma Sociedade Empresarial, mesmo tendo sido registrada como
associacao. O patrimonio dos socios ndo ¢ atingido pelas dividas contraidas pela
associacdo, e esta tem patrimonio distinto do de seus membros (salvo disposi¢do
legal em contrario). O objetivo da associagdo ¢ definido no seu estatuto social, em
que fica caracterizada a finalidade da sociedade, ou seja, o motivo para o qual ¢
criada. Esse motivo pode ser de carater social, filantropico, cientifico e cultural.

Nos ultimos anos, contudo, tém surgido associacdes de produtores rurais que
se diferenciam um pouco desse carater originalmente concebido pelo Codigo Civil.
Estas associacdes tém por objetivo principalmente a industrializagdo e a
comercializacdo dos seus produtos. Esses produtos, para serem comercializados,
necessitam de nota fiscal, e a associa¢ao, em principio, ndo tem autorizagdo para usar
este tipo de nota. Entretanto, em algumas Unidades da Federacdo - UFs, a Secretaria

da Fazenda tem permitido que esse tipo de sociedade desenvolva a comercializagdo

(PREZOTTO, et al., 2005).
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Segundo o ex-secretario da Agricultura e do Abastecimento, Valter Bianchini,
0 associativismo e o cooperativismo destacam-se entre os agricultores familiares
como forma de organizagdo solidaria e inclusdo social, sendo sistemas que permitem
aos agricultores acessarem aos mercados e a assisténcia técnica de forma organizada,
além de que aliam a agregagao de valor e inclusdo familiar no campo. Ele afirma que
“a forca do cooperativismo e associativismo esta muito presente nas organizagdes da
Agricultura Familiar e assentamentos” (AEN, 2007).

Tendo em conta o mencionado anteriormente, vale ressaltar que as
associagdes e cooperativas desempenham papel importante na economia do setor
agrario e agroindustrial. Por um lado, permitem melhorar o poder de negociagdo ¢ a
competitividade de muitos agricultores no mercado agroalimentar cada vez mais
dificil e concentrado e, por outro, melhoram a eficiéncia produtiva da exportacdo e a
comercializacdo em comum dos produtos. Essa comercializagdo se mostra cada vez
mais complicada se for levado em conta que o setor da alimentagdo se caracteriza
pela atomizacdo da distribuicdo e pelo elevado nimero de estabelecimentos
dedicados a venda, sobretudo no campo da alimentacdo, no qual os comerciantes
tradicionais perdem mercado para os hipermercados e grandes supermercados. S6
uns poucos especialistas em alimentagio conseguem manter sua participagdo. E aqui
onde se observa a vantagem comparativa das associacdes e cooperativas, mediante
especializacdo em produtos de qualidade, sendo relevante que possam desenvolver
estruturas de venda ao varejo que permitam levar seus produtos diretamente aos
consumidores (CCAE, 2004).

Assim, para o produtor rural as associagdes se mostram como a principal
alternativa de adequagdo do produtor diante das exigéncias de mercado. Além da
obtencdo de ganhos de escala, o produtor pode ter vantagens em agdes conjuntas,
como compra de insumos, utilizacdo de assisténcia técnica e comercializagdo da
produgado.

Tendo em vista essas constatagdes, surge a necessidade da formagdo de
organizagdes que fortalegam os agentes responsaveis pela producdo do acgucar
mascavo, de modo que estes possam, em grupos e organizados, melhorar as
condi¢des de desenvolvimento da atividade e influenciar o prego do produto no

mercado.
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2.3. O Acucar Mascavo no contexto da Agricultura Familiar

O agricultor familiar, durante décadas, vem trabalhando em unidades
produtivas que sdo passadas de pai para filhos, conservando as caracteristicas
originais tanto nos aspectos técnicos quanto nas relagdes sociais, cujo fator trabalho ¢é
o emprego familiar e a contratacio de mao-de-obra temporaria (SEBRAE, 2005).
Além disso, ele participa do segmento artesanal do sistema agroindustrial, como uma
alternativa para a geragao da renda.

O setor artesanal ¢ favorecido pelas pessoas que no dia-a-dia se preocupam
com sua saude no que refere ao consumo de alimentos e desconfiam da qualidade
dos produtos que fazem uso de tecnologia intensiva. Apesar de o espaco rural ser
associado a imagem da tranqiilidade, do natural e do saudavel, o homem urbano
resiste em abandonar o estilo de vida das cidades grandes. Nesse contexto, o retorno
ao rural processa-se pela simbologia, principalmente quando sdo consumidos
alimentos artesanais (SEBRAE, 2005).

No Brasil, pode-se dizer que a cana-de-agicar deu sustentagdo ao seu
processo de colonizagao, tendo sido a razdo de sua prosperidade nos dois primeiros
séculos, destacando-se nos ultimos anos como principal produtor e exportador de
cultura. O bom desempenho do setor canavieiro no Estado de Minas Gerais,
principalmente nas regides do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, se deve ao nivel
tecnologico, equiparavel ao encontrado nos Estados de Sdao Paulo e Parana. A maior
parte da colheita ¢ mecanizada; no transporte, a utilizacdo de transbordos ¢ cada vez
mais comum. A localizag¢do ¢ privilegiada: além de situar-se proximos dos grandes
centros consumidores do Pais, fica perto de grandes centros de pesquisas, como a
UFU (Universidade Federal de Uberlandia), UFV (Universidade Federal de Vigosa)
UFSCAR (Universidade Federal de Sao Carlos), ESALQ (Escola Superior de
Agricultura “Luiz de Queiroz”), USP de Ribeirdo Preto (Universidade de Sao Paulo),
entre outros, que estudam intensamente o setor canavieiro.

O trabalho em rede desses centros de pesquisa tem sido responsavel em parte
pelo grande impulso que ocorre nessa cadeia, sendo a UFV uma das institui¢des
fundadoras e também a tnica universidade mineira a congregar a Ridesa - Rede
Interuniversitaria para o Desenvolvimento do Setor Sucroalcooleiro. Vale ressaltar as
vantagens comparativas desta universidade no dominio das variedades de cana-de-

acucar produzidas no Brasil: a equipe de pesquisa do Departamento de Fitotecnia da
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UFV vem trabalhando nas variedades de cana-de-agucar, desenvolvendo a cana
conhecida como RB 867515, que ¢ hoje a mais plantada no Estado, além de ter sido
também a primeira variedade desenvolvida na UFV a ser protegida pela Lei de
Protecao de Cultivares (JORNAL DA UFV, 2007).

Os principais produtos do segmento artesanal do sistema agroindustrial da
cana-de-agucar sdo a cachaca, a rapadura, o aglicar mascavo e o melado; predomina a
sua producdo em pequenas propriedades rurais, caracterizadas pelo baixo nivel
tecnologico e uso intensivo de mao-de-obra. A integragdo com o mercado ¢ baixa, de
forma que a produgdo ¢ comercializada em mercados locais (SEBRAE,2005).

O agucar ¢ utilizado como adogante em diversos alimentos, bebidas, remédios
e preparados. Suas caracteristicas quimicas, fisicas ou microbioldgicas devem
sempre obedecer as normas vigentes, nacionais ou internacionais, para que se tenha
um produto final adequado ao consumo e a crescente exigéncia da populagdo pela
qualidade. Para atender aos anseios dessa fracdo da populagdo, os produtos
classificados como naturais, oriundos de processos artesanais de producdo vém sendo
os preferidos. Dentre esses produtos, destaca-se o agucar mascavo. Na figura 2.1 ¢é
ilustrado o processo de obtencdo da produgdo de agucar mascavo.

O agucar mascavo ¢ facilmente reconhecido pela sua cor (marrom acentuado)
e pelo seu sabor, muito proximo ao da rapadura ou do caldo de cana. Caracteriza-se
ainda por ser um agucar no qual ndo ocorre o processo de clarificacdo do caldo e por
ser ausente de adicdo de qualquer tipo de agente quimico. Geralmente é produzido
em pequenas propriedades rurais ¢ de maneira artesanal, sendo seco ao sol ou no
chdo e embalado manualmente (SILVA; PARAZZI, 2003).

De acordo com a Comissdao Nacional de Normas e Padrdes de Alimentos
(CNNPA, 1978), acucar ¢ a sacarose obtida por meio de cana ou beterraba, mediante
processos industriais adequados. O produto ¢ denominado agtcar, seguido da
qualificacdo que corresponde ao tipo: “agucar demerara”, “aglicar cristal”, “actcar
refinado”, “ac¢licar mascavo”, entre outros. O teor de sacarose diferencia um agucar

do outro, e o agucar mascavo deve conter no minimo 90% de sacarose.
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Figura 2.1. Fluxograma pictorial do processo produtivo de agticar mascavo.
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Quanto aos aspectos qualitativos, a legislacdo brasileira estabelece requisitos
referentes aos produtos derivados de cana-de-acucar. O produto em questdo deve ser
livre de fermentagdo, parasitas, detritos animais e vegetais, matéria terrosa, larvas e
outras sujidades. A qualidade ¢ de fundamental importancia para a permanéncia e
sucesso de determinado produto no mercado. O aglicar mascavo possui um sabor
adocicado, coloragdo marrom e cheiro proprio.

O apoio do governo brasileiro para que os produtores consigam fortalecer
suas pequenas agroindustrias foi oferecido pela Comissdo de Agricultura, Pecuaria,
Abastecimento e Desenvolvimento Rural, que recentemente aprovou o Projeto de Lei
51/07, que isenta produtos destinados a alimentagdo humana de tributos federais.
Entre esses produtos isentos encontra-se o agucar mascavo, considerado de primeira
necessidade e de grande consumo pela populacdo de renda mais baixa. A proposta
isenta as receitas provenientes da producdo e comercializacdo desses alimentos de
quatro tributos: Imposto sobre a Renda de Pessoas Juridicas (IRPJ), Contribuicdo
Social sobre o Lucro Liquido (CSLL), Contribuigdo para os Programas de Integragao
Social e Formagdo do Patrimoénio do Servidor Publico (PIS/Pasep) e Contribuicao
para Financiamento da Seguridade Social (UNICA, 2007).

O agucar mascavo tem sido produzido desde a escraviddo; as moendas,
acionadas pelo trabalho dos escravos ou a partir da utilizacdo de animais de tragdo
(como bois ou cavalos), eram parte das etapas de produ¢do do actcar. Desse trabalho
era obtida a garapa (caldo da cana), que posteriormente passaria por outras fases, em
que seria transformado em ag¢ticar mascavo ou marrom. As grandes fazendas onde se
produzia o aclcar eram mantidas a partir do trabalho escravo; elas produziam
grandes quantidades de agucar mascavo, que eram exportadas e refinadas na Europa,
de onde eram revendidas para os consumidores finais (PLANETA EDUCACAO,
2007).

Segundo o DESER (2005), o aglicar mascavo era até o século XIX o principal
derivado da cana-de-agticar; durante o século XX a produgdo desse tipo de actcar
declinou, sendo substituida lentamente pelo agucar branco, cristal ou refinado. Na
década de 1950 a produgdo de aclicar mascavo se tornou insignificante, sendo
produzido artesanalmente somente para consumo doméstico do proprio produtor.
Entretanto, a partir da década de 1990 a demanda por ag¢licar mascavo ressurgiu € sua

produgdo voltou a crescer.
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O agticar mascavo ¢ composto de sacarose, frutose, glicose, potéssio, calcio,
magnésio, fosforo, sddio, ferro, manganés, zinco, vitaminas A, B1, B12, B5, C, D2,
D6 e E (SILVA; PARAZZI, 2003).

O aumento do interesse por produtos naturais a partir da década de 1980 pelos
consumidores fez com que a demanda pelo agticar mascavo fosse evoluindo, apesar
de sua cor, comparada a de outros agucares, o fazer um pouco menos atraente ou
consumidor devido ao fato de ser um produto de elaboracdo artesanal e ndo ter uma
padronizagdo.

Segundo SEBRAE (2005), os consumidores guardam uma imagem positiva
em relacao aos produtos artesanais, apreciando seus gostos e suas praticas produtivas
tradicionais; concomitantemente, criticam esses produtos pela falta de padronizagao
e apresentacdo e por nao serem seguros no plano sanitério.

Cunia (2005) desenvolveu nova tecnologia destinada a conseguir
diferenciagdo deste produto, para isso investigam a clarificagdo do caldo de cana para
a fabricagdo de aglicar mascavo utilizando quitosana, fazendo o produto mais
atraente ao consumidor, por seu aspecto sensorial.

Existem poucas informagdes especificas sobre o mercado de agticar mascavo
no Brasil; a maioria delas refere-se ao setor de organicos como um todo.

Apesar de o volume de aglicar mascavo ainda ser baixo, se comparado com o
acucar cristal, a sua inser¢do hoje ¢ generalizada nos canais de comercializagao,
através de supermercados de pequeno, médio e grande porte, de lojas especiais de

alimentacdo integral e feiras livres (DESER, 2005).

2.4. CANAIS DE DISTRIBUICAO

O crescimento dos mercados, tanto em nimero de participantes quanto em
cobertura geografica e da competitividade, torna cada vez mais complexo o ato de
disponibilizar produtos/servigos para que as transagdes sejam efetuadas de forma
eficiente e lucrativa (eficaz). Dada a necessidade das organizagdes na coordenagdo
dos esforgos de troca, visando a eficacia, surgiram os canais de distribui¢ao ou canais
de marketing (marketing/distribution channels).

A distribuicdo ¢ uma atividade variada e dinamica, que tem de ser

necessariamente flexivel e mudar de acordo com as multiplas restri¢cdes e solicitagdes
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que lhe sdo impostas; muitos dos termos possuem diferentes significados tanto na
literatura como no “mundo real”, onde sdo usados (BORGES, 1995).

A distribuicdo envolve basicamente duas areas de decisdo: a distribui¢ao
fisica ¢ os canais de distribui¢do. Na distribui¢do fisica sdo consideradas as decisdes
sobre transporte, armazenagem e distribuicdo, ou seja, toda a parte logistica que
envolve o produto. Nos canais de distribuicdo consideram-se as decisdes referentes
aos caminhos que os produtos devem seguir até chegar ao consumidor por exemplo,
usar um varejista ou vender diretamente para o consumidor final (LAS CASAS,
2004).

O topico canais de distribuicdo ¢ um dos mais antigos na literatura sobre
marketing, sendo até considerado uma de suas vertentes originais (KOTLER, 1972).
A American Marketing Association define canal de distribui¢gdo como uma estrutura
formada por unidades internas de uma empresa (rede de filiais de venda), por agentes
e distribuidores externos (agentes de fabricantes, representantes, instituicoes
atacadistas e varejistas), através do qual um produto ou servico ¢ comercializado.

Corey et al. (1989, p.27) definem canais de distribuicdo como “as redes
através das quais produtos industriais fluem do ponto de manufatura ao ponto de
uso”. Neves (2004) diz que esses autores fazem uma interessante analogia com o
sistema circulatorio humano, que teria as mesmas fungdes que os canais de
distribuicdo possuem para as empresas.

Na maioria dos trabalhos académicos aparece a definicdo de canais de
distribuicado de marketing dada por STERN et al. (1996): como “um conjunto de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto
OU Servigo para uso ou consumo’’.

Silva (1999 citado por LOURENZANI; SILVA, 2004) afirma que os canais
de distribuicdo englobam os agentes que sdo responsaveis por disponibilizar o
produto, desde seu ponto de origem até o consumidor final, da melhor maneira
possivel.

Rosenbloom (2002) define canal de distribuicdo como a rede de
organizagdes que cria utilidades de tempo, lugar e posse para consumidores e
usuarios empresariais”. Neves (1999) comunga do mesmo pensamento de
Rosembloom ao referir-se ao canal de distribuicao:

E uma rede orquestrada que cria valor aos usudrios finais, através da geragio

das utilidades de forma, posse, tempo e lugar, principalmente. E s6 através da
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distribuicao que produto e servicos publicos e privados se tornam disponiveis
aos consumidores, j4 que o produto precisa ser transportado para onde os
consumidores tém acesso, ser estocado e trocado por outro tipo de recurso
para que se possa ter acesso a ele. Nao existe um produto completo que nao
compreenda todas as quatro formas, sejam estas voltadas a um objeto, idéia
ou servico”.

A partir da otica de considerd-lo como um sistema, Corey (1991) afirma que

"um sistema de distribuicdo ¢ um recurso externo muito importante.

Geralmente, sd3o necessarios anos para construi-lo e ele ndo é facilmente

modificado. Esse sistema representa um compromisso corporativo

significativo com diversas empresas independentes, cujo negdcio € a

distribuicdo — e com os mercados especificos que elas atendem. Isso

representa também um compromisso com um conjunto de politicas e praticas
que constituem a trama, a qual € tecida por um extenso conjunto de relagdes
em longo prazo".

Percebe-se como estas defini¢des de canais de distribuicao tém muita ligacao,
além de se encontrarem autores como Berman (1996), Czincota (2001), Churchill e
Peter (2000) e Tacobucci (2001), que também consideram os canais de distribuicdao
como um sistema ou rede e enfatizam a relacdo de interdependéncia entre os agentes
que o compdem. Ou seja, os componentes do canal mantém inter-relacdes de forma
interdependente com o objetivo de produzir um resultado especifico.

No entanto, esta pesquisa se baseou na defini¢ao dada por Pigatto e Alcantara
(2003), que fizeram uma compilacdo de varios autores: “canais de distribuicdo
podem ser definidos como um conjunto de organiza¢des — agentes e institui¢cdes —
que se relacionam com o objetivo de tornar produtos e servigos disponiveis,
buscando criar valor ao consumidor através da aquisicdo, e disponibilidade de
produtos e servicos” (COUGHLAN et al., 2002; ROSEMBLOON 2002; PELTON et
al., 1997).

Os canais de distribuicdo ndo sé satisfazem a demanda através de produtos e
servicos no local, em quantidade, qualidade e preco correto, mas também tém papel
fundamental no estimulo & demanda, por meio das atividades promocionais dos
componentes ou equipamentos atacadistas, varejistas, representantes ou outros, além
de ser um modo de desenhar, desenvolver e manter relacionamentos entre os

participantes do canal, de forma a obter vantagens competitivas sustentaveis pelas
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empresas, tanto em nivel individual como coletivo. A énfase estd em como planejar,
organizar e controlar as aliangas entre institui¢des, agéncias, e nas relagdes internas
nas companhias (ou relagdes hierarquicas) (STERN et al. 1996).

Rosenbloom (2002) destaca uma caracteristica importante dos canais de
distribuicao: o fato de o canal existir externamente a empresa, ou seja, nao fazer
parte da estrutura organizacional interna de nenhuma das empresas participantes da
negociacdo. Essa caracteristica leva a necessidade de o canal de distribuicao ser visto
de forma interorganizacional, ou seja, administrado por mais de uma empresa, o que
necessariamente faz com que haja um relacionamento direto entre esses agentes.

Os canais de marketing sdo importantes, pois um dos desafios comuns no
gerenciamento desses canais para todos os tipos de empresas, grandes e pequenas, ¢
manter espago nas prateleiras dos distribuidores (BUCKLIN, 1966).

Para que o produto chegue ao consumidor, ¢ preciso acrescentar as utilidades
de tempo, lugar e posse. Somente dessa forma o produto estard pronto do ponto de
vista da satisfacdo das necessidades dos clientes. Sdo os canais de marketing que
atuam como responsaveis por colocar o produto onde o consumidor deseja. Para
Rosenbloom (2001), *“... utilidades de tempo, lugar e posse sdo condigdes que
possibilitam que consumidores e organizacdes disponham de produtos para usar
quando e onde os quiserem”.

Os intermediarios “s80 instituicdes que facilitam o fluxo de bens e servigos
entre a empresa e seus mercados finais” (KOTLER, 2000). Além disso, esse autor
afirma que os fabricantes obtém diversas vantagens com a utilizagdo de
intermediarios: 1) muitos fabricantes ndo dispdem de recursos financeiros para
comercializar seus produtos diretamente; 2) em alguns casos, a comercializagdo
direta simplesmente ndo ¢ viavel; e 3) os fabricantes que estabelecem seus proprios
canais podem obter um retorno maior, investindo mais em seu negdcio principal,
pois, se uma empresa obtém um retorno de 20% sobre a fabricagdo e de apenas 10%
sobre o varejo, ndo tem sentido pensar em estabelecer um varejo proprio.

Stern et al.(1996), Kotler (2000) e Churchill e Peter (2000), Bowersox e
Cooper (1992 apud GRANDE, 2004) advogam que o uso de intermediarios no
processo de distribui¢do ¢ justificado por razdes econdmicas, uma vez que, através
de suas especializacdes, contatos e escala de operagdes, os intermedidrios oferecem
aos produtores vantagens que eles ndo poderiam conseguir sozinhos. Entre os

motivos apontados por esses autores estao:
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o O aumento da eficiéncia do processo de troca através da reducao do numero
de transacao.

o A reducdo da distdncia entre a variedade de mercadorias e servicos
oferecida pelo fabricante (grande quantidade e baixa variedade) e a demanda dos
consumidores (quantidade limitada e grande variedade).

a A rotinizacdo da transagdo: refere-se a escolha de conjunto de agentes e o
estabelecimento de relacionamentos de longo prazo, o que permite a construcdo de
um histérico de transagdes, com base em normas prestabelecidas, evitando a
necessidade de negociacdes a cada nova transacdo, o que pode reduzir os custos da
distribuicao.

o A facilitacdo do processo de busca: o processo de busca envolve incertezas
porque os produtores ndo estdo certos das necessidades dos consumidores e estes, por
sua vez, ndo tém certeza de que vao encontrar o que desejam. Assim, atacadistas e
varejistas se organizam em segmentos como drogarias, supermercados etc., € 0s
produtos podem ser encontrados em varios pontos de vendas.

o A especializacdo: cada agente do canal pode desempenhar tarefas
especificas a um custo unitario menor em fun¢do da economia de escala alcangada e,
assim, obter maior eficiéncia na performance do canal como um todo.

No Quadro 2.1 sdo apresentadas as principais fun¢des de um intermediério:

Quadro 2.1. Principais fungdes de um intermediario

Vendas: promover o produto junto a clientes | Distribuicdo: comprar em grande quantidade e
potenciais. dividi-la em quantidades desejadas pelos clientes.

Compras: comprar uma variedade de produtos | Controle de qualidade: avaliar a qualidade dos
de varios vendedores, usualmente para revenda. produtos e ajudar no seu melhoramento.

Selecdo: fazer sortimento de produtos, | Transportes: movimentagdo fisica do produto do
geralmente inter-relacionados, para os clientes | produtor ao consumidor.
potenciais.

Financiamento: oferecer crédito a clientes | Informag¢des de marketing: prestar informacdo
potenciais para facilitar a transagdo; providenciar | aos fabricantes sobre condi¢des de pregos.
também recursos para os vendedores para ajuda-
los a financiar seus negdcios.

Armazenamento: proteger o produto e manter | Riscos:  absorver riscos dos  negocios,
estoques para oferecer melhores servicos ao | especialmente riscos de manutencdo de estoques,
consumidor. obsolescéncia de produtos etc.

Fonte: Adaptado por LAS CASAS, 2001 de WEBSTGER Jr., Frederick E. Marketing for managers.
New York: Harper & Row, 1974. p.191.
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Etzel et al. (2001) afirmam que, embora os intermediarios possam ser
eliminados do sistema de distribuicdo, nem sempre os custos mais baixos podem ser
alcangados. A funcdo que os intermedidrios desempenham ¢ essencial; se eles ndo
exercerem esse papel, o produtor ou o consumidor final devera exercé-lo.

Os canais escolhidos afetam as decisOes referentes a comercializacao do
produto. A partir da andlise da interligacdo entre os membros do canal, percebe-se
que o precgo estabelecido pela empresa e as decisdes referentes a divulgacao sofrem
vinculag@o entre os membros. As decisdes sobre os canais de marketing da empresa
envolvem compromissos relativamente de longo prazo com outras empresas, o que
envolve uma necessidade de parceria constante (KOTLER, 2000).

Para maior clareza, Berkowitz (2003) fez um resumo, classificando os tipos

de intermediario e sua descrigao (Quadro 2).

Quadro 2.2. Tipos de intermediarios

TERMO DESCRICAO
Intermediarios Qualquer intermediario entre o fabricante e o mercado do usuario.
alquer intermediario com autoridade legal para agir em beneficio do
Agente/Corredor Qu (v U gaip &
fabricante.
. Um intermediario que vende para outros intermediarios, geralmente
Atacadista . que v p u 8
um varejista.
Varejista Intermediario que vende para consumidores.
e Intermediarios que desempenham fung¢des de distribui¢do, incluindo
Distribuidor ~ ~ 1
venda, manutengdo de estoques, concessdo de crédito.
Revendedor T.ern.10 .amda mais impreciso que pode significar o mesmo que
distribuidor, varejista, atacadista, etc.

Fonte: BERKOWITZ, Eric N. Marketing. Vol.1 6 ed. Rio de Janeiro. LTC, 2003. p. 70

O varejista é, por exceléncia, um prestador de servigcos que, além da venda,
seleciona mercadorias e toma providéncias quanto a crediario, embalagem, servigos

de entrega etc. No Quadro 2.3, Las Casas (2001) faz uma classificagdo dos varejistas.
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Quadro 2.3. Classificagdo de varejistas

Classificacio segundo o esforco de escolha: Classificacio segundo as funcdes exercidas
Lojas de conveniéncia Lojistas: lojas de departamentos
Lojas de compras por escolha lojas de descontos
Lojas especializadas supermercados

Classificacio segundo a situacio de propriedade: superl_ojas

Lojas independentes . shopping centers

Nao lojistas: reembolso postal

Lojas em cadeias
Associacdo de independentes (cadeias cooperativas,
cadeias voluntarias e licengas)

porta em porta
venda por telefone
maquinas de vender

Fonte: Adaptado por LAS CASAS (2001) de SCHEWE, Charles D., Reuben M. Marketing:
conceitos, casos ¢ aplicagdes. Sdo Paulo: McGraw-Hill do Brasil, 1982. p.343.

Barros et al. (1978 apud SILVA, et al, 2003) define, dentro do varejo, o
Supermercado como o principal representante dos estabelecimentos de auto-servigo,
caracterizado pela escolha das mercadorias pelo proprio consumidor, que transporta
até a caixa registradora, onde realiza o pagamento, sem necessidade de interferéncia
ou ajuda de balconista.

O Sacolao ¢ outro tipo de entidade varejista que, além de representar uma
iniciativa que oferece inumeros beneficios as camadas populacionais mais pobres,
ndo exige maiores investimentos do poder publico e nem mesmo por parte do
comerciante que o operacionaliza, sem contar que o seu gerenciamento e/ou
funcionamento nao depende de uma estrutura organizacional de grande porte
(SILVA, 1987).

O atacadista ¢ o tipo de intermedidrio que se caracteriza por ndo vender ao
consumidor final. Geralmente, compra diretamente dos fabricantes, vendendo a um
intermediério ou usudrio industrial. Também caracteriza a atividade dos atacadistas o
fato de comprarem produtos em grande quantidade e revendé-los em pequenas
quantidades, principalmente para os pequenos varejistas. Além disso, os atacadistas
prestam outros servigos para o fabricante, muitas vezes fazendo promogdes especiais,
oferecendo treinamento a vendedores, providenciando financiamento, assisténcia,
assessoria etc. No Quadro 2.4 sdo apresentados varios tipos de intermediarios

atacadistas e agentes.
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Quadro 2.4. Classificagao de atacadistas

1. Atacadistas de fun¢des completas:
a) Gerais: operam com ampla gama de produtos.
b) De linha: operam em determinado ramo do mercado.
¢) De especialidade: revendem produtos muito especializados.

2. Atacadistas de func¢oes limitadas:
a) Transportadores'.
b) Pague e leve.
¢) Direto’.
d) Direto ao consumidor final, utilizando pontos de venda de terceiros’.

3. Agentes:
a) Comissario: trabalho basicamente de corretagem; em alguns casos, assume a
posse do produto. Exemplo: corretagem de café.
b) Representante comercial.

c¢) Corretores.

Fonte: Adaptado por LAS CASAS (2001) de SIMOES, Roberto. Marketing basico. Sio
Paulo: Saraiva, 1983. p.259-261.

A escolha dos intermediarios para distribuicdo de produtos e servigos ¢

decorrente da adocdo de estratégias de distribuicdo relacionadas a prestacdo de

servico desejada e aos custos de transacdo do canal. Com base nas literaturas

pesquisadas (KOTLER, 2000; ETZEL et al., 2001; CHURCHILL JR.; PETER,

2000), podem-se classificar as estratégias de distribuicdo como amostrado na Figura

2.2.

INTENSIVA SELETIVA EXCLUSIVA
Distribuicio no maior L . Distribui¢io por meio
nimero de | Distribui¢io por meio de | 4. .. whico
estabelecimentos alguns intermediarios | ;<0 disrio
possiveis (conveniéncia | (produtos —especificos e | ;00 dista ou varejista
para consumidores e | maior controle). dentro de um mercado).
produtos

Fonte: Adaptado por ETZELet al., 2001.

Figura 2.1. Intensidade de distribuicao.
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A forma de distribui¢do estaria relacionada as caracteristicas do produto ou
servigo ofertado, ndo significando, entretanto, que as empresas que atuam no mesmo
mercado utilizem as mesmas alternativas, e sim o objetivo comum delas, que ¢ o de
ampliar o mercado de atuagdo com menor custo operacional.

Em um canal de distribui¢ao, seus membros realizam diversas fun¢des dentro
do que os autores chamam de fluxos de marketing. Dentre essas funcgdes, Kotler
(2000) destaca as seguintes:

1) reunir informagdes sobre clientes, concorrentes e forcas do ambiente de

marketing;

2) entrar em acordo sobre o preco e outras condigdes de transferéncia de

posse;

3) assumir riscos relacionados a operagao do canal;

4) fornecer condi¢des para armazenagem;

5) movimentacao de produtos fisicos; e

6) pagamento das faturas dos compradores, entre outros.

Nao obstante, Couglhan et al. (2002) utilizam o termo fluxos e ndo fungdes
ou atividades para enfatizar que esses processos muitas vezes fluem por meio de
canal, constituindo fluxos para frente, para trds e nos dois sentidos, sendo feitos em
diferentes pontos de tempo por diferentes membros de canal consistindo em um
conjunto de atividades que ocorrem numa seqiiéncia dindmica dentro do canal de
distribuicao.

Na Figura 2.3 revelam-se oito fluxos universais de canal e¢ como eles
poderiam ser desempenhados em um canal hipotético contendo produtores,
atacadistas, varejistas e consumidores; apesar de se omitir na figura o fluxo da
informagdo, caber ressaltar que se trata de um fluxo muito importante, que permeia
todas as atividades de valor agregado do canal.

Geralmente surgem novas formas de distribuicdo. Tipos diferentes de
intermediarios aparecem no canal, enquanto outros saem; estruturas competitivas
incomuns fecham algumas vias de distribuicdo e abrem outras. Mudangas nos
padrdes de comportamento dos compradores € nas novas formas de tecnologia, como
a internet, acrescentam ainda outra dimensao da mudanca. Assim, os fluxos de canal

precisam ser gerenciados e adaptados para se adequarem a essas mudangas.
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Figura 2.3. Fluxos de marketing em canais.

A grande interdependéncia dos membros do canal de marketing e o valor da
especializacao levam a necessidade de desenvolver esfor¢os que considerem todos os
elementos do projeto, visando assegurar a eficacia do gerenciamento desse setor da
cadeia (COUGHLAN, 2002).

H4 muitos fatores que influenciam a selecdo dos canais de distribui¢dao
(CHURCHILL, 2000; KOTLER, 2000), dentre os quais podem-se citar as
caracteristicas de um produto ¢ a sua imagem desejada, percepgdes de valor dos
clientes, natureza dos concorrentes e seus pontos fortes e fracos, além de questdes
ligadas a tamanho de uma organizagdo, sua posi¢do no setor, no mercado € como
seus objetivos e estratégias influenciam as opgdes que ela tem para distribuir seus
produtos.

Churchill (2000) afirma que a administragdo de canais de distribuigdo comega
com a selecdo dos canais apropriados e dos intermedidrios especificos para distribuir
produtos. Os canais certos levam os produtos aos locais onde eles serdo efetivamente
comprados. Nao s6 a escolha de canais influencia o sucesso da estratégia de
marketing; mudar um canal de distribui¢ao pode ser caro e dificil. Assim a sele¢do de
canais apropriados constitui parte fundamental do planejamento de marketing. A

selecdo dos membros do canal consiste em quatro etapas: o desenvolvimento dos
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critérios de selegdo, a busca pelos provaveis membros do canal, sua avaliagdo em
relacdo a determinados critérios e a conversdo os provaveis membros em membros
efetivos (ROSENBLOON et al., 2001).

Kotler (2000), ao abordar os sistemas de distribuicdo, destaca a visdo de
cadeia. Afirma que cada intermedidrio, ao desempenhar algum trabalho para levar o
produto e sua propriedade a consumidores finais, constitui determinado nivel de
canal. Para esse autor, os canais que possuem um so elo entre as empresas € 0s
consumidores sdo chamados de canais de nivel zero; canais de um nivel contém
apenas um intermediario, ¢ assim sucessivamente. No mercado de bens e servigos
sdo comuns sistemas de canais de até trés niveis.

Churchill e Peter (2000) e Etze et al. (2001) classificam os niveis utilizando o
conceito de canal direto, sem intermediarios; ¢ canal indireto, com um ou mais
intermediarios (Figura 2.4).

Apesar de a abordagem de niveis do canal permitir obter uma idéia dos tipos
de participantes e em qual nivel este se encontra, ela, porém, ndo permite definir
explicitamente a estrutura do canal e, principalmente, ndo consegue definir a relacdo
entre esta estrutura e a gestdo do canal. Para isso, deve-se decidir como alocar ou
estruturar um conjunto de tarefas que precisam ser desempenhadas para alcangar os
objetivos de distribuicdo da empresa (ROSENBLOOM, 2002).

Kotler (2000) classifica os sistemas de canais de distribui¢do em:
convencional, vertical de marketing, horizontal de marketing e multicanal de
marketing. Esse autor explica que o sistema vertical de marketing € o oposto do canal
de distribuicdo convencional. Neste, fabricantes ¢ intermediarios atuam
independentemente, trabalhando para maximizar seus respectivos lucros, ndo
importando o lucro do sistema como um todo. Ao contrario, no sistema vertical de
marketing, fabricantes e intermediarios atuam como um sistema unificado, em

cooperagdo constante. Um dos membros exerce controle sobre os demais.
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Canal direto

Produtor » Consumidores
Canais indiretos

Produtor » Varejistas » Consumidores

Produtor » Atacadistas » Varejistas » Consumidores

Produtor » Agente > Atac%sldista » Varejistas —»| Consumidores

Fonte: Churchill Jr. e Peter, 2000.

Figura 2.4. Canais comuns para bens de consumo.

O sistema vertical de marketing pode ser subdividido em:

e corporativo — quando a produgdo e a distribui¢do estdo sob o comando de

um unico proprietario;

e administrado — existe a coordenagdo de um dos membros devido ao seu

tamanho e influéncia; e

e contratual — quando empresas independentes em diferentes niveis de

producao e distribuicdo integram seus programas por meio de contratos.

O sistema vertical contratual se subdivide ainda em trés subgrupos: redes
voluntarias patrocinadas pelo atacadista, cooperativa de varejistas e franquias.

O sistema horizontal de marketing ocorre quando duas ou mais empresas nao
relacionadas se unem para explorar uma eventual oportunidade.

No sistema multicanal de marketing, também chamado de sistema hibrido de
marketing, uma Unica empresa utiliza dois ou mais canais de marketing para atingir
um ou mais segmentos de clientes.

A necessidade de estabelecer as relacdes de um canal de distribuicdo ¢ de

extrema importancia, em razdo do que Rosenbloom (2002) chamou de dimensdes
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comportamentais. Segundo esse autor, o canal “ndo ¢ simplesmente um sistema
econdmico racionalmente ordenado desprovido de processos e interagdes sociais”, €
sim “um sistema social sujeito aos mesmos processos comportamentais que siao
caracteristicos de todos os sistemas sociais”. Com isso, segundo o referido autor, as
dimensdes comportamentais fundamentais presentes em todos os sistemas sociais
conflito, poder, papel e processo de comunicagdo — acabam fazendo parte das
relacdes comerciais.

Por outro lado, Fleury et al. (2000) declaram que “‘com a evolugdo do
conceito de marketing, ¢ mais especificamente das praticas de segmentacdo de
mercado e do lancamento continuo de novos produtos, juntamente com o surgimento
de novos e variados formatos de varejo, os canais de distribui¢do vém se tornando
cada vez mais complexos”.

Considerando a distribui¢do do acticar mascavo, assunto desta pesquisa, 0s
produtores distribuem para a associacao, faz a ligagdo com os demais membros do
canal. Nesse caso, os produtores sdo, em um primeiro momento, os fabricantes dos
produtos, sendo sua responsabilidade desenvolver produtos adaptados as
necessidades dos demais membros do canal. Em um segundo momento, o produtor
intermediario, que neste caso € a associacao torna-se um elo entre os intermediarios
atacadistas e atendem as necessidades das empresas varejistas, tornando disponiveis
produtos em grande quantidade e com a variedade necessaria para abastecer suas
lojas. Os varejistas assumem a responsabilidade pela promogao dos produtos e t€ém
sido o principal membro no canal a observar e desenvolver agdes que atendam as
exigéncias dos consumidores finais.

Entre essas exigéncias encontra-se a cor do agiicar mascavo, que nao esta
ainda padronizada, razdo pela qual foram utilizados conceitos de colorimetria,
analise multivariada, medidas de dissimilaridade ou similaridade, técnicas de

agrupamentos e analise sensorial, que contribuiram para o desenvolvimento deste

trabalho.

2.5. COLORIMETRIA

De acordo com Chaves (1994), colorimetria ¢ a ciéncia que estuda e
quantifica como o sistema humano percebe a cor, na tentativa de especifica-la

numericamente, de modo que:
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» Estimulos com as mesmas especificagdes sob iguais condi¢des, vistos por

um observador com visdo normal, sdo semelhantes;

» Numeros compreendidos nas especificagdes sdo funcdes continuas dos

parametros fisicos, que definem a energia espectral radiante do estimular.

A cor ¢ a resposta do olho humano a luz refletida por qualquer substancia;
fisicamente, a cor ¢ uma caracteristica da luz, mensuravel em termos de intensidade
(energia radiante) e comprimentos de onda. Ela surge da presenga de luz em maior
intensidade em alguns comprimentos de onda que em outros. A inspecdo visual dos
produtos alimenticios tem, ocasionalmente, dado resultados errdneos em razdo de a
fonte de luz ndo emitir energia radiante suficiente, dentro dos valores criticos de
comprimento de onda.

Na industria alimenticia utiliza-se para verificacdo da cor a colorimetria de
triestimulos, e as determinagdes sdo comumente feitas com instrumentos simples,
chamados colorimetros triestimulos, ou comparadores de cor.

De acordo com Silva (1973), por volta de 1930 a medigao de cor era feita por
intermédio de atlas ou diciondrio de cor. Em 1936, comecaram a ser usados alguns
papéis de Munsell, mas somente em 1956 ¢ que se deu maior intensidade ao estudo
sobre a medida de cor. O sistema de cor de Munsell ¢ muito utilizado na industria de
alimentos, baseado no uso de trés ou quatro discos coloridos, cada um
cuidadosamente calibrado em termos de "hue" (verde, vermelho etc.), "value" (claro
ou escuro) e "chroma" (indica intensidade de cor). Esse método, embora largamente
utilizado, ndo ¢é exato, pois as cores sdo igualadas visualmente, o que o torna muito
subjetivo.

Um colorimetro triestimulo ¢ um instrumento muito simples; tudo de que
precisa ¢ uma fonte luminosa (luz branca), trés filtros que duplicam a resposta do
olho humano e um sistema detector. Os filtros correspondem as trés cores primarias
(vermelho, verde e azul), e os componentes da luz branca podem ser combinados
para equiparar qualquer cor (FRANCIS, 1983).

Nos alimentos, a medida da cor pode ser representada por meio das normas
internacionais, desde a reunido da Commission Internationale d’Eclairage (CIE),
realizada em Paris no ano de 1931, na qual se estabeleceu uma nomenclatura
conhecida como o sistema CIE. Entre as modificagdes desse sistema, uma das mais
conhecidas e usadas ¢ o sistema Hunter (L, a, b) e CIELAB (L*, a*, b*), relatado por
Calvo (1989).
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O método proposto pela CIE, definido em 1976, baseia-se num espago
tridimensional, de modo que cada cor ¢ representada por um Unico ponto nesse
espaco. E definido pelas coordenadas L* a* b*, em que:

- Eixo L* representa a luminosidade numa escala de 0 (preto) a 100 (branco).

- Eixo a*representa uma escala de tonalidades de vermelho (0+a) a verde (0-

a).

- Eixo b* representa uma escala de tonalidades de amarelo (0+b) a azul (0-b).

(BILLMEYER; SALTZMANN, 1981).

Como foi mencionado anteriormente, o aglicar mascavo apresenta no
mercado diversidade de cor, ¢ importante avaliar esse atributo mediante o sistema
CIELAB, bem como esses dados, mediante analise multivariada, medidas de
dissimilaridade e similaridade e técnicas de agrupamento, e assim poder fazer uma
comparagdo entre os produtores associados da ARPRAM, e algumas marcas

comerciais presentes nas gondolas do mercado.

2.6. ANALISE MULTIVARIADA

O termo andlise multivariada refere-se a andlise conjunta de diversas
caracteristicas, simultaneamente. A analise multivariada envolve diversas técnicas
analiticas, como métodos de agrupamento, componentes principais € variaveis
canodnicas, entre outras. As andlises rudimentares e exploratorias de dados, como os
procedimentos graficos, auxiliam, em geral, o entendimento da complexa natureza da
analise multivariada. Encontrar nos dados uma estrutura natural de agrupamento ¢
uma importante técnica exploratoria.

A andlise de agrupamento deve ser distinguida da analise discriminante, pelo
fato de esta ultima ser aplicada a um nimero de grupos ja conhecidos, tendo por
objetivo a discriminacdo de um novo individuo em um desses grupos. A andlise de
agrupamento, por sua vez, ndo considera o nimero de grupos e ¢ realizada com base
na similaridade ou dissimilaridade (distancias). O objetivo desta analise é agrupar
objetos semelhantes segundo suas caracteristicas (variaveis). Todavia, ndo existem
impedimentos para realizar o agrupamento de varidveis semelhantes segundo as
realizacdes obtidas pelos objetos amostrados.

Os métodos de aglomeragdo envolvem duas etapas. A primeira relaciona-se

com a estimativa de uma medida de similaridade (ou dissimilaridade) entre os
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individuos ou itens a serem agrupados. A segunda envolve a ado¢ao de uma técnica
de agrupamento para a formag¢do dos grupos.

Para avaliar se ha divergéncia ou ndo, em relacdo a cor, entre os agucares
mascavos provenientes dos produtores da ARPRAM e concorrentes, foram utilizadas

analises multivariadas.

2.6.1. Medidas de dissimilaridade ou similaridade

A distancia euclidiana entre dois objetos quaisquer ¢ obtida por analogia ao
teorema de Pitdgoras, para um espago multidimensional, sendo equivalente ao

comprimento da hipotenusa do tridngulo retangulo projetado.
Sejam X, =[X;; X e X, ] € X, =[X3 Xy, X, ] Observagdes entre dois

objetos (individuos). Entdo, a distancia euclidiana entre eles ¢ dada por:

(X, = X,) = (K= Xa0)? + (X = X et (X - X =K, = X)X, - X,)

A distancia euclidiana média € o somatério das distancias entre dois objetos,

dividido pelo numero de objetos ou individuos. Nesse caso, ¢ fornecida por:

p
IZ(XA - X,)
=1/ 1=

dht p

2.6.2. Técnicas de agrupamentos

2.6.2.1. Dispersao grafica

Este procedimento permite a dispersdao dos dados em sistema de eixos
cartesianos, representados por duas varidveis selecionadas pelo usuario. Tem sido de
grande utilidade para avaliagdo visual da similaridade e dissimilaridade de acessos
em relacdo a duas varidveis ou a duas fung¢des lineares de variaveis.

2.6.2.2. Métodos hierarquicos

Os agrupamentos hierarquicos sdo realizados por sucessivas fusdes ou por

sucessivas divisoes.
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Os métodos hierarquicos aglomerativos iniciam-se com o mesmo numero de
grupos € objetos, ou seja, cada objeto forma um agrupamento. Inicialmente, os
objetos mais similares sdo agrupados e fundidos, formando um unico grupo.
Eventualmente, o processo ¢ repetido, e, com o decréscimo da similaridade, todos os
subgrupos sao fundidos, formando um tnico grupo com todos os objetos. Os
métodos hierarquicos divisiveis trabalham na dire¢do oposta. Um uUnico subgrupo
inicial existe com todos os objetos, e estes sdo subdivididos em dois subgrupos, de
forma que haja o maximo de semelhanga entre os objetos dos mesmos subgrupos e a
maxima dissimilaridade entre elementos de subgrupos distintos. Estes subgrupos sao
posteriormente subdivididos em outros subgrupos dissimilares. O processo ¢ repetido
até que haja tantos subgrupos quanto objetos.

Com exemplo, tém-se os métodos hierarquicos aglomerativos (Linkage
Methods) como os métodos de ligagdo simples (minima distancia ou vizinho mais
proximo), ligacdo completa (maxima distancia ou vizinho mais distante) e ligacao
média (distdncia média). As 1idéias para esses trés processos estdo,

esquematicamente, apresentadas na Figura 2.5.

dry dis
(a) (b)
T
— 4
(c)

(diztdiutdistdyutdyutds)/6

Figura 2.5. Distancias entre os grupos para os métodos de (a) ligagdo simples, (b)
ligagcdo completa e (¢) ligacdo média.

No método hierdrquico da variancia minima de Ward, para formagdo do
grupo inicial, sdo considerados os individuos que proporcionam a menor soma de
quadrados de desvios. Admite-se que, em qualquer estadgio, ha perda de informacdes

devido ao agrupamento formado, a qual pode ser quantificada pela razdo entre a
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soma de quadrados dos desvios dentro do grupo em formagao e a soma de quadrado
total dos desvios. Enquanto se calcula a soma de quadrados total dos desvios dentro
do grupo, considerando apenas os individuos dentro do grupo em formagao, a soma
de quadrados dos desvios totais considera todos os individuos disponiveis para
analise de agrupamento (CRUZ; CARNEIRO, 2003). O agrupamento ¢ feito a partir
das somas de quadrados dos desvios entre individuos ou, alternativamente, a partir
do quadrado da distancia entre os individuos.

Os resultados finais desses agrupamentos podem ser apresentados por
graficos denominados dendrogramas, também conhecidos como diagramas de
arvore. Os dendrogramas apresentam os elementos e os respectivos pontos de fusdao
ou divisdo dos grupos formados em cada estdgio. O agrupamento € 0 comprimento
das arestas (alturas) representam a distancia ou o percentual de distancia méaxima

com que os grupos sao reunidos.

2.6.2.3. Método de Otimizaciao de Tocher

Segundo Tocher, citado por Rao (1952), este método deve ser estabelecido
pelo critério de que valores das distancias intragrupos sejam inferiores a qualquer
distancia intergrupos. Por este método, identificado o par de itens que apresenta o
menor valor de distdncia (D2ii’) na matriz de dissimilaridade, os quais formardo o
grupo inicial. Em seguida, é avaliada a possibilidade de inclusdo de outros itens
nesse grupo inicial. A entrada de um item num grupo aumenta o valor médio da
distancia intragrupo. A inclusdo ou ndo deste item no grupo serd permitida se o
acréscimo no valor da distdncia média intragrupo ndo ultrapassar um valor maximo
permitido (CARVALHO, 1993), que pode ser arbitrariamente estabelecido ou
corresponder ao valor maximo da medida de dissimilaridade (D2ii), obtido no
conjunto de menores distdncias envolvendo cada par de individuos, sendo esta a
medida adotada no presente trabalho.

Na analise de agrupamentos utilizou-se como medida de dissimilaridade a
distancia euclidiana média e, para delimitagdo dos grupos, foram usados a dispersao
Gréfica, utilizando as varidveis de maior importdncia para as divergéncias
assinaladas por Singh (1981), métodos de otimizagdo de Tocher e o hierarquico de

Ward.
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2.7. ANALISE SENSORIAL

A andlise sensorial ¢ uma ferramenta que busca compreender quais
caracteristicas dos produtos sdo importantes para determinar a sua aceitagdo pelos
consumidores (McEWAN, 1998).

O grau de aceitabilidade de um alimento por parte dos consumidores ¢
afetado por fatores inerentes ao proprio individuo e ao meio ambiente que o
circunda. A preferéncia por um produto estd ligada aos habitos e padrdes culturais,
além da sensibilidade individual, idade, fidelidade a determinadas marcas, higiene e
local de consumo, tipo € nimero de acompanhantes, entre outros aspectos (DASSO,
1999).

A andlise sensorial apresenta, atualmente, técnicas bastante desenvolvidas,
que encontram aplicacdes em varias etapas da elaboracdo de produtos de consumo
(CHAVES, 1993). Os testes sensoriais podem ser classificados em quatro tipos
basicos: afetivos, discriminatorios, descritivos e de qualidade.

Os testes afetivos sdo uma importante ferramenta, pois acessam diretamente a
opinido (preferéncia e/ou aceitabilidade) do consumidor ja estabelecido ou potencial
de um produto sobre caracteristicas especificas desse produto ou idéias sobre ele. Por
isso, sdo também chamados de testes de consumidor. Os testes afetivos tém sido
muito usados por produtores de bens de consumo e também por prestadores de
servigos, como bancos, hospitais ¢ mesmo pelas forgas armadas em alguns paises
(FERREIRA et al., 2000). A utilizagdo da escala hedonica ou da escala de atitude
(FACT) ¢ um exemplo desse tipo de teste.

A analise descritiva consiste na técnica sensorial, em que os atributos de um
produto sdo identificados e quantificados por julgadores treinados especificamente
para este propdsito. A analise pode incluir todos os atributos do produto ou pode ser
limitada a certos aspectos, como aroma, sabor, textura ou sabor residual (FARIA;
YOTSUYANAGI, 2002).

Assim, o teste afetivo ¢ o mais indicado para avaliar os consumidores de
aciicar mascavo no que se refere a cor, e, assim, determinar a aceitagdo do
consumidor mediante a escala hedonica de nove pontos, que ¢ o método sensorial

mais utilizado.
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3. METODOLOGIA

3.1. CONSIDERACOES SOBRE A METODOLOGIA

Do ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa se caracteriza como
exploratoria e descritiva. As técnicas adotadas foram a pesquisa bibliografica e o
estudo de caso, cujo alvo foi a ARPRAM. Esta pesquisa ¢ descritiva porque tera
como objetivos observar, registrar, analisar, classificar e interpretar os fatos sem que
haja influéncia do pesquisador. E exploratéria porque proporciona maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito, e envolve o uso
de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observagdo sistematica;
geralmente, assume a forma de pesquisa bibliografica e estudo de caso (GIL, 2002).

A unidade de andlise serd uma associagdo de produtores do municipio de
Visconde do Rio Branco (ARPRAM), situada na mesorregido da Zona da Mata do
Estado de Minas Gerais, onde historicamente a cana-de-ac¢ucar foi durante mais de
cem anos a cultura mais importante do municipio e o aglicar mascavo continua sendo
produzido por tradi¢do familiar. A escolha dessa associacdo sedeu pela conveniéncia,
j4 que os associados se encontravam receptivos a sugestdes para o melhoramento
desta, permitindo facilidade de acesso. Além disso, esta associagdo estd situada
proxima a grandes centros consumidores, como Juiz de Fora, Belo Horizonte, Rio de
Janeiro e S3o Paulo, o que permite abrir um leque de oportunidades para o
incremento da comercializa¢do, possibilitando maior geragdo de emprego e renda na
regido mineira, sendo assim de muita relevancia para esta pesquisa, cujo tema de
interesse sdo o0s ‘“‘canais de distribuicdo”. Para melhor visualizacdo do
desenvolvimento da andlise de canais de distribui¢do utilizados pela ARPRAM, ¢
apresentado na Figura 3.1 um resumo explicativo da coleta de dados feita na

Associagao.
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Figura 3.1. Estrutura para coleta de dados e defini¢do na cadeia da comercializagao.

A primeira fase do estudo abordou questdes e observacdes de natureza
exploratéria. Primeiramente, seguiu-se um direcionamento do referencial
bibliografico.

A segunda fase concentrou-se no levantamento de fontes secundarias sobre as
caracteristicas do setor. Esta fase foi relevante para melhor visualizacdo do tema e do
problema da pesquisa.

A terceira fase incidiu no estudo empirico. Quanto aos seus fins, este estudo
foi do tipo exploratorio. De acordo com Vergara (1998, p. 45), “a investigagdo
exploratoria € realizada em area na qual hd pouco conhecimento acumulado e
sistematizado por sua natureza de sondagem, ndo comporta hipdteses que, todavia,
poderao surgir durante ou ao final da pesquisa”. O tema proposto aponta esse tipo de
pesquisa, sendo o mais indicado para este estudo, especialmente devido a pouca
informacgao sobre a tematica analisada.

Quanto aos canais de distribuicdo e setor-alvo da pesquisa (associagdo,
produtores, consumidores, varejistas, entre outros), foram coletados dados primarios
e secundarios. Segundo Bryman (1989), os dados secundarios s3o baseados em

pesquisa de arquivos, que podem ser historicos ou recentes, estatisticas e estudos
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previamente realizados. Ja os dados primarios sdo aqueles que o pesquisador elabora

no estudo, ou seja, com interacdo entre o pesquisador e o objeto de pesquisa.

3.2. FONTES SECUNDARIAS

A fonte secundaria envolveu a combinagdo de informagdes (livros, teses,
revistas especializadas e internet) disponiveis no setor de agricultura familiar, canais
de distribuicdo e na produgdo de agucar mascavo no Brasil, além da consulta a
organismos ¢ instituicdes de pesquisa agropecudria nos ambitos nacional, estadual e
regional, como Embrapa, Emater e Epamig, no tocante a tendéncias, cendrios e sua

percepgao dos problemas enfrentados.

3.3. FONTES PRIMARIAS

Como lastro da fonte primaria, realizaram-se contatos telefonicos, visitas
técnicas ao presidente e aos associados de ARPRAM, com entrevista informal, sem
registro de gravagdes, através de visitas “in loco”, o que contribuiu para identifica¢do
das oportunidades e ameagas do sistema distributivo, assim como as dificuldades na
construcdo desses arranjos distributivos. Na Figura 3.2 apresenta-se a estrutura para

coleta das fontes primarias.

Entrevista:
Fontes v'Visitas técnicas eInformal . .
primarias C—>| vContatos telefonicos * Formal(questionarios)

I i Il

v'Identifica¢do do padrio ARPRAM Intermediarios:
[ da cor de A.M. 1 12 Produtores 1126‘6{2?:]%3%5
* Analises M U

colorimétricas de Informacoes de: Informagdes de:

pamosias,, | | tempregndimeno || tomecedor
de aceitacao (100 *custo de produgao logistica e distribui¢io
: *mercado % 3
consumidores) preco/promocao
*tendéncias

Figura 3.2. Estrutura da coleta das fontes primarias.

Foram realizadas trés visitas técnicas as instalagdes da ARPRAM e a trés

unidades dos produtores associados durante os meses de outubro a dezembro de 2006
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e cinco nos meses de janeiro, marco, abril, julho e setembro de 2007. A entrevista
fundamentou-se em questiondrios semi-estruturados com questdes abertas e
fechadas, os quais foram dirigidos a ARPRAM e seus 20 associados; 60% dos
questionarios foram preenchidos. Além disso, foram entrevistados mediante
questionario os intermediarios, dentre os quais os varejistas foram da cidade de
Vigosa e um outro em nivel estadual, contatado pela internet. Os atacadistas foram
contatados por telefone, cujo nimero foi procurado pela internet e referenciado pela
ARPRAM entre seus clientes.

Uma das qualidades mais importantes dos alimentos ¢ a cor. Para a maioria
dos consumidores a cor ¢ fator significativa, determinante da aceitagdo dos mesmos
(FRANCIS, 1983), sobretudo em produtos como o aglicar. Levando-se em conta que
0 acucar mascavo varia, em termos de cor, de produtor para produtor na ARPRAM,
fator que pode interferir diretamente na aceitagdo do produto por parte do
consumidor, se faz importante a identificagdo do padrao de cor que mais atende aos
anseios do mercado. Assim, para alcangar um padrdo de cor de qualidade,
realizaram-se duas coletas (primeiro e segundo semestres de 2007) de amostras de
acucar mascavo dos associados da ARPRAM, do agticar mascavo comercializado por
esta associagdao e de alguns concorrentes, com produtos disponiveis nas cidades de
Vicosa e¢ Belo Horizonte. Para avaliar dados sobre a cor mediante analises
colorimétricas (sistema CIELAB) e posteriormente, foi feita uma comparagdo de cor
entre eles, por andlise de agrupamento. Além disso, realizaram-se testes sensoriais
(teste de aceitacdo com o consumidor) para obtencdo de um padrao de cor do agucar
mascavo da ARPRAM que seja aceito pelos diferentes canais de distribuicdo e que
atenda ao desejo do consumidor final. Na Figura 3.3 encontra-se a estrutura da

analise dos dados coletados.

3.3.1 Questionarios

A entrevista semi-estruturada partiu de certos questionamentos basicos,
apoiados em teorias e hipoteses que interessavam a pesquisa, realizados durante as
trés primeiras visitas técnicas. Em seguida, as respostas foram oferecendo
interrogativas que geraram novos questionamentos, que contribuiram na elaboracdo

deste. Com os novos questionamentos, pdde-se identificar, junto aos produtores
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associados, os agentes do canal de distribuicdo que foram entrevistados na segunda

etapa da pesquisa.

Analise de dados

*Questionarios
* Teste sensorial
de aceitacdo

Analises

colorimétricas

‘Pr(/)grama GENES *Método de analise
*Métodos de agrupamento de conteido
(analise multivariada):— *Programa SPSS

*Distancia Euclidiana x
*Dispersao grafica
*Otimizacao de Toucher
*Hierarquico de Ward

Figura 3.3. Estrutura da andlise dos dados coletados.

Um pré-questiondrio dirigido 8 ARPRAM foi testado primeiramente junto ao
presidente desta associagdo no més de dezembro de 2006, para posterior elaboracao
do questiondrio final (Apéndice A) aplicado aos produtores ¢ a ARPRAM. Este
ultimo se encontra dividido em trés segdes: a primeira abrangeu informacdes do
empreendimento; a segunda, informagdes de custo e produgdo; e a terceira se referiu
ao mercado. Essas informagdes foram fundamentais no refinamento dos dados
obtidos.

A aplicagao do questionario (Apéndice A) foi feita mediante uma reunido
com os associados da ARPRAM no dia 3 de marco de 2007, na capela da
comunidade da Memoria — zona rural, onde sdo realizadas as reunidoes da ARPRAM.
A duragdo desta reunido foi de duas horas e meia, e nela estiveram presentes 17 dos
20 associados. Primeiramente, se fez uma palestra oferecida pelo professor Ronaldo
Pérez sobre assuntos relacionados, como a importancia de trabalhar em associagdo, o
processo de elaboracdo do agtcar mascavo e as melhorias que podem ser obtidas
com este trabalho; em seguida, foi explicado o questionario detalhadamente, para
resolver as possiveis duvidas. Pediu-se aos associados da ARPRAM para preencher o
questionario em suas casas e¢ devolvé-lo ao presidente desta. O questionario foi
entregue & UFV pelo presidente da ARPRAM no més de abril de 2007, o qual foi
respondido por 12 produtores associados.

Os intermediarios foram entrevistados por meio de outro questionario
(Apéndice B), onde se obteve informacdo sobre as exigéncias impostas no processo

de sua comercializacdo (varejistas, atacadistas), buscando responder as questdes
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levantadas nos objetivos gerais e especificos desta pesquisa. Este questionario foi
dividido em cinco segdes: caracterizacdo da empresa, relacio com o mercado
fornecedor, logistica e distribui¢do, pre¢o/promogdo e tendéncias. Ele foi feito de
forma dirigida, dentre aqueles que estiveram interessados em relatar suas relagdes
comerciais mais colaborativas. Dentro de cada organizacao foi entrevistada uma
pessoa, em cargo que permitisse responder as perguntas do questiondrio: diretores
comerciais, controladores  (controllers), proprietarios, representantes ou
compradores.

Foi iniciada a entrevista primeiramente no setor de varejo, com visita nos
supermercados, lojas naturais e sacoloes da cidade de Vigosa (16) e por e-mail em
outras cidades (9), no més de setembro de 2007, durante duas semanas. Alguns dos
atendentes ficaram com o questiondrio para entrega-lo no dia estabelecido por eles,
de acordo a sua disponibilidade, conseguindo obter a totalidade dos entrevistados na
cidade de Vigosa, que foram 16 questiondrios. Nas outras cidades para as quais
foram enviados e-mails, alguns ndo responderam e outros manifestaram que, por
politicas da empresa, ndo respondem esse tipo de informagdes.

Alternadamente, foi efetuada entrevista com os atacadistas na ultima semana
do més de setembro e em trés semanas do més de outubro. Ela foi realizada via
telefone com 20 atacadistas, onde alguns pediram enviar por e-mail o questionario
para depois retornd-lo, conseguindo-se obter 12 questionarios.

Para analise dos dados, utilizou-se o método de analise de conteudo das
entrevistas semi-estruturadas, o qual pressupde o uso de um conjunto de técnicas de
analise das comunica¢des (BADIN, 1979), com o intuito de obter, por meio de
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido das mensagens, 0s
indicadores que permitem inferir conhecimentos relativos as condigdes de producao
e recepgao dessas mensagens.

Uma das técnicas para analisar os dados foi o uso do programa computacional
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versao 13.1, o qual é um
software analitico que fornece funcionalidades de planejamento, coleta, acesso,
preparagao, analise dos dados e de disponibilizacdo de resultados. Os dados
adquiridos por meio dos questionarios foram inseridos em uma tabela do SPSS. A
analise dos dados foi feita usando este mesmo programa computacional, reunidos em
tabelas de freqiiéncias absolutas e relativas e também em tabelas com cruzamentos

entre os dados. Os resultados foram interpretados consoante as diferengas
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encontradas em nivel das tabelas de freqiiéncias relativas, para realizacdo dos

graficos da tabela final.

3.3.2. Analise Colorimétrica

Foram avaliadas amostras de agtcar mascavo provenientes de 11 produtores
associados 8 ARPRAM, dois tipos do actcar comercializado pela ARPRAM e seis
marcas comerciais dos concorrentes, totalizando 19 amostras, mostradas em fotos na

Figura 3.4.

©

Figura 3.4 Amostras de agucar mascavo: (a) marcas comerciais, (b) produtores da
associa¢do e (c) ARPRAM.
As marcas de agucar mascavo utilizadas neste trabalho foram encontradas
principalmente nas cidades de Vigosa e Belo Horizonte, em supermercados de
pequeno porte e lojas de produtos naturais. Na Tabela 3.1 encontra-se a relagdo das

amostras.
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Tabela 3.1. Amostras do acticar mascavo

N°.  Denominacio Nome
lall p Produtores associados
12 Ae ARPRAM/Escuro
13 Ac ARPRAMY/Claro
14a19 C Marcas comerciais dos concorrentes

A andlise colorimétrica das 19 amostras foi realizada utilizando-se um
colorimetro portatil da marca MINOLTA modelo CR10, escala CIELAB, o qual
mede as coordenadas: L*, que representa a luminosidade numa escala de 0 (preto) a
100 (branco); a*, que representa uma escala de tonalidades de vermelho (0+a) a
verde (0-a); e b*, que representa uma escala de tonalidades de amarelo (0+b) a azul
(0-b).

Na realizacdo das analises colorimétricas das 19 amostras utilizou-se uma
placa de Petri previamente limpa e seca, sob fundo branco, onde foi colocada uma
porcao de 20 g de acticar mascavo de uma das amostras listadas na Tabela 3.1. A
amostra foi compactada na placa de Petri. A determinacdo das coordenadas L*, a* e
b* de todas as amostras listadas nesta tabela foi realizada em duplicata.

Testou-se o calorimetro portatil CR10, para certificagdo de que estava
devidamente calibrado, medindo-se as variaveis do amido (100 g em uma placa de
Petri), utilizando-lhe em forma perpendicular (90°) na amostra de amido para fazer a
leitura.

As mensuragdes foram divididas em duas fases: primeiramente foram
avaliadas as amostras adquiridas no inicio do ano (més de janeiro a marco) e, na
segunda fase, as amostras adquiridas no més de outubro, para verificagdo exposi¢cao
da situagdo atual da produgdo em relagdo a cor.

Os resultados obtidos dos pardmetros de cor foram analisados
estatisticamente pelo programa GENES (CRUZ, 2001).

Para avaliar se havia divergéncia ou ndo, em relagdo a cor, entre os agucares
mascavos provenientes dos produtores, da ARPRAM e concorrentes foram utilizados
métodos de agrupamento, mediante analises multivariadas. Os métodos de

agrupamento utilizam-se das medidas de similaridade (ou dissimilaridade) entre os
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objetos, segundo suas caracteristicas (variaveis), relacionando os individuos ou itens
em grupos, a partir de determinada técnica de agrupamento.

De acordo com os dados obtidos das leituras realizadas sobre os agucares
mascavos dos produtores associados, da ARPRAM e dos concorrentes, L, H (dngulo
Hue) e C (Chroma) foram utilizados para realizacdo da andlise multivariada. Os
parametros a* e b* foram transformados nos indices angulos Hue e Chroma, que
significam tonalidade e intensidade de cor, respectivamente. Seguidamente, para
quantificar a dissimilaridade existente entre os 19 acucares mascavos, em relagdo as
trés caracteristicas avaliadas (L, H e C), utilizou-se como medida de dissimilaridade
a distancia euclidiana média; para delimitacdo dos grupos, utilizaram-se a dispersao
grafica, empregando as varidveis de maior importancia para as divergéncias
assinaladas por Singh (1981), métodos de otimizacdo de Tocher e o hierarquico, de

Ward.

3.3.3. Teste de Aceitacao

Para analise sensorial na aceitagdo da cor de a¢licar mascavo, escolhe-se trés
amostras com base nas cores escura, semi-escura ¢ clara, das quais duas sdao de
marcas comerciais dos concorrentes € uma comercializada pela ARPRAM.

O teste de aceitagdo em relagcdo a cor do agucar mascavo foi realizado em
dois estabelecimentos de médio porte (supermercados Amantino ¢ Bahamas) na
cidade de Vigosa-MG@G, em dois dias de semana no més de setembro de 2007. Esses
supermercados foram freqiientados por consumidores de todas as classes sociais, € as
amostras, avaliadas por 100 consumidores. As pessoas que faziam compras no local
foram abordadas e perguntadas a respeito do interesse em participar voluntariamente
do teste de aceitagao.

As amostras foram embaladas em sacos transparentes de 250 g, codificadas
com numeros de trés digitos (525, 232 e 720) e servidas de forma simultdnea ao
consumidor em uma bandeja de plastico branca, para avaliagdo da cor. Os testes
foram conduzidos individualmente no supermercado, sob lampadas quase

semelhantes a ilumina¢do natural (Figura 3.5).
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Figura 3.5. Amostras do agucar mascavo utilizadas no teste de aceitacao.

O consumidor recebeu uma ficha-resposta (Figura 3.6) para que avaliasse o
atributo sensorial de cor do produto embalado, utilizando uma escala hedonica de
nove pontos para descrever o quanto gosta ou desgosta do produto em relagdo a cor.
Na mesma ficha de avaliagdo sensorial seguiram algumas questdes, que contribuiram

para tragar um perfil do consumidor.

TESTE DE ACEITACAO
1.Identificacao: Data
Sexo: M () F() Idade: [I-15 []16-25 [126-40 [141-60 [J+61 anos

Vocé ¢ natural de: Lugar onde morou nos 10 Gltimos anos:
Instrucdo: Primario [|  Secundario [] Superior [
Profissdo: Estudante[]  Funcionério [J Professor []  Dona de casa [ Outros [

2. Instrugées: Por favor, observe as amostras codificadas. Compare-as e classifique-as tendo em
conta a escala abaixo para descrever o quanto vocé gostou ou desgostou do produto, em relacdo a
COR. Coloque ao lado do codigo da amostra o niimero da

escala que melhor reflita o seu julgamento. ESCALA
(9) Gostei extremamente
Cédigo da amostra Nota o
525 ( ) (8)  Gostei muito
232 ( ) (7)  Gostei moderadamente
(6)  Gostei ligeiramente
720 ( )

(5) Indiferente

(4) Desgostei ligeiramente

Consome aguicar mascavo: .
¢ (3) Desgostei moderadamente

(] semanalmente [l mensalmente  [] raramente [] nunca

(2) Desgostei muito
Como: [ em mingaus [J em bebidas [J em tortas/bolos (1) Desgostei extremamente
[J em granola [J outros qual?

Fonte: Adaptado de TREVISAN et al.(2006).
Figura 3.6. Modelo de ficha de avaliacdo para os provadores.

Os dados primarios para obter o perfil do consumidor foram avaliados pelo
programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows, versao
13.0. Os resultados foram reunidos em tabelas de freqiiéncias absolutas e relativas, e

também em tabelas com cruzamentos, para os resultados mais relevantes, a fim de
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estudar as caracteristicas levantadas, como género, procedéncia, idade, instrugao,
profissdo, freqiiéncia de consumo e a forma em que ¢ consumido o aglicar mascavo,
além da nota dada pelos consumidores. Os resultados foram interpretados consoantes
as diferengas encontradas em nivel de tabelas de freqiiéncias relativas e plotados no
programa EXCEL, para fazer as respectivas figuras.

Foi realizada a Andlise de Varidncia Univariada (ANOVA) para os dados
obtidos das notas, em relacdo a aceitacdo da cor, da escala hedonica dos
consumidores entrevistados nas trés amostras supracitadas. Para comparagdo entre as
amostras foi utilizado o teste de médias (Duncan). As andlises estatisticas foram
feitas utilizando-se o programa estatistico SAS (Statistical Analysis System-SAS
Institute Inc. North Carolina, USA), versdo 8.0, licenciado para a Universidade

Federal de Vigosa.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sera apresentada uma breve historia da origem do agucar
mascavo no municipio de Visconde do Rio Branco, com base em dados secundarios.
Em seguida, apresentam-se os resultados da andlise da distribuicdo de actcar
mascavo realizada pelos produtores associados da ARPRAM e pela associagdo, com
base em dados primarios obtidos junto a produtores associados e ao presidente da
ARPRAM e demais membros do canal de distribuicdo: empresas varejistas e
atacadistas. Além disso, foram feitas analises colorimétrica ¢ de aceitacao de agucar

mascavo das amostras.

4.1. O ACUCAR MASCAVO NO MUNICIPIO DE VISCONDE DO RIO
BRANCO

O municipio de Visconde do Rio Branco estd situado na Zona da Mata,
regido sudeste do Estado de Minas Gerais, com um area de 241.957 km?, cerca de 34
mil habitantes e altitude de 340 metros. Dados histéricos mostram que a cana-de-
acucar foi durante mais de cem anos a cultura mais importante do municipio
(VISCONDE DO RIO BRANCO, 2004).

O cultivo da cana-de-agucar, introduzido pelo padre Francisco da Silva
Campos em 1790, que teve como objetivo primeiro, fixar os indigenas nos
aldeamentos, acabou por se tornar fonte de renda da regido.

Entre 1822 e meados do século XX, a produ¢do agucareira rio-branquense
passou a ter destaque estadual. O Engenho Central Rio Branco, fundado em 1885 por
Decreto Imperial (JOSE, 1956), mais tarde de propriedade da Societé Sucriére de Rio
Branco S/A, denominada Usina Sao Jodo, e a Usina Sido Jodo II foram os
impulsionadores da lavoura, industria e comércio locais, empregando milhares de
pessoas (VISCONDE DO RIO BRANCO, 2004).

No bairro Fazenda da Memoria, conforme relatos, o senhor Gonzaga, por

volta de 1950, produzia o chamado agucar “cansado”. Ele era produzido apenas para
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consumo proprio ¢ de forma semelhante a do agucar mascavo. No entanto, o “mel”
era derramado sobre uma caixa de madeira coberta com folhas de bananeiras e
sobreposta com barro; por ali ficava durante um tempo para resfriamento.

Em meados da década de 1990, quando o setor agucareiro foi desarranjado
por sucessivas crises econdmicas nacionais, o municipio de Visconde do Rio Branco
viu-se obrigado a se reestruturar, diversificando para outros setores da industria.
Assim, os canaviais, que formaram a identidade e a memoria da populagdo, a ponto
de a cidade ter como codinome “Princesinha dos Canaviais”, foram substituidos por
outras atividades de lavoura.

Com o passar do tempo, o aprimoramento da produgdo fez com que se
iniciasse a producdo do aguicar mascavo em 1985. A pratica comecgou a difundir-se
de geracdo para geragao e também na regido.

Até hoje existem pessoas envolvidas no ramo da cana-de-aglicar na regido. E
através da mao-de-obra familiar que os processos de producao de agticar mascavo e
cachaga ainda sdo realizados. Apesar de pequenos estabelecimentos produtores, estes
propiciam incremento na renda familiar dos agricultores da regido.

Em 2001, criou-se a festa regional da Rapadura e do Agucar Mascavo, onde
se comercializavam os produtos € ao mesmo tempo se divulgava a qualidade deles.
Concomitantemente, surgiu a idéia de criagdo de uma associa¢do, amadurecida
durante os trés anos seguintes de organizacdo da festa. Em margo de 2004, houve
concretizacdo das reunides mensais de 14 produtores e, finalmente, em 4 de outubro
do mesmo ano, ocorreu a oficializacdo judicial da fundacdo da Associacdo Rio-
branquense dos Produtores de Rapadura, Aguardente, Acticar Mascavo ¢ Melado
(ARPRAM). Em 2005, o nimero de associados aumentou para 18 e, atualmente,

conta com 20 associados; e a ARPRAM j4 ¢ regularizada legalmente.

4.2. CARACTERIZACAO DA ARPRAM

A Associacdo Rio-branquense dos Produtores de Rapadura, Aguardente,
Acgucar Mascavo ¢ Melado (ARPRAM) localiza-se na zona rural do municipio de
Visconde do Rio Branco e ¢ composta por 20 associados, que contam com suas
unidades de produ¢do, onde trabalham 18 familias, ou seja, sdo agroindustrias de
pequeno porte classificadas como familiares. A ARPRAM ¢ coordenada pelo

produtor José Pedro Cabral, presidente da Associacdo. Dentre as fungdes da
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ARPRAM na cadeia de producdo podem-se destacar: organizar os produtores,
comprar insumos, recepcionar, embalar e estocar o actcar produzido nas unidades de
fabricacdo, negociar e vender o produto.

A sede da ARPRAM, juntamente com o depdsito de armazenamento, ¢é

mostrado na Figura 4.1.
e

S &

Figura 4.1. Depdsito e sede da ARPRAM.

A ARPRAM funciona em um prédio alugado pelo seu presidente. No entanto,
ela se encontra em fase de negocia¢do com a prefeitura do municipio de Visconde do
Rio Branco para a implantagdo de um galpao, que servird de sede para ela.

A idade e escolaridade dos associados da ARPRAM s3ao mostradas na Figura
4.2. Pode-se observar que a idade da maioria dos associados (35%) encontra-se na
faixa de 24-33 anos; a faixa de 54-63 anos (25%) destaca-se, pelo grau de
escolaridade com fundamental incompleto. Cabe ressaltar que os associados mais
novos sao os que apresentam a escolaridade completa, fato que pode contribuir para
que a nova geracdo melhore o processo da elaboragdo de agucar mascavo. Em
relacdo ao sexo dos associados, 100% sdao homens, ainda que nas unidades de

fabricacao trabalhem mulheres e outros membros das familias.
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Figura 4.2. Idade e escolaridade dos associados da ARPRAM.

A ARPRAM conta com um trabalhador contratado em tempo integral na
época de safra e em tempo parcial na entressafra, o qual exerce a fungdo de
secretario. O valor investido na ARPRAM foi em torno de R$7.690,00, para
aquisi¢cdo de uma maquina de escrever, uma balanga, uma seladora, dois telefones;
recentemente, foram adquiridos um refratometro e uma trituradora para agucar
mascavo.

O agucar mascavo ¢ recebido na ARPRAM, proveniente dos produtores
associados, em sacos de 50 kg, sendo devidamente avaliados mediante uma inspe¢ao
visual e experimentacdo do produto (degustacdo); uma amostra controle, por lote, ¢
guardada para andlise futura, j4 que a ARPRAM segue as normas vigentes para o
processo e distribui¢do do actcar mascavo, ainda que alguns dos produtores
associados nao possuam conhecimento sobre elas.

Nesse sentido, percebeu-se que o produto apresentava empedramento e
variagdo na cor de produtor para o produtor, o que interfere diretamente na aceitagao
do produto, j& que o agucar mascavo tem sido rejeitado em alguns mercados, devido
as caracteristicas de cor.

Para solucionar esse problema de forma imediata, a ARPRAM faz processos
de trituracdo, peneiragdo e mistura do aglicar mascavo proveniente de diversos
produtores, até atingir a coloracdo desejada. A Associacdo também recebe a

orientacdo de técnicos da EMATER e apoio da Universidade Federal de Vigosa,
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além de planejamentos para melhoria das instalagdes, frota de veiculo, marketing,
equipamentos, ponto de venda e treinamento.

Dentre os gastos efetuados pela ARPRAM, destaca-se a compra de
embalagens com capacidade de 25 e 50 kg, rotulos, material de limpeza, material de
escritorio, aluguel, energia, telefone, salarios e ICMS (imposto sobre a circulagdo de
mercadorias e prestagdo de servicos).

O actcar mascavo ¢ embalado por meio de uma maquina seladora em
embalagem de polietileno de 25 ou 50 kg, rotulado para identificar a procedéncia do

produto e, posteriormente, armazenado, como mostrado na Figura 4.3.

ARPRAn ACUCAR MASCAVO

i Ing.: Calde de Casa de Agucar evaporado
Q?rj?db:;:d““: Is ‘: o Nio contém gluton

Fabrind por AR s do
Rutrarorenay don Frbdiore da
g At ALCs Mikiae: ¢
Ugtadn Lompaintn da Meminy - Bang
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Figura 4.3. Sacos e rotulo de acticar mascavo ja embalado.
As vendas sdo realizadas por meio de intermedidrios atacadistas e destinadas

a empresas que apenas inserem a sua marca para revenda, comercializando em torno
de 260 toneladas de ag¢ticar mascavo anualmente.

No comeco do segundo semestre de 2007, a ARPRAM criou sua propria
marca, nomeada por “Vigor Tropical”, em embalagens de 500 g, o que contribuird
para uma melhoria da concorréncia nas gondolas do mercado com outros fabricantes

(Figura 4.4).

Figura 4.4. Ac¢lcar comercializado em embalagem de 500 g pela ARPRAM.
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Pode-se observar que esta embalagem encontra-se com as exigéncias legais e,

ainda, oferece ao consumidor receita ¢ desenhos atraentes.

4.2.1. Analises da producio de aciicar mascavo nas unidades de ARPRAM

Nas unidades dos produtores associados a ARPRAM, além do actcar
mascavo, hd também producao de alguns subprodutos, como rapadura, destinada ao
consumo proprio ou para venda por encomenda, e cachaga produzida em alguns
engenhos.

Os produtores associados utilizam de cultivo rotativo, pois, além da cana-de-
acucar, produzem milho, batata e arroz. Grande parte dessa produgdo ¢ destinada ao
consumo proprio, devido ao baixo preco de mercado desses produtos. Essa produgdo
alternativa ocorre em periodos de pos-safra da cana-de-agucar, servindo assim de
suporte aos produtores.

As unidades de processamento dos associados possuem caracteristicas muito
semelhantes em termos de estrutura, operacao e produtividade. Em razao desse fato,

analisaram-se algumas unidades de producao, considerando-as como um todo.

a) Matéria-Prima

A matéria-prima destinada a produgdo de aglicar mascavo ¢ obtida por meio
do cultivo dos proprios produtores e, em alguns casos, por meio de compra.
Verificou-se que os produtores da associagao cultivam um numero elevado de
variedades de cana-de-acgucar. Dentre as variedades mais utilizadas, denominadas
popularmente por eles, encontram-se a RB branca, RB amarela, NA e Manteiga.

Dessa forma, o agucar mascavo apresenta variagdes em termos sensoriais e
visuais. A fim de solucionar esses problemas, recomenda-se a realizagdo de um
estudo para a implantacdo de uma variedade Unica de cana-de-agucar, especifica para
as condi¢des da regido e que proporcione aumento na produtividade.

No periodo de plantio da cana, que se inicia no més de novembro, os
produtores recebem suporte de maquinarios agricolas da prefeitura municipal de
Visconde do Rio Branco, através do pagamento de pequenas taxas referentes ao

combustivel utilizado na operacdo das maquinas. A colheita, iniciada no més de
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abril, ¢ de responsabilidade de cada produtor, sendo realizada manualmente. Cada
produtor colhe, em média, duas a quatro toneladas de matéria-prima por dia.

Observou-se que a cana-de-agucar possui bom grau de maturagdo, com Brix
médio de 22%, oscilando entre 19% e 24%. No entanto, a matéria-prima colhida ¢
normalmente processada no dia posterior, o que pode influir na qualidade do
produto.

A distancia percorrida no transporte da cana-de-acticar para elaboragdo do
acucar mascavo até as unidades de producdo dos associados encontra-se entre 200
metros e 1 km, podendo chegar a 7 km.

Na aquisi¢do de insumos e matérias-primas para producao de acucar
mascavo, os produtores familiares consideram como fatores importantes: a marca dos
produtos e a experiéncia anterior com estes. Fica claro que a experiéncia na
elaboracdo do agucar mascavo, que vem de geragdo a geracgao, ¢ ponto fundamental
para o bom desempenho da atividade.

Os produtores associados contam com a matéria-prima proveniente de seus
proprios cultivos, mas alguns precisam comprar de outros produtores para completar
sua produgdo, proveniente do mesmo municipio. O relacionamento entre produtores
familiares e os fornecedores ¢ baseado na confianca, apesar de faltar em parte aos
produtores informacdes para gerir a atividade, desde a compra de insumos e
matérias-primas até a percep¢do da necessidade de controle sobre os diversos
produtos adquiridos e atividades desenvolvidas.

Outro aspecto observado ¢ a nao-realizagdo do controle da produtividade de
cana-de-agucar por parte dos produtores. H4 desconhecimento sobre a quantidade de
area plantada e a quantidade de matéria-prima produzida. Logo, aconselha-se a
realizacdo de um controle sobre o cultivo, principalmente em termos de quantidade
de acticar por hectare, para que os produtores possam planejar sua producao, além de
estabelecer um prego mais competitivo mercado.

Nos engenhos dos produtores da ARPRAM, apos a colheita, a cana-de-acucar
¢ depositada sobre a terra, na presenca de animais € em ambiente totalmente
inadequado para o armazenamento, tornando a matéria-prima mais suscetivel a
contaminagdo, o que pode prejudicar a qualidade do produto e comprometer a
seguranca alimentar do agiicar mascavo. Em algumas situagdes, essa matéria-prima ¢
processada em dois ou mais dias, ocorrendo uma série de reagdes que prejudicam a

qualidade e o rendimento do produto, além de aumentar a exposi¢ao a contaminagao.
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Portanto, recomenda-se construir um local adequado para a recepgdo e armazenagem
da cana-de-agucar, a fim de ela seja recepcionada em local limpo, arejado e isolado
do ambiente externo, de forma a evitar contato com a poeira e a presenca de animais
e insetos. Além do mais, deve-se processar a matéria-prima no maximo um dia apos

o corte, para evitar alteracdes quimicas, como a inversao da sacarose.

b) Estrutura Fisica das Unidades

De modo geral, as unidades apresentam estrutura fisica com condi¢des
precarias ¢ nao possuem locais adequados para a recepcao e estocagem da matéria-
prima. Elas possuem uma estrutura a base de paredes de concreto, vigas de madeira e

telhas onduladas de amianto ou de barro.

¢) Equipamentos e Utensilios de Processamento

As unidades de processamento de acuicar mascavo da ARPRAM possuem
equipamentos simples e rudimentares. Basicamente, cada unidade ¢ composta por
uma moenda, um filtro, um tanque de decanta¢do, um tacho, um escorredor € uma
resfriadeira e, como utensilios, t€m um rominhol, enxada, peneira e vasilhas.

Os equipamentos e utensilios necessarios indicados pelo SEBRAE sao:

e equipamentos de moagem: trituradores, moendas, trens de engrenagens,

facas, desfibradores, esteiras, transportadores e elevadores;
e equipamentos de clarificagdo: tanques, clarificadores e filtros; e
e equipamentos de concentragdo: evaporador, cozinhador, cristalizador,

misturador, transportador, elevador, peneira e secador.

d) Processamento

O processamento de acguicar mascavo dos produtores da ARPRAM ocorre
manualmente na maioria das etapas (recepcao, limpeza da cana-de-ag¢ticar, moagem,
filtracdo, decantagdo, correcdo do acidez, concentracdo do pH, determinagdo do
ponto do aclicar mascavo, resfriamento e mexedura, trituracdo e peneiracao,
embalagem e armazenamento).

Como resultado os produtores obtém em média de 60 a 80 kg de agucar por
batelada, e cada produtor realiza trés a quatros operacdes de fabricagcdo por dia.

Como média, no periodo da safra nas unidades dos produtores, apresentam uma
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producdo de acucar mascavo de 19.037 kg; além disso, alguns dos produtores
fabricam rapadura e melado, mas em menores proporgoes.

As unidades utilizam controle de qualidade do produto acabado, por inspec¢ao
visual e degustagdo do produto.

A etapa de embalagem do aclicar mascavo ¢ realizada manualmente. O
manipulador utiliza recipientes como latas metélicas para transportar o agucar
mascavo do resfriador para a embalagem pléstica de polietileno. Esta, por sinal, ¢
provisoéria, pois ¢ utilizada apenas para transportar o agiicar mascavo da unidade
processadora até a ARPRAM, quem se encarrega da comercializagao.

No entanto, ocorre que alguns dos produtores associados (13%), além de
entregarem a ARPRAM o aclicar mascavo para comercializacdo, vendem parte deste
separadamente.

Os produtores associados planejam fazer nos proximos cinco anos
investimentos para o melhoramento de sua produgdo; a maioria quer fazer
adequagdes das suas instalagdes e compra de equipamento. Alguns t€ém planejado ter
um ponto de venda e obter treinamento.

Os produtores associados entrevistados manifestaram ter encontrado
problemas na comercializacdo do agucar mascavo, dentre os quais destacaram:
concorréncia desleal (92%), frete oneroso (83%) e infidelidade (17%). Além disso,
como fator determinante para a defini¢dao do preco, 92% indicam a andlise de custos.

Pode-se observar na Tabela 4.2 que os produtores t€ém conhecimento da
situacdo atual que envolve a produgdo e comercializagdo de aglicar mascavo, o que ¢
importante para sua competitividade. E importante ressaltar que as escalas e fontes
de matéria-prima ndo impdem restri¢des a producdo de aglicar mascavo, fato esse
entendido pelos produtores associados. Os produtores, no entanto, acreditam que as
empresas estabelecidas tém experiéncia no negocio e custos baixos, € 1Sso
proporciona grande poder de negociacdo junto aos varejistas.

Entre as estratégias necessdrias para o aumento da receita, segundo os
produtores associados, primeiramente seria necessaria a melhora da qualidade do
produto (75%), estabelecer parcerias (67%), aumentar a venda (25%), e reduzir os
custos (17%); 67% dos produtores indicam que o lancamento de novos produtos

pode ajudar nessa iniciativa.
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Tabela 4.1. Opinido dos produtores associados sobre as barreiras para a entrada de
novos concorrentes

Descricio Concordo Concordo Discordo
em parte
E Ari ir em | 1 t
2)egér§(():essarlo produzir em larga escala para entrar no 25% 759
b) E necessario alto investimento em infra-estrutura, crédito a 250, 750,
clientes e produtos para se manter no negocio ° °
¢) Existem dificuldades em conseguir canais de distribuig@o 25% 750
para os produtos.
d) As empresas ja estabelecidas controlam fontes de matérias- 89 929
. 0 0
primas.
e) As exigéncias sanitarias feitas pelo governo limitam a 89 92%
entrada de novas empresas.
f) As empresas ja estabelecidas tém experiéncia no negdcio e 100%
custos baixos. ’
g) As empresas estabelecidas t€ém grande poder de negociagdo 92% 89,

junto aos varejistas.

4.2.2. Membros do canal de distribuicio da ARPRAM

A distribui¢do de agucar mascavo proveniente da ARPRAM ¢ feita em sua
maioria por meio de intermedidrios atacadistas (92%); na atualidade, estdo entrando
no setor varejista (6%) de localidades proximas, em dois supermercados de pequeno
porte. Somente na mesma localidade (Zona de Memoria do municipio de Visconde
do Rio Branco) ¢ vendido diretamente ao consumidor final (2%), representado por
vizinhos que procuram o agucar mascavo nas instalagdes da Associagdo e do

produtor, como ¢ demonstrado na Figura 4.5.
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Fonte: entrevistas realizadas.

Figura 4.5. Fluxo e membros do canal de distribui¢do de acicar mascavo da

ARPRAM

Observou-se que, apesar de existir a associagdo de produtores de agucar

mascavo (ARPRAM) em Visconde do Rio Branco, eles ndo efetuam a distribuig¢ao

dos produtos de forma conjunta. Em alguns casos, os produtores distribuem produtos

para outros produtores, que assumem o carater de intermediarios. O agicar mascavo

comercializado pela ARPRAM ¢ destinado para Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo

Horizonte, municipios da mesma regido, como Ubd, Guidoval e Mirai, e na

localidade de Visconde do Rio Branco, como se pode observar na Figura 4.6. Além

disso, foi identificada a distribui¢do para atacadistas e no varejo, em supermercados

de pequeno porte independentes.
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Figura 4.6. Destino do agucar mascavo comercializado pela ARPRAM

a) Atacadistas

A distribuicdo para atacadistas ¢ realizada para atacadistas industriais, como
Provida, Nathus, Vitapan, Bionatural, Naturale e Flor da Terra, entre outros, além de
atacadistas comerciantes ou atravessadores’.

A entrega ¢ efetuada na area de venda, depoésito, na sede da ARPRAM, a
depender do acordado; na maioria das vezes esta ¢ realizada pela associacdo, porém
o preco do aglicar mascavo ¢ ajustado, sendo este de R$1,39 a R$1,73 o quilo. A
ARPRAM vende 92% da producdo para esses agentes. Essa comercializagdo ¢ feita
mediante vendas ocasionais (75%) e acordos verbais (25%), cujo pagamento ¢
realizado em 21 a 30 dias.

Esse canal utilizado pela ARPRAM ¢ de fundamental importancia, uma vez
que ela adquire grande parte da producdo. Como a Associa¢cdo ndo sabe ao certo a
quantidade de produto a ser comercializada por safra, a qual depende dos produtores
associados, que tém dificuldade para planejar a produgdo, ter clientes dispostos a
comprar a maior parte da producdo disponivel ¢ uma garantia de venda do produto.

Cabe ressaltar que a ARPRAM considera que o melhor seria ser independente deles.

* Individuo que atravessa mercadorias, que as compra para monopolizar o mercado.
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b) Varejistas

A ARPRAM, no setor varejista, comercializa (6%) nos municipios limitrofes,
como Visconde do Rio Branco, Ub4a, Guidoval e Mirai. Atualmente, a ela esta
iniciando sua entrada no varejo em pequenas lojas e supermercados, nos municipios
de Visconde do Rio Branco e Mirai, com sua embalagem de 500 g. As compras
ocorrem uma vez por semana, com 10 unidades por cada estabelecimento; o preco de
cada pacote ¢ de R$1,40, sendo o produto consignado e entregue na area de venda ou
deposito dos estabelecimentos. A venda neste setor € o comego para a ARPRAM

distribuir o agicar mascavo diretamente nas gondolas do mercado.

¢) Logistica de distribuicao

No tocante a logistica de distribui¢ao do acticar mascavo da ARPRAM, foi
avaliado o setor atacadista, que ¢ o maior canal usado por ela. O pagamento das
mercadorias entregues ¢ realizado a prazo (21 a 30 dias), sendo efetuado em cheques
pré-datados ou vales, sendo este ultimo o meio mais utilizado.

Dentro da fun¢do informativa, os pedidos sdo feitos na maioria dos casos
(80%) por telefone e por visitas ao comércio (20%) pelo presidente da ARPRAM ou
pelo secretdrio contratado. No caso do telefone, alguns clientes ligam para a
ARPRAM e, em outros, eles t€m que ligar. A anota¢do dos pedidos ¢ feita em um
caderno. Pode-se verificar a inexisténcia de um sistema de informacao de apoio a
administracdo. Em parte, isso ¢ gerado pela falta de controle das atividades, o que
impossibilita a obtencdo e utilizagdo de informacdes para eles, e pela falta de um
relacionamento mais proximo com os demais agentes do canal de distribui¢do, o que
tem dificultado a organizacdo e o planejamento da logistica de distribui¢do, ainda
que a ARPRAM manifeste ter bom relacionamento com seus intermedidrios.
Rosenbloom (2002) afirma que estabelecer as relagcdes de um canal de distribuigdo €
de extrema importancia, definindo-as como dimensdes comportamentais que estdo
presentes em todos os sistemas sociais — conflito, poder, papel e processo de
comunicag¢do pois constitui parte fundamental das relagdes comerciais.

A maior distancia percorrida para efetuar as entregas ¢ até o Estado de Sao
Paulo. O transporte dos produtos ¢ realizado, na maioria das vezes, com veiculos de

terceiros, sejam eles atacadistas ou produtores intermediarios.
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As embalagens mais comuns para transporte sdo os fardos de rafia, que
protegem os sacos plasticos. Entre as dificuldades enfrentadas, foram citadas a
infidelidade, devido a oscilacdo na oferta; o custo do transporte, que tem aumentado
com freqliéncia, em razdo do aumento dos combustiveis e da necessidade de
manutengdo e consertos dos veiculos; e a concorréncia desleal de alguns produtores
da mesma localidade, que misturam o agucar mascavo com agucar cristal,
atrapalhando a imagem do produto no mercado proveniente de Visconde do Rio

Branco.

d) Acordos e negociacoes

A ARPRAM mantém acordos com seus associados, oferecendo apoio na
comercializacdo do aglicar mascavo ¢ a utilizagdo de equipamentos como o
refratdmetro e a trituradora, entre outros, além de servir de elo para treinamento feito
pela Emater e UFV.

A Associacdo, para estabelecer o pre¢o do agtcar mascavo, faz analises no
mercado consumidor e de custos, encontrando no mercado consumidor a preferéncia
da marca Provida, a qual tem bom posicionamento em Minas Gerais.

A negociagdo com os clientes (varejo e atacado), os de maior porte tem a
vantagem de venda de quantidades maiores e oferece menor risco quanto a
efetivagdo dos pagamentos; sua desvantagem é o pagamento com prazos longos,
ditando pregos baixos e, as vezes, efetuando descontos por perda.

A vantagem de negociar com os pequenos clientes esta na preferéncia destes
em comprar produtos regionais, pagando com menores prazos e, em alguns casos,
sem nota fiscal. Devido a pequena quantidade comprada, atender aos pequenos
clientes gera desvantagem a ARPRAM, pois ¢ preciso distribuir para varios clientes,
localizados em diversos locais; contudo, o aumento no numero de clientes aumenta
também o custo de transporte e o tempo gasto com as entregas.

Diversas razdes foram apontadas pela ARPRAM para escolher os melhores
clientes. Entre as principais razdes indicadas estd o bom relacionamento com eles, o
que envolve amizade e confianga, o fato de ndo reclamarem dos produtos e servicos
prestados, a forma de pagamento, os precos praticados e a fidelidade.

Uma das principais dificuldades apontadas para distribuir a producdo de

agucar mascavo, de acordo com ARPRAM, ¢ a falsificagao do produto, considerada
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uma pratica desleal de produtores da mesma localidade, criando um ambiente de
desconfian¢a em relagdo ao acticar mascavo proveniente de Visconde do Rio Branco.
Outras dificuldades foram citadas, como o aumento da concorréncia e as dificuldades
para atender as exigéncias de alguns clientes quanto a pregos, prazo de pagamento,
qualidade, entre outros fatores.

O tnico problema citado pela ARPRAM com a aquisi¢do do agicar mascavo
dos produtores associados ocorre no periodo da entressafra (seis meses
aproximadamente), em que a quantidade e qualidade dos produtos ofertados sdo
reduzidas. Nessa ocasido, os produtores tém outras alternativas de produgdo da
lavoura para seu proprio consumo.

Pode-se identificar que o sistema de canal em que trabalha a ARPRAM ¢ o
convencional, que, segundo Kotler, ¢ aquele onde atuam fornecedores e
intermediarios de forma independente, buscando a maximizacao de seus respectivos
lucros, ndo importando o lucro do sistema como um todo. O ideal ¢ que a ARPRAM
consiga trabalhar no sistema vertical de marketing - contratual, atuando junto com os
intermediarios em um sistema unificado, com cooperagdo constante, devendo a
Associagdo exercer controle sobre os demais. Para isso, precisa fazer parceria,
selecionando um de seus atacadistas, que distribua sua marca “Vigor Tropical”, para
dar posicionamento ao produto no mercado.

O canal de distribuicdo mais usado pela ARPRAM ¢ o atacado, seguido do
varejo e do consumidor. Segundo Kotler (2000), cada um deles ocupa um nivel na
cadeia, desde nivel zero (consumidor), até um, dois, trés, e assim sucessivamente. De
acordo com Churchill & Peter (2000) e Etzel et al. (2001) o canal sem intermediario,
que neste caso € o consumidor, seria o canal direto, e o de atacado e varejo, o canal
indireto.

E dificil para a ARPRAM cumprir o que diz Rosembloom (2001) no tocante
as utilidades de tempo, lugar e posse, que permitem dispor o agliicar mascavo em
quantidade suficiente para atender a demanda e, conseqiientemente, & entrega de
produto nos pontos de comercializagdo. A Associagdo precisa fazer um planejamento
de sua producdao em fungao do periodo de entressafra, em que a oferta baixa, para
que ofereca seu produto neste periodo e mantenha seus clientes satisfeitos. Além
disso, Stern et al. (1996) complementam que ¢ fundamental, no estimulo a demanda,

realizar atividades promocionais por parte dos intermediarios, coisa que ndo tem sido
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feita no mercado. Para isso, ¢ preciso de um bom relacionamento entre os membros
do canal, com a finalidade de obter vantagens competitivas sustentdveis para todos.
Entre as principais fungdes de um intermediario adaptadas por Las Casas
(2001), na ARPRAM a maioria tem sido efetuada, com exce¢do do relacionado com
o oferecimento de recursos financeiros para ajuda-los a impulsionar seus negocios.
Para a ARPRAM acessar o canal de distribui¢do varejista, ela teve de criar
sua propria marca, com uma imagem atraente, além de fazer o processo de
peneiragdo e trituracdo antes de ser embalado o aglicar mascavo, com o intuito de
valorizar o produto e ter maior aceitabilidade. Assim como Churchill (2000) e Kotler
(2000) preconizam, na hora de selegdo do canal devem-se levar em conta as

caracteristicas necessarias ao produto, entre elas a imagem desejada.

4.3. SETOR ATACADISTA

Os atacadistas entrevistados sdo caracterizados como quatro atacadistas
comerciantes e oito atacadistas industriais. Os primeiros realizam as praticas de
compra, estoque e fracionamento dos produtos para revendé-los em quantidades
menores para varejistas, industrias, empresas comerciais ou institucionais e outros
atacadistas. J& atacadistas industriais possuem estabelecimentos com usina para
produzir o aglcar mascavo e ainda compram de outros produtores, atacadistas e
atravessadores para completar a demanda do mercado.

A pesquisa foi desenvolvida em estabelecimentos do Estado de Minas Gerais,
junto a um estabelecimento dos Estados do Parana e de Sdo Paulo. Como pode ser
observado na Tabela 4.2, os principais fornecedores do setor atacadista sdo os
produtores (58,3%), os quais representam as pequenas usinas de agricultores
familiares. Grande parte dos vendedores atacadistas renegocia e assume o papel até

mesmo de atravessador.
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Tabela 4.2. Caracteristicas gerais do setor atacadista

No. Tipo de Estado| % Adquirida de % Volume de Compra (toneladas)
Entrey Estabelecimento P V AJ|J05 1 2 3 4a5 15 30 NR
4 |Atacadista Comercial |MG 16,7 83 83| 5 5 16 5
5 |Atacadista Industrial |[MG 33,3 8,3 11 11 5 5 5 5 11
1 |Atacadista Industrial |SP 8,3 5
2 |Atacadista Industrial |PR 16,7 11
12 Total 583 33,3 83|16 11 5 11 26 5 11 16
P = produtor ; V = vendedor atacadista ; A = atravessador NR = néo respondeu

O volume de compra de aglicar mascavo varia de um estabelecimento para
outro; a média mensal do volume de compra mais encontrada foi de 4 a 5 t. (26%). O
segundo maior volume ¢ de 0,5 t (16%), ressaltando que os atacadistas industriais
adquirem maior volume do agucar mascavo, por possuirem maior infra-estrutura
fisica e maior poder de barganha no mercado.

Na Figura 4.7 ¢ possivel observar a localizacdo dos fornecedores de acticar
mascavo e sua representatividade na compra feita pelo setor atacadista.

Tendo esta pesquisa como foco a ARPAM, a maioria de atacadistas
entrevistados foram seus clientes, ou seja, de acordo com a Figura 4.7, a maior parte
dos fornecedores destes atacadistas (33,3%) estd localizada na Associacdo de
Produtores do Visconde do Rio Branco. No entanto, sobressaem em menor
proporc¢do as compras realizadas em Oliveira-MG, Formiga-MG e Jaboti-PR. Citam-
se também fornecedores dos municipios de S3o José do Mantimento, Itamarati,

Mirai/MG e Sertaozinho-SP.

Mirai

Jaboti |-

Sertaozinho

Itamarati

Formiga

Rio de Janeiro

Oliveira

Sao José do Mantimento

Visconde do Rio Branco

‘ OProdutor B Associagao de Produtores H Itamaraty Ltda B Native O Cooperativa de Produtores

Figura 4.7. Localizacdo dos fornecedores dos atacadistas.
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Pode-se observar como nos diferentes municipios sobressaem produtores que
abastecem os atacadistas. No entanto, entre os atacadistas, um do Estado do Parana,
sO se abastece da Native, localizada em Sertdozinho-SP, e um atacadista, do Estado
de Sao Paulo, somente compra da Cooperativa de Produtores de Jaboti-PR.

Observa-se na Tabela 4.3 que, entre os fornecedores, os engenhos/produtores
das diferentes localidades de Minas de Gerais apresentam maior participacdo
(68,75%) na compra dos atacadistas, e seu relacionamento ¢ considerado muito bom

por 56% dos entrevistados. Em relagdo aos vendedores, o relacionamento varia entre

muito bom e bom.

Tabela 4.3. Quem efetua as vendas e seu relacionamento

Minas Gerais (%) Rio de Janeiro (%) Sao Paulo (%) Parana (%)
Quem vende Adquirida Relacio Adquirida Relag¢io Al Relacio Adquirida Relag¢io
MB B B B MB B
Engenho/produtor 68,75 56 12,5 100 100 50 50
Vendedor 25 13 12,5 100 100 50 50
Atravessador 6,25 6,25
Totais 100 75 25 100 100 100 100 100 50 50

MB = muito bom ; B =bom

Mesmo que o relacionamento seja considerado bom e muito bom, existem

problemas no fornecimento de agticar mascavo, como ¢ demonstrado na Figura 4.8.

9% 9%

22%

14%

H Demora na entrega O Qualidade

Negociacdo El Embalagem

Prego M@ Disponibilidade do produto
limi WA FRPES | mm B N PN N

Figura 4.8. Principais problemas enfrentados no fornecimento de agticar mascavo.

Entre os problemas mais citados pelos atacadistas estdo o prego e a qualidade
(22%). Quanto aos problemas da qualidade, os entrevistados mencionaram que
alguns produtos apresentam empedramento, ou seja, ndo houve peneiragdo adequada;

além disso, outro fator considerado como problema ¢ a variacdo da cor do agucar
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mascavo, que impede sua padronizacdo no mercado. A embalagem e outros foram
mencionados em 14% das citagdes. Os entrevistados referem-se a outro como
contato, armazenamento e transporte, em que estes fatores podem estar incluidos no

problema da negociagao.

a) Logistica e distribuicao

As compras sdo efetuadas em sua maioria pelo telefone (71,5%), e o restante,
mediante fax e internet. A responsabilidade do transporte de agucar mascavo ¢
assumida na maioria das vezes (91,7%) por seus fornecedores (Figura 4.9).

O aglicar mascavo ¢ entregue em sua maioria (75%) no deposito dos
atacadistas. Quanto a freqliéncia dos pedidos na época da safra, destaca-se
semanalmente (42,9%) e esporadicamente (28,6%), o que contribui para a sua

atuacado, ja que, por serem atacadistas, devem ter uma boa rotatividade do produto.

[ Telefone
M Internet
OFax

91,7

Valores em %

(a)

O esporadicamente

B mensal

B quinzenal (b)
B semanal

deposito

B central (c)

Ebusca nas propriedades

B Fornecedor (d)
O Atacadista

Forma de realizar Freqiiéncia Lugar de entrega Responsabilidade
o pedido do pedido do transporte

(a) (b) (©) (d)

Figura 4.9. Processo de realizacdo da compra pelos atacadistas.

Para melhorar o agiicar mascavo recebido dos fornecedores, os atacadistas
trocam a embalagem (57,1%), peneiram (14,3%), ou mesmo o utilizam como
ingrediente na granola (7,1%); 21,4% nao fazem nenhuma alteracdo nele.

As embalagens utilizadas para o transporte do agucar mascavo sao 0s

fardos/sacos plasticos e as caixas de papeldo. A utilizacdo de fardos/sacos plasticos
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ainda sobressai (84,6%) em relacdo as caixas de papelao (15,4%). Um dos
entrevistados ressaltou que, dentre os seus fornecedores que embalam em
fardos/sacos plasticos, um ainda protege estes com um saco de rafia, o que considera
como o ideal na embalagem. A quantidade que vem embalada nos fardos/sacos
plésticos e caixas de papeldo varia muito, dependendo do fornecedor destaca-se a
compra a granel (70,6%), a qual ¢ embalada em sacos de 25 kg até 50 kg. A partir
destas embalagens alguns ainda embalam para entregar as gondolas do mercado e
outros vendem o produto a atacadistas industriais, que ja se encontram no mercado
com sua respectiva marca. Além disso, alguns atacadistas recebem o produto
embalado em sacos de 5 a 25 kg, com pacotes de 500 g e de 10, 25 ¢ 50 kg, em
pacotes de 1kg.

Os atacadistas, de modo geral, recebem o produto com roétulo contendo a
origem e 0 peso. Apenas um atacadista trabalha com produtos organicos e exibe
rotulo de produto organico; alguns dos entrevistados relataram ter fornecedores que
ndo apresentam rotulo.

De acordo com o dia de recebimento do aglicar mascavo, os entrevistados
apresentam variacao nos dias da semana; alguns (33,3%) manifestaram ndo ter um
dia especifico para receber o produto, ja que dependem da disponibilidade por parte
do fornecedor. Contudo, ndo hd programagdo para fixar o dia adequado para o
recebimento (75%), o importante para eles ¢ o produto chegar no momento certo.

Em relagdo a sazonalidade do agucar mascavo, 50% dos atacadistas
manifestaram apresentar sazonalidade na oferta e na demanda, 25% disseram ndo
apresentar € 25% ndo responderam. Além disso, manifestaram que ha periodos no
ano em que a oferta diminui, devido a escassez da matéria-prima (fim da safra da
cana-de-agucar). Quando isso ocorre, a demanda ¢ inversamente proporcional a

oferta, ou seja, quando diminui a oferta, a demanda aumenta.
b) Negociacao

Pode-se observar na Tabela 4.4 que os atacadistas realizam a negociagdo
comprando o produto, e ndo existe contrato (75%) de compra. Além disso, o

pagamento ¢ feito a prazo pela maioria (92%), ainda que, entre os atacadistas

comerciantes, parte de seus pagamentos seja a vista (25%).
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Tabela 4.4. Negociacao dos atacadistas na compra de aguicar mascavo

%
Tipo O produto é Ha contrato : Pagamento
Comprado  Consign. Sim Nao | Avista A prazo
Atacadista Comerciante 100 25 75 25 75
Atacadista Industrial 100 25 75 100
Totais 100 25 75 8 92

No tocante a qualidade do produto e do servico que oferecem, os
fornecedores foram questionados se tinham alguma sistematica (critérios, nota, etc.)
para avaliar e se praticavam algum tipo de fiscaliza¢do ou inspe¢do nas suas
propriedades, como boas praticas agricolas, de higiene, de fabricacdo, entre outras
(Figura 4.10). Para esta avaliagdo, responderam que ¢ baseada na satisfagdao de seus
clientes, sejam eles varejistas, clientes empresariais ou outros atacadistas.

Nota-se que 75% dos atacadistas responderam que possuem alguma
sistematica de avaliagdo, sendo para alguns a realizacdo de auditoria. Alguns
mencionaram que realizam reunides periddicas e outros avaliam fatores como a
qualidade e o compromisso do fornecedor.

Quanto a realizagao de fiscalizacdo nas propriedades dos fornecedores, esta é

realizada por 50% dos atacadistas, sendo estes atacadistas industriais.

75%

M Sim
EIN3o
BNR

\

NR: néo respondeu

Ha sistematica de avaliagdo Realiza fiscalizacdo

Figura 4.10. Avaliagdo dos fornecedores para realizar a compra de agiicar mascavo.

Logo, pode-se considerar que o setor atacadista apresenta em sua maioria
envolvimento com seus fornecedores (produtores, associagdes, cooperativas e

distribuidores), para o bom relacionamento do canal.
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O principal requisito na escolha de fornecedores de acticar mascavo ¢ a
qualidade dos produtos, que, para os atacadistas, ¢ sindonimo de boa aparéncia,
granulometria homogénea, baixa umidade, etc. Outros aspetos que os atacadistas
consideram, em ordem de importancia, sdo o preco, a cor, a confiabilidade na entrega
e o volume disponivel. E importante salientar que foram indicados nesta pesquisa os
cinco primeiros, porém todos os outros (localizacdo, rapidez na entrega, nivel de
desconto, prazo de pagamento, acdes de promog¢do conjunta) sdo importantes para a
escolha do fornecedor.

Os atacadistas manifestaram possuir problemas com o abastecimento, mas
nao referentes a qualidade e ao preco, razao pela qual compram de produtores de
diferentes localidades, para suprir o volume que requerem. Percebe-se que os
fornecedores contrariam em parte algumas das principais exigéncias solicitadas pelos

atacadistas.

¢) Produto, preco e promocao.

Observam-se na Figura 4.11 dois elementos (pre¢o e promocgdo) dos
componentes do marketing mix ou composto mercadolégico dos atacadistas. A
Figura 4.11 esta dividida em quatro segdes: (a), (b), (c), e (d), em que a secdo (a)
refere-se a quem determina o preco a ser pago ao fornecedor, o que acontece
mediante acordo entre as partes (66,7%). Para determinagdo do prego de venda junto
ao cliente, dos atacadistas (b), 91,7% definem a sua margem sobre o agiicar mascavo.
Com relacdo a realizagdo de promocdes (c), a metade dos atacadistas (50%) realiza
promogdes, sendo 33,3% com pouca regularidade, como apresentado na Figura 4.11,

na secao (d).
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Figura 4. 11. Preco e promocao — elementos do marketing mix

Dos atacadistas entrevistados, 75% acham que o abastecimento do agucar

mascavo poderia ser melhorado por meio de qualidade, preco, regularidade na oferta,

atendimento, agilidade na entrega, entre outros. Além disso

, 0 pequeno produtor

precisa de boa estrutura em suas usinas, tanto na area de fabricagdo como de

armazenamento, ¢ de melhoria nas suas embalagens.

Cabe destacar as palavras de dois atacadistas entrevistados no tocante ao que

falta para os pequenos produtores tornarem-se bons fornecedores:

“Falta incentivo do governo e aos pequenos produtores para aumentar sua

produgdo, para isso precisam ser criadas cooperativas que auxiliassem estes a

produzir em um nivel maior, estes precisam ainda de isen¢ao de tributos, pois

estes acabam sufocando o produtor que trabalha e muitas vezes seu lucro fica

retido com as taxas”;

“Estamos pensando em fomentar alguns fornecedores em equipamentos, além

de instalagdes adequadas”.

Além desses fatores, seria importante o apoio aos produtores familiares de

aclicar mascavo, para que estes consigam suporte promocional

e melhores condicoes

financeiras para implementar e, ou, desenvolver suas atividades e estratégia de

gestao.
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4.4. SETOR VAREJISTA

Entre os estabelecimentos entrevistados, foram classificados como varejistas:
sete supermercados, dois pequenos mercados, dois sacoldes, quatro lojas de produtos
naturais, e uma loja virtual de produtos naturais.

Os sacoldes oferecem principalmente frutas, hortalicas, lacteos e frios, bem
como pequena linha de produtos da cesta basica. Os supermercados possuem segoes
adicionais, como padaria, agougue, secdo de frios, mercearia e produtos de limpeza,
com maior numero de fornecedores. Nas lojas de produtos naturais sao encontrados
desde produtos medicinais até alimentos.

No que diz respeito ao posicionamento perante os consumidores, os sacoldes
e varejoes funcionam como lojas de auto-servigo, possuem carrinhos ou cestas para
transporte das mercadorias e caixas para pagamento, variando de uma a cinco.

A loja de produtos naturais ¢ um estabelecimento tradicional com
atendimento no balcdo; alguns de seus produtos encontram-se nas prateleiras e,
assim, permitem que o cliente selecione o que deseja, levando para o atendente, onde
faz o processo da compra.

Os supermercados e sacoldes apresentam como servigo adicional a entrega
das compras em domicilio; os sacoldoes recebem ainda pedidos por telefone e
preparam cestas de acordo com o cliente.

Com o objetivo de caracterizar os estabelecimentos, foram identificados sua
origem, numero, tipo, nimero de lojas, cidade onde a loja ¢ situada, tipo de
fornecedor que efetua a venda e o volume de compra de acicar mascavo (Tabela
4.5).

Observou-se que a maior parte dos entrevistados possui um Unico ponto de
venda, ainda que quatro deles possuam dois. Apenas um dos entrevistados pertence a
uma rede de supermercados localizada em Juiz de Fora, que apresenta 20 lojas
distribuidas em Minas Gerais.

A pesquisa foi desenvolvida em sua grande maioria na cidade de Vigosa; um
dos entrevistados ¢ de uma rede de supermercados de Minas, localizada em Juiz de

Fora, e o outro de Taquara, pertencente ao Estado do Rio Grande do Sul.
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Tabela 4.5. Caracteristicas gerais do varejo

No. Tipo de No. % % mensal
Entrev | Estabelecimento| Lojas Cidade |Adquirida de Volume de Compra (Kg)
P VA A |10a1820a30 50 100 150 1.000 NR
7 Supermercado 1,2 ¢ 20| Vigosa/l JF 6 38 13,0 30,4 43 43 43
2 Pq. Mercado 1 Vigosa 6 6 43 8,7
2 Sacolao 2 Vigosa 6 6 43 43
1 Loja N. Virtual 1 Taquara(RS) 6 8,7 4,3 4,3
4 |Loja Naturista 1 Vigosa 13 13 4,3
16 Totais 25 56 19 304 39,1 43 87 43 43 87

JF=Juiz de Fora; P =Produtor; VA =Vendedor Atacadista; A = Atravessador’ N.R =Nio respondeu

Observa-se na Tabela 4.5 que o volume de agucar mascavo comercializado
nesses estabelecimentos ¢ baixo, sendo 56% adquiridos de atacadistas, isto €, de
marcas comerciais de diversos distribuidores de porte médio. O volume de compra
de agucar mascavo pelos varejistas difere de um estabelecimento para outro,
variando por porte e, principalmente, pela tradigdo. Como média mensal de compra,
destaca-se a faixa de 20 a 30 kg (39,1%) e de 10 a 18 kg (30,4%). A compra em
torno de 1.000 kg ¢ utilizada apenas pela rede de supermercados, que a distribui em
suas 20 lojas.

No que se refere a localizagdo, na Figura 4.12 ¢ possivel observar a
localizag@o dos fornecedores de acticar mascavo e sua representatividade na compra
feita pelo setor varejista.

A maioria de empresas varejistas do comércio de Vigosa compra agucar
mascavo de fornecedores que estao localizados nos municipios mineiros, destacando-

se Juiz de Fora, Visconde do Rio Branco e Cataguases.

> O atravessador sdo pessoas que compram aglicar mascavo de outros produtores para revendé-lo,
podendo ser produtores em algumas épocas do ano.
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Figura 4.12. Localizagdo dos fornecedores no setor de varejo.

No entanto, um dos fornecedores de Vigosa adquire o produto de Curitiba-
PR. A Loja Virtual, localizada em Taquara-RS, tem sua compra restrita apenas a esta
localidade. Isso demonstra a regionalizagcdo na aquisi¢do e a importancia da regido
como produtora. Além disso, observa-se também que o custo logistico pode
favorecer esses fornecedores e dificultar a nacionalizacao dessas sedes.

De acordo com a Tabela 4.6, pode-se verificar que o canal direto (produtor)

contribui para a melhoria das relagdes entre os elos da comercializagao.

Tabela 4.6. Medida de relacionamento entre o varejo e o fornecedor

Minas Gerais (%) Parana (%) Rio Grande do Sul (%)
Adquirida l\ﬁla‘?ag Adquirida Rel;”‘" Adquirida Rel;““
Produtor 17,39 14 5
Vendedor Atacadista 65,22 5 67 4,35 100
Atravessador 8,70 0 10 4,35 100
Totais 91,30 4,35 4,35

MB = muito Bom; B=bom

Ainda que o relacionamento seja considerado bom e muito bom pelos
estabelecimentos, existem problemas no fornecimento de aglicar mascavo, como

demonstrado na Figura 4.13.
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Principais problemas no fornecimento
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5%

[ Demora na entrega B Qualidade O Negociacdo
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Figura 4.13. Principais problemas enfrentados no fornecimento de aguicar mascavo.

Apesar de 36% dos varejistas manifestarem que ndo apresentam problema
com o fornecimento de acucar mascavo, destacam-se a demora na entrega e a
embalagem, ambas com 16%. A demora na entrega ocorre em fun¢do do final da
safra, periodo de novembro e abril, em que a quantidade dos produtos ofertados ¢
reduzida. Para alguns existe espago para melhoria na qualidade, pois ha problemas de
umidade e de mela®. O entrevistado que identificou o problema como “outro” se

refere a assisténcia do vendedor e falta de bons concorrentes.

a) Logistica e distribuicao

Os varejistas que possuem mais de uma loja realizam compras agrupadas; so
uma deles possui central de distribui¢do (CD), por ser uma rede. As compras sdo
efetuadas em sua maioria pelo telefone (65%), o restante ¢ feito mediante fax,
internet e por vendedores que visitam os estabelecimentos. A responsabilidade do
transporte de acticar mascavo ¢ assumida na maioria (81%) pelos fornecedores.

O agucar mascavo € entregue com maior freqiiéncia nas areas de venda (50%)
e nos depositos (25%). Devido a baixa rotatividade, segundo os varejistas, a
quantidade de agucar mascavo comprada ¢ suficiente para no maximo um meés

(31%), como mostrado na Figura 4.14 (b).

% Devido a absorcdo de umidade do ambiente.
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Figura 4.14. Processo na realizacao da compra.

Os responsaveis pela reposicdo dos produtos nas goéndolas sdao os
funciondrios do varejo; isso ¢ feito pela grande maioria na hora da entrega.

As embalagens utilizadas para transporte do agticar mascavo sao fardos/sacos
plasticos e caixas de papeldo. A utilizagdo de fardos/sacos plésticos ainda sobressai,
com 76,5% das entregas, sobre as caixas de papeldo (23,5%). A quantidade que vem
embalada nos fardos/sacos plésticos e caixas de papeldo varia muito, dependendo do
fornecedor, desde 6, 10, 15 e 25 kg, com sacos de 500 g, até 10, 25 e 50 kg, em sacos
de 1 kg. Apenas uma loja de produtos naturais compra do produtor a granel (40kg) e
embala o aglicar mascavo para logo sortir sua gondola. A maioria dos fornecedores
tem a embalagem de acordo com as normas; no entanto, os produtores ainda
fornecem produtos com rétulo sem as informagdes requeridas. No caso da loja de
produtos naturais, os rotulos com o nome dela sdo colocados pelos proprios
funcionarios.

A maioria dos entrevistados ndo tem um dia especifico para receber o
produto, o que depende do fornecedor. O importante ¢ que ele chegue dentro do

prazo acordado.
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b) Negociacao

Pode-se observar, na Tabela 4.7, que a grande maioria (87,5%) efetiva a
compra do produto. Apenas no pequeno mercado existe equilibrio entre a pratica de
consignacdo e compra. Além disso, a maioria dos estabelecimentos ndo realiza
contrato, ao qual ¢ utilizado por apenas 29% dos supermercados. A maior parte dos
estabelecimentos mantém seus fornecedores fixos, para negociar com eles com base
na qualidade. Destaca-se com maior percentual (56,25%) o pagamento feito a prazo,
ainda que os sacoloes e as lojas de produtos naturais fagam seu pagamento a vista em
sua maioria. Cabe ressaltar que, na compra do aglicar mascavo, a negociagdo com o0s
fornecedores ¢ estabelecida a partir da consignagdo’ ou aquisi¢do do produto no

pequeno mercado.

Tabela 4.7. Negociagdo dos varejistas na compra de aglicar mascavo

Os produtos sdo * Ha contrato * Pagamento *
Tipo varejista | Consignados Comprados| Sim Nio Avista A prazo Uma vez
vendido

Supermercado 14 86 29 71 100
Pq. mercado 50 50 100 50 50
Sacolao 100 100 100
Loja natural 100 100 75 25
Loja nat. virtual 100 100 100
Totais 12,5 87,5 12,5 87,5 37,5 56,25 6,25

* valores em %

Questionou-se ainda sobre a existéncia de sistematica (critérios, nota, etc.)
para avaliar os produtos, bem como acerca das praticas dos fornecedores de actcar
mascavo, sobre o uso de fiscalizacdo/inspecdo nas propriedades, das boas praticas
agricolas, de higiene, de fabricagdo, entre outras (Figura 4.15).

Como pode ser observado na Figura 4.15, 62,5% nao realizam a fiscalizacao
ou avaliacdo nas propriedades dos fornecedores. Entre os fatores usados para realizar
a avaliacdo, consideram a regularidade no abastecimento, o atendimento dos prazos

de entrega, a qualidade e a embalagem do aguicar mascavo.

7 Pago, a mercadoria ¢ paga se for vendida
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B Sim

B Nio

Ha sistematica de avaliagdo Realiza fiscalizacdo

Figura 4.15. Avaliag¢do dos fornecedores para realizar a compra de aglicar mascavo.

Os sacoldes e as lojas tém mais contato com os fornecedores, dirigindo-se até
mesmo aos sitios onde se produz e armazena o aglicar mascavo, devido a facilidade
do transporte proprio (50%). Logo, pode-se considerar que o setor varejista precisa
ter mais envolvimento com os fornecedores (produtores, atacadistas industriais,
atacadistas e atravessadores) para que o relacionamento no canal continue
melhorando e possa fortalecer o aglicar mascavo nas gondolas.

Entre os aspectos mais valorizados para a escolha de um fornecedor de agtcar
mascavo, o setor varejista considera, em ordem de importancia, a qualidade do
produto, o preco, o volume disponivel, a confiabilidade na entrega, a cor e a rapidez.
Como principais problemas com o abastecimento estdo a demora na entrega do
produto e a embalagem.

Os varejistas dao preferéncia na compra para os atacadistas comerciantes e
atacadistas industriais, que cumprem com as normas estabelecidas pela ANVISA,
registro sanitario, entre outras, além de ter qualidade, bons precos e disponibilizar o
volume suficiente para abastecer as lojas.

Segundo os entrevistados, alguns produtores apresentam ainda embalagens
sem rotulo em conformidade com as normas e ndo conseguem abastecer o volume
requerido pelos varejistas. S3o poucos os varejistas que compram diretamente dos
produtores, como pequenos mercados, sacoldes e loja de produtos naturais. Nesse
caso, os fornecedores sdo agroindustrias familiares de pequeno porte, localizadas
proximas a Vigosa-MG, as quais ofertam o produto com menor prego € ndo possuem
marcas.

A rede de supermercados tem como vantagem o fato de comprar um volume

maior, pois efetua a compra agrupada para distribuir em suas lojas, o que fortalece

75



seu unico distribuidor, quem tem sua propria marca. Os outros varejistas apresentam
muita diversidade de marcas e aproveitam-se do fato de poderem comprar produtos
de outras localidades para pressionar os fornecedores locais a reduzirem os precos.
Os varejistas foram questionados quanto a diferenga na negociacdo com os
tipos de fornecedores: atacadistas (comerciantes, atacadistas industriais) e
produtores. Esses atacadistas possuem maior quantidade disponivel, o que possibilita
melhores precos, ao se adquirir maiores quantidades. A vantagem dos produtores,
notadamente os de origem familiar, esta na pratica de menores precos. No entanto,
foram citadas como desvantagens dos produtores, a qualidade, sendo necessario
melhorar a aparéncia do agucar mascavo, a granulometria e a embalagem, além de

disponibilizar o volume requerido e a regularidade de entrega.

¢) Produto, preco e promocao

Podem-se observar na Figura 4.16 dois elementos (preco e promog¢ao) dos

componentes do marketing mix ou composto mercadoldgico dos varejistas.

B acordado

93,8 valores em %

()

O atacadista

[ fornecedor/intermediario

Bvarejista (b)

O fornecedor o intermediario

B Sim ©

B Nio

mensal (d)

raramente

Determinagéo do prego Realizagdo de Regularidade das
Fornecedor (a)  Cliente (b) promogdes(c)  promogdes(d)

Figura 4.16. Preco e promoc¢ao — elementos do marketing mix

A Figura 4.16 esta dividida em quatro secdes: (a), (b), (¢) e (d), em que a
secdo (a) refere-se a quem determina o preco a ser pago ao fornecedor, sendo o maior

percentual, 50%, estabelecido pelo fornecedor/intermedidrio. O prego de venda do
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aclicar mascavo junto ao cliente (b) ¢ estabelecido pelo proprio varejista em 93,8%
dos casos. Quanto as promogdes (c), 62,5% dos varejistas ndo as realizam. Os
varejistas que as realizam, fazem com pouca regularidade (33,3%) (d), mesmo tendo
conhecimento de que essas agdes contribuem para atrair o consumidor e aumentar a
venda.

Dos varejistas entrevistados, 78,6% acham que o abastecimento do agucar
mascavo poderia ser melhorado na qualidade, aparéncia, prego, embalagem,
degustacdes, servigo, divulgacdo dos fatores intrinsecos ao aglcar mascavo,
atendimento, entregas periddicas, entre outros.

Cabe ressaltar as palavras de um dos varejistas entrevistados, no tocante ao
que falta nos pequenos produtores para tornar-se bons fornecedores:

“O pequeno produtor precisa superar o concorrente que ja fornece no

mercado, com qualidade, freqliéncia, marketing, e trabalhar em parceria

formando associagdes ou cooperativas para adaptar-se ao mercado de acordo

as exigéncias”.

4.4. CONSIDERACOES DA ANALISE DE CANAIS DE DISTRIBUICAO DO
ACUCAR MASCAVO

Inicialmente, foi enfatizada a situacdo do setor produtivo, seguindo pela
identificagdo dos canais de distribuicdo atualmente utilizados pelos produtores
associados da ARPRAM. Serdo expostos os principais requisitos exigidos pelos
principais canais € 0s possiveis canais alternativos para distribuicdo de produtos da

agricultura familiar, como ¢ o caso de agucar mascavo.

* Produtores associados da ARPRAM

No setor produtivo, os produtores associados sdo de grande relevancia no
cultivo da cana-de-agucar (fonte da matéria-prima) e sua transformagdo em agucar
mascavo, principalmente para abastecer a ARPRAM e poder distribui-la no mercado.
Os produtores associados encontram-se em situagdes diversas quanto ao grau de
infra-estrutura das unidades produtivas com baixa tecnologia. E possivel observar
diferengas nas areas cultivadas para a matéria-prima: alguns possuem pequenas areas
cultivadas o que exige a compra de outros produtores, dificultando, ainda mais, a

manuten¢do da regularidade de entregas. Além disso, os produtores cultivam
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diferentes variedades de cana, o que pode afetar na cor do aglicar mascavo, que ¢ um
dos problemas observados na hora de entregar o produto para a ARPRAM, tendo
esta de efetuar uma mistura até que atenda ao desejo do comprador. Mesmo que
distribuam o a¢ticar mascavo a ARPRAM, eles fazem negociac¢des individuais, € isso
contribui para debilitar a comercializagdo da Associagdo na questdo da

disponibilidade do produto para o mercado.

* Principais canais de distribuicio utilizados pela ARPRAM

Com base na literatura pesquisada (KOTLER, 2000; ETZEL et al., 2001,
CHURCHILL JR; PETER, 2000), a estratégia de distribuicdo adotada para o agucar
mascavo se encaixa mais na distribuicao seletiva, por ser considerado produto natural
e que depende de intermedidrios que prestem servigo para este tipo de produto.

Os principais agentes participantes do canal de distribuicdo de agucar
mascavo provenientes da ARPRAM sdo os atacadistas. Também estdo surgindo
novos mercados, como pequenas lojas e supermercados de porte pequeno de
localidades limitrofes, onde percebe-se o interesse desses estabelecimentos em
negociar diretamente com a ARPRAM.

A distribui¢do para atacadistas ocorre em sua maior parte para Sao Paulo e
Belo Horizonte; em algumas ocasides, a ARPRAM tem de transportar o agucar
mascavo até seu destino, considerando o transporte no preco. Para realizar o
transporte, a ARPRAM deve ter disponibilidade financeira, porém em algumas
épocas, ela se encontra sem recursos, o que retarda a entrega. A Uinica vantagem
resume-se ao fato de que a maior parte dos clientes atacadistas da ARPRAM busca o
produto na propriedade. Os pontos negativos estdo nos pregos praticados, que sao os
menores comparados aos dos demais agentes.

Com relagdo aos varejistas, ainda que estejam comecgando a entrar nesse
canal, tétm como vantagem o fato de que os atributos associados aos produtos
advindos da agricultura familiar sdo bastante favoraveis (natural, sem agrotoxico,
mais saboroso, entre outros) o que pode propiciar bons ganhos neste setor. O
principal problema ¢ que se trata de produto consignado e seu pagamento nao tem
uma data certa, pois o agliicar mascavo ¢ um produto de pouca rotagao.

A ARPRAM nido tem ainda relacionamento com super e hipermercados.
Essas empresas realizam agdes promocionais, que devem ser “bancadas” pelos

fornecedores e exigem grandes volumes de produtos, motivos pelos quais a APRAM
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ndo participa delas. A Associagdo ressalta que essas empresas negociam,
preferencialmente, com grandes produtores.

Avaliando a pesquisa de campo e os dados secundarios coletados, podem-se
considerar como principais canais de distribuicdo de agucar mascavo da ARPRAM:
atacadistas, supermercados, sacoldes e lojas naturais. Portanto, ¢ fundamental colocar
a disposi¢ao dos produtores os principais requisitos exigidos pelos citados agentes,
considerando as necessidades de cada um deles. Para os supermercados, os
produtores familiares ndo sdo os principais fornecedores. A maior parte das compras,
atualmente, é realizada por atacadistas industriais. No entanto, os produtores
familiares t€ém se destacado na distribui¢ao de ag¢uicar mascavo nos sacoldes. Isso se
deve, em parte, ao fato de que nos supermercados os produtos devem estar dentro das
exigéncias legais e nos sacoldes e lojas naturais, esse controle ¢ menos rigido. Os
fatores que t€ém impedido um relacionamento mais préximo com os produtores
familiares sdo as oscilagdes da qualidade e quantidade fornecidas de a¢ticar mascavo

em periodos de baixa safra.

¢ Canais alternativos de distribuicao
Ao tratar de canais alternativos de distribui¢do, a intengdo desta pesquisa foi
identificar canais de distribui¢do que podem ser atendidos pela ARPRAM, de forma
mais competitiva. No entanto, ¢ importante considerar as tendéncias de mercado, que
vém apontando para uma crescente atuagdo das empresas varejistas, principalmente
os supermercados, tendo um espago nas prateleiras para produtos naturais, como no
caso do agliicar mascavo. Uma das principais alternativas para a ARPRAM ¢ atuar
“fora da porteira da propriedade”. A partir do momento em que os produtores
assumirem a negociacdo com os interessados pelos seus produtos, poderdo ter
ganhos, como a ampliacdo da margem de lucro, decorrentes do contato mais estreito
com o mercado consumidor. Por outro lado, as empresas compradoras poderao obter
produtos com menores precos e adaptados as suas necessidades. Percebe-se que esse
relacionamento ¢ benéfico a todos e ja vem sendo adotado pela ARPRAM, ao
comercializar a marca propria em embalagem de 500 g.
Além de vender direto para os atacadistas e em pequena propor¢do aos
varejistas e para os consumidores finais, a Associagdo ainda pode distribuir o agticar
mascavo para as prefeituras municipais, que, por sua vez, podem reparti-lo entre as

creches e escolas, para as refei¢cdes elaboradas para as criangas.
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Outra alternativa ¢ atuar em nichos de mercado. Um deles ¢ a venda de cestas
sob encomenda de produtos naturais divulgados pela internet. Essas pessoas
cadastram os clientes interessados em receber, semanalmente, a cesta de produtos e
realizam as entregas. Essa op¢do possibilita expandir o mercado de atuagdo. Os
produtores visitados fixam parcerias com outras empresas, para que a distribuicao
possa ocorrer em outras cidades. De forma geral, ¢ uma alternativa que acrescenta
aos produtos a prestacdo de servigo e tem como mercado-alvo pessoas que ndo
dispdem de tempo para fazer compras e preferem a praticidade de receber os
produtos em casa.

A divulgacdao da marca do aguicar mascavo da ARPRAM ¢ fundamental no
varejo local e regional, mediante promocdes, degustacdes, etc. Isso contribuird para
seu crescimento e fortalecimento. Além disso, devem-se realizar a¢des regionais para
conseguir investimento nas unidades dos produtores associados.

Considera-se que o futuro ¢ a venda por internet ou mediante subscri¢des de
pedidos em domicilio. Isso permite concluir que a diversidade de canais € possivel,
mais definitivamente o supermercado vai continuar sendo uma alternativa de
comercializacdo, que talvez seja fortalecida pela ARPRAM quando se encontre mais
consolidada na venda de aguicar mascavo mediante outros canais ¢ tenha fortalecido
sua capacidade empresarial e de negociacao.

Por ultimo, ¢ importante ressaltar que o consumo de produtos naturais, como
¢ considerado o aglicar mascavo, tende a aumentar, o que permite vislumbrar
possibilidades de crescimento, que poderdo ser aproveitadas desde ja pelos
empresarios, 0s quais comecam a se preparar para poder atender as expectativas
desse crescimento. Para isso ¢ de vital importincia desenvolver o processo de
acompanhamento tanto dos produtores como das empresas, bem como dos
estabelecimentos que comercializam o agucar mascavo, para aferir o crescimento e
coordenar as acdes nos canais.

A importancia do consumidor ¢ fundamental em qualquer produto ou servigo,
razdo pela qual foram realizadas, conforme mostrado nos toépicos seguintes, nos
seguintes itens, analises colorimétricas e teste de aceitacdo do aglicar mascavo,
devido a existéncia de variabilidade de cor, sendo necessario inclui-los neste

trabalho.
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4.5. ANALISES COLORIMETRICAS DO ACUCAR MASCAVO

Na Tabela 4.8 sdo apresentados os resultados das andlises de cor, nos

parametros L*, a* e b*. A primeira medi¢ao foi realizada com produtos adquiridos

em janeiro, ¢ a segunda, em outubro.

Essas analises foram realizadas para medir o grau de padroniza¢do do aglcar

mascavo em relagdo a cor durante o ano, por isso elas foram feitas em dois periodos do ano.

O parametro E indica a visibilidade, ou seja, a percepgdo baseada em L*, a* e b*. AE

. . 8
representa o desvio total de cor, de duas amostras, para determinado produto.

Tabela 4.8. Resultados das analises de cor realizadas em aclicar mascavo dos
produtores da ARPRAM, da ARPRAM e de concorrentes

Médias da 1* medicao Meédias da 2 medicao Variacao ocorrida nas
Acucares (Janeiro) (Outubro) duas medigoes
L* a* b* L* a* b* AL*  Aa* Ab* AE
1 52,65 9,05 28,7 47,55 9,0 26,1 51 005 26 572
g 2 49,55 10,45 27,35 4945 11,15 296 0,1 -0,7 -225 2,36
8 3 56,5 72 27 51,85 925 274 4,65 -2,05 -04 5,10
2 4 46,4 13 29,3 45 13,75 29,25 14 -0,75 0,05 1,59
§ 5 5435 74 27 54,7 845 289 -0,35 -1,05 -1,9 2,20
% 6 48,75 144 32,8 4835 133 31,6 04 1,1 1,2 1,68
é 7 41,6 12,1 25,7 41,2 12,1 2585 04 00 -0,15 0,43
8 8 47,45 12,8 30,05 49,25 11,95 30 -1,8 0,85 0,05 1,99
2 9 543 10,85 27,75 52,25 11,5 28,05 2,05 -0,65 -0,3 2,17
g 10 4545 985 2555 41,85 965 229 3,6 02 2,65 447
11 44,4 7,6 22 45,5 885 233 -1,1 -1,25 -1,35 2,14
(Ae) 12 47,6 10,55 27,45 50,5 10,05 2685 -29 0,5 0,6 3,00
Mo 13 6425 74 2625 644 75 2635 015 01 01 021
” 14 51,55 8 24,1 524 81 2395 -085 -0,1 0,15 0,87
E 15 49,35 10,5 259 51,6 10,25 26,8 -2,25 025 -0,9 244
E - 16 59,45 825 22,7 547 6,6 21,15 4,75 1,65 155 5,26
g < 17 49,9 10,35 29 52,75 835 258 2,85 2 32 4,73
% 18 44,75 13 26,8 454 13,9 2885 -0,65 -0,9 -2,05 233
o 19 443 11,4 247 5195 88 2395 -765 2,6 0,75 8§11
Os resultados s@o expressos pela variacdo das varidveis L*, a* e b*, medidos em dois periodos: janeiro e

setembro. Agucar de lotes e data de fabricagdo diferentes.

¥ Em termos de AE, tém-se as seguintes interpretagdes:
— desvio que ndo ¢ normalmente visivel;

AE
AE
AE
AE
AE

entre0el
entre 1 e 2

acima de 5

— pequeno desvio, so visivel para olhos treinados;
entre 2 ¢ 3,5 — desvio médio, também detectavel por olhos ndo-treinados;
entre 3,5 ¢ 5 — desvio Obvio;

— desvio significante.
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Dos 19 acgucares mascavos dos produtores e dos concorrentes analisados,
treze apresentaram desvio acima de médio (AE acima de 2), ou seja, quase 70%
destes tiveram mudanga de cor visivel. Entre os produtores associados da ARPRAM,
sete apresentaram o desvio de cor acima de médio (mais de 60%). Dentre os
concorrentes, cinco dos seis, tiveram variagdo de cor perceptivel. A Associagdo
também apresentou desvio para seu aclicar mascavo de cor mais escura, o que era
esperado, visto que seus associados apresentaram desvio, € o agicar da ARPRAM
comercializado ¢ a mistura desses associados.

Analisando os resultados, pode-se considerar que nao existe um padrao de cor
tanto em nivel dos produtores como das entidades que comercializam o produto no

mercado.

4.5.1. Analise Multivariada

O objetivo da aplicagdo da analise multivariada nos dados coletados da
analise colorimétrica das amostras ja referenciadas foi avaliar as caracteristicas na
cor de acticar mascavo, medindo a distancia de dissimilaridade ou similaridade, para
logo fazer as agrupagdes de acordo com a diferenca na cor avaliada, de tal forma que

exista homogeneidade dentro do grupo e heterogeneidade entre grupos.

4.5.1.1 Matriz de distancia

Verifica-se, no Quadro 4.1, que os agucares mais dissimilares foram os de
numerolP (produtor) e 13 Ac (ARPRAM claro), que apresentaram o maior valor de
distancia euclidiana média (16,47). Por sua vez, os actcares 4P (produtor) e 18C
(concorrente) foram os mais similares, apresentando a menor magnitude de distancia

(0,44).

4.5.1.2 Agrupamentos

Quando a matriz de dissimilaridade ¢ gerada pelo programa estatistico
GENES, o programa gera automaticamente uma tabela, que quantifica a contribui¢do
relativa dos caracteres para a divergéncia (ou similaridade) entre os individuos na

analise (SINGH, 1981). Os objetos com menor distdncia entre si sdo mais
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semelhantes, sendo, portanto, agrupados em um mesmo grupo; ja os mais distantes

participam de grupos distintos.
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Quadro 4.1. Medidas de dissimilaridade entre os 19 agucares mascavos, em relagdo aos parametros de cor L, C e H, com base na distancia
euclidiana média

Agucar* 1P 2P 3P 4P 5P 6P 7P 8P 9P 10P 11P 12Ae 13Ac 14C 15C 16C 17C 18C 19C
1P 0 6.784 4343 5379 8.828 6.967 2.541 6.540 5315 2948 4.710 6.809 14.16 6.559 6.524 6.324 9.850 5.510 10.616
2P 0 2.776 4309 3.717 1.185 6.597 1.328 3.032 9.168 3.335 4.031 10.447 5.760 2.936 8.200 7.610 3.992  8.149
3p 0 2478 5716 2.657 3.896 2.778 1.502 6.449 2.620 4.409 11912 5.510 3.457 7.500 8.378 2278 9.024
4P 0 7.723  3.560 3.633 4.708 2.526 6.523 5.030 6.567 13.890 7.751 5.518 9.807 10.63 11.231
5P 0 4.525 9.430 3.023 5.647 11.4414.236 3.001 6.880 4.535 2955 7.285 4.592 7.361 4.968
6P 0 6.367 1.922 2486 9.066 3.855 4.521 10.999 6.304 3.325 8984 8310 3.198 8.812
7P 0 6.629 4.607 2.985 5.507 7.557 15.187 7.853 6.926 8.566 11.199 3.904 11.910
8P 0 2.737 8.940 2393 2719 9.461 4510 1.608 7.290 6.446 4353 6.991
9P 0 7.042 2999 4.124 11.444 5.423 3.109 8.073 8.206 2.160 8.769

10P 0 7.226  9.139 8.791 8.838 8.568 12.206 6.757  12.928
11P 0 2.254 9.786 2989 1921 5231 5.894 4782 6.593
12Ae 0 7.643 2.011 1205 5.578 4.083 6.224 4.665

13Ac 0 7.712 8471 9959 4.542 13.493 3.780
14C 0 3.081 3.928 3.450 7.469 4.150
15C 0 6.377 5201 5.157 5.751
16 C 0 5498 9.665 6.237
17C 0 10.302  0.808
18C 0 10.881

19C 0

* Acucares provenientes de: 1 a 11 produtores associados (P); 12 ARPRAM escuro (Ae); 13 ARPRAM claro (Ac); 14 a 19 concorrentes (C).
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Na Tabela 4.9 observa-se a contribuicdo de cada variavel. A variavel L*
(luminosidade) ¢ responsavel por cerca de 60% das diferengas ocorridas entre os
acucares.

Tabela 4.9. Contribuicdo relativa dos variantes para divergéncia (SINGH,1981) -
calculo feito com médias nao-padronizadas

Variavel Valor em %
L* 59,25
H* 18,51
C* 22,24

Deve-se levar em conta que acima de 70% de contribuicdo relativa das
variaveis para diferenca entre as amostras ¢ o ideal para escolher as varidveis
representativas. Com isso, pode-se observar na Tabela 4.9 que, assumindo que as
variaveis L* e C* juntas sdo responsaveis por mais de 80% das diferengas entre as
amostras, pode-se gerar um grafico de dispersao representativo em duas dimensoes
(2D).

Neste grafico de dispersdo com base no padrdo dos pontos pode-se determinar
se existe algum relacionamento entre as duas varidveis; plotando os agucares
correspondentes, permite-se ainda classificar estes em grupos, com base em
similaridade ou dissimilaridade, para as duas variaveis. O grafico de dispersdo dos
acUcares com base nos componentes de maior importancia relativa foi gerado pelo
programa GENES (Figura 4.17).

Verifica-se que os acucares estdo muito dispersos, podendo-se visualizar
subjetivamente pelo menos cinco grupos, com base na proximidade e, ou, distancia
entre os agtcares plotados no grafico. Os agucares que se destacam sdo os de nlimero
13Ac (ARPRAM/claro) e 16C (concorrente), que estdo distantes dos demais (com
maior distdncia entre si), demonstrando claramente uma classificacdo deste em

grupos distintos.
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Figura 4.17. Gréfico de dispersdo 2D, relacionando as varidveis L* (luminosidade) e
C* (Chroma), para a distribui¢ao das amostras.

Para as analises de agrupamentos realizados com a utilizacdo da matriz de
distancia, tem-se primeiramente pelo método hierarquico de Ward, representado pelo
dendrograma (Figura 4.18), tomando por base as mudangas discrepantes de niveis,
ou seja, uma distancia horizontal grande de um grupo para o outro a formagao de
dois grupos principais.

No entanto, fixando uma distancia proxima de 20 (linha vermelha), o que
significa considerar esta distancia de dissimilaridade como a distdncia méxima para
classificar os individuos (agtiicares) no mesmo grupo, pode-se considerar pelo menos
nove grupos diferentes. Isso é mais real, visto que a andlise de dispersdo anterior
mostrou uma distribuicdo muito irregular, que ndo caracterizava somente dois
grupos.

A grande quantidade de grupos mostra que os agucares divergem muito em
relacdo a estas trés variaveis, L*, C* e H*; assim, ndo existe uma padronizagdo de
COr para os agucares mascavos.

Numa analise intergrupos, o actcar do concorrente 16C e ARPRAM claro
13Ac, sozinhos em um grupo, foram visualizados no grafico de dispersdo. Ainda,

observa-se somente um grupo formado somente por concorrentes (17C e 19C).
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Matodo de agrupamsante : Método de UWard
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Figura 4.18. Dendrograma obtido do agrupamento pelo método Ward, na andlise multivariada dos parametros de cor (L, H e C), medidos do
acucar mascavos dos produtores associados, da ARPRAM e de concorrentes.
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Realizando uma andlise intragrupo, com base no valor das variaveis L*, H*
ou C*, percebe-se que os agucares provenientes da ARPRAM e seus associados estdo
dispersos entre os concorrentes; era esperado que eles estivessem todos em um
mesmo grupo, pois sdo da mesma regido, e o agucar ARPRAM ¢ resultado da
mistura destes. Deve-se ressaltar entdo, juntamente com os dados de AE, que ndo ha
padronizacdo dos agucares, na produgdo e nem nas misturas destes.

Pelo método de otimizacdo de Tocher, utilizando como medida de
similaridade a distancia euclidiana média, os agrupamentos podem ser visualizados

na Tabela 4.10.

Tabela 4.10. Agrupamentos pelo método de Tocher, dos 19 agticares mascavos, com

base na dissimilaridade expressa pela distdncia euclidiana média.

Grupos Quant. Componentes
1 4 5,8-P, 12 -Ae, 18 -C..
2 3 3,7,9-P..
3 2 10P, 17C..
4 3 14,15¢e 19-C..
5 2 6P, 13 Ac.
6 2 le4-P.
7 1 16 C.
8 1 2P.
9 1 11P.

Como se podemos observar na Tabela 4.10, ha uma grande quantidade de
grupos que foram selecionados por sua similaridade; assim, verifica-se novamente
que os acUcares mascavos nio estdo padronizados em relagdo a cor. Apesar de um
mesmo numero de grupos ter sido criado no dendrograma pelo método de Ward,
existe diferenga nos componentes destes grupos.

Os métodos de otimizagdo, como no caso de Tocher, diferem, basicamente,
dos hierarquicos, como no caso do método de Ward, pelo fato de os grupos formados
serem mutuamente exclusivos, ou seja, serem independentes, uma vez que eles ndo
sao relacionados. Por esse motivo, os métodos de otimizagao sdo mais confiaveis do
que os hierdrquicos, além do fato de que, nestes ltimos, os grupos formados sdo

identificados subjetivamente (AMARAL; THIEBAUT, 1999).
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4.6. TESTE DE ACEITACAO DO ACUCAR MASCAVO

Como objetivo de avangar na avaliacdo de produtos comercializados nos
canais de distribui¢do, o teste sensorial foi realizado com o intuito de verificar se a

cor do aguicar mascavo influi no consumidor em sua aceitabilidade.

4.6.1. Analise das notas dos consumidores

As amostras foram escolhidas aleatoriamente, correspondendo a amostra “A”
a uma cor clara do concorrente C16 (codigo 525); a amostra “B”, a uma cor semi-
escura a comercializada pela ARPRAM, Ael2 (codigo 232); e a amostra “C”, a uma
cor escura, correspondente ao concorrente C18 (codigo 720).

Na Tabela 4.11 ¢ apresentado o resultado da andlise de variancia realizada
mediante o programa estatistico SAS, para as trés amostras de agucar mascavo, tendo
em conta as notas dadas pelos consumidores mediante escala heddnica, sendo Ho: a

diferenciagdo da cor entre as amostras.

Tabela 4.11. Resumo da analise de variancia do teste de aceitabilidade, utilizando a
escala hedonica das trés amostras de aguicar mascavo

FV GL SQ oM Fc Fo,05
Tratamentos 2 11,42 5,71 2,1 oNs 19,492
Residuo (Erro) 297 807,58 2,71
Total 299 819,00

NS - ndo ha diferenga significativa
FV — fonte de variagdo; GL - grau de liberdade; SQ - soma dos quadrados; QM - quadrado médio
dos desvios; F. — variavel do teste F calculado ; Fy 5 — variavel do teste F tabulado

Pode-se observar que ndo houve diferenca significativa; portanto, os valores
dados pelos consumidores entrevistados na cor dos trés tipos de agucar mascavo,
estatisticamente, ndo apresenta diferenga entre si. Contudo, segundo o resultado da
ANOVA, para o consumidor nao ha diferenciacdo de cor entre as amostras avaliadas.

No teste de comparacdo de médias (Duncan) ndo houve diferenga
significativa (Tabela 4.12) em nivel de 5% de significancia entre as trés amostras de

acucar mascavo (p>0,05) em relagdao ao atributo cor, ou seja, as trés amostras nao
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diferem entre si estatisticamente. Logo, para o consumidor a cor do agucar mascavo

ndo influi na sua escolha.

Tabela 4.12. Resultados das comparacdes das médias das trés amostras de agtcar

mascavo
Amostras Média
A 6,71a
B 6,55a
C 6,24a

* Médias seguidas de pelo menos uma mesma letra, na linha, ndo
diferem significativamente entre si pelo teste de Duncan a 5% de
probabilidade (P > 0,05).

4.6.2. Analise do perfil dos consumidores

Pelo teste de aceitagdo aplicado, identificou-se que, dos 100 consumidores
respondentes, 59% foram mulheres e 41% homens, apresentando assim boa
propor¢ao. O maior percentual dos entrevistados (77%) se encontra na faixa etaria de
26 a 60 anos, assim como se pode visualizar na Figura 4.19, onde se faz um

cruzamento entre idade e sexo dos consumidores entrevistados.

Idade e Sexo

27%

2%

de 16 a 25 de 26 a 40 de 41 a 60 mais de 61
Idade (anos)

‘ B masculino ‘

Figura 4.19. Perfil dos consumidores entrevistados, por idade e sexo.
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O grau de escolaridade e profissao dos consumidores entrevistados ¢

apresentado na Figura 4.20.

Escolaridade e Profissao
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Figura 4.20. Perfil dos consumidores entrevistados, por escolaridade e profissao.

Observa-se na Figura 4.20 que o maior percentual (86%) possui niveis
secundario e superior. Dentre as profissdes de maior percentual (56%), destacaram-
se funcionarios e outros; as outras profissdes consideradas foram: produtor,
agronomo, advogado, farmacéutico, vigilante, aposentado, médico, fisioterapeuta,
dentista, consultor, autdbnomo, balconista, cabeleireira, padeiro, babd, secretaria,
técnico, servigos gerais, agougueiro, pedreiro, costureira e doméstica.

Na Figura 4.21 apresenta-se a procedéncia e residéncia dos consumidores
entrevistados. Observa-se na Figura 4.21a que a grande maioria (83%) ¢ natural do
Estado de Minas Gerais (MG) e o restante (17%) ¢ de outros Estados (Sao Paulo,
Espirito Santo, Rio de Janeiro, Bahia, Goids, Brasilia, Parand) e um do continente
africano’; destes, 69%, nos ultimos dez anos, moram na cidade de Vicosa, sendo os
demais (31%) de outras cidades: Belo Horizonte, Ponte Nova, Teixeiras, Cajuri,
Dores do Campo, Divino, Ervalia, Ipatinga, Piranga, Presidente Bernardes, Paula

Candido, Porto Firme, Governador Valadares, Sao Miguel do Anta, Pedra do Anta,

? Um entrevistado do continente africano (Angola).
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Manhumirim, Caratinga, Palmas, Rio de Janeiro, Ribeirao Preto, Sao Paulo, Salvador

e Angola (Figura 4.21b).

(a) Procedéncia

Outros, 17%

(b) Residéncia

Qutras, 31%

Figura 4.21. Perfil dos consumidores entrevistados, segundo sua procedéncia e
residéncia nos ultimos dez anos.

Na Figura 4.22 apresenta-se a freqiiéncia de consumo de aglicar mascavo ¢ a

forma como ¢ consumida pelos entrevistados; na Figura 4.22a, destaca que 51% dos

entrevistados raramente o consomem, demonstrando que o aglicar mascavo ¢ um

produto pouco procurado pelas familias.

92



Quanto a forma de consumo (Figura 4.22b), ele ¢ consumido com mais
freqliéncia (36%) no uso de bebidas (café, sucos), e na formulagdo de tortas/bolos
(20%). Pode-se observar que essas duas formas de uso do agucar mascavo (bebidas,

bolos/tortas) sdo empregadas mais raramente (35%), o que reafirma o considerado

anteriormente.
(a) Freqiiéncia de consumo
12%
51%
20%
‘ E semanal B mensal B nunca [ raramente
(b) Forma de consumo
Todas as alternativas 2% ] 2% PEa35E030002a5050 £ 1 e s0sa30082a 505044
outros (BREHEREHREERR AR O R R R R R R R
bebidas/bolos 2% Foonn @0 iy
mingaus/bebibas 1% ]
granola 1% | e B R A A B A |
tortas/bolos |-12% ] 6% IR R R R 2V R R R R
bebidas 7% ] . [EESEEEeEainkouagogsedanazaaraclinaiasnaaagaaagasnaagnaaanaay|
mingaus 3% EeEE 0002500030052 00 AYobEa 05030303505 030505a1 |
‘I:Isemanal Omensal Oraramente

Figura 4.22. Freqiiéncia e forma de consumo do agticar mascavo.
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Para melhor compreensdo dos resultados com relagdo a aceitacdo dos
consumidores, a partir da Tabela 4.13 foi construida a Figura 4.23, para apresentar de
forma detalhada as notas da escala hedonica dadas pelos consumidores entrevistados,

para cada uma das amostras avaliadas, de acordo a sua procedéncia.

Tabela 4.13. Comparagdo das notas das trés amostras de aguicar mascavo

Amostras Aceitacio Indiferenca Rejeicao
(629 (&) (1a4)
525 61% 24% 15%
232 81% 14% 5%
720 75% 18% 7%

Constatou-se que, na faixa de aceita¢dao, a amostra que teve maior percentual
de consumidores entrevistados foi a 232, com 81%, dos quais 68% sdo de Minas de
Gerais, 3% de Sao Paulo, 2% do Espirito Santo, 3% do Rio de Janeiro, 2% da Bahia
e 1% de Goias, Brasilia e Parana; respectivamente.

Na faixa de indiferenca, a amostra que maior percentual de consumidores
entrevistados foi a 525, com 24%, dos quais 18% sdo e Minas Gerais, 2% dos
Estados de Sdo Paulo e Bahia e 1% do Espirito Santo e Rio de Janeiro .

Com relagdo a faixa de rejei¢do, a amostra de maior percentual foi a amostra
525 com 15%, dos quais 13% sdo de Minas Gerais ¢ 1% de Sdo Paulo e Rio de
Janeiro.

A partir dos resultados anteriores, pode-se afirmar que, apesar dos resultados
estatisticos, as amostras nao apresentam diferenca significativa. A compara¢ao mais
detalhada revela que a amostra mais aceita pelos consumidores entrevistados foi a de
codigo 232, que apresenta cor semi-escura neste caso, a comercializada pela
ARPRAM (Ael2); e a amostra mais indiferente e rejeitada pelos consumidores foi a
de codigo 525, que apresenta uma cor clara neste caso, de um concorrente (C16).
Isso pode indicar futuramente uma padronizagdo no caminho indicado pela maior
rejei¢ao do agucar mais claro.

Pode-se inferir que as respostas citadas anteriormente, no que se refere a cor
do agucar mascavo, determinam como ¢ a aceitagdo, a indiferenga e a rejeicdo do
consumidor mineiro; o Estado de Minas Gerais € o que apresenta maior percentual de
consumidores entrevistados, dos quais 55 aceitam a cor semi-escura; no tocante a cor

clara, quatro deles ficaram indiferentes, e dois a rejeitaram.
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Nota na escala hedénica amostra 525
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Figura 4.23. Relagdo de notas (escala hedonica) dadas pelos consumidores as

amostras de agucar mascavo, de acordo a sua procedéncia.
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4.7. CONSIDERACOES SOBRE COLORIMETRIA E TESTE DE
ACEITACAO

Tendo em vista os resultados das analises colorimétricas, pode-se observar
que as amostras apresentaram diferentes formas de cor no agucar mascavo,
demonstrando que ndo ha uniformidade entre os grupos analisados (produtores
associados, ARPRAM, concorrentes).

Um aspecto relevante encontrado na andlise dos canais de distribui¢do do
acucar mascavo € que, em razao de seu baixo consumo, como se observou no teste
sensorial, ndo ha certeza sobre o que € o aglicar mascavo € sua aceitagdo em termos
de cor. Trabalhar esse aspecto deve ser uma tarefa prioritaria para o posicionamento
no mercado.

Uma campanha de divulgacdo apoiada por entidades ¢ mesmo pelos
associados ¢ um requisito importante para melhorar a demanda do agticar mascavo
nas gondolas do mercado. Um segundo passo seria organizar a producdo para suprir
de forma regular esse possivel aumento da demanda. O esforgo da ARPRAM para
entrar no mercado, com o langamento de sua embalagem de 500 g, deve ser
acompanhado de capacitacdo dos produtores e técnicos, quanto a questdo da
comercializacdo e vendas; o ideal ¢ que haja suporte de profissionais experientes em

vendas.
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES E PROPOSICOES

5.1. CONCLUSOES

O presente estudo buscou avaliar as diferentes formas de distribuicdo do
acucar mascavo pela ARPRAM e melhorar a eficiéncia desse processo. Pode-se
afirmar que a defini¢do escolhida no referencial tedrico de canais de distribuicdo
compilada de varios autores por Pigatto e Alcantara (2004), se cumpre, posto que os
definam como um conjunto de organizacdes (ARPRAM, atacadistas, varejistas) que
se relacionam com o objetivo de tornar o agucar mascavo disponivel, buscando criar
valor para o consumidor através da aquisi¢do e disponibilidade de produtos e
Servigos.

A pesquisa, caracterizada como exploratdria, descritiva e empirica, esta foi
efetuada na ARPRAM, envolvendo produtores associados, setor atacadista e setor
varejista; foi tragado um perfil do consumidor, mediante o uso de questionarios,
visitas técnicas e teste de aceitacao do agucar mascavo, visando analisar a situagao da
ARPRAM e seus produtores associados, as exigéncias dos canais de distribui¢ao
com relacdo ao acicar mascavo nas gondolas, entre outros, levando-se em conta o
reportado por Yin (2004) na condugdo das entrevistas e seu resultado analitico.

Cabe destacar que a recompilacdo da informagdo foi possivel com a
colaboragdo da ARPRAM, dos produtores associados, dos atacadistas, dos varejistas
e dos consumidores entrevistados.

Além disso, foi realizada uma etapa experimental, a qual consistiu na analise
colorimétrica do agtcar mascavo de amostras da ARPRAM, produtores e marcas
comerciais expostas nas gondolas do mercado, que permitiu agrupar as amostras

semelhantes.
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Com base no estudo, pode-se concluir que:

e Um aspecto relevante para producdo e comercializagdo do aglcar mascavo ¢ a
matéria-prima. A cana ¢ um produto agropecuario e sua oferta ¢ determinada pela
natureza, que envolve dois fatores fundamentais: condigdes edafoclimaticas e
ciclo de maturagdo. Esses fatores interferem quantitativa e qualitativamente nos
resultados da produgdo agropecuaria, que, por sua vez, condiciona a produgdo
agroindustrial, interferindo na comercializagdo, principalmente no que se refere a
qualidade, quantidade e continuidade da oferta. No entanto, os produtores
associados da ARPRAM devem levar em conta que essas caracteristicas inerentes
devem ser conhecidas, analisadas e utilizadas no planejamento, visando minimizar
os riscos e incertezas da atividade e facilitar o atendimento de seus objetivos.

e Os produtores associados da ARPRAM cultivam um nUmero elevado de
variedades de cana-de-agucar, o que interfere na qualidade, produtividade e cor
do acticar mascavo.

e A producdo do agucar mascavo ¢ feita em pequena escala pelos produtores
associados, limitando esse fator na distribui¢do para alguns intermedidrios; além
disso, alguns dos produtores vendem seu produto por fora da ARPRAM.

e O aclcar mascavo ndo estd consolidado no mercado enquanto produto. O
consumidor, de modo geral, ndo reconhece ou, mesmo, ndo conhece o “produto”
acicar mascavo. Além disso, demonstrou-se que a cor do aglicar mascavo nao
possui um padrao especifico no mercado, o que pode dificultar a distribuicdo em
determinados nichos de mercado, sendo notavel a diferen¢a do produto nos dois
periodos de safra da cana-de-agucar, como foi demonstrado nas amostras
analisadas.

e A ARPRAM deve manter um sé padrdo da cor de aglicar mascavo para o
posicionamento do produto na mente do consumidor, além de ter o apoio
promocional deste em sua divulgagdo e torna-lo conhecido em todas as camadas
sociais; € preciso ofertd-lo em condicdes de qualidade e quantidade que atenda a
essa demanda latente, ainda nao explicitada pelo consumidor, e transforma-la em
oportunidade crescente de negocio.

e Os principais canais de distribui¢do do aglicar mascavo utilizados pela ARPRAM

sdo realizados por intermediarios atacadistas e por pequenos supermercados
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locais, através da venda direta. Os principais mercados atacadistas sao em Sao
Paulo e Belo Horizonte, onde a qualidade, o prego, a cor, a confiabilidade na
entrega e o volume disponivel sdo indicadores para o mercado.

e Foi observado que, apesar de a ARPRAM ter sua marca: “Vigor Tropical”, para
entrar no setor varejista, precisa de tempo e gestdo para posiciona-la no mercado,
razdo pela qual deve-se manter ligada ao setor atacadista, sendo seu maior canal
de comercializagao.

e A existéncia no mercado de grandes distribuidores de aclicar mascavo no setor
atacadista que embalam o produto comprado com marca propria € montam novas
unidades de producdo ¢ uma possivel ameaca para a ARPRAM. Ainda mais que
os produtores associados continuam comercializando o aglicar mascavo de forma

individual.

5.2. LIMITACOES DA PESQUISA

Ao longo desta pesquisa foram encontradas algumas limita¢cdes. Uma delas
foi a dificuldade para conseguir, junto as empresas varejistas e atacadistas, a
lucratividade auferida na comercializacdo de aglicar mascavo, por serem dados
internos das empresas. O mesmo ocorreu com os produtores, mas, neste caso, a
dificuldade se deu pela falta de sistemas de controle que permitissem a obtengdo
desses dados.

Nao foi possivel avaliar, com os produtores, o volume da produtividade da
matéria-prima por area cultivada, para saber o custo real do agiicar mascavo, por falta
de organizacdo em suas propriedades. Com relacdo aos intermediarios, ndo foi
possivel avaliar a participagdo do ac¢lcar mascavo no faturamento das empresas,
devido a um erro da formulacao do questionario.

Os questionarios aplicados foram em sua maioria com perguntas fechadas,
muito dos quais respondidos via e-mail e telefone, o que dificultou o entendimento
por parte das pessoas entrevistadas, apesar de explicagcdes na entrega e
preenchimento.

Outra limitagdo foi a existéncia de dados conflitantes, principalmente no que
refere & diminuicdo da oferta e & demanda do agticar mascavo; percebeu-se que estas
respostas nao foram confiaveis. Além disso, alguns dos intermedidrios nao

responderam a certas perguntas, como a identificacdo do fornecedor, o volume de
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compra € o critério para analisar a diminuicdo da demanda e a oferta do agucar
mascavo, o que evidencia o receio destes em dar a informagao.

A ultima limitagdo, que deve ser destacada, refere-se a amostra dos
intermediarios ¢ dos consumidores. Considerando que esta foi tomada mais em
Minas Gerais (atacadistas) e na cidade de Vigosa (varejistas e consumidores), a
pesquisa apresentou uma restricdo geografica, ou seja, esses dados ndo podem ser
generalizados. Para isso, em futuros trabalhos seria necessario ampliar a amostra da
pesquisa e sua heterogeneidade. Assim, poderiam ser determinados os canais
potenciais para a distribuicdo do agucar mascavo. No que se refere a andlise
sensorial, seria bom separar o consumidor habitual de agucar mascavo do nao

habitual, para determinar a real aceitagdo deste produto e suas diferencas de escolha.

5.3. PROPOSICOES

Com base nos resultados, foram elaboradas algumas proposi¢des no sentido
de melhorar a distribuicdo do agtcar mascavo proveniente de agricultores familiares,
que, neste caso, seria da ARPRAM. Essas proposi¢des servem como recomendagdes
aos diversos agentes envolvidos na produgao e distribuicao de aglicar mascavo; deve-
se ressaltar a necessidade de interacdo com as institui¢des de pesquisa e Orgaos

governamentais para a adog@o de tais proposicdes.

* Difundir técnicas que auxiliem no planejamento da colheita e regularizacio
das entregas

Considerando que as oscilacdes nas quantidades e qualidades de produtos foi
a principal desvantagem apontada, cabe ao governo e as instituigdes de pesquisa
difundir técnicas voltadas as especificidades da agricultura familiar, de forma a
auxiliar na minimizagdo desse problema, propiciando o treinamento aos agricultores

da matéria-prima, e na elaboracdo do aglicar mascavo.

* Melhorar o servi¢o de assisténcia técnica publica

A assisténcia técnica ¢ oferecida pela Emater com o apoio da Prefeitura. Cabe
ressaltar que o quadro de técnicos de campo ¢ insuficiente para atender
adequadamente os produtores. Observou-se na pesquisa de campo que poucos

produtores receberam ou procuraram auxilio das referidas instituigoes.
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* Padronizacio do a¢ticar mascavo

Observou-se que o aclcar mascavo apresenta diversidade de cor ao ser
produzido. A falta de padronizacdo prejudica o posicionamento no mercado ante o
consumidor, o que algumas vezes o leva a rejeitar o produto. Para isso, ¢ necessario
trabalhar conjuntamente (produtor—intermedidrios), de forma a definir os padrdes de

cor aceitos pelos consumidores de cada regido.

* Promover programas de treinamento gerencial

Constatou-se que os produtores nao efetuam controles financeiros e
operacionais, o que dificulta ainda mais a gestdo da propriedade. Assim, além de
promover treinamentos, devem-se desenvolver sistemas de gestdo adaptados as

especificidades da agricultura familiar e as suas restrigdes estruturais.

* Promover programas de treinamento sobre boas praticas agricolas, de higiene
e de fabricacao

Considerando fundamental o uso de boas praticas, os produtores precisam de
treinamento para efetuar essas acdes e, assim, obter o aglicar mascavo com
qualidade. Isso s6 pode acontecer com investimento na melhoria da infra-estrutura

das unidades de producdo de aguicar mascavo.

« Utilizar estratégia de posicionamento

Esta estratégia refere-se a tentativa de ter consumidores que percebam os
produtos de maneira particular em relagdo aos concorrentes. Deve-se buscar
“posicionar” o produto na mente dos consumidores como uma alternativa a outros
produtos. Os produtores de agicar mascavo podem, por exemplo, engajar-se em uma
campanha promocional para posicionar seu produto como uma op¢ao para consumir

uma alimentagdo mais saudavel.

* Linhas de crédito/gestao
A obtencdo de linhas de crédito ¢ uma das dificuldades enfrentadas pela
ARPRAM, principalmente o apoio para que ela possa acessar as linhas existentes do

PRONAF. As linhas de crédito sdo essenciais para a manutengdo de estoques
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reguladores, para o investimento na melhoria da infra-estrutura e, principalmente, na
aquisi¢do de carro para venda e distribui¢do dos produtos.

Quanto a gestdo, esta sO pode ser atingida com subsidios ou suporte
governamental e montagem de suporte técnico para esta pratica junto as entidades de
assisténcia técnica, como a Emater, ja que o Sebrae ainda tem muita dificuldade em

atender ao campo.

* Trabalhar em conjunto

A cooperagdo entre os produtores associados € a ARPRAM pode promover a
superagao de problemas que inibem o desenvolvimento da atividade de venda, como
a necessidade de investimentos, a falta de acdes de marketing e a dificuldade para
atender as exigéncias da legislacdo. Por meio de agdes coletivas, também poderdo
trocar informagdes e compartilhar conhecimentos e experiéncias. Ainda, poderao

aumentar a escala produtiva e, conseqiientemente, o poder de barganha.
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APENDICE A

QUESTIONARIOS DA PESQUISA
(PRODUTORES ASSOCIADOS E ARPRAM)
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA
MESTRADO EM CIENCIA E TECNOLOGIA DE ALIMENTOS
Projetos Agroindustriais e Inovacao Tecnoldgica

Orientador: Ronaldo Pérez - Mestrando: Elvira Duran Rojas
Pesquisa: '"Canais de Distribuicdo do Aclicar Mascavo' - Respondente: Membros da Associacdo ARPRAM
Localidade: Municipio Visconde do Rio Branco Data:

I. EMPRENDIMENTO
1. Informagcdes gerais do Produtor (entrevistado):

a) Nome: Idade:
b) Endereco:
¢) Municipio: UF: Fone:
d) Escolaridade:  *Primeiro Grau: [ |completo [ ] Incompleto
*Segundo Grau: | |Completo [ ]Incompleto
*Terceiro Grau: Curso:

e) Profisséo:

3. Data de inicio como associado:

4. Valor total do investido na agroindustria? Proprio: Terceiro:

5. Numero de trabalhadores envolvidos na agroindustria:
N° de permanentes | N° de temporarios
Integral | Parcial | Integral | Parcial

Empregos Diretos

Contratados

*Familiares
* refere-se aos familiares que trabalham sem contrato. Caso o familiar for contratado, deve ser incluido junto com os contratados.

6. Informacoes a respeito das pessoas que trabalham na agroindustria:
Nome Sexo | Idade | Parentesco | Escolaridade | Ocupacéo

7. Com que freqUiéncia os funcionarios participam de cursos e treinamentos?
[ | Freqiiente [ |Pouco freqiiente [ | Raramente [ |Nunca

8. Matéria-prima (cana-de-acucar)/ano

Origem da Quantidade | No. Produtores No Fora do
Matéria Prima (Kg) gue entregam Municipio | Municipio
Producdo propria
Associados
Vizinhos
Familiares

9. Processamento da matéria-prima:

Cana-de-agucar Anual/safra | Mensal Diaria
Quantidade
Capacidade instalada
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA

MESTRADO EM CIENCIA E TECNOLOGIA DE ALIMENTOS

Projetos Agroindustriais e Inovacao Tecnoldgica

Orientador: Ronaldo Pérez - Mestrando: Elvira Duran Rojas

Pesquisa: '"Canais de Distribuicdo do Aclicar Mascavo' - Respondente: Membros da Associacdo ARPRAM

10. Produtos fabricados:

Produtos Quantidade
por ano (kg)
Aclcar Mascavo
Rapadura
Melado

11. Quais processos a empresa utiliza para controle de qualidade de sues produtos
acabados?

[ ] Inspecdo visual [ ] Experimentacéo de produtos (degustacao)
[ ] Guarda de amostra por lote para anélise futura [ | Analise fisico-quimicas e microbiolégicas
[ ]Outros. Especificar: [ N&o se aplica.

12. A empresa tem conhecimento das legislacbes da indastria da cana-de-acgUcar e

alimentos? [ |Si [ |Nao Quais?
13. Que tipos de investimentos estdo planejados para os préximos cinco anos?
[ ]Instalagées [ |Equipamentos
|| Frota de veiculos [ ] Pontos de vendas
[ ] Marketing [ ] Treinamento
[ ] Sistemas de informagéo [ ] N&o tém intencéo de investir
[ ] A empresa ndo faz planejamento [ ] Outros. Quais?
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA

MESTRADO EM CIENCIA E TECNOLOGIA DE ALIMENTOS

Projetos Agroindustriais e Inovacao Tecnoldgica

Orientador: Ronaldo Pérez - Mestrando: Elvira Duran Rojas

Pesquisa: '"Canais de Distribuicdo do Aclicar Mascavo' - Respondente: Membros da Associacdo ARPRAM

Il. CUSTO E PRODUCAO
(Obs.: Os dados sobre receitas e custos ndo serdo, em nenhuma circunstancia, divulgados).

Unid. | Quant | V. Unitario | Vr. Total
R$ R$

Materia Prima Principal
Cana de agtcar no campo Tn
Cana de agUcar na porta n
Ingredientes
Cal kg
Acido citrico ou fosférico
Bicarbonato de sodio kg
Materiais Secundarios
Sacos plasticos 25 kilos Unid
Sacos plasticos 50 kilos Unid.
Insumos
Material de limpeza do ambiente Kg
Material de escritorio (varios)
Energia Kwh
Agua m>
Lenha m’
Mao de Obra Operacional
N&o especializada Pessoas
Semi-especializada Pessoas
Especializada Pessoas
Estimativas Percentuais
Manutencao %
Custo Fciero e outros %
Custos de Qualidade %
Vendas %
ICMS %

1. Qual o valor gasto com matérias-primas em termos anuais?

2. Qual o valor anual dos gastos com reposi¢ao manutencgao e aquisi¢ao de ativos?

3. Qual é o preco estipulado para seus produtos?

Produto Unidade Na porta Na
(ud/tn/kg) | do comprador | agroindustria

Acucar Mascavo
Rapadura
Melado
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Projetos Agroindustriais e Inovacao Tecnoldgica

Orientador: Ronaldo Pérez - Mestrando: Elvira Duran Rojas

Pesquisa: '"Canais de Distribuicdo do Aclicar Mascavo' - Respondente: Membros da Associacdo ARPRAM

4. Ha dificuldade de encontrar matéria-prima com a qualidade necessaria a obtencdo do
produto exigido pelo mercado? Por qué?

5. Como se da a remuneracao do produtor? Prazos de pagamento, formagao de prego,
outros fatores.

6. Qual é a distancia em km percorridos na captacdo da cana de aglcar e a quantidade?

Mais Perto kms , quantidade toneladas
Mais Longo kms, quantidade toneladas
7. Quem arca com as despesas de transporte? . Quais os

custos de transporte por caminhao?
Quantas toneladas por caminh&o?

8. Ha capacidade ociosa na agroindustria? . Quanto? . Se

existe é por: [ ] Falta de matéria-prima [ ] Falta tempo/trabalho
[ ] Outras atividades. Especifique:

9. Existe controle de qualidade da matéria-prima adquirida? Quais as caracteristicas
avaliadas, qual a frequéncia de analise?
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA

MESTRADO EM CIENCIA E TECNOLOGIA DE ALIMENTOS

Projetos Agroindustriais e Inovacao Tecnoldgica

Orientador: Ronaldo Pérez - Mestrando: Elvira Duran Rojas

Pesquisa: '"Canais de Distribuicdo do Aclicar Mascavo' - Respondente: Membros da Associacdo ARPRAM

I11. MERCADO
1. Como é feita a comercializag¢do da producgao?
[ ] Na Associacio % ou Kg [ ] Separadamente % ou Kg

2. Indique em kg, qual é o destino dos produtos comercializados pela agroindustria:
Aclcar | Rapadura | Melado
Mascavo

Lugar

Local (municipio sede da empresa)

Regional (demais municipios limitrofes a sede da empresa)
Estadual (demais municipios do estado)

Interestadual

Internacional

Total

Especifique os destinos do aglicar mascavo com sua respectiva quantidade:

3. Sua venda é? || Direta na porta. % [ ] Direta no comercio %

[ | Por intermediério % Especifique:

4. Qual a receita anual com a venda de produtos da agroindustria?

5. Quais as principais estratégias que a agroindustria acredita serem necessarias para o
aumento de sua receita? (Marcar até 3 opcdes)

[ ] Aumento de vendas [ |Melhorias na qualidade do produto
[ ] Langamento de novos produtos [ ] Atendimento ao cliente

[ ] Inovaco do produto [ ] Propaganda e promog6es

[ ] Reducéo de custos [ ] Outros. Quais?

[ ] Estabelecimento de parcerias com clientes/ vendedores

6. Qual o fator determinante para o estabelecimento do preco do agicar mascavo?

[ |Preco dos concorrentes [ ]Analise de custos

[ ] Anélise do mercado consumidor [ ] Acordo com concorrentes

[ ] PublicacBes especializadas [ ] Outros. Quais?
7. A comercializacao dos produtos da empresa é feita por meio de:

[ ] Acordos verbais % [ |Contratos % [ | Vendasocasionais %

8. Quais os principais problemas encontrados relativos a comercializa¢do dos produtos?

[ | Poder de compra dos supermercados [ ] Concorréncia desleal

[ ]Infidelidade devido & oscilacdo na oferta [ | Dificuldade de recebimento

|| Frete caro [ ] No existem problemas [ ] Outros. Quais?
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Orientador: Ronaldo Pérez - Mestrando: Elvira Duran Rojas

Pesquisa: '"Canais de Distribuicdo do Aclicar Mascavo' - Respondente: Membros da Associacdo ARPRAM

9. Quais os principais canais de distribuicdo dos produtos comercializados. Indique em Kg:
Aclcar | Rapadura | Melado
Mascavo

Lugar

Loja propria

Pequenas lojas de varejo

Supermercados

Hipermercados

Padarias e bares

Lojas de produtos organicos e naturais

Mercado Institucional (hospital, escola, governo,etc)
Atravesador

Outros (Especificar):

Total

10. Abaixo estdo descritas algumas barreiras para a entrada de novos concorrentes neste
setor. Por favor assinale o quanto vocé concorda ou discorda com cada uma delas:

Concordo  Concordo  Discordo
em parte
a)E necessario produzir em larga escala para entrar no D D D
negaécio.

b)E necessario alto investimento em infra-estrutura,
crédito a clientes e produtos para se manter no negocio

c¢) Existem dificuldades em conseguir canais de
distribuicdo para os produtos.

d) As empresas ja estabelecidas controlam fontes de
matérias-primas.

e) As exigéncias sanitarias feitas pelo governo limitam
a entrada de novas empresas.

f) As empresas ja estabelecidas tém experiéncia no
negocio e custos baixos.

NN 1 I A A
NN [ 1 O I IO A
NN 1 e I s I R I A

g) As empresas estabelecidas tém grande poder de D
negociacao junto aos varejistas.

11. E dada preferéncia do acticar mascavo de alguma regido especifica?

12. E dada preferéncia na aquisicdo de aclcar mascavo de alguma marca especifica?

13. Quiais os principais fatores que afetam a oferta e o preco do produto no mercado? Ha
muita variacéo de oferta e precos? Ha boa previsibilidade das variacdes?

14. Qual a frequéncia das transac6es com os fornecedores?

15. Caracteristicas das transacoes:
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Orientador: Ronaldo Pérez - Mestrando: Elvira Duran Rojas
Pesquisa: ""Canais de Distribuicao do Acucar Mascavo' - Respondente: Presidente da ARPRAM
Localidade: Municipio Visconde do Rio Branco

I. EMPRENDIMENTO
1. Informagdes gerais do Produtor (entrevistado):

a) Nome: Idade:
b) Endereco:

¢) Municipio: UF: Fone:

d) Escolaridade:  *Primeiro Grau: [ |completo [ ] Incompleto

e) Profissao:

2. Data de inicio das atividades:
* Informal: *Formal legalizada:

3. Numero total de socios: N° de familias:
Em quais municipios estéo localizados os associados?

4. Informacdes dos Associados:
No. Nome Sexo | ldade | Escolaridade Telefono

15
16
17
18
19
20

5. Valor total do investido na Associa¢do? Proprio: Terceiro:

6. Numero de trabalhadores envolvidos na associagao:

N° de permanentes | N°de temporarios
Integral | Parcial | Integral | Parcial

Empregos Diretos

Contratados

*Associados
* refere-se aos associados que trabalham sem contrato. Caso 0 associado for contratado, deve ser incluido junto com os contratados.
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Pesquisa: ""Canais de Distribuicao do Acucar Mascavo' - Respondente: Presidente da ARPRAM
7. Informac0es a respeito das pessoas que trabalham na associacéo:
Nome Sexo | ldade | Parentesco | Escolaridade | Ocupacéo

8. Com que frequiéncia os associados participam de cursos e treinamentos?
[ ] Freqiiente [ ]Pouco freqiiente [ | Raramente [ INunca

9. Produtos distribuidos pela Associacao:
Produtos Unidade Quantidade
(kg/tn/ud) por ano

Acucar Mascavo
Rapadura
Melado

10. Quais processos a Associagao utiliza para controle de qualidade dos produtos acabados?
[ ] Inspecdo visual [ ] Experimentagéo de produtos (degustac&o)

[ ] Guarda de amostra por lote para analise futura [ | Analise fisico-quimicas e microbiolégicas
[ ] Outros. Especificar: [ ] Néo se aplica.

11. A Associacdo tem conhecimento das legislacbes da industria da cana-de-agucar e
alimentos? [ |Si [ ] N&o Quais?

12. Equipamento com que conta a Associacao
Unid. | Quant | V. Unitario | Vr. Total

R$ R$
Maquina de escrever Unid.
Balanca Unid.
Seladora Unid.
Telefono Unid.

Linha de Telefone

13. Que tipos de investimentos estdo planejados para 0s préximos cinco anos?

[ ]Instalagdes [ JEquipamentos

|| Frota de veiculos [ ] Pontos de vendas

[ ] Marketing [ ] Treinamento

[ ] Sistemas de informagéo [ ] N&o tém intencéo de investir
[ ] A empresa ndo faz planejamento [ ] Outros. Quais?
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Orientador: Ronaldo Pérez - Mestrando: Elvira Duran Rojas
Pesquisa: ""Canais de Distribuicao do Acucar Mascavo' - Respondente: Presidente da ARPRAM

Il. CUSTOS
(Obs.: Os dados sobre receitas e custos ndo serdo, em nenhuma circunstancia, divulgados).

Unid. Quant | V. Unitario | Vr. Total

R$ R$
Materiais
Sacos plasticos 25 kilos Unid.
Sacos plasticos 50 kilos Unid.
Rétulos Unid.
Cartones de apresentacédo Unid.
Insumos
Material de limpeza do ambiente
Material de escritério (varios)
Energia Kwh
Telefono
Aluguel
Méo de Obra Operacional
Né&o especializada Pessoas
Semi-especializada Pessoas
Especializada Pessoas
Frete

Estimativas Percentuais

Manutencao %
Custo Financeiro e outros %
Custos de Qualidade %
Vendas %
ICMS %

1. Qual é o preco estipulado para os produtos?

Produto Unidade Na porta Na
(ud/tn/kg) | do comprador | agroindlstria

Acucar Mascavo
Rapadura
Melado

2. Como se da a remuneracao do comprador? Prazos de pagamento, formacéo de preco,
outros fatores.
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Orientador: Ronaldo Pérez - Mestrando: Elvira Duran Rojas
Pesquisa: ""Canais de Distribuicao do Acucar Mascavo' - Respondente: Presidente da ARPRAM

I11. MERCADO

1. Indique em kg, qual é o destino dos produtos comercializados pela sua empresa:
Acucar | Rapadura | Melado
Mascavo

Lugar

Local (municipio sede da empresa)

Regional (demais municipios limitrofes a sede da empresa)
Estadual (demais municipios do estado)

Interestadual

Internacional

Total

Especifique os destinos do aglicar mascavo com sua respectiva quantidade:

2. Sua venda é? || Direta na porta. % [ ] Direta no comercio %

[ ]Por intermediério % Especifique:

3. Qual a receita anual com a venda de produtos da empresa?

4. Quais as principais estratégias que a empresa acredita serem necessarias para o aumento
de sua receita? (Marcar até 3 opgdes)

[ ] Aumento de vendas [ |Melhorias na qualidade do produto
[ ] Langamento de novos produtos [ ] Atendimento ao cliente

[ ] Inovaco do produto [ | Propaganda e promogdes

[ ] Reducéo de custos [ ] Outros. Quais?

[ ]Estabelecimento de parcerias com clientes/ vendedores

5. Qual o fator determinante para o estabelecimento do preco do agicar mascavo?

[ |Preco dos concorrentes [ ]Analise de custos

[ ] Anélise do mercado consumidor [ ] Acordo com concorrentes

[ ] PublicacBes especializadas [ ] Outros. Quais?
6. A comercializacdo dos produtos da empresa é feita por meio de:

[ ] Acordos verbais % [ |Contratos % [ | Vendasocasionais %

7. Quais os principais problemas encontrados relativos & comercializagdo dos produtos?

[ | Poder de compra dos supermercados [ ]Concorréncia desleal

[ ]Infidelidade devido & oscilacdo na oferta || Dificuldade de recebimento

[ ] Frete caro [ ] No existem problemas

[ ] Outros. Quais?
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Pesquisa: ""Canais de Distribuicao do Acucar Mascavo' - Respondente: Presidente da ARPRAM

8. Quais os principais canais de distribuicdo dos produtos comercializados. Indique em Kg:
AcUcar | Rapadura | Melado
Mascavo

Lugar

Loja propria

Pequenas lojas de varejo

Supermercados

Padarias e bares

Lojas de produtos organicos e naturais

Mercado Institucional (hospital, escola, governo,etc)
Atravessador

Qutros (Especificar):

Total

9. Abaixo estdo descritas algumas barreiras para a entrada de novos concorrentes neste
setor. Por favor assinale o quanto vocé concorda ou discorda com cada uma delas:

Concordo Concordo Discordo
em parte
a)E necessario produzir em larga escala para entrar no
negaécio.

b)E necessario alto investimento em infra-estrutura,
crédito a clientes e produtos para se manter no negocio

c) Existem dificuldades em conseguir canais de
distribuicdo para os produtos.

d) As empresas ja estabelecidas controlam fontes de
matérias-primas.

e) As exigéncias sanitarias feitas pelo governo limitam
a entrada de novas empresas.

NN I I B I R

f) As empresas ja estabelecidas tém experiéncia no
negdcio e custos baixos.

NN [ T I I R I A
NN 1 N N I A

g) As empresas estabelecidas tém grande poder de |:|
negociacao junto aos varejistas.

10. E dada preferéncia do acticar mascavo de alguma regido especifica?

11. E dada preferéncia na aquisicdo de aclicar mascavo de alguma marca especifica?

12. Quais os principais fatores que afetam a oferta e o preco do produto no mercado? Ha
muita variacéo de oferta e precos? Ha boa previsibilidade das varia¢des?

13. Qual a frequiéncia das transac6es com os fornecedores?

14. Caracteristicas das transacdes:
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Pesquisa sobre intermediarios (setor atacadista) na compra de agucar mascavo

e Esta pesquisa esta sendo desenvolvida pela estudante de mestrado Elvira Duran Rojas do

Programa de P6s-graduacdo em Ciéncia e Tecnologia de Alimentos da “Universidade Federal
de Vicosa” baixo a orientacdo do Professor Ronaldo Pérez e tem como objetivo gerar um documento
sumarizando os principais fatores considerados por o setor varejista e atacadista no momento da compra de
acucar mascavo. Desse modo, atacadistas e varejistas que comercializam outros produtos, considerem apenas
0 aglcar mascavo ao responder as questdes. As respostas deste questionario servirdo como suporte para a
conclusdo de sua dissertacdo intitulada “Analises dos canais de distribui¢do de aglcar mascavo”.

| CARACTERIZACAO DA EMPRESA

1. Razdo Social: Fantasia:
2. Endereco: Telefone:
3. Tipo: atacadista comerciante [_] distribuidor industrial [_]

4. N.° de lojas (tem mais de uma bandeira):

5. Nome do responsavel pelas informacoes:

Funcédo na empresa:
6. E-mail:

Il. RELACAO COM MERCADO FORNECEDOR

7. Quem efetua as vendas:  Engenho/produtor [_] Vendedor [_] Atravessador [_]
8. Informacdo de seus fornecedores
Fornecedores/produtores Volume Localidade Relacionamento
Cidade Estado | MB | B | R | Rui

MB=Muito bom; B=Bom; R=Regular; Ru=Ruim
9. Principais problemas enfrentados com o fornecimento do produto?

[ ] Demora na entrega do produto [ ] qualidade [_] negociacdo
[ ]embalagem [ ] preco [ ] outro; qual?
10. Os produtos sdo: consignados [] comprados ]
11. H& contrato? sim [_] ndo [ ]
12. Como é feito o pagamento: [ ] & vista [ Japrazo [ ] uma vez vendido o produto

123



Pesquisa sobre intermediarios (setor atacadista) na compra de agucar mascavo

UNIVERSinApe FeneRaL DE VIS

13. Ha alguma sistematica (critérios, nota, etc....) para avaliar seus fornecedores?

Nao [ ] Sim [_] Qual?
14. Realiza algum tipo de fiscalizacdo/inspecdo nas propriedades (Boas praticas: agricolas, de
higiene, de fabricacdo......) de seus fornecedores? Sim[] N&o [_]

15. Marque (de 1 a 10) em ordem de importancia os aspectos mais valorizados com relagdo a escolha
de um fornecedor:

() Localizagéo () Preco

( ) Rapidez na entrega () Nivel de desconto

() Prazo de pagamento () Confiabilidade da entrega

() AclOes de promogéo conjunta () Volume disponivel (pedido minimo)
() Qualidade ( ) Cor

() Outros (citar)

IV. LOGISTICAE DISTRIBUI(;AO
OBS:Questionar sobre as principais etapas (pedido, recebimento, armazenamento, exposi¢do na loja, reposicdo, descarte..)
16. Como os pedidos séo feitos:  telefone [ ] Internet [ ] fax [ ]

17. Qual a freqiiéncia? [_] esporadicamente [ ] mensal [ ] quinzenal [ _]semanalmente [ ] diéria
18. Onde os produtos sdo entregues?

[ ] deposito []é4rea de exposicdo [ ] central [ ] busca nas propriedades
19. A responsabilidade pelo transporte € de:

Fornecedor [_] Atravessador [_] Outro [_] qual?
20. Material em que chega o produto: [] fardos/sacos plésticos [ ] caixas de papeldo

[ ] caixas plasticas de entrega [ ] outro, qual?

21. De acordo a questdo anterior, como é a quantidade entregada embalada:

[150 kg em sacos de 1 kg (50 und) [ 150 kg em sacos de 500 g (100 und)
[]25 kg em sacos de 1 kg (25 und) [ 125 kg em sacos de 500 g (50 und)
[ ]10 kg em sacos de 1 kg (10 und) [ ]10 kg em sacos de 500 g (20 und)

21a. E efetuado algum tipo de processamento no produto?
[ Imistura [ _]embalagem [ ] outro, qual?

22. Quais as informac0es disponiveis junto ao produto?
[ ]Preco [ ] Origem [ ] medida/peso [ ] cultivo organico  [_] valor nutricional
[_] Outras quais?
23. Recebimentos do produto. Marque com uma X

Segunda | Terca | Quarta | Quinta Sexta | Sabado | Domingo

Recebimento do produto

Dias mais adequados

24. Existe sazonalidade de oferta e demanda de produtos? Sim[ ]  Nao [ ]
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25. Marque os periodos que diminui:

A oferta A demanda

Jan | Feb | Mar | Apr | Mai | Jun | Jul | Ag | Set | Out | Nov | Dez | Jan | Feb | Mar | Apr | Mai | Jun | Jul | Ag | Set | Out | Nov | Dez

PRECO/PROMOCAO
26. A determinacdo do preco a ser pago ao fornecedor é:
[ ] acordado [ ] estabelecido pelo fornecedor/intermediario [ ] estabelecido pelo
atacadista
27. Para a determinacéo do preco de venda junto ao seu cliente:
[] tem um % estabelecido por produto [ ] estabelecido pelo fornecedor ou intermediario
[] acordado junto com o fornecedor ou intermediario
28. Realiza promocdes (descontos, degustaco, folders, receitas, videos ...)? Sim[_] N&o [_]
Com que freqiiéncia?  [_] Semanalmente  [_] mensalmente [ ] raramente.

Essas ac¢es tém contribuido para cativar ao consumidor e aumentar a venda? Sim[_] N&o [ ]

TENDENCIAS
29. Acha que o abastecimento poderia ser melhorado?  N&o [] Sim[_]

Como?

30. O que um pequeno produtor deveria oferecer para ser um fornecedor potencial?

31. Quais suas perspectivas para que ele se torne um bom fornecedor?

O que falta?

“Obrigada por sua atencéo e colaboracgao”

Elvira Duran Rojas

Tel. (31) 38924576 - 38993374
elvis@vicosa.ufv.br
elvis_720@hotmail.com
elvis_720@yahoo0.es
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Pesquisa sobre intermediarios (setor varejista) na compra de aglcar mascavo
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Esta pesquisa esta sendo desenvolvida pela estudante de mestrado Elvira Duran Rojas do
Programa de Pés-graduacdo em Ciéncia e Tecnologia de Alimentos da “Universidade Federal

de Vigosa” baixo a orientacdo do Professor Ronaldo Pérez e tem como objetivo gerar um documento
sumarizando os principais fatores considerados por o setor varejista e atacadista no momento da compra
de agucar mascavo. Desse modo, atacadistas e varejistas que comercializam outros produtos, considerem
apenas o0 aclicar mascavo ao responder as questdes. As respostas deste questionario servirdo como suporte
para a conclusdo de sua dissertacdo intitulada “Analises dos canais de distribui¢do de agicar mascavo”.

| CARACTERIZACAO DA EMPRESA

1. Razdo Social: Fantasia:
2. Endereco: Telefone:
3. Tipo: supermercado [_] pg. mercado [ sacoldo [_]

4. N.° de lojas (tem mais de uma bandeira):

5. Nome do responsavel pelas informacoes:

Funcdo na empresa:
6. E-mail:

Il. RELACAO COM MERCADO FORNECEDOR

7. Quem efetua as vendas:  Engenho/produtor ] Vendedor [_] Atravessador [_]
8. Informacdo de seus fornecedores
Fornecedor/Marca Volume Localidade Relacionamento
Cidade Estado | MB | B | R | Ru

MB=Muito bom; B=Bom; R=Regular; Ru=Ruim
9. Principais problemas enfrentados com o fornecimento do produto?

[ ] Demora na entrega do produto [ | qualidade [ ] negociacéo [ ] embalagem
[ ] preco [ ] outro; qual?
10. Os produtos sdo: consignados [] comprados [
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11. Ha contrato?  sim [ ] ndo [ ]
12. Como é feito o pagamento: [ | a vista [ ]aprazo [ ] uma vez vendido o produto

13. H& alguma sistematica (critérios, nota, etc....) para avaliar seus fornecedores?
Nao [ ] Sim [_] Qual?

14. Realiza algum tipo de fiscalizacdo/inspecdo nas propriedades (Boas praticas: agricolas, de higiene,

de fabricac&o......) de seus fornecedores? Sim [] N&o [ ]

15. Marque (de 1 a 10) em ordem de importancia os aspectos mais valorizados com relacéo a escolha
de um fornecedor:

() Localizagdo ( ) Preco

( ) Rapidez na entrega () Nivel de desconto

( ) Prazo de pagamento () Confiabilidade da entrega

() AclBes de promocdo conjunta () Volume disponivel (pedido minimo)
() Qualidade () Cor

() Outros (citar)

I11. LOGISTICA E DISTRIBUICAO

OBS: Questionar sobre as principais etapas (pedido, recebimento, armazenamento, exposi¢do na loja,
reposicao, descarte ...)

16. Como os pedidos séo feitos:  telefone [ ] Internet [ ] fax [ ]

17. Qual a freqiiéncia? [_] esporadicamente [ ] mensal [ ] quinzenal [ _]semanalmente [ ] diéria

18. Onde os produtos sdo entregues?

[ ] deposito []é&rea de exposicdo [ ] central [ ] busca nas propriedades
19. A responsabilidade pelo transporte € de:
Fornecedor [_] Varejista [_] Atacadista [_] Outro [_] qual?
20. Material em que chega o produto: [] fardos/sacos plasticos [ ] caixas de papeldo
[ ] caixas plasticas de entrega [ ] outro, qual?

21. De acordo a questdo anterior, como é a quantidade entregada embalada:

[ 150 kg em sacos de 1 kg (50 und) [ 150 kg em sacos de 500 g (100 und)
[] 25 kg em sacos de 1 kg (25 und) [ 125 kg em sacos de 500 g (50 und)
[]10 kg em sacos de 1 kg (10 und) [ 110 kg em sacos de 500 g (20 und)

22. Quais as informac0es disponiveis junto ao produto?
[1Preco [ ] Origem [ ] medida/peso  [_] cultivo organico [ ] valor nutricional
[ ] Outras quais?

23. Recebimentos do produto. Marque com uma X
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Segunda | Terca | Quarta | Quinta Sexta | Sabado | Domingo

Recebimento do produto

Dias mais adequados

24. Existe sazonalidade de oferta e demanda de produtos? Sim[ ] Nao [ ]

25. Marque os periodos que diminui:

A oferta A demanda

Jan | Feb | Mar | Apr | Mai | Jun | Jul | Ag | Set | Out | Nov | Dez | Jan | Feb | Mar | Apr | Mai | Jun | Jul | Ag | Set | Out | Nov | Dez

IV. PRECO/PROMOCAO
26. A determinacdo do preco a ser pago ao fornecedor é:
[ ] acordado [ ] estabelecido pelo fornecedor/intermediario [_] estabelecido pelo
varejista
27. Para a determinacéo do preco de venda junto ao seu cliente:
[] tem um % estabelecido por produto [ ] estabelecido pelo fornecedor ou intermediario
[ ] acordado junto com o fornecedor ou intermediario
28. Realiza promogdes (descontos, degustago, folders, receitas, videos ...)? Sim[_] N&o []
Com que frequiéncia? [_] Semanalmente [ ] mensalmente [ ] raramente.

Essas acBes tém contribuido para cativar ao consumidor e aumentar a venda? Sim[_] N&o [ |

V. TENDENCIAS
29. Acha que o abastecimento poderia ser melhorado? Nzo [] Sim[_]

Como?

30. O que um pequeno produtor deveria oferecer para ser um fornecedor potencial?

31. Quais suas perspectivas para que ele se torne um bom fornecedor?

O que falta?

“Obrigada por sua atencao e colaboracao”

Elvira Duran Rojas

Tel. (31) 38924576 - 38993374
elvis@vicosa.ufv.br
elvis_720@hotmail.com
elvis_720@yahoo.es
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