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RESUMO

TANABE, Rogério Satoru, M. S., Universidade Federal de Vigosa, outubro de
2003. Condicionantes das exportagcées de produtos lacteos pelo
Estado de Minas Gerais. Orientador: Claudio Furtado Soares.
Conselheiros: Carlos Arthur Barbosa da Silva e Orlando Monteiro da Silva.

Neste estudo foi realizada uma caracterizacdo dos laticinios
exportadores do Estado de Minas Gerais, expondo as ferramentas utilizadas no
acesso ao mercado internacional, as iniciativas, as dificuldades, as vantagens e
outras informagdes relevantes. Foram abordados também alguns aspectos
operacionais do processo de exportagdao, assim como o contexto do mercado
internacional de Lacteos. Os dados foram obtidos através de fontes
secundarias, e mediante a aplicacdo de questionarios estruturados nas
empresas em exercicio no processo de exportacdo, onde se obteve 82% de
respostas. A exportacao de produtos lacteos surge como alternativa ao setor
que, apesar dos avangos contabilizados nos ultimos anos, ainda precisa de
iniciativas e alternativas que incentivem seu desenvolvimento. Trata-se de um
processo em construgdo para a industria de leite e derivados, onde 78% dos
laticinios envolvidos declararam exportar ha menos de cinco anos. E um
mercado que requer produtos de alto padrdo de qualidade e costuma ser

rigoroso com os fatores pertinentes a comercializagdo. Foram encontradas
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dificuldades no acesso a informagdes, nos custos com transporte e na falta de
infra-estrutura para exportar. As principais vantagens citadas estédo
relacionadas com os ganhos de escala e com o aumento das vendas e dos
canais de comercializacdo. Com relagao ao destino dos produtos, houve uma
grande quantidade de paises atendidos, com um maior numero de empresas
atuando na Asia. A atividade exportadora fez com que as empresas
percebessem a necessidade de maior treinamento e capacitagdo, e promoveu
o aumento das inovagdes tecnoldgicas nos processos produtivos, além do
desenvolvimento de novos produtos. Quando sdo analisados os diversos
aspectos desta pesquisa, pode-se afirmar que a exportagcdo de produtos
lacteos constitui uma alternativa saudavel para o setor e demonstra ser uma
tendéncia, que pode expandir os canais de comercializacdo das empresas,
diminuir a dependéncia do mercado interno e proporcionar o aumento da
producao. Os impactos se estendem a toda cadeia, uma vez que a qualidade
dos produtos a serem exportados comeca no setor primario. E uma atividade
complexa e requer o apoio do governo de forma atuante, implementando
politicas que permitam que o comércio exterior se torne um processo mais

dindmico.



ABSTRACT

TANABE, Rogério Satoru, M. S., Universidade Federal de Vigosa, October
2003. Dairy goods exports’ conditions in the State of Minas Gerais.
Adviser: Claudio Furtado Soares. Committee members: Carlos Arthur
Barbosa da Silva and Orlando Monteiro da Silva.

In this study, a characterization of dairy exporters from Minas Gerais
state was carried through, displaying the tools used in the access to
international market, initiatives, difficulties, advantages and other relevant
information. Some operational aspects of the exportation process were also
accosted, as well as the context of dairies international market. The data were
obtained through secondary sources, and through the application of structured
questionnaires in companies that are exporting, from where 82% of the answers
were obtained. The exportation of dairy products appears as an alternative to
this sector which, in spite of all the advances that were brought up in the last
years, still needs initiatives and alternatives to motivate its development. It's a
process that is still being constructed for the dairy industry and their products,
where 78% of the involved declared to export less than five years. This market
requires products of high standard of quality and it use to be rigorous with
pertinent factors to the commercialization. It was found difficulties in the access
to information, in costs with transport and in the lack of infrastructure to export.
The main mentioned advantages are related with the earnings of scale and with

the increase of sales and of commercialization channels. Regarding the destiny
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of products, there was a great amount of assisted countries, with a larger
number of firms acting in Asia. The exporter activity allow companies notice the
need of larger training, and promoted the increase of technological innovations
in productive processes, besides the development of new products. When
several aspects of this research are analyzed, it can be affirmed that the
exportation of dairy products constitute a healthful alternative to the sector and
it demonstrates to be a trend, that can expand the commercialization channels
of the companies, decreasing the dependence of internal market and offering a
increase of production. The impacts extend for whole chain, once the quality of
products to be exported begins in the primary sector. It is a complex activity and
it requires support of an active government, implementing politics that allow

foreign trade to become a more dynamic process.
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1- INTRODUGAO

O setor leiteiro vive uma fase de adaptagcdo e entra no novo milénio
podendo contabilizar importantes avangos ocorridos, principalmente nos
ultimos cinco anos. Nota-se pela elevacdo da producéo e da produtividade do

rebanho brasileiro que o produtor esta cada vez mais especializado.

A desregulamentacdo do mercado, a maior abertura comercial e a
estabilizacdo da moeda brasileira foram os principais fatores para as mudancas
estruturais observadas. A pesquisa agropecuaria também contribuiu
significativamente, permitindo ganhos de produtividade devido ao constante

desenvolvimento tecnologico.

Apesar desses consideraveis progressos, a remuneragcdo ainda é
deficitaria na cadeia leiteira, principalmente no segmento da produgéo. Desta
forma, cada vez mais o mercado de leite e derivados procura alternativas em
seu processo de comercializacdo. Um mercado potencial que tem despertado
muito interesse € o comércio exterior, uma alternativa que pode aumentar as

margens de lucro do setor.

A percepcgao dos beneficios que podem ser proporcionados desperta o
setor para esta tendéncia do agronegdcio brasileiro que, apesar das barreiras
comerciais impostas pelos paises desenvolvidos, tem se destacado como
grande fornecedor mundial de diversos produtos, como o agucar, suco de

laranja, café, soja, carne bovina e outros.



E um processo ainda em construcéo para a industria de leite e derivados
e que comega a ganhar destaque devido ao potencial apresentado. As
iniciativas de promogédo do governo as exportacdes tém dado prioridade a
setores mais tradicionais na atividade, praticamente nao auxiliando o setor
leiteiro, sendo esta dissertagdo um estimulo para esta alternativa de

comercializagao.

Norteado por essa oportunidade, buscou-se neste trabalho conhecer o
perfil das empresas exportadoras do setor leiteiro do Estado de Minas Gerais.
Em um primeiro momento foi realizada a caracterizacdo das empresas quanto

a sua estrutura e aspectos relacionados a gestao, produgao e comercializagao.

Dando prosseguimento, procurou-se abordar o relacionamento das
empresas com o0 mercado internacional, buscando expor os fatores relevantes
na determinagdo da competitividade. Iniciativas, dificuldades, vantagens e
outros foram tratados de forma a expor a realidade do processo exportador de

lacteos.

O mercado estrangeiro requer produtos de alto padrdo de qualidade e
costuma ser rigoroso com os fatores pertinentes a comercializagdo. Tais
exigéncias estimulam a otimizagdo dos recursos das empresas, que além do

prestigio, passam a desfrutar também de um excelente apelo comercial.



2 — REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. O contexto da cadeia leiteira no Brasil

O leite sempre foi considerado um item basico da dieta popular, o que
fez com que o mesmo fosse alvo de politicas populistas, pois 0 que se queria
era apenas um produto barato, sem que houvesse qualquer preocupagdo com
a qualidade. Por quase 50 anos, o governo controlou 0s pregos e isso
desestimulou todos os segmentos da cadeia do leite, que acabou néao
progredindo. Segundo GOMES (2001), a partir da década de 90 ocorreram
profundas mudancas na producgao leiteira brasileira, com a liberacdo do preco
do leite (1991) ap6s o longo periodo de tabelamento. O agronegécio do leite
ficou bastante prejudicado pois o tabelamento expulsou capitais e empresarios
da atividade, além de impedir o surgimento de uma cultura de negociagao.
Atualmente ainda se observa certa dificuldade na negociagdo por parte do

segmento da produgédo com os outros elos da cadeia.

A maior abertura comercial, reduziu as margens de lucro e colocou em
dificuldades o segmento produtivo, com maiores prejuizos para os sistemas

menos eficientes.

Por outro lado, iniciou-se uma crescente busca pela melhoria da
qualidade em virtude da maior competitividade do mercado. O processo de

granelizagdo aumentou o pagamento diferenciado por volume e qualidade, e
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desviou do mercado formal os produtores que nao conseguem realizar os

investimentos exigidos pela granelizagao.

O Brasil é o sexto maior produtor de leite do mundo, representando 4,5%
da produg¢ao mundial. De acordo com BITTAR & BALDI (2002), a taxa média
de crescimento anual da produgdo, na ultima década, foi da ordem de 4%,
passando de 15,1 bilhdes de litros em 1991 para uma produgao de 20,6 bilhdes

em 2001. O consumo interno é de 21,5 bilhdes de litros ao ano.

A atividade é praticada em todo o territério nacional, estimando-se em
1,2 milhdo o numero de produtores em 2001. Somente na produgao primaria,
ocupa 3,6 milhdes de pessoas. Nota-se que este segmento tem grande
importancia econdmica e social na geragdo de emprego e na oferta de um
alimento essencial a algumas faixas da populagédo. O leite ocupou o quarto
lugar no valor bruto da produgdo, com valor superior a R$ 6 bilhdes no ano de
2001.

Destaca-se a produgao em Minas Gerais, que em 2001 foi de 6 bilhdes
de litros, correspondendo a 29 % da producdo nacional naquele ano. O valor
da producao foi de 1,9 bilhdes de reais, o equivalente a 3,9 % do PIB mineiro e
14 % do PIB de sua agropecuaria, e é uma atividade presente na totalidade
dos municipios do estado (FAEMG, 2002).

De acordo com o Centro Nacional de Pesquisa de Gado de Leite da
Embrapa (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria), em 1996 o
faturamento do setor de leite e derivados foi de R$ 17,34 bilhdes. Em relagéo
ao valor bruto da produgcédo agropecuaria brasileira, em 1998, a atividade
leiteira correspondeu a 11%. A distribuicdo do valor bruto da produgao dos

produtos agropecuarios em 2000 pode ser observado na Tabela 1.



Tabela 1: Valor da producédo agropecuaria brasileira (produtos selecionados) —

2000
Valor bruto da producéo (VBP)
Produtos
R$ bilhdes

Carne bovina 17,57
Soja 10,54
Milho 7,40
Leite 6,61
Frango 6,52
Café beneficiado 6,30
Cana-de-acgucar 5,93
Arroz 3,34

Fonte: IBGE/CONAB/CNA/DECON (indicadores rurais, julho-agosto/2001).

O Brasil vem aumentando suas exportacbes de produtos lacteos nos
ultimos trés anos. Para a abertura do mercado externo, a questao sanitaria e a
padronizacao do leite e seus derivados sado fundamentais. As medidas agora
adotadas, como o Programa Nacional de Melhoria da Qualidade do Leite

(PNQL), constituem fator decisivo para a elevagao dessas exportagoes.

BERNARDES, NETTO E MUSTEFAGA (2001), citam a formagao da
Unido Aduaneira no Mercosul em janeiro de 1995, cuja eliminagcdo dos
impostos de importacado entre os paises membros e a criacdo da Tarifa Externa
Comum (TEC) para terceiros mercados, ocorreu num momento de crescimento
da economia brasileira, no inicio do Plano Real. Com o fim do chamado
imposto inflacionario, houve o aumento do consumo de proteina animal pelas
classes de menor poder aquisitivo. No caso dos produtos de laticinios, o
consumo per capita saltou de 110 litros para aproximadamente 130 litros, o que
pode ser confirmado pela disponibilidade per capita na Tabela 2. E interessante
observar também a tendéncia de queda das importagdes, cuja estimativa foi

confirmada em 2001.



Tabela 2: Produgéo, importacéo e disponibilidade de lacteos

Fonte: Leite Brasil, IBGE e FAO.

* Estimativas

Observagoes:

™ Milhoes de litros

@ | itros/hab./ano

@ _ Produgao de Leite Brasileira - Fonte: IBGE

®) _ Total das Importagdes de Lacteos - Fonte: MDIC/SECEX

Além desses indicadores, a importancia da atividade leiteira pode ser
destacada pelo elevado teor nutritivo do leite, alimento essencial a algumas
faixas da populagao, pela geragéo de renda de centenas de produtores e ainda
pela alta participacao do leite e derivados na cesta basica e, por consequéncia,

nos indices que calculam a inflagao.

Existem no Brasil, dois tipos de mercado de lacteos, o formal e o
informal, ambos com grande expressdo econOmica. Pode-se dizer que a
diferenca basica entre eles estaria na presenca ou ndo da fiscalizacdo do
governo. Além da nao fiscalizagdo do mercado informal, 0 mesmo nao participa

do recolhimento de impostos.

BANDEIRA (2001) acrescenta que esse mercado oferece produtos de
qualidade suspeita, operando, geralmente, em condi¢gdes que se caracterizam
pelo desrespeito as normas sanitarias, o que compromete o conceito de
seguranca alimentar. Caracteriza-se também pela produgdo sazonal e

oportunista, competindo exclusivamente pelo preco.



Muitos acreditam que a producédo de leite informal pode estar entre 40-
50% do total produzido e seria um grande entrave na modernizagdo do setor
leiteiro. Baseado em dados do IBGE, GOMES (2000) afirma que isto ndo €&
realidade, e que a influéncia desta no mercado global do pais ndo é tao

expressiva.

Até entdo, o mercado sem inspecado era estimado pela subtracdo da
producdo sob inspecdo da producdo total. Entretanto, o mais indicado é
subtrair da producao total as partes vendidas, cujo resultado corresponde ao
autoconsumo. Por exemplo, no ano 2001 adotando o primeiro sistema, o
mercado informal estaria em torno de 36,6%. Pelo sistema proposto este valor
cai a aproximadamente 22,4%, menos do que tem sido divulgado, mas ainda

assim necessitando de um combate sistematico (ANUALPEC, 2003).

Dessa forma, pode-se concluir que existe a competicdo no mercado
doméstico entre os produtores do mercado formal e informal, mas que a
batalha principal € travada entre os produtores do mercado formal de maior e

menor custo de producéo.

O leite longa vida (UHT) passou a ser a referéncia do setor leiteiro, o que
provocou impactos nas margens de lucro de toda a cadeia, passando 0 mesmo
a ser o balizador geral dos pregos. Por serem os supermercados os principais
pontos de venda do leite longa vida, estes passaram a ter a maior influéncia no

preco do leite.

Esta consideravel perda de mercado do leite pasteurizado para o leite
longa vida pode ser confirmada pelas suas respectivas disponibilidades no
mercado apresentadas na Tabela 3. Este ultimo pode ser responsabilizado pelo
aumento do consumo de leite fluido e pela mudanga na localizagao geografica
das bacias produtoras de leite, com destaque para o incremento da produgao
das bacias situadas no cerrado, notadamente o Estado de Goias e as regides

do Triangulo e Alto do Paranaiba em Minas Gerais.



Tabela 3: Disponibilidade percentual de lacteos no Brasil

PRODUTOS 1994 | 1997 | 2000 |2001%
(%) | (%) | (%) (%)
‘lLeite in natura 8,71 12,07 12,37] 9,85
‘lLeite pasteurizado | 16,17 12,20f 7,92| 7,74
‘lLeite UHT 4,19) 11,86 1770 19,47
‘lLeite em pd 16,79 16,19 15,82 14,91
|Queijos 37,27| 33,63 33,88 34,38
logurtes 075 126/ 1,38 141

|Leite condensado 2,00 2,11 217 2,21

‘lCreme de leite 1,021 1,26] 1,36 1,42

|Outros produtos 13,09
SUB-TOTAL 100 100 100 100

9,42 7,41 8,61

Fontes: MILKNET, 2003.
* Estimativas

O leite in natura disponivel é oriundo praticamente do mercado informal.

N&o houve grandes mudangas na disponibilidade de produtos com maior
valor agregado. Mudangas significativas somente sdo obtidas com o aumento
da renda per capita e do desenvolvimento do pais, que resulta em mudancgas

nos habitos alimentares, passando a demandar produtos mais industrializados.

Quando se menciona a divisdo da producdo, pode-se dizer que ha uma
grande quantidade de pequenos produtores que tém pouca participagdo na
producao total do pais e poucos grandes, que participam com grandes parcelas
dessa producdo. A tendéncia é a crescente concentragdo da producgao, visto
que para sobreviver no mercado atual, os ganhos de escala e a adogéo de
tecnologias mais sofisticadas inerentes aos padrdes de qualidade desejaveis
sao fundamentais. O problema é que essa tendéncia acaba por provocar o
deslocamento dos pequenos produtores para o mercado informal, que, apesar
de se tratar de um problema, ndo aumenta significativamente a produgéo

informal devido a participacao cada vez menor destes na producgao total.



2.2. O Brasil e o Mercado Mundial de Lacteos

Relativamente poucos paises participam do comércio internacional de
produtos lacteos. O volume total comercializado no mundo, considerando
unidades equivalentes de leite, é de 2,5% da produgado, sendo os principais
exportadores e importadores paises membros da Organizagdo para a
Cooperagdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE'). Os paises em
desenvolvimento detém parcelas pouco expressivas do volume de comércio,
apesar de alguns deles estarem entre os maiores produtores, como sao o caso
da india e do Brasil, segundo e sexto produtores mundiais respectivamente
(Tabela 4). As politicas comerciais contribuem para explicar a baixa
participacdo dos paises em desenvolvimento (BRANDAO & LEITE, 2002).

Na divisdo do comércio internacional de lacteos, destaca-se a Oceania
com uma fatia de 50% do mercado (Grafico 1). Apesar disso, € a Uniado
Européia quem determina os prec¢os internacionais, devido aos altos subsidios
impostos, que causam graves distorgcdes no comércio internacional (NETTO,
2003).

Tabela 4: Dez maiores produtores de leite

A Organizagéo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico é uma entidade internacional, que
reune os governos dos paises mais industrializados de economia de mercado: Alemanha, Austria,
Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finlandia, Franca, Grécia, Hungria, Irlanda, Islandia, Italia, Luxemburgo,
Noruega, Paises Baixos, Canada, Estados Unidos, México, Australia, Japao, Nova Zelandia e Republica

da Coréia.



1999 2000 2001 2002 2003
. s Producdo | Producdo | Produgdo | Produgédo | Producao
fé Variavel (bilhc”)ez de (bilhéez de (bilhéez de (bilhc”)ez de (bilhéez de
08_ litros) litros) litros) litros) litros)
Mundo 483,09 490,76 495,56 506,47 507,38
Dez maiores 262,79 266,79 269,14 276,49 278,29
1 | EUA 73,80 76,02 74,98 77,25 78,16
2 |india 32,80 34,00 34,40 35,30 36,50
3 | Federagdo Russa 32,00 32,00 32,60 33,10 32,80
4 | Alemanha 28,33 28,33 28,19 28,01 28,01
5 | Franga 24,89 25,00 24,90 25,20 24,80
6 | Brasil 19,66 20,38 21,15 22,64 23,32
7 | Reino Unido 15,01 14,49 14,71 14,90 15,05
8 | Ucrania 13,14 12,44 13,17 14,14 13,60
9 | Nova Zelandia 10,88 12,24 13,16 14,08 14,20
10 | Poldnia 12,28 11,89 11,88 11,87 11,85
Fonte: FAO.
NZ; 34%
USA; 4%

Qutros; 15% '
EU: 31%

Australia; 16%

Fonte: Australia Dairy Corporation.

Em relacido ao setor externo, um dos maiores entraves a competitividade
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Grafico 1: Divisdo do Mercado Internacional de Lacteos (2001/2002).

da atividade leiteira do Brasil tem sido o protecionismo a produgao doméstica
nos paises desenvolvidos. Com a intengdo de amenizar essas dificuldades, o
Brasil vem participando de diferentes negociagcbes, desde o ambito de
preferéncias comerciais ao mercado comum (Mercosul), passando pela

birregional (UE-Mercosul), hemisférica (Alca) e multilateral (OMC).




O ponto de discordia das negociagbes situa-se na agricultura,
exatamente nos produtos onde se constata maior competitividade por parte do
Brasil, o que limita a producdo, desestabiliza mercados, deprime pregos
internacionais e desloca da producdo eficientes fornecedores que nao
subsidiam. Isto se torna mais agravante quando se trata de paises em
desenvolvimento que possuem atividade leiteira com importancia social e

econdbmica.

De acordo com FERREIRA (2002), as formas de protecionismo sao as
mais diversas, ocorrendo principalmente com restricbes ao Acesso a Mercado,
por meio de elevadas tarifas, quotas tarifarias ou barreiras técnicas e
sanitarias. Paralelamente, existem as Medidas de Apoio Interno praticadas
através de politicas de precos minimos e/ou outros instrumentos equivalentes,
fazendo com que haja excedentes que necessitam de recursos para
equipararem a diferenga aos parametros internacionais de preco, os subsidios

as exportagoes.

Os subsidios constituem uma das formas mais utilizadas de
protecionismo, principalmente no setor agricola. Estudo recente da OCDE, que
congrega o0s paises ricos, mostra que os subsidios diretos e indiretos
destinados a agricultura do primeiro mundo atingiram a cifra de US$ 361,4
bilhdes, em 1999, ou seja, quase US$ 1 bilhdo por dia. Esse valor corresponde
a 40% da receita agricola total e representa uma média de US$ 11 mil por
produtor agricola da OCDE (CAMPOQOS, 2001).

As praticas desleais de comércio constituem uma das principais
restricdes para a cadeia produtiva da pecuaria brasileira de leite. Como as
importacbes constituem uma alternativa a compra do leite in natura dos
produtores, acabam aumentando exageradamente o poder de barganha dos
outros setores da cadeia produtiva. Isso acaba por provocar o balizamento
artificial dos precos no mercado doméstico, reduzindo o prego pago ao produtor
e a oferta interna voltada ao atendimento do mercado formal e institucional,
constituindo-se num desestimulo ao desenvolvimento do setor, além de
promover a instabilidade dos precgos praticados (BERNARDES, NETTO E
MUSTEFAGA, 2001).

11



Quanto a defesa comercial, foram alcangadas importantes conquistas
como o estabelecimento de medidas antidumping e tarifas, diminui¢do do prazo
de financiamento das importagdes e inclusdo do soro de leite na Lista de

Excegbes a Tarifa Externa Comum (TEC) do Mercosul.

De acordo com ALVARES, BERNARDES E NETTO (2002), a mais
importante medida de defesa comercial adotada até hoje em relagédo ao setor
agropecuario brasileiro consistiu na fixagao de direito antidumping definitivo de
16,9%, 14,8% e 3,9 % sobre as importacdes de leite em pd provenientes,
respectivamente, do Uruguai, Unido Européia (a excecdo da empresa Arla
Foods) e Nova Zelandia. Houve também a homologagdo de Compromisso de
Precos para as importagcdes de leite em pd originarias da Argentina e da

empresa dinamarquesa Arla Foods.

Essas e outras medidas tém reduzido o impacto negativo que as
distor¢des do mercado mundial de leite provocam em nosso mercado interno.
Apesar desses avancos, ainda ha muito que alcangar no que diz respeito a

politica comercial externa dentro das diversas esferas de negociagéo.

A qualidade da matéria-prima é uma das maiores barreiras ao
desenvolvimento e consolidagao da industria de laticinios, e nao pode ser vista
pelo produtor como mais uma tarefa ou uma exigéncia da industria. Tem que
ser trabalhada como uma estratégia de negdcio. Seguindo este enfoque, é
importante perceber que ndo é mais possivel falar de qualidade e de
produtividade como fatores independentes. E necessario entender a qualidade
como uma ferramenta de gestdo. Dai o conceito de gestédo pela qualidade total.
Trata-se de uma postura gerencial, que conduz a satisfagao total dos clientes,
em fungdo de decisdes tomadas com base em fatos e dados. Em outras
palavras, € uma forma de administrar (QUEIROZ, 2001 apud BANDEIRA,
2001).

Hoje cerca de 70% da matéria-prima que chega ao mercado formal
passou por um tanque de resfriamento na fazenda e foi transportada a granel.
As 10 maiores industrias privadas e cooperativas de laticinios do Pais estao
com praticamente 100% do leite coletado em caminhées com tanques
isotérmicos. Ha cinco anos, menos de 10% do leite produzido era refrigerado

na propriedade, o que representava a perda de qualidade.
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Deve-se ressaltar que a industria de laticinios brasileira se desenvolveu
sob ambiente extremamente competitivo, pois com a abertura comercial, as
empresas passaram a concorrer diretamente com grandes multinacionais. Isso
resultou na concentragcdo de mercado, ganhos de escala e produtividades
crescentes, ganho na qualidade dos produtos e, principalmente, obtencdo de
baixos custos sem intervencdo governamental. Sao fatores que fortalecem as
perspectivas de insergéo significativa do pais no mercado externo de lacteos,
junto aos paises realmente competitivos que nao utilizam praticas desleais de

comeércio.

A criagcao recente da Serlac Trading S/A, sob a marca Brazilian Dairy
Board, reunindo empresas como a Paulista, Confepar, Itambé, Embaré e llpisa
€ um bom indicador de uma maior agressividade na exportacéo de lacteos. Da
mesma forma, a criagdo da Alianca Lactea Global, reunindo paises como a
Argentina, Australia, Brasil, Chile, Nova Zelandia e Uruguai, contribuira para
fortalecer os embates desses paises contra subsidios e praticas desleais de
comeércio internacional, praticados principalmente pela Unido Européia,

Estados Unidos e Japao.

2.3. Consideragoes sobre as exportagoes de lacteos

A falta de abertura para o mercado externo acaba por gerar um
problema de limitagdo a producdo, e um pequeno excedente de produgado €
capaz de criar uma grave crise de precos, sendo o ajuste realizado pela
diminuicdo da oferta. Esse entrave na produgao pode ser amenizado pelo

comeércio exterior.

As exportagdes brasileiras de lacteos vém apresentando rapido
crescimento nos ultimos trés anos e podem aumentar ainda mais com as
medidas adotadas pelo governo para melhorar a qualidade do leite. Em 2001,
as vendas externas do setor somaram US$ 25 milhdes, com avancgo de 87%
em relagdo a 2000. Em 2002, as exportacdes atingiram US$ 40 milhdes

(MESQUITA, 2003). Embora o volume de leite contratado ainda seja pouco
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representativo, € importante frisar a necessidade de estar no mercado abrindo

portas para grandes volumes futuros.

Deve-se criar a cultura exportadora no setor leiteiro, de modo que a
preocupacdo com aspectos como taxa de cambio, preco da matéria-prima,
remocao de barreiras comerciais e preco externo envolva ndo somente os
agentes finais, mas também os produtores, como ocorre em setores como o de

café, carne bovina, frango e outros.

A integracdo da cadeia neste sentido € muito benéfica, pois possibilita o
incremento da qualidade dos produtos finais. MESQUITA (2003) relata que o
cuidado com a conformidade sanitaria do leite cru € extremamente importante
para a exportagdo, pois o mercado internacional exige prazos de validade

superiores aos encontrados no mercado doméstico em alguns casos.

A legislacao vigente nao faz referéncia a exportagao de leite e derivados.
MESQUITA (2003) menciona essa caréncia e sugere a criagdo de uma
Instrucdo Normativa do leite com as regras a serem adotados por todos os
Estados e seus O&rgaos responsaveis, que sirva como um padrédo de
procedimento para as operacdes de exportacdo do setor lacteo, no sentido de
simplificar todos os processos de elaboragdo e aprovagao de embalagens e

emissao de certificados necessarios.

Uma das barreiras a serem superadas seria a implantagdo do processo
de granelizagdo, que permitiria a obtengcdo de matéria-prima de melhor
qualidade. Segundo NETTO (2003), baseado em dados da Leite Brasil,
CNA/Decon, CBCL, OCB e Embrapa/Gado de Leite, superar este obstaculo
nao estaria fora de nossa atual realidade, uma vez que 79% do leite captado
pelas cooperativas no Pais esta granelizado e 80% do leite captado pelos 15

maiores laticinios é resfriado na fazenda e transportado a granel.

A empresa que ingressa no comércio internacional precisa considera-lo
como um potencial mercado comprador e nao apenas como oportunidade.
Deve haver continuidade no fornecimento independente do preco, pois
eventuais interrupgdes podem significar perda de mercados, além do descarte

de anos de trabalho gastos na construgdo da imagem da empresa.

14



Dentro de suas realidades, as empresas devem se adaptar e criar linhas
de produtos especificas para exportacdo, bem como identificar produtos e
bacias leiteiras viaveis. NETTO (2003) afirma que o Brasil possui grande
potencial de crescimento da producéo a precos competitivos mundialmente. O
aproveitamento deste grande potencial poderia langar o pais como grande

fornecedor mundial de produtos lacteos.

2.4. Principais aspectos operacionais do Comércio Internacional

A competitividade de um pais baseia-se ndo somente na competitividade
das suas empresas, mas também na eficiéncia do conjunto de sua estrutura
produtiva, na qualidade de sua infra-estrutura tecnologica e nas inter-relagdes

entre as partes do sistema de produgdo (MUNIZ, 2000).

Isso fica mais evidente no setor leiteiro pois para atender aos padrdes de
qualidade do mercado estrangeiro, que usualmente exige prazos de validade
superiores aos nacionais, existe a necessidade de acesso a matéria-prima de
qualidade. Portanto, deve haver a integragdao de toda a cadeia leiteira, onde

produtores e industria devem estar em sintonia.

Hoje em dia, a atividade exportadora é norteada pela internacionalizagao
do capital e das relagdes produtivas, que permitem a livre mobilidade dos
fatores de producdo no ambito mundial, fazendo com que a atividade
exportadora aconteca de forma reconfigurada dos pontos de vista tecnolégico,
politico, social, econébmico e até mesmo cultural. Em concomitancia a essas
mudancas, alteram-se os modelos de competicdo e as formas de inser¢cao em
novos mercados. As novas estratégias de acesso ao mercado exportador e as
vantagens competitivas passam a ser cada vez menos duradouras em face
dessas alteragcdes (MEIRELES, 2001).

Para iniciar atividades no campo internacional, é necessario que as
decisdes sejam tomadas em funcao de informagdes concretas, que possibilitem
a formulagao de estratégias empresariais seguras. Diversos fatores devem ser
estudados, como as politicas e o fator governo, que por meio de tarifas podem

inviabilizar a introdugdo comercial do produto. O fator social também deve ser
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pesquisado, pois as influéncias de costumes distintos entre as nagbes podem

representar barreiras intransponiveis para certos produtos e servigos.

De acordo com CRAIG & DOUGLAS (1996), as mudangas no cenario
competitivo e 0 ambiente crescentemente turbulento sugerem a necessidade
de novos enfoques e de uma ampla visdo de como a organizagao deveria
responder as mudangas das condigdes ambientais. A tecnologia altera

rapidamente a natureza das competicoes e a estratégia de muitas industrias.

A questdo estaria em tratar a administragdo da empresa dentro do
contexto do marketing global, onde sdo tratadas ndo somente as formas de
gerenciamento, mas também as etapas de produgdo e comercializagdo, as
projecdes e iniciativas, além da manutengao constante de todos os processos
envolvidos. E claro que o processo exportador leiteiro ainda engatinha, mas ao
contrario do que acontece no resto da cadeia, onde as adaptacdes sao feitas
conforme vao surgindo as demandas, o comércio internacional exige
profissionalismo. A validade destas afirmagdes estaria na crescente
agressividade das empresas presentes em ambito global, onde cada pedago

do mercado é disputado de maneira dindmica.

Como a atividade de exportagcdo ainda € uma novidade para o setor, é
interessante utilizar canais e agentes que podem facilitar a distribuicdo e a
colocagdo do produto brasileiro nos mercados internacionais, tais como:
consorcios de fabricantes, trading companies, agentes comerciais

internacionais ou representantes comerciais no exterior, etc.

Segundo SCHULZ (1999, apud MEIRELES, 2001), trading companies
seriam empresas para as quais o produtor revende a produgao destinada a
exportacdo, ficando a cargo dessa empresa toda a venda, incluindo as
responsabilidades fiscais, transporte, seguro, entre outras. Agentes comerciais
internacionais sdo aqueles que atuam no agenciamento e intermediagdes de
compras e vendas, mediante o pagamento de uma comissdo, ajustada antes
do fechamento da operagao. O objetivo do seu trabalho é investigar e buscar
novos mercados e produtos para conciliar os interesses do importador e do
exportador. Normalmente, os agentes ndo possuem contratos formais com o

exportador.
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Representantes comerciais internacionais, diferentemente dos agentes,
atuam em uma area limitada e formalmente por meio de contratos pré-
estabelecidos, garantindo uma comissao sobre todos os negdcios realizados

dentro de sua area de atuacao.

Para negociar as vendas dispomos das INCOTERMS ou Termos
Internacionais de Comércio, que sdo modalidades de venda que definem, de
forma precisa, direitos e obrigagbes das partes, indicando em que local e
momento termina a responsabilidade do exportador e comeca a
responsabilidade do importador, padronizando e evitando distorcoes nas
interpretacbes dos contratos. Os termos implicam direitos e obrigagcdes que
afetam diretamente a formacéo do pre¢co da mercadoria, e deve estar dentro da

conveniéncia das partes envolvidas.

Considerando que a mercadoria pode ser carregada e descarregada
inumeras vezes até chegar ao destino, e que no caso em questdo se trabalha
com produtos pereciveis, ndo ha como garantir que o produto chegue ao seu
destino sem nenhuma perda. Dessa forma, quando a mercadoria estiver
pronta, € necessario providenciar a contratacdo de um seguro que dara
cobertura durante o transporte interno até o local de embarque (seguro interno)
e de outro para cobertura do transporte internacional (seguro internacional). O
que determina a responsabilidade pela contratagdo do seguro € a modalidade

de venda especificada no contrato de compra e venda.

As modalidades de pagamento também s&o estabelecidas nos contratos
de compra e venda internacional, e determinam a maneira pela qual o
exportador recebera o pagamento por sua venda no exterior. Estas podem ser

visualizadas a seguir:

» Pagamento antecipado — o pagamento é realizado antes do embarque
da mercadoria. Implica altos riscos ao importador, sendo utilizado

geralmente por empresas interligadas.

» Remessa direta de documentos — o exportador embarca a mercadoria
e remete a documentagao diretamente ao importador, para que este

providencie o desembaragco aduaneiro e, posteriormente, remeta o
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pagamento através de um banco. E utilizado geralmente por firmas

interligadas.

= Cobranga — o exportador, apés o embarque da mercadoria, entrega a
um banco (banco remetente) os documentos representativos da
exportagdo para que sejam encaminhados a outro banco (banco
cobrador), que se encarregara de receber o valor correspondente do

importador.

= Carta de crédito (crédito documentario) — o importador providencia a
abertura de um instrumento de crédito e estabelece as condicdes em
que podera ser efetuado o pagamento ao exportador. Esta modalidade

representa seguranga para ambas as partes.

A mercadoria destinada ao exterior beneficia-se de incentivos fiscais
(IPI, ICMS, PIS e COFINS), a fim de que o produto tenha capacidade de
competicdo com o de outros paises. A desoneracao de impostos para os
produtos exportados € pratica internacional, ndo se caracterizando como

subsidio segundo as normas da OMC.

Quando se pretende exportar algum produto, no nosso caso em
particular produtos lacteos, € necessario que a empresa seja credenciada no

Ministério da Agricultura. Os procedimentos para se obter a habilitagdo para

exportar podem ser visualizados na Circular n.° 320/2002/DCI/DIPOA:

1. As solicitacbes de habilitacdo para a exportacdo deverao ser feitas
pela empresa interessada, encaminhadas ao SIF local, que devera dar parecer
técnico e encaminhar ao SIPA do seu estado para conhecimento, apreciacao e
posterior remessa diretamente a Divisao de Controle do Comércio Internacional
- DCI/DIPOA, em Brasilia;

2. No requerimento a firma informara a lista de produtos e o pais ou

paises para onde pretende exportar;

3. A DCI/DIPOA indicara auditor(es) para realizar visita ao
estabelecimento, e avaliar suas condi¢cdes técnicas para habilitacdo a

exportacao;
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4. A avaliacdo da DCI/DIPOA considerara as observacdes de auditoria
do SELEI/DOI/DIPOA? que por ventura tenha sido realizada no

estabelecimento;

5. Os estabelecimentos de leite e derivados, bem como os de mel e
produtos apicolas, deverédo atender aos prazos previstos para implantagao dos

Programas de Segurancga Alimentar determinados pelo SELEI/DOI/DIPOA.

Ao ser concedida a habilitagdo para exportar, a empresa passa a fazer
parte de uma lista de estabelecimentos habilitados a exportar para um
determinado mercado. De acordo com o pais solicitado, o laticinio € incluido
em uma Lista Geral ou Especifica. A diferenga entre elas estaria no grau de
exigéncia a ser atendido, sendo as Listas Especificas mais rigorosas pois
solicitam controles sanitarios especificos, emissdo de certificados e detalhes
que |lhes tornam peculiares. Na Lista Geral ndo ha especificidades, sendo as

exigéncias basicas comuns a varios paises.

Outro aspecto importante ressaltado por BAUMANN (1996) foi o
progresso nas comunicagbes e na tecnologia de processamento de
informacgdes, que nas ultimas décadas permitiu a inovacdo e ampliacado de
operagdes financeiras, ao mesmo tempo em que possibilitou uma nova légica

de organizagao e administragdo do processo produtivo.

Prova disso é o Siscomex, sistema eletrobnico que possibilita a
administracdo do comércio exterior brasileiro e integra as atividades da
Secretaria de Comércio Exterior (SECEX), da Receita Federal e do Banco
Central. Dessa forma, € possivel controlar as operagcdes do comércio exterior
por meio de um fluxo uUnico de informagdes. A inscricdo no registro de
exportadores € condicdo basica para a realizagcdo das operagdes de
exportagcdo. Para credenciamento e acesso ao Siscomex, € necessaria a

senha a ser fornecida pela Secretaria da Receita Federal (SRF).

2 SELEI - Servigo de Inspegado de Leite e Derivados, DOI - Divisdo de Operacgdes Industriais e

DIPOA - Departamento de Inspecgéo de Produtos de Origem Animal
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Deve-se trabalhar no sentido da criacdo das condi¢gdes de troca pois,
além da necessidade do consumo e de se possuir algo para oferecer, é
necessario que o projeto venha a ser do conhecimento do possivel consumidor.
A publicidade é uma das formas de promocao, ndo sé do produto, mas da

empresa como um todo.

SANTOS (2000) afirma que é possivel vender qualquer produto,
qualquer servigco, desde que cheguem ao comprador informag¢des sobre sua
existéncia e qualidade. Se da parte do importador existem os recursos e a
vontade de comprar, resta ao exportador ser competente para fazer chegar a

ele seu produto.

Participar de feiras e exposi¢gdes internacionais pode apresentar
resultados significativos na divulgagdo da empresa. Quanto mais especifica e
direcionada a um determinado publico for a feira, melhor sera o resultado neste

tipo de empreendimento.

Para obter resultados mais praticos, o investimento deve ser voltado
para as missdes comerciais, uma vez que a vinda de comissdes do estrangeiro

para avaliar potenciais empresas geralmente resulta na efetivagao de negécios.

Deve-se procurar aprender sobre o mercado internacional antes de
almeja-lo. Dessa forma, é possivel escolher adequadamente o ambiente mais
conveniente e que potencialize as competéncias da empresa. A chave para o
desenvolvimento em longo prazo dos negdcios internacionais esta em lancgar
produtos com preco e qualidade adequados ao mais apropriado cliente, nicho e

segmento de mercado.

A intencdo desta dissertagao € contribuir para a melhoria de posi¢cao da
industria leiteira a nivel de empresa exportadora, pois € evidente que a
participacdo é muito pequena em relagdo ao universo existente. Deve-se
ressaltar que o impacto de tal atividade abrange toda a cadeia, uma vez que a

qualidade dos produtos a serem exportados comega no setor primario.
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3 - JUSTIFICATIVA

O processo de exportacdo € tido como um processo moroso e
comumente tratado pelas pequenas e médias empresas como uma atividade
fora de sua realidade. Esta dissertacdo expde a viabilidade do processo de

exportacao e procura mostrar os gargalos existentes na atividade.

Outra frente é a caracterizacdo das empresas exportadoras do setor
leiteiro no ambito mineiro, quanto a sua capacidade de producéo e as barreiras
mercadologicas enfrentadas. Estas e outras mensuragbes realizadas nesta
dissertagdo constituem importante ferramenta de auxilio ao aumento das

atividades no comércio exterior.

A identificacdo das ferramentas utilizadas na comercializagao, a afericao
do grau das dificuldades encontradas, e também os beneficios gerados, podem
auxiliar na elaboracgéo de politicas comerciais e incentivar empreendimentos do

setor privado.

A exportagao se revela como uma alternativa inovadora e demonstra ser
uma tendéncia, que pode expandir os canais de comercializacdo das
empresas, amenizando a dependéncia do mercado interno e que pode

possibilitar pregcos mais estaveis ao longo do tempo e o incremento da renda.

Para conseguir exportar a empresa deve ter capacitagdao e
desenvolvimento interno suficiente para concorrer no mercado globalizado. A
exigéncia por produtos de qualidade do mercado externo pode ser um grande
incentivo a otimizagao das atividades da empresa, tanto em nivel administrativo

quanto tecnoldgico, além de se revelarem um excelente apelo comercial.
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4 - O PROBLEMA

Uma grande dificuldade geralmente se encontra na disponibilidade de
informacdes que possibilitem a entrada de empresas no comércio exterior.
Apesar dos incentivos crescentes as exportagdes por parte do governo, os
empresarios ainda costumam hesitar em tais investimentos, evidenciando a

inexperiéncia e desconfianga quanto ao mercado externo.

Na propria definicdo deste projeto pdde-se constatar a escassez de
bibliografia que abordasse o tema e qu&o onerosos Sao 0S processos
envolvidos na operagdo. Também foram encontradas dificuldades pelo
pesquisador na obtencao de informagdes sobre o mercado. A explicacao
estaria no receio que reside a area comercial, onde o acesso as mesmas é

fator decisivo para garantir lideranga de mercado.

Falta estrutura e capacitacdo dentro das empresas com potencial
exportador no mercado, o que tem retardado o crescimento do comércio
exterior. A oferta de mao-de-obra qualificada ainda ndo consegue abastecer a
demanda interna crescente e fica cada vez mais evidenciada a fraca relacao
empresa-universidade, que poderia ser fonte de diversas parcerias benéficas

para ambos os lados e para toda a sociedade.

O setor leiteiro € um mercado tradicionalmente importador e vem
gradativamente se inserindo como exportador (BRANDAO & LEITE, 2002).
Trata-se de um processo ainda incipiente e que requer muitas iniciativas, tanto

do setor privado como do governo.
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5 - OBJETIVOS

O objetivo geral deste trabalho é identificar as principais barreiras
mercadoldgicas enfrentadas pelas empresas de lacteos do Estado de Minas
Gerais no processo de exportacdo, além de avaliar sua capacidade
exportadora e expor as principais ferramentas disponiveis de fomento as

atividades vinculadas ao comércio exterior.

Especificamente, pretende-se:

= Caracterizar as empresas produtoras e exportadoras do setor lacteo do
Estado de Minas Gerais.

» Analisar a capacidade de exportagcdo e o0s principais produtos
exportados da industria de laticinios mineira.

= Identificar as principais barreiras mercadologicas na exportacdo de
lacteos.

= Apresentar alternativas que possam aperfeigoar o processo de
exportacao de lacteos.

= Elucidar a operacionalizagao do processo de exportagao.

25



6 — METODOLOGIA

6.1. Modelo de pesquisa

Pesquisa € o conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no
raciocinio logico, que tem por objetivo encontrar solugbes para problemas
propostos, mediante a utilizagdo de métodos cientificos (ANDRADE, 1998).

O tipo de pesquisa empregada neste trabalho foi a qualitativa, onde
procurou-se buscar a construgao interativa de uma explicagdo, ou seja, os
resultados n&do foram obtidos mediante procedimentos estatisticos ou outras

formas de quantificagao.

Foi utilizada a metodologia de pesquisa direta e, como se tratava de uma
pequena populagao, optou-se pelo censo analisando-se todas os elementos do
universo considerado. O censo elimina erros de amostragem e proporciona

dados de todos os individuos da populagao.

Na pesquisa de survey sao utilizados questionarios sistematicos ou
procedimentos de entrevista para abordar os respondentes e registrar suas
respostas. Indiferente do método de aproximacao, os procedimentos devem ser
padronizados para todos os entrevistados de forma a melhorar a confiabilidade
dos dados (SINGLETON JUNIOR, STRAITS E STRAITS, 1993).

As técnicas de analise dos dados dependem se o proposito da pesquisa
€ descritivo, exploratério ou a combinagdo dos dois. Surveys
fundamentalmente descritivas buscam descrever a distribuicdo dentro de certas
caracteristicas, atitudes ou experiéncias de uma populacdo e fazem uso de

formas mais simples de analises. Surveys exploratérias, ao contrario,
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investigam relagdes entre duas ou mais variaveis e tentam explica-las em
termos de causa e efeito (SINGLETON JUNIOR, STRAITS E STRAITS, 1993).

Quando se utilizam perguntas abertas ou fechadas, diretas ou indiretas,
deve-se considerar as diversas formas de respostas que se pode obter. Em
questbes que possibilitam mais de duas respostas, geralmente existe o
interesse do pesquisador em medir a intensidade dos sentimentos do
respondente. Para isso, em algumas questdes € empregada a escala de Likert,
o formato mais popular das escalas ordinais, que consiste em uma série de
respostas dentro de uma faixa que vai do “concordo extremamente” ao

“discordo extremamente”, freqientemente utilizada para medir atitudes.

A grande vantagem deste formato de pergunta esta na facilidade de
adaptacao a varios tipos de vocabularios que podem ser utilizados, tornando-o

adaptavel aos grupos de respondentes que se quer atingir.

Esse trabalho foi realizado com uma proposta exploratdria-descritiva,
obtida da aplicagdo de um questionario estruturado, onde o esclarecimento de
alguns aspectos foi resultado de simples observagdes e outros concebidos em

pesquisas exploratérias.

6.2. Fontes de dados

No desenvolvimento desse estudo foram utilizados dados primarios e

secundarios.

Os dados primarios foram obtidos através de questionarios previamente
testados, aplicados nas empresas exportadoras de lacteos do Estado de Minas

Gerais e no Laticinio Escola vinculado a Fundacao Arthur Bernardes de Vigosa.

O questionario é constituido por questdes fechadas (em alternativas) e
algumas questdes abertas, a fim de que o entrevistado possa expressar suas
opinides. Apesar de extenso, visto a quantidade de informagdo que precisava
se obter, o questionario foi desenvolvido de modo a nao ultrapassar uma hora
para ser respondido. Uma coépia do questionario utilizado é mostrado no

apéndice.
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Junto ao mesmo foi enviada uma carta introdutéria descrevendo os
propdsitos gerais do estudo, a importancia da pesquisa e ressaltando a

utilizacado impessoal dos dados.

Com o propdsito de identificar a percepg¢ao dos entrevistados, optou-se
por utilizar a escala de Likert nas questbes 33, 34, 35 e 36, onde foram
atribuidos valores ao grau de importancia dos fatores, sendo eles: (4) muito

importante, (3) importante, (2) pouco importante e (1) sem importancia.

As informagdes referentes ao Laticinio Escola foram coletadas através
de entrevista direta com as pessoas envolvidas no processo de exportacdo do

Doce de Leite Vigosa para Portugal.

Deve-se salientar que as empresas entrevistadas estavam envolvidas
também no processo de produgcdo, e ndo somente no processo de
comercializacdo/exportacido. Isso possibilita apreciar a influéncia da atividade

exportadora dentro da empresa.

Os dados secundarios foram obtidos em periédicos sobre o tema,
seminarios, cursos, congressos, livros e dissertagbes, e também através de

instituigdes ligadas ao processo estudado, tais como:
» FIEMG (Federacao das Industrias do Estado de Minas Gerais)
» FAEMG (Federacgéo da Agricultura do Estado de Minas Gerais)
» Ministério da Agricultura
* Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior

= Banco do Brasil
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6.3. Caracteristicas da populagao

Procurou-se identificar as empresas exportadoras da industria de
laticinios do Estado de Minas Gerais. O nome e o respectivo contato das
empresas foi providenciado por intermédio do Ministério da Agricultura e da
Federacdo das Industrias do Estado de Minas Gerais. O contato com as
empresas foi realizado de modo a identificar quais estariam no exercicio da
atividade de exportacdo, descartando as empresas na qual o processo

estivesse estagnado.

Foram verificadas apenas onze empresas dentro do perfil exigido e
optou-se trabalhar com a populagdo, uma vez que se trata de um numero
reduzido. Os questionarios foram enviados por correio, onde foi solicitada a

devolugao através de envelope anexado, isento de tarifas de postagem.

Os contatos via telefone foram mantidos e, no caso de n&o haver
devolucéo representativa, haveria a disposicao do pesquisador em entrevistar

pessoalmente os responsaveis por tais empresas.

Das onze empresas contatadas, apenas duas empresas nao retornaram
0 questionario, sendo que uma delas nao apresentou justificativa formal
simplesmente ndo retornando o contato e a outra se recusou de maneira

explicita. Ambas informaram processar menos de 15.000 litros diarios.

Alguns questionarios devolvidos ndo foram completamente preenchidos,
tendo sido encontradas algumas questdes incompletas ou deixadas em branco.
Tais ocorréncias foram relatadas no momento da interpretagéo, garantindo a
fidelidade dos dados apresentados neste trabalho. E importante ressaltar que
quando se deparou com alguma questdo deixada em branco, casualmente
apenas uma empresa nao se pronunciava, nao interferindo no grau de

representatividade das restantes.

Um dos questionarios foi devolvido sem a utilizagdo da escala de Likert,
onde as alternativas foram assinaladas com um “x”. Nesse caso foi atribuida a
importancia média, o valor 3, para que fosse possivel a inclusdo da mesma no

método de analise.
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7 - PERFIL DAS EMPRESAS EXPORTADORAS DE LACTEOS DO ESTADO
DE MINAS GERAIS

Os dados obtidos para esta dissertacdo sado apresentados de forma
agregada, respeitando o carater de sigilo da pesquisa. Sua analise foi
ordenada de maneira a possibilitar a caracterizagdo das empresas, das
ferramentas utilizadas no acesso ao mercado internacional, das dificuldades

gerais e dos destinos dos produtos, além de outras informagdes relevantes.

A principio sdo apresentadas as empresas quanto ao seu porte, e sao
descritos seus dirigentes quanto ao cargo ocupado e ao grau de instrugao. Em
seguida, € realizada a caracterizagdo da empresa considerando-se aspectos

da produgdo, gestdo e comercializagao.
7.1. Caracterizagao das empresas

Mais da metade das empresas pesquisadas é de pequeno porte,
empregando menos de 100 pessoas. As demais foram distribuidas de maneira

uniforme dentro da divisdo proposta; apenas uma apresentou mais de mil

funcionarios (Grafico 2).
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Fonte: Questionario - 2003.

Grafico 2: Quantidade de empregados das empresas.

Os questionarios foram enviados as empresas, ficando a seu critério a
definicdo do responsavel pelas respostas. Devido a grande variagao de termos
utilizados para descrever os cargos ocupados, optou-se por relacionar os
individuos ao setor administrativo e ao setor de producdo, de forma a
padronizar e facilitar a compreensao. Dessa forma, constatou-se que cinco dos
respondentes estavam ligados ao setor administrativo. Esse numero sobe para
seis quando se refere ao grau de instrucdo de respondentes com nivel
superior.

Com relagao ao tipo de leite recebido pelos laticinios (tipo B e tipo C),
trés empresas nao responderam. Do restante, apenas uma trabalha com
pequena percentagem (10%) de leite tipo B.

Quando se observa o Grafico 3, fica nitido que as empresas envolvidas
no processo exportador trabalham com produtos de maior valor agregado. Os
produtos mais comuns e representativos das empresas pesquisadas sao:
manteiga, mussarela, requeijdo e provolone. Os “outros produtos” citados por
cinco das empresas sao: achocolatados, balas, caramelos, leite concentrado
para fabricacdo de pd na fabrica, ricota e os queijos reino, gouda, gruyere,

cottage, minas padrao.
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Outros

Produtos

Fonte: Questionario, 2003.

Grafico 3: Linha de produtos das empresas.

Em seis empresas sao utilizados produtos importados, sendo os
principais: fermento, soro em pd, creme de leite e manteiga. Os dois ultimos
podem ser encontrados a pregos competitivos no mercado interno, ficando

evidente a competicdo mesmo em produtos com disponibilidade no mercado.

Os produtos exportados sdo os mais variados. Foram citados diversos
tipos de queijos (minas padrdo, mussarela, prato, provolone, reino e tranga
defumado), leite em po, leite condensado, leite evaporado, leite longa vida,

achocolatado, manteiga, doce de leite, caramelos e balas.

Quanto ao numero de empresas por volume processado houve
distribuicdo homogénea, que pode ser observada no Grafico 4. Essa
distribuicdo indica que a quantidade de leite processada nao significou
empecilho ao processo de exportacao, tendo sido verificada tal atividade em

laticinios que processam apenas 2.000 litros diarios.
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Grafico 4: Volumes em litros processados diariamente pelos laticinios.

De maneira geral, a participagdo no comércio exterior € fundamentada
na producdo em escala, o que permite a redu¢cado dos custos e 0 aumento da
competitividade. Além disso, pode estar baseada também na diferenciacéo dos
produtos, o que explica a presenga das pequenas empresas. Pela exigéncia da
qualidade do mercado externo, esta passa a ser uma caracteristica intrinseca

dos produtos exportados.

Um dos laticinios ndo citou o quanto a exportagcao representa no
faturamento da empresa. Na metade das oito restantes, o valor ndo ultrapassa
2%, ficando assim as remanescentes: uma entre 2 e 5%, uma entre 5e 10% e
as outras duas acima de 10%. O detalhe estaria nas duas empresas em que a
exportacdo representa mais de 10% de seu faturamento, sendo estas
processadoras de um volume inferior a 15.000 litros diarios, confirmando ser

uma oportunidade acessivel independente do volume de processamento.

Todas as empresas existem ha pelo menos dez anos, tendo quatro entre
10 e 20 anos, duas entre 20 e 30 anos e trés acima dos 50 anos. Isso indica a
tradicao leiteira do Estado de Minas Gerais, onde a empresa mais antiga da

amostra foi fundada ha 82 anos.

Quanto as atividades de exportacéo, sete das nove empresas exportam
ha, no maximo, cinco anos, o que indica que o0 processo é recente para a

maioria. As duas empresas que estdo ha mais tempo na atividade exportam ha
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mais de dez anos e foram fundadas ha 55 anos, indicando a evidente
consolidacdo dessas empresas antes de buscar o mercado externo. Bons
resultados internos habilitam e incentivam as empresas a buscarem
competitividade em mercados internacionais semelhantes ao mercado

doméstico.

No mercado domeéstico, os principais destinos dos produtos das
empresas sdo as Regides Sudeste e Nordeste. Somente uma empresa esta
presente em todas as regides do Pais, sendo interessante observar que ela
declarou processar entre 15.000 - 100.000 litros, um volume pequeno frente ao

ambito de sua comercializagao.

Outro fator relevante é que apenas uma empresa (com processamento
inferior a 15.000 litros) se restringe ao mercado regional, tornando evidente a

importancia do grau de desenvolvimento da comercializagdo das empresas.

A Tabela 5 apresenta a destinagdo dos produtos no mercado externo,
podendo-se observar que os destinos sdo os mais diversos, mas com um maior
ndmero de empresas atuando na Asia. Lamentavelmente, devido & falta de
informacdes, nao foi possivel estabelecer um padrédo entre o tipo de produto e

seu respectivo destino.

As duas maiores empresas pesquisadas, tanto em numero de pessoas
empregadas quanto em volume de leite processado, sdo as que possuem
maior abrangéncia de localizagao, estando uma delas presente na maioria dos

paises citados.

Quanto ao planejamento das ag¢des, foi constatado que em oito das nove
empresas sao realizadas reunides com o0s principais executivos para o
estabelecimento das atividades. Uma delas cita ainda a consulta a
especialistas e, na empresa remanescente, as decisbes sao tomadas
unicamente pelo proprietario, o que talvez seja justificado pelo pequeno porte

da empresa.
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Tabela 5: Destino dos produtos no mercado externo

Continente/ Numero de Paises de Numero de
regiao empresas destino empresas
Argélia 2
Africa 2 Egito 1
Sudao 1
Américado Sul |2 Venezuela 1
Todo o continente | 1
América do Norte |3 =UA X
Canada 1
Japao 3
Asia 6 China 2
Coréia do Sul 1
Emirados Arabes |2
Oriente Médio 3 Arabia Saudita 1
Libano 1
Europa 2 Portugal 2

Fonte: Questionario, 2003.

Todas as empresas declararam terceirizar algum tipo de servigo, sendo
o sistema de coleta e a exportagcdo os mais mencionados por cinco empresas
cada um. Outro servigo mencionado por trés empresas foi a comercializagao, o
que proporcionou a uma delas alcangar todas as regides do Pais,

demonstrando o impacto que a profissionalizacdo pode resultar.

Os outros servicos contratados individualmente foram a contabilidade,

manutencao, transportes, refeitério, portaria e limpeza externa da fabrica.

Dentre os métodos que as empresas utilizam para conhecer o mercado,
sete delas analisam o relatério de vendedores e distribuidores e fazem visitas
pessoais a lojas e supermercados. A participagdo em congressos e feiras e a
contratagdo de pessoal especializado para realizar pesquisas de mercado

foram citadas por quatro empresas, sendo esta ultima ferramenta de custo
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mais elevado, o que explica a utilizacdo apenas por empresas de maior porte e

tradicao.

No tocante a programas formais de gestdo da qualidade, sete empresas
aplicam as Boas Praticas de Fabricagdo (BPF), cinco aplicam a Analise de
Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC) e apenas uma usa o
Desdobramento da Fung&o Qualidade (QFD), sendo esta ultima fornecedora do

maior numero de paises.

Duas empresas nédo tém nenhum programa implantado e alegam nao ter
conhecimento das abordagens de um programa de gestao para a qualidade. A
outra barreira indicada estaria na dificuldade de investimento. O mercado
destino das exportagbes dessas empresas seria a Asia, e a auséncia de
problemas na comercializagdo pode ser justificada pelas pequenas

quantidades enviadas.

Apenas trés empresas tém interagdo com alguma universidade ou centro
de pesquisa e desenvolvimento, evidenciando a necessidade de um
envolvimento maior das partes, onde foram citados: a Universidade Federal de
Vigosa, o Instituto de Laticinios Candido Tostes, a Escola Superior de
Agricultura Luiz de Queiroz (ESALQ), a Universidade Federal de Lavras e o
convénio ITAL/Tetra Pak.

Em oito das nove empresas é avaliada a satisfacdo do consumidor,
sendo o Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC) a ferramenta mais
utilizada por cinco empresas, e as outras trés ndo definiram claramente como
tal avaliacdo era realizada. Dada a importancia do consumidor, a expectativa
era de que tal avaliacdo fosse aplicada em todas as empresas, 0 que expde a
necessidade de conscientizacdo dessa empresa quanto a importancia da

opinido do consumidor.

7.2. Acesso ao Mercado Internacional

A partir deste ponto, a analise das empresas volta-se para suas

atividades relacionadas ao mercado externo. Fatores como iniciativas,
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dificuldades, vantagens e outros fatores relevantes serdo tratados de forma a

expor a realidade do processo exportador de lacteos.

Com relagao a situagao das empresas antes de iniciar as exportagoes,
sete delas afirmaram ter concorrentes no mercado interno, mas competem com
os mesmos em igualdade de condicbes. Isso reforca a idéia de que a
consolidacdo no mercado domeéstico pode ser um pré-requisito do comeércio

internacional.

Uma empresa alegou n&o ser competitiva no mercado interno e
percebeu a oportunidade de crescimento no mercado externo, tendo declarado
que a exportagao representa acima de 10% do seu faturamento. Na empresa
que optou pela classificagdo “Outros”, ndo foi especificada a situagao

vivenciada.

O surgimento da atividade exportadora nas empresas pesquisadas
aconteceu pela procura direta do comprador em cinco casos, indicando que
mais da metade do setor ndo tinha a percepc¢ao para esta oportunidade. Trés
empresas afirmaram que a idéia de exportar surgiu por iniciativa propria, um
numero reduzido diante das possibilidades existentes. Em apenas um caso, a
iniciativa foi realizada por 6rgaos de classe, o que sugere uma atuagao passiva

destes.

Quando um laticinios deseja exportar seus produtos, € necessario seu
credenciamento junto ao Ministério da Agricultura. Em seis das nove empresas
foram encontradas dificuldades nesse processo. O excesso de burocracia foi
citado por cinco empresas, 0 que indica ser um processo moroso, em que uma
delas relata ter consumido um periodo superior a quatro meses. Outra
dificuldade foi o excesso de exigéncia na estrutura de producédo, que foi
relatada por quatro empresas, 0 que mostra quao rigoroso € o mercado

externo.

O acesso as informacgdes € um requisito indispensavel as empresas que
querem exportar, permitindo mais seguranca e o adequado planejamento da
atividade. Analisando a Tabela 6, constata-se que nao houve uma forma de
obtencgao de informagdes que envolvessem pelo menos cinco empresas (acima

de 50%), expondo grande assimetria nos meios utilizados.
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Tabela 6: Meios utilizados pelas empresas para obter informacdes sobre o

mercado internacional

Meios para obtengao de informagoes Empresas

Feiras/exposicoes 4

Viagens de negécios

Representantes no exterior

Estudos elaborados pela propria empresa

Revistas/jornais informativos veiculados por entidades publicas

Tradings

Revistas/jornais informativos veiculados por entidades privadas

Instituicdes publicas de incentivo as exportagdes

Entidades de classe

= =l al NN NN W

Contato direto com o importador

Fonte: Questionario, 2003.

Possuir a informagao nao assegura ao exportador vantagem diante dos
concorrentes, € necessario fazer dela um diferencial competitivo. Desta
maneira, € importante que haja um setor especifico dentro da empresa para
trabalhar as informacées e promover agdes que possibilitam a consolidagao da
empresa no mercado externo. Somente duas empresas alegaram ter um setor
especifico, o0 que demonstra ser uma atividade ainda em estagio inicial para o

setor.

Para verificar o alcance dos programas federais de incentivo as
exportacdes, procurou-se conhecer sua utilizacdo por parte das empresas.
Uma delas nao respondeu e seis afirmaram que nao o utilizam, sendo que
quatro sequer sabiam da existéncia de tais programas e duas afirmaram dispor

de outros canais de acesso. As duas empresas que utilizam os programas
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federais mostraram-se satisfeitas e citaram o sistema drawback® e a Agéncia

de Promocgao as Exportagdes (Apex).

Pode-se supor que essa pequena abrangéncia estaria no fato de o
processo exportador leiteiro ainda estar em fase de desenvolvimento, sendo
motivo para uma divulgagdo maior dos programas por parte do governo e a
necessaria adequacado desses mecanismos a realidade das empresas. O
acesso a financiamentos e créditos deveria ser priorizado, considerando a
complexidade que envolve esses processos, que muitas vezes esbarram na

burocracia.

Em relagdo a frequéncia das exportagdes, seis empresas afirmaram
exportar regularmente durante o ano. Apesar de se tratar de uma atividade
recente para o setor, comeca a constituir um exercicio efetivo para a maioria

envolvida.

As outras empresas exportam eventualmente durante o ano, sendo
alguns dos fatores limitantes: a dificuldade em manter o volume de produgéo
solicitado pelo importador, problemas burocraticos do processo exportador e o
desconhecimento de novas oportunidades de mercado. Parte do problema
pode ser resolvido com o planejamento adequado da atividade. A falta de
sintonia entre as empresas e o governo expde problemas que ja deviam ter
sido solucionados por programas ja implantados, mas que, pelo visto, ndo
tiveram o alcance desejado, havendo também a necessidade de uma postura

mais ativa por parte das empresas.

No caso de haver um aumento na demanda, oito empresas afirmaram
ser possivel um aumento no volume de producéo a curto prazo. Aumentos da
ordem de 20%, 30% e 50% foram citados por 1, 3 e 4 empresas,
respectivamente. Dentre as quatro empresas que mencionaram 0s maiores
valores, apenas uma processa menos de 100.000 litros/dia e, de uma forma
geral, essa capacidade de expanséao foi proporcional ao aumento do volume

processado.

® Drawback ¢ a desoneragao de tributos sobre a importagédo de matérias-primas e insumos que

foram ou que serao utilizados na produgédo de mercadorias destinadas a exportagéo.
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Esses valores podem estar indicando um elevado grau de ociosidade da
capacidade de producdo do setor. Vale ressaltar que a empresa que nao
respondeu a pergunta seria a maior em volume processado (acima de
1.000.000 de litros), sendo provavel que esteja capacitada a responder a

eventuais variagbes na demanda.

Quando se avalia a disposicdo de recursos financeiros nos laticinios
para adaptagdo da produgdo a eventuais exigéncias dos importadores, trés
empresas alegaram nao ter condi¢des, revelando um ponto de vulnerabilidade.
Torna-se relevante lembrar que o sucesso da empresa no mercado externo

esta condicionado a sua capacidade de resposta as exigéncias desse mercado.

Na escolha das formas a serem utilizadas pelas empresas para exportar,
deve-se salientar que, quando se exporta diretamente, todos os encargos
logisticos, financeiros e burocraticos ficam por conta da empresa, requerendo
dela competéncias na area de comércio exterior. Ao utilizar-se das formas
indiretas de comercializacdo, dependendo da maneira utilizada, a empresa se
exime total ou parcialmente das responsabilidades de operacionalizar a

negociagao internacional para comercializar seus produtos.

A julgar pelas dificuldades envolvidas no processo de exportagao, o
resultado encontrado ndao desviou do esperado, pois apenas uma empresa
declarou exportar diretamente sem ajuda de terceiros. Cinco empresas utilizam
0 processo direto e também a ajuda de terceiros (representantes), uma outra
conta com a ajuda de empresas do mercado interno também exportadoras do
mesmo produto, e as duas restantes optaram por “outros”, afirmando exportar

com a ajuda de despachantes aduaneiros®.

Quanto a opg¢ao da marca, existem duas alternativas: marca prépria e
marca de terceiros. Na primeira, os produtos chegam ao importador com a
marca do fabricante/exportador. J&4 na exportacdo com a marca de terceiros,

adota-se a marca do importador quando se fabricam os produtos.

4 Agente comercial incumbido de desembaracgar negécios, mercadorias, pagar direitos e fretes,
além do encaminhamento dos documentos necessarios a transagéo nas reparticdes fiscais e

aduaneiras.

40



Foi verificado que seis empresas exportam seus produtos com a prépria
marca, uma com marca de terceiros e outras duas fazem uso das duas
possibilidades. A utilizacdo da prépria marca possibilita que a empresa trabalhe
na construgdo da sua imagem no mercado estrangeiro, o que pode auxiliar na

consolidagcao de sua presenca.

7.3. Conjuntura da empresa no contexto exportador

Serao analisados os fatores relevantes do processo exportador e sua
reciprocidade com as empresas envolvidas. Pretende-se, com a quantificacéo
dos beneficios e consequéncias da atividade, promover estimulos ao setor para
esta tendéncia do agronegdcio brasileiro, assim como proporcionar mais um

instrumento de auxilio no planejamento dos laticinios exportadores.

A compreensado da maneira como o0 comércio internacional influencia as
empresas pode possibilitar ao governo o estabelecimento de um conjunto
coordenado de agcdes com maior amplitude, tornando possivel estabelecer
estratégias a mais longo prazo no setor privado, facilitando o planejamento e o

alcance de objetivos preestabelecidos.

De inicio, sdo descritas as principais vantagens em exportar na visao
dos respondentes. Pode-se visualizar no Grafico 5 que foram muitas as
vantagens percebidas, demonstrando que o0 processo de exportagao
proporciona potenciais beneficios e constitui uma real alternativa ao setor.
Dentre os diversos fatores relevantes, alguns ficaram evidenciados para as
empresas: o aumento das vendas, a possibilidade de entrada em novos

mercados e a expansao da empresa e dos negdcios.
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Fonte: Questionario, 2003.

Grafico 5: Principais vantagens em exportar.

Quando se busca aumentar as vendas e entrar em novos mercados
sustentado nas exportacbes, o desenvolvimento das acbdes se torna mais
complexo diante do que seria adotado especificamente para a venda de
produtos no mercado interno. Ainda se trata de um processo incipiente, mas
que, em seu processo de amadurecimento, pode contribuir para o aumento da
profissionalizacdo do setor, impactando positivamente dentro das empresas e
despertando seu potencial competitivo, podendo resultar em novas posturas
organizacionais. Os beneficios adquiridos devem ser trabalhados de forma a
tornarem-se sustentaveis para que os ganhos se estendam a toda cadeia

leiteira.

Apesar dos evidentes beneficios, a atividade exportadora enfrenta
alguns entraves que acabam por excluir empresas que seriam competitivas.
Depois de iniciadas as exportacbes, as dificuldades mais frequentemente

citadas podem ser visualizadas no Grafico 6.
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Uma empresa ndo se manifestou e outra deixou transparecer nao ter
encontrado maiores dificuldades, tendo declarado sem importancia a maioria
dos fatores citados, com excec¢ao de dois, de pouca importancia. Foi a Unica a
afirmar que exporta diretamente sem ajuda de terceiros; € uma das mais
antigas (55 anos) e ja exporta ha 30 anos, além de ser detentora do maior

leque de paises-destino, fatores suficientes para justificar sua afirmacgao.

[ 1
Diferengas culturais do pais importador

Acesso a feiras ou exposicoes
internacionais

Acesso a informagéo

Custos de transporte

Aspectos legais do pais importador :‘,:l

1 1 ‘ OSem import.
Preco n&o competitivo — .p
O Pouco import.
] B Importante
Infra-estrutura para exportar L
O Muito import.

Promogao comercial

Financiamento

Conhecimento do mercado externo

Seguro nas transagdes de exportagao

Desenvolvimento tecnolégico E,—ll_l

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Fonte: Questionario, 2003.

Grafico 6: Principais dificuldades depois do inicio das exportagdes.

Cabe destacar que o conhecimento do mercado externo foi uma das
maiores barreiras, lembrando que, em mais de 50% dos casos, o0 processo de
exportagao foi iniciado pela procura direta dos compradores. Outro ponto

relevante foram as diferengas culturais do pais importador que, em 50% dos
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casos, nao tem influenciado na comercializagdo, apesar do grande numero de

paises-destino com costumes distintos.

A infra-estrutura para exportar e os custos de transporte sdo problemas
também enfrentados por outros setores da economia e afetam diretamente a
competitividade do pais, onde a estrutura viaria deixa muito a desejar e os

custos com transporte estdo cada vez mais elevados.

O acesso a informagdes € fator limitante de planejamentos estratégicos
e tomada de decisdes. Assim, € essencial o empenho das empresas em um
processo de interagcdo para promover a disseminagcdo dos conhecimentos
adquiridos com o processo exportador, abrindo as portas para outras empresas

do setor e proporcionando o desenvolvimento da atividade.

A dificuldade da promocéo comercial é consequéncia natural da falta do
acesso a informagdes. Quanto aos aspectos legais do pais importador, estes
podem constituir barreira adicional no acesso a mercados mais protegidos, tais

como Uni&o Européia, Estados Unidos e Japé&o.

Analisando-se a competitividade das empresas, muitos fatores foram

considerados importantes e podem ser visualizados no Grafico 7.

Observando-se a importancia atribuida a qualidade dos produtos e o
cumprimento dos prazos de entrega, pode-se ter idéia do elevado nivel de
exigéncia do mercado estrangeiro. Fica nitida a preocupagdo em atender o
cliente de maneira eficiente, pois os negdécios externos requerem constancia e
confianga, o que nao se constréi de uma hora para outra. Qualquer eventual
falha no fornecimento de seus produtos poderia provocar desgastes nocivos a

imagem da empresa.
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Fonte: Questionario, 2003.

Grafico 7: Fatores de competitividade para as empresas.

Pode-se destacar a reducao de custos de maneira geral, em que os
custos de transporte foram novamente mencionados, mostrando sua influéncia
na competitividade das empresas. Os custos com insumos sao amenizados por
algumas empresas com a utilizagdo de alguns produtos importados. Ja as
facilidades nos canais de distribuicdo auxiliam na solucdo de aspectos
burocraticos e o acesso a informacgdes, pré-requisitos de competitividade e

essenciais no planejamento.

Vale lembrar que praticamente todas as empresas afirmaram a
possibilidade de aumento na producao e que 67% estdo capacitadas a adaptar
sua producao a eventuais exigéncias dos importadores, constituindo fatores de

competitividade adicionais.

Quanto aos principais fatores de sucesso das empresas exportadoras,

estes sdo apresentados no Grafico 8.
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Fonte: Questionario, 2003.

Grafico 8: Principais fatores para o sucesso de uma empresa exportadora.

Possuir produtos de qualidade com pregos competitivos reafirma a
importancia desses fatores, que devem estar sempre acompanhados de uma
boa administracdo financeira. Nota-se que os fatores mencionados sao

complementares, e a sua dosagem apropriada permite o éxito da empresa.

Nessa linha de raciocinio e de acordo com a classificagdo proposta
pelos respondentes, presume-se que o conhecimento da conjuntura econdémica
possa diminuir riscos na estratégia de marketing, e que esta deve estar
associada ao correto aproveitamento das oportunidades de negdcio. Em
adicional, possuir pessoal qualificado na area de comércio exterior, com
conhecimento de mercado e capacidade de negociagdao, constitui um
importante diferencial para o sucesso da empresa, sendo um dos servigos mais

terceirizados.
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Ap6s o inicio da atividade exportadora, as principais mudangas
apontadas pelos respondentes podem ser observadas no Grafico 9. Percebe-
se a necessidade de maior treinamento e capacitacao, indicando a falta de
experiéncia em relagdo ao comércio exterior, pois ja foi citado que a maioria (7

empresas) exporta ha menos de cinco anos.

Utilizac&o de servigos terceirizados DII 1%

Contratagédo de novos empregados - 33%

Desenvolvimento de novos produtos - 44%

Inovagdes tecnoldgicas nos processos _ 67%
. (o]
produtivos

Necessidade de maior treinamento e 67%
capacitagao —’—_ °

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Fonte: Questionario, 2003.

Grafico 9: Principais mudangas nas empresas depois de iniciadas as

exportacoes.

Outras mudangas apontadas foram as inovagdes tecnolégicas nos
processos produtivos e o desenvolvimento de novos produtos. Pode-se dizer
que sao fatores associados e que a ocorréncia de um resulta na presenca de
outro, mostrando como os conceitos de tecnologia e inovagao andam lado a

lado.

Quando avaliada a experiéncia das empresas como exportadoras, seis
delas consideraram satisfatorias suas atuagbes e as trés restantes, regulares,
sendo interessante notar que nenhuma declarou ruim a experiéncia de

exportagao.
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A julgar pelo pequeno numero de empresas (3) que tem alguma
interacdo com universidades e centros de pesquisa e desenvolvimento, e
considerando que houve apenas um caso em que a iniciativa de exportar partiu
de um érgao de classe, pode-se supor que existe pouca interagdo entre as
empresas e as instituicdes de fomento ao comércio exterior. Desta maneira, ja
era esperado que os esforgos para habilitar as exportagdes resultassem na
auto-avaliagao positiva das empresas, apesar de afirmarem a necessidade de

treinamento e capacitacao.

Foi verificada a possibilidade de aumento do volume exportado a curto
prazo. Essa perspectiva foi confirmada em sete empresas, e uma delas
declarou a intencdo de aumentar em 100% o volume total. Gera-se assim a
expectativa do aumento do volume exportado, com consequente fortalecimento

da atividade exportadora dentro do setor leiteiro.

Apesar de os laticinios que descartaram tal possibilidade processarem
menos de 15.000 litros diarios, ambos afirmaram estar aptos a aumentar o
volume de producdo em 30% e 50%, ndao sendo a escala de producao o fator

restritivo.

Com o intuito de promover a atividade exportadora, foram feitas algumas
sugestdes pelos respondentes, que foram agrupadas a seguir. Houve uma
empresa que nao opinou, a maior em numero de funcionarios e volume
processado. Procurou-se respeitar a linguagem utilizada, preservando o
conteudo descrito:

- Financiamentos a médio e longo prazos;

- financiamento e estimulo a producido de matéria-prima;

- financiamento e incentivo as exportacbes das pequenas e médias

empresas;

- diminuicido da burocracia;

- desoneracao dos impostos;

- melhoria da infra-estrutura (portuaria, ferroviaria e rodoviaria);

- diminuicado dos custos para participacao em feiras;

- criagao e difusdo de mais 6rgaos orientadores em nivel regional;

- implantacdo de programas de capacitagao tecnoldgica;
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- negociagcao das barreiras sanitarias via Organizacdo Mundial do

Comércio.
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8 — RESUMO E CONCLUSOES

A anadlise dos resultados desta pesquisa permitiu o delineamento do
perfil dos laticinios exportadores do Estado de Minas Gerais. Assim, foi
possivel compreender os fatores referentes a atividade exportadora, bem como

expor a realidade das empresas no ambito mineiro.

Foram pesquisadas nove empresas, onde mais da metade empregam
menos de 100 pessoas. Elas trabalham com leite de consumo e outros
produtos industrializados, com destaque para manteiga, mussarela, requeijao e
provolone. No aspecto da captacao, apenas uma empresa afirmou captar uma
pequena porcentagem (10%) de leite tipo B, expondo o predominio do leite tipo
C.

Os volumes processados variaram bastante, indicando nao ser este um
fator condicionante, em que 34% dos laticinios envolvidos afirmaram processar
um volume inferior a 15.000 litros diarios. E claro que a producdo em escala
possibilita reducdo nos custos, com consequente aumento da competitividade,
mas a aposta na diferenciagdo dos produtos também possibilita o acesso ao

mercado externo.

Quanto aos produtos exportados e seus respectivos destinos, houve
grande variagdo nos resultados, o que infelizmente impossibilitou estabelecer

um padréao entre o tipo de produto e o mercado consumidor.
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Na metade das empresas, o faturamento procedente das exportacdes
representa menos de 2%. Em dois casos essa porcentagem ultrapassa os
10%, revelando o comércio internacional como potencial alternativa para o

incremento dos lucros.

Todas as empresas da amostra existem ha mais de 10 anos, sendo a
mais antiga fundada ha 82 anos, indicando a tradicao leiteira do Estado de
Minas Gerais. Ja no comércio exterior o mesmo n&o acontece, onde 78%

exportam ha no maximo cinco anos.

O planejamento das agbes é realizado em reunides com o0s principais
executivos em quase todas as empresas. Todas elas afirmaram terceirizar
algum servigo, sendo o sistema de coleta e a exportagdo os mais citados. A
contratacao deste ultimo servigo indica a falta de qualificacdo para exportar,

sendo um importante fator a ser trabalhado.

Apesar do alto percentual de empresas (78%) que empregam as Boas
Praticas de Fabricagcdo, era esperado sua adocdo em todos os
estabelecimentos, dadas as exigéncias impostas a quem deseja ingressar na

atividade exportadora.

O laticinios que planeja exportar deve ser credenciado junto ao
Ministério da Agricultura. Trata-se de um processo de verificagao relativo a
todos os fatores pertinentes a producéo, garantindo a sanidade e promovendo
a qualidade do produto. Isso € benéfico para as empresas envolvidas, pois a
busca pelo alto padrao de qualidade do mercado externo reflete positivamente
em toda a cadeia, tendo as mesmas que se adaptarem ao almejarem o

comércio internacional.

Na obtencdo de informagdes sobre o mercado internacional, as
empresas devem utilizar todos os recursos ao seu alcance. Pode-se destacar a
importancia da realizagdo de viagens de negocios e da participagdo em feiras,

sendo estes os meios mais utilizados e que mereciam o aporte do governo.

Quanto ao alcance dos programas federais de incentivo, somente duas
empresas sao beneficiadas. Fica evidente a necessidade de uma divulgacao
mais abrangente e também da adequagao destes mecanismos a realidade das

empresas do setor lacteo. Além disso, apenas trés empresas interagem com
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alguma universidade ou centro de pesquisa, mostrando o fraco relacionamento

existente entre os setores publico e privado.

Praticamente todas as empresas afirmaram ter possibilidade de
aumentar em pelo menos 20% a producgéo a curto prazo. Nao se pode dizer o
mesmo da disponibilidade de recursos financeiros para adaptagao da producao
a eventuais exigéncias, em que trés empresas seriam vulneraveis. Mensurar as

fraquezas constitui um importante exercicio na avaliagdo da competitividade.

As empresas apontaram muitas vantagens em exportar, evidenciando o
potencial que esta atividade pode oferecer ao setor, onde foram destacados o
aumento das vendas, a possibilidade de entrar em novos mercados e a

expansdo da empresa e dos negocios.

O comércio exterior € uma atividade complexa e muitas vezes acaba por
excluir empresas que seriam competitivas, sendo natural deparar com algumas
dificuldades. Pode-se dizer que as principais barreiras encontradas foram o
acesso a informacgdes, custos com transporte e a falta de infra-estrutura para

exportar.

Quanto aos fatores de competitividade, foi atribuida muita importancia a
qualidade nos produtos, o cumprimento do prazo de entrega dos mesmos e
novamente os custos com transporte. Fica evidente o elevado nivel de
exigéncia do mercado externo e como os gastos com transporte sdo decisivos

na disputa por competitividade.

Na construcado do sucesso da empresa, fatores como boa administragao
financeira, ter produto de qualidade com pregco competitivo e possuir pessoal
qualificado em comércio exterior, foram considerados muito importantes em

56% dos casos.

Analisando-se os graficos 7 e 8, verifica-se que um importante fator de
competitividade e sucesso para as empresas esta na oferta dos produtos a
precos competitivos. Entretanto, ndo foram encontradas maiores dificuldades
pelas empresas nesse sentido, o que pode ser verificado no grafico 6,
afirmacao que pode ser reforgada pelo fato do pais ter um dos menores custos

de producido do mundo.
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Quando sdo analisados os aspectos mencionados, chega-se a
conclusao de que a exportacdo de produtos lacteos constitui uma alternativa
saudavel para o setor e demonstra ser uma tendéncia, que pode expandir os
canais de comercializagao das empresas, diminuir a dependéncia do mercado

interno e proporcionar o0 aumento da produgao.

Toda vez que a produgao brasileira comecga a crescer, ela depara com
uma barreira geralmente intransponivel para os produtores, que é a brusca
reducdo nos lucros. A capacitagao para exportar pode transpor essa barreira,
pois promove o desenvolvimento administrativo e tecnologico das empresas,
resultando em melhor organizacdo e administracao do setor. Outra vantagem
estaria no incremento dos pre¢os pagos aos produtores, que passariam a ser

mais bem remunerados.

A infra-estrutura mostra ser um fator limitante ao desenvolvimento da
atividade. Essa preocupagdo comeca na produgdo da matéria-prima, onde
frequentemente se houve falar da precariedade das estradas percorridas pelos
caminhdes de coleta a granel, e se estende a distribuigdo do produto final nos
canais de comercializacdo, que sao sustentados por sistemas portuarios,

ferroviarios e rodoviarios debilitados.

Promover o0 acesso a financiamentos e incentivar o processo exportador
esbarram na falta de sintonia existente entre empresas e as instituicbes de
fomento a atividade exportadora. Existem iniciativas voltadas especificamente
para a atividade, mas apenas setores mais tradicionais no comércio exterior

usufruem destes beneficios.

Em um processo de exportagdo, geralmente negociado via carta de
crédito bancario, o tempo para o retorno do capital € maior do que em
operagoes realizadas internamente. Isso expde a necessidade do aumento do
capital de giro e pode depender da obtengdo de financiamentos, que muitas

vezes é dificultada pela falta da tradicdo exportadora no setor.

Outra implicagao reside na exigéncia da qualidade do mercado externo,
fator que deve ser trabalhado pela empresa de forma a assegurar a qualidade
do produto, e também no sentido de otimizar suas atividades, tanto a nivel

administrativo como tecnoldgico. Para conseguir exportar, a empresa deve ter
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capacitacao e desenvolvimento interno suficiente pois 0 compromisso com a

exportagao deve ser constante.

Desta maneira, é preciso estar consciente de que o ingresso no mercado
internacional ndo deve ser uma atividade improvisada, nunca devendo ser vista
como uma saida temporaria para crises de recessao do mercado interno ou
como opgao de venda de excedentes. Assim, a empresa deve estar atenta as
acdes a serem tomadas, principalmente quanto a viabilidade de exportar e seu

potencial competitivo.

A profissionalizacdo da administracdo € cada vez mais relevante, pois a
competitividade sé pode ser alcangada com a maximizagao da interagao dos
elementos pertinentes & empresa e seu contexto. E muito importante a
integracéo da cadeia envolvendo todos os agentes, onde 0 compromisso com a
qualidade e o estabelecimento de objetivos depende do comprometimento de

todos.

Cabe ao setor privado a melhora continua da qualidade do leite, mais
profissionalismo nas relagbes comerciais e agressividade na conquista de
novos mercados. Também é importante participar ativamente junto ao governo
nas negociagdes internacionais, assim como em acdes de promogao as

exportagoes.

A influéncia dos fatores externos de incentivo a exportacdo ainda é
pouco significativa nas empresas pesquisadas, sugerindo uma postura mais
enérgica das instituicbes de fomento a atividade. Assim, fica evidente que o
governo deve estar presente de forma atuante, estando em consonancia com o
setor privado, e implementando politicas que permitam que o comércio exterior
venha a ser um processo mais dindmico. Algumas sugestdes nesse sentido
foram feitas pelas empresas, como a criagdo de mais 6rgaos orientadores em

nivel regional e a implantacdo de programas de capacitagéo tecnoldgica.

Outra sugestao refere-se a mobilizagdo do governo na identificagcdo de
barreiras as exportagdes de produtos lacteos e na negociagdo de acordos de

equivaléncia sanitaria com os principais importadores.

A implantacdo efetiva do PNQL e o combate ao mercado informal

merecem destaque, por serem fatores fundamentais na obtencdo de matéria-
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prima de melhor qualidade, um fator que pode restringir o desenvolvimento da

cadeia leiteira.

Nao se deve esquecer de questdes relacionadas a infra-estrutura como
a eletrificacdo rural, a manutencao de rodovias, e a criagdo de mecanismos

logisticos e financeiros que possam viabilizar as exportacdes.

Existem diversas barreiras a serem superadas mas, apesar disso,
exportar constitui uma real alternativa ao setor leiteiro. Recomenda-se a
realizacao de novas pesquisas, pois se trata de um assunto extenso e pouco
explorado pela industria de laticinios, e que tem potencial para beneficiar todo o

setor.

Pode-se afirmar que a atividade de exportacdo € um processo em
estagio inicial no setor leiteiro, e carece de iniciativas que possibilitem sua
estruturacdo e desenvolvimento. E uma responsabilidade a ser partilhada por
toda a cadeia leiteira e pelo governo, onde a soma das contribuicbes
individuais pode fazer com que o pais passe a figurar como importante

exportador de lacteos.
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Roteiro de Entrevista

Data: / /
Entrevistado:

Cargo:
Escolaridade:

Caracterizacao da empresa

1. Dados da empresa

Nome da empresa:
Endereco:

Telefone:
Fax:
E-mail:

2. Quantos funciondrios a empresa possui nesta unidade?

( ) Menos de 100
( ) De 100 a 500
( ) De 500 a 1000
( ) Mais de 1000

3. Quais as linhas de produto da empresa?

( ) Queijos:
( ) Minas frescal ( ) Requeijao
( ) Mussarela ( ) Provolone
( ) Prato ( ) Parmesao
() Outros. Especifique:
( ) Leite :
() Pasteurizado tipo A ( ) Longa-Vida
( ) Pasteurizado tipo B ( ) Em po integral
() Pasteurizado tipo C ( ) Em p6 desnatado
Outros produtos:
( ) Creme de leite ( ) logurtes
( ) Manteiga ( ) Bebida Lactea
( ) Leite condensado ( ) Soro em po

( ) Doce de leite
() Outros. Especifique:

4. Em relagao aos 3 tipos de leite, indique no quadro abaixo a porcentagem de cada tipo
recebido pela empresa :

Tipo de leite | Porcentagem (%)
A

B

C

Total 100
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5. Trabalha com produtos importados?

( ) Nao

( ) Sim. Quais?
( ) Leite em po integral ( ) Soro em po
() Leite em po6 desnatado () Outros:

6. Quais os produtos exportados?

7. Qual o volume diario de leite processado pela empresa?

( ) Menos de 15.000 litros

( ) Entre 15.000 e 100.000 litros

( ) Entre 100.000 e 500.000 litros

( ) Entre 500.000 e 1.000.000 litros
() Mais de 1.000.000 litros

8. Quanto a exportagdo representa no faturamento?

( ) Entre 0 e 2%
( ) Entre 2 e 5%
( ) Entre 5 e 10%
( ) Acima de 10%

9. Ha quanto tempo a empresa existe em Minas Gerais?

10. H& quanto tempo exporta?

11. Onde se encontra a sua principal parcela de mercado consumidor?

( ) Mercado local / regional
( ) Regido(des) do territorio nacional
()Sul ()Sudeste ( )CentroOeste ( )Norte ( ) Nordeste

12. Em se tratando de mercado externo, quais sdo os paises atendidos com seus
produtos?

13. Como sdo planejadas as ac¢des futuras da empresa?

( ) O proprietario decide sozinho ( ) Reunides com os principais executivos
( ) Utilizando ferramentas de simulagdo () Consulta a especialistas
Outros:

14. A empresa terceiriza alguns servigos?

( ) Contabilidade ( ) Comercializacdo ( ) Sistema de coleta ( ) Compras
( ) Desenvolvimento de produtos ( ) Exportacao
( )Outros:
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15. Quais os métodos que a empresa utiliza para conhecer o seu mercado? (admite-se
mais de uma resposta).

( ) Visitas pessoais a lojas e supermercados ( ) Levantamento de precos por telefone

( ) Pesquisas de mercado, feitas através de pessoal especialmente contratado

( ) Reunides de sindicatos e associagdes () Entrevistas estruturadas com clientes
() Publicacdes e revistas especializadas () Relatorio de vendedores e distribuidores
( ) Congressos ¢ feiras ( ) Outros:

16. Existe algum programa formal de gestdo para qualidade na empresa?

( ) Sim. Quais?

() Desdobramento da funcao qualidade (QFD)

() Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC)

( ) Boas Praticas de Fabricacao

() Outro:
( ) Nao. Quais as razdes por ndo ter implantado um programa de gestao para qualidade?
(Indique as 3 principais e numere-as da mais importante (1) para a menos importante

3))

() Nao tem conhecimento sobre as abordagens existentes para implantacdo de
um programa de gestdo para a qualidade

() Dificuldade de investimento

() Falta de interesse

( ) Nao tem necessidade

() Outra resposta. Especifique:

17. Existe alguma interacdo por parte da empresa com alguma Universidade ou Centro
de P&D?

( ) Nao. Por qué?

( ) Sim. Qual (is)?

18. A empresa avalia a satisfacdo do consumidor?
( )Nao

( )Sim. Quais os indicadores?

Mercado Internacional

19. Antes de iniciar as exportagdes, qual era a situacdo da empresa no mercado
doméstico?

( ) A empresa estava consolidada e ndo possuia concorrente(s).

( ) A empresa tinha concorrente(s) mas competia com igualdade de condigdes.

() A empresa ndo era competitiva no mercado interno e percebia oportunidade de
crescimento no mercado externo.

( ) Outros:

20. O que levou a empresa a optar pela exportagao?

( ) Por iniciativa propria
( ) Pedido direto do comprador
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( ) Por iniciativa de 6rgao de classe
( ) Outros:

21. Quais as dificuldades encontradas no credenciamento junto ao Ministério da
Agricultura para exportar?

( ) Excesso de burocracia

( ) Excesso de exigéncia na estrutura de produgao
( ) Nao houve dificuldades

( ) Outros:

22. Indique as formas que a empresa utiliza para se informar sobre o mercado
internacional.

( ) Viagens de negocios

( ) Feiras/exposicoes

( ) Representantes no exterior

( ) Estudos elaborados pela propria empresa

( ) Revistas/jornais informativos veiculados por entidades ptblicas
( ) Revistas/jornais informativos veiculados por entidades privadas
( ) Tradings

() Instituicdes publicas de incentivo as exportagdes

( ) Entidades de classe

( ) Aduaneiras

23. A empresa possui setor especifico para tratar dos assuntos relacionados a
exportacao?

( ) Sim ( ) Nio
24. A empresa ja utilizou algum programa federal de incentivo as exportagdes?
( )Nao

() Sim. Quais?

25. Se ndo utilizou, por que nao aderiu?

( ) Porque ndo sabia da existéncia
( ) Porque ndo achou atrativo o que o programa(s) oferecia(m)
( ) Porque ja dispunha de outros canais de acesso

26. Esses canais oficiais de acesso tém-se mostrado satisfatorios?

() Sim
( ) Nao, por qué?

27. A empresa exporta:

( ) Regularmente durante o ano

( ) Eventualmente, pelo menos duas vezes ao ano
( ) Eventualmente, pelo menos uma vez ao ano

( ) exportou apenas uma vez.

28. Se ndo exporta regularmente, quais as razdes?

( ) Dificuldade de manter volume de producao solicitado pelo importador
( ) Problemas burocraticos para exportar os produtos
( ) Falta de financiamento para viabilizar a producao e embarque do produto
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( ) Desconhecimento de novas oportunidades de mercados para exportar
( ) Outros:

29. A curto prazo, em quanto (%) seria possivel aumentar o volume de producio caso
haja aumento na demanda?

30. A empresa exporta seus produtos:

( ) Diretamente, sem ajuda de terceiros

( ) Diretamente e também com a ajuda de terceiros (representantes)

( ) Com a ajuda de outras empresas do mercado interno também exportadoras do
mesmo produto

() Somente com a ajuda de empresas estrangeiras interessadas na comercializagdo dos
produtos

( ) Outros:

31. A empresa exporta produtos com a propria marca ou marca de terceiro?

( ) Marca propria () Marca de terceiro

32. A empresa dispde de condigdes financeiras de adaptar a produgdo a eventuais
exigéncias dos importadores?

( )Sim ( ) Nao

Para facilitar o preenchimento das questdes 33, 34, 35 e 36, optou-se por utilizar escala
de Likert, onde valores sdo atribuidos ao grau de importancia dos fatores, que seriam:
muito importante (4), importante (3), pouco importante (2), sem importancia (1).

33. Citar o grau de importancia das vantagens em exportar.

( ) Aumento das vendas

( ) Diversificacao da produgdo

( ) Aproveitamento dos incentivos fiscais e financeiros
( ) Reducgdo de custos por economia de escala

( ) Entrada em novos mercados

( ) Fazer novos investimentos

( ) Diversificar canais de distribui¢do

( ) Expansdo da empresa e dos negdcios

( ) Outros:

34. Classificar por grau de importancia as principais dificuldades, depois de iniciadas as
atividades de exportagao.

( ) Desenvolvimento tecnologico

( ) Seguro nas transacoes de exportacdao

( ) Conhecimento do mercado externo

( ) Financiamento

( ) Promocgao comercial

() Infra-estrutura para exportar

( ) Prego ndo competitivo

( ) Aspectos legais do pais importador

() Custos de transporte

( ) Acesso a informagao

( ) Acesso a feiras ou exposi¢des internacionais
( ) Diferengas culturais do pais importador
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( ) Outros:

35. Classificar por grau de importancia, os fatores que se constituem em fatores de
competitividade para a empresa.

( ) Cumprimento dos prazos de entrega dos produtos
( ) Baixos custos para transporte

( ) Qualidade nos produtos

( ) Preco de venda

() Baixos custos de insumo

( ) Possibilidade de financiamento a longo prazo

( ) Disponibilidade de crédito

() Flexibilidade nas relagdes com os clientes

( ) Facilidades nos canais de distribuigao

( ) Outros:

36. Classificar por grau de importancia quais os principais fatores para o sucesso de
uma empresa exportadora:

( ) Estratégia de marketing

( ) Acesso a novas tecnologias

() Conhecimento da conjuntura econdmica

( ) Capacidade do empresario em assumir riscos

( ) Boa administracao financeira

( ) Ter produto de qualidade com prego competitivo
() Possuir pessoal qualificado na area de comércio exterior, com conhecimen-to de
mercado e capacidade de negociacao.

( ) Aproveitamento das oportunidades de negocio

( ) Uso de capital proprio

( ) Conhecimento do mercado onde atua

37. Quais as principais mudangas desde que a empresa comegou a exportar?

( ) Desenvolvimento de novos produtos

( ) Necessidade de maior treinamento e capacitacao
( ) Inovacgdes tecnoldgicas nos processos produtivos
( ) Contratacao de novos empregados

() Utilizacao de servicos terceirizados

( ) Outros:

38. Como avalia sua experiéncia como exportador?
( ) Otima ( ) Boa

( ) Regular ( ) Ruim

39. Pretende ampliar, em curto prazo, o volume exportado?

( ) Sim. Em que percentual?
( ) Nao. Por que?

40. Cite algumas formas de estimulos que poderiam ser tomadas pelo governo que
poderiam aumentar de forma concreta, as atividades de exportacao:
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