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RESUMO

Este trabalho apresenta uma andlise sobre a prética dos principios de
marketing adotados em 1995 pelo setor madeireiro em Rio Branco, no Estado
do Acre. Esta pesquisa investigou 39 serrarias, 43 industrias de moveis e 16
depésitos revendedores de madeira serrada localizados nesta cidade. Os
principais aspectos considerados na andlise foram: (1) ambiente de marketing;
(2) composto de marketing; (3) mercados avo e (4) estratégia de marketing.
Algumas das conclusdes obtidas foram: esforcos de marketing, junto as firmas
de construcdo civil locais, devem ser implementados para assegurar uma
demanda para o produto madeireiro acreano; o setor madeireiro local necessita
de medidas administrativas, técnicas-operacionais e politicas para 0 sucesso de
um programa de marketing em suas firmas e a falta de uma prética do manejo
florestal, pelas firmas madeireiras locais, pode ser um obstéculo de mercado as
serrarias de Rio Branco.

Palavras-chave: Industria madeireira, marketing de produtos madeireiros,
economiaflorestal, Floresta Tropical Umida, Estado do Acre.

ABSTRACT

A marketing study applied to the wooden sector of Rio Branco,
State of Acre-Brazil, 1995. This paper presents an analysis on the practice of
marketing principles adopted, in 1995, by the timber sector in Rio Branco
(Capital of State of Acre, located in western Amazon-Brazil). The study
covered 39 sawmills, 43 furniture manufacturers and 16 timber retailers located
in this city. The main aspects considered in the analysis were: (1) marketing
environment; (2) marketing mix; (3) target market and (4) marketing strategies.
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Some of the conclusions obtained were: Practices of marketing, between local
construction firms and sawmill must be established in order to develop a
demand for Acrean wooden product; local timber sector needs some
management, technical and policies actions in order to generate a good
marketing program for their sawmills and the non use of forest management by
local sawmills cam became a constraint for local timber firms as trade with
consumers abroad of Acre.

Key words: Timber industry, marketing of forest product, forest economics,
Tropical Moist Forest, Acre, Brazil

INTRODUCAO

O setor madeireiro de Rio Branco, capital do Estado do Acre,
apresenta-se com caracteristicas bem peculiares. Por um lado, este segmento
produtivo tem um grande potencial quanto a oferta de matéria-prima madeireira
(segundo AMARO, SILVA & BRAZ, 1993, este Estado conta, ainda, com 93%
de sua superficie com cobertura florestal original). Por outro lado, este setor
além tem sofrido com a diminuigéo significativa no nimero de suas industrias.

OBJETIVO

Este artigo objetiva apresentar os resultados de uma pesguisa sobre
marketing dos produtos madeireiros no Municipio de Rio Branco no Estado do
Acre.

Os objetivos especificos compreenderam os seguintes tépicos:

a) |ldentificar o ambiente de marketing de produtos madeireiros em Rio Branco;

b) Analisar o uso do composto de marketing pelo setor madeireiro de Rio
Branco;

¢) ldentificar os mercados-alvo do setor madeireiro de Rio Branco; e,

d) Subsidiar uma estratégia de marketing para produtos madeireiros em Rio
Branco.

REVISAO DE LITERATURA

Conceitos de marketing aplicados ao setor florestal

LINTU (1986 a, b) afirma que o marketing, como uma ciéncia, é
relativamente jovem e a sua aplicagdo nas indistrias florestais € mais recente
ainda. Porém, pode-se considerar que ele tem uma funcdo basica crucial ligando
todos os estagios na cadeia produtiva florestal.
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No atual processo de “globalizacdo da economia” COHEN & SMITH
(1992) definem marketing internacional quando visa-se segmentos especificos
de consumidores com linhas de produtos distintas e desenvolvidas para cada
segmento e marketing global, por sua vez, quando ndo se considera aspectos
geogréficos, exportando-se uma Unica linha de produtos padronizados para
todos os segmentos.

O conceito de estratégia de marketing teve sua origem no trabalho de
ANSOFF®, e foi posteriormente influenciado por SHIRLEY et a.* e
WEBSTER®. Estes conceitos, aplicados na “interface” entre a firma e seu
ambiente (consumidores, competidores e acionistas), tem sido muito discutido
ultimamente e suas estratégias determinam-se considerando produtos,
consumidores, mercado alvo e vantagem competitiva (NIEMELA & SMITH,
1996).

Segundo SHIRLEY et a.%, citados por NIEMELA & SMITH (1996), o
marketing envolve questfes fundamentais de gerenciamento considerando itens
desde o0 “mix” de marketing até um conceito mais extensivo que visa obter
vantagem competitiva.

PAUN, SHOOK & SCHREUDER (1996) enfatizam que estratégias
inovadoras de negdcios sdo essenciais também para firmas florestais que visam
melhorar sua competitividade e criar novos mercados. Esta situago deve-se as
necessidades de ganho substancia nas vantagens operacionais relativas,
existéncia de uma rivalidade globa intensa, flutuacBes severas na oferta de
matéria-prima e uma pressdo crescente dos consumidores para valores maiores
dos produtos.

Além disso, segundo JAWORSKI & KOHLI” e SLATER & NAVER?,
citados por PAUN, SHOOK & SCHREUDER (1996), as empresas florestais, a
nivel mundial, abandonaram a filosofia gerencia orientada a producéo
(produzir primeiro e depois buscar compradores) e adotaram uma agdo de
trabalho voltada ao mercado (identificar primeiro 0 que o0s seus clientes
necessitam e depois desenvolver processos para atender a essas necessidades).

Conhecendo o mercado, o administrador de uma industria madeireira
pode melhor conduzir o seu povoamento florestal. Este conhecimento, que de
forma crescente vem sendo difundido nas escolas de engenharia florestal,
permite que o administrador, com o0s produtos da floresta atenda a novos
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mercados e a uma demanda por bens madeireiros especificos (PAUN, SHOOK
& SCHEUDER, 1996).

LAFLEUR, SINGHI & MACDIKEN (1996) salientam a crescente
compreensdo do valor do marketing para se administrar sistemas florestais e
agroflorestais.

A falta do conhecimento basico sobre marketing é a maior ameaca para
asilviculturaem grande escala na india, ressalta PATNAIK, (1996).

EASTIN (1996) lista avaiacBes de aumento no ganho com
informagdes de mercado e pela certificac8o de operagdes florestais sustentévels,
desenvolvimento de mercado para espécies madeireiras menos conhecidas e
desenvolvimento de mercado para produtos florestais no tradicionais como as
estratégias de marketing adotadas pelos administradores florestais na Africa
Estas estratégias, orientadas nas preocupagdes dos consumidores e
ambientalistas (quanto a0 uso dos recursos florestais), podem agjudar a
promover o uso sustentavel das florestas tropicais.

Num passado recente, os objetivos e barreiras pouco influiram na
formulac8o de estratégias de marketing internacional das empresas de papel e
celulose no Brasil, onde as decisdes ocorreram, principalmente, devido as
oportunidades (SILVA, 1996).

Estudos econémicos sobre 0 setor madeireiro de Rio Branco

SAMANEZ MERCADO (1980), IBDF (1985), SANTOS (1986),
MOUSASTICOSHVILY JR. (1991) e HUMMEL et a. (1994) estudaram a
economia madeireira na Amazbnia, porém ndo entraram em detalhe sobre o
Estado do Acre.

AMARO, SILVA & BRAZ (1993) andisaram o setor florestal do
Estado do Acre, contudo néo se aprofundaram sobre 0 seu mercado madeireiro.

IBDF (1984), DPRN (1986), FUNTAC (1990 e 1994), ARAUJO
(1991 e 1993), FIEAC & FUNTAC (1992), SEBRAE (1993), VIANA (1995) e
OLIVEIRA (1997) abordaram tecnicamente a industrializagdo madeireira no
Estado do Acre.

SILVA & TOMASELLI (1997) enfocaram aspectos da
comercidizagdo de produtos madeireiros em Rio Branco. Porém, ndo
analisaram os procedimentos de marketing adotados pelo setor madeireiro nesta
regido.

Os trabalhos citados mostram, claramente, que o0s aspectos de
marketing ndo foram objeto de andlise no Estado do Acre. Portanto, o presente
artigo é fruto de uma pesquisa que foi desenvolvida para subsidiar estratégias
de marketing para a comercializagdo de produtos madeireiros no Estado do
Acre.
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MATERIAL E METODO

89

Este artigo utiliza os dados usados por SILVA (1996) na sua pesguisa
sobre 0 setor madeireiro de Rio Branco. A Tabela 1 sintetiza a amostragem
adotada na coleta de dados.

Tabela 1 - Coleta de dados no setor madeireiro, Rio Branco/1995
Table 1 - Data collect of wood sector, Rio Branco/1995

. A Intensidade
Segmento Amostrapiloto | Amostradefinitiva | Pop. total amostral (%)
Segment Pilot sample Final sample Total pop Sampl((eol/gtensty
Serraria/Sawmill 10 38 39 85(*)
MarcenarialJoinery 19 43 20 48(**)
Dep6sito/Timber 5 16 40 35
retail

(*) Indicaarelagdo entre as 33 empresas visitadas em Rio Branco e as 39 serrarias cadastradas, no
IBAMA, e atuando nesta cidade

(*) Indicates the ratio among the group of 33 firms visited in Rio Branco and 39 sawmills
enrolled at IBAMA and acting in this city

(**) Mostra a relacdo entre as 43 firmas visitadas e um contigente de 90 unidades atuando em Rio
Branco em 1995, segundo informagdes do setor

(**) Shows the ratio between the 43 visited firms and a group of 90 units acting in Rio Branco in
1995, considering sector information

Na coleta de dados primarios utilizou-se de questionarios
desenvolvidos segundo sugestdes de GIL (1991), TAGLIACARNE (1978) e
RICH (1970), cujos detalhes séo pormenorizados a seguir.

Vale realcar que realizou-se, com uma amostragem piloto, a um teste
do questiondrio aplicado neste estudo. Com isso, como sugere SPROULL
(1988), foi possivel: (1) gerar dados num nivel desgjado e (2) obter, dos
entrevistados, uma perfeitainterpretacdo dos itens incluidos no questionario.

Administracéo de marketing na comer cializacdo do produto final

Na andlise da administracdo de marketing abordou-se os seguintes
pontos, sugeridos por RICH (1970), LINTU (1984), SINCLAIR (1992) e
KOTLER (1994): (1) ambiente de marketing; (2) composto de marketing e (3)
mercado-alvo.

O ambiente de marketing, como indica KOTLER (1994), foi analisado
pelos os fatores deslocadores da demanda: (1) populagdo; (2) renda; (3) bens
substitutos; (4) tecnologia; (5) gosto e (5) estado-da-arte das atividades
econdmicas.

E vdido citar que obteve-se tais informagdes juntos aos seguintes
0rgéos; Secretaria Estadual de Planejamento do Estado do Acre (SEPLAM-AC)
eno Servigo Brasileiro de Apoio a Pequena e Média Empresa (SEBRAE-AC)
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A abordagem sobre 0 uso do composto de marketing considerou os
seguintes pontos: (1) produto; (2) prego; (3) promogao e Servicos especiais.

Em termos de produto, identificou-se e analisou-se: (1) possiveis
impactos, para o setor, de uma alteragdo na oferta de matéria-prima madeireira
e (2) quais seriam as barreiras aintroducdo de novas espécies madeireiras neste
mercado.

A tendéncia, do comprador de Rio Branco, em aceitar novas espécies,
foi obtida segundo uma lista de itens (prego, cor, densidade, volume disponivel,
opcdes de uso, preco e propriedades fisicas), sugerida por GRESHAM (1995),
gue indicam quais qualidades o consumidor médio mundial espera ter nas
espécies madeireiras.

O item prego foi abordado segundo: (1) valores praticados, em 1995,
para a madeira (em tora e serrada ou na forma de moveis) e (2) as politicas que
0 setor adota para fixar o preco de venda dos seus produtos.

Analisou-se, ainda, as politicas, adotadas pelo setor madeireiro local,
guanto ao fornecimento de servicos especiais e de divulgagéo das suas firmas.

A identificag@o dos mercados alvo foi desenvolvida obtendo-se dos
empresérios madeireiros locais o destino da comercializagdo dos seus produtos.
Questionou-se ainda estes empresarios quanto a atuacdo ou ndo de
intermediarios nos processos de comercializagdo dos seus produtos, como
também se haveriam dificuldades para uma nova empresa entrar no mercado de
Rio Branco.

Formulacgéo de uma estratégia de marketing

A formulacdo da estratégia para um programa de marketing, por
sugestdes de RICH (1970), SINCLAIR (1992) e KOTLER (1994), identificou
os pontos fracos e fortes, oportunidades e ameacas relacionados ao setor
madeireiro de Rio Branco.

Estes pontos estdo indicados graficamente na Figura 1.
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Figura 1 - Estrutura da formulagdo da estratégia competitiva
Figure 1- Sructure of competitive strategy formulation

Pontos Fortes e Ameagcas e

Pontos Fracos da Firma ¢ » Oportunidades

VN

Fatores Internos Estratégia Competitiva Fatores
Externos

A N/

Valores Pessoais Expectativa da
dos Principais Implementadores > Sociedade

Fonte/Source: PORTER (1986)

RESULTADOSE DISCUSSAO

AMBIENTE DE MARKETING

Uma andlise do mercado madeireiro, em Rio Branco, em 1995, permite
inferir que: (1) no curto prazo, a populagdo local e sua respectiva renda ndo
devem aumentar significativamente; (2) agcBes ambientalistas tendem diminuir a
oferta de matériaprima e (3) a industridlizagdo ndo deve ter um
aperfeicoamento.

Com isso, a op¢do para 0 aumento da demanda por madeira devera ser
um programa de marketing junto as empresas de construcgo civil.

CARACTERIZAQAO DA MATERIA-PRIMA FLORESTAL
Consumo de matéria-prima

Em 1995, as serrarias e marcenarias de Rio Branco consumiam, em
média por unidade fabril, 3400 e 175 m3/ano de madeira em tora,
respectivamente. Os depositos, por sua vez, comercializavam 330 m3 de
madeira serrada por unidade de revenda (para um total de 4.800 m3 /ano neste
segmento).

A Tabela 2 mostra, conforme opinifes dos empresarios madeireiros de
Rio Branco, o impacto para o setor caso ocorresse uma ofertamaior de madeira.

Tabela 2 - Impactos, no setor madeireiro de Rio Branco, caso de um aumento na oferta
de matéria-prima madeireira, 1995
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Table 2 -Impacts on the Rio Branco wood sector, in case of an increase in the raw-

material supply, 1995
%

Item/ Item Serraria Marcenaria Depdsito
Sawmill Joinery  Timber retail

Venderia/Would sell 18,8 27,3 118

N&o venderia/Would not sell 56,2 36,4 52,9

Dependeria do prego/Depends on the price 6,2 --- 11,8

Faltaria capital, equipamento ou ponto de 13,6 59

venda/

Would lack capital, equipments or shop

Venderia a crédito/ou em novos mercados/ - 91 ---

Would sell with credit/or in new markests

Poderia fazer méveis melhores/ - 45 ---

Would make better furnitures

Né&o respondeu/No answer 18,8 91 17,6

Total 100,0 100,0 100,0

Observa-se na Tabela 2 que aproximadamente a metade dos
proprietérios de serrarias e depositos de madeira, ndo haveria, em Rio Branco,
um mercado para uma oferta maior de madeira. No segmento das marcenarias,
por outro lado, tem-se que a existéncia ou ndo de um mercado local para uma
oferta maior de madeira divide a opinido da maioria dos proprietarios destas
industrias.

Espéciesflorestais utilizadas

Constatou-se que, no periodo em andlise, aproximadamente 89% das
serrarias consumia madeira de cumaru ferro (Dipterex alata Vog), 67%
utilizava cerejeira (Torressea acreana Duke) e 58% desdobrava cedro (Cedrela
sp). Entre as marcenarias, neste periodo, cedro e cerejeira eram usadas em 83,7
e 97,7% das industrias, respectivamente.

A Tabela 3 apresenta pontos bésicos, realcados pelo setor madeireiro
de Rio Branco, para o sucesso na introducdo de novas espécies madeireiras no
mercado.

Pelo exposto na Tabela 3, a necessidade de divulgagdo, para os
consumidores, das qualidades das espécies, segundo aproximadamente a metade
dos proprietarios de serrarias e depositos de madeira, é um fator importante
para o sucesso nhaintroducdo de novas espécies madeireiras em Rio Branco.

Tabela 3 - Fatores relevantes na oferta de novas espécies no setor madeireiro de Rio
Branco, 1995
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Table 3 - Relevant factors in the supply of new species in the wood sector of Rio
Branco, 1995

%(*)

Fator/ Factor Serraria  Marcenaria Depdsito
Sawmill Joinery Timber

retail
Dependeria do preco/Depends on the price 59 91 6,3
Necessitaria de pesquisa/Needs of research 17,7 50,0 12,3
Custo alto de exploragdo/High price of harvesting 11,8 125
Necessitaria de divulgacao/Needs of divulgation 47,1 40,9 438
Sem dificuldade/No difficulties 11,8 125
Outrog/Others - 4,6 6,3
N&o respondeu/No answer 235 18,2 250

(*) Percentua relacionado ao nimero de empresas que consideram o referente item como
dificuldade ao bom trabalho de uma empresa no setor madeireiro de Rio Branco

(*) Perceptual related to the number of firms which recognize this item as a difficulty for the good
performance of the enterprises in the wooden sector of Rio Branco

No segmento de marcenarias, por sua vez, conforme respostas de
guase a metade dos seus empresarios, a realizagdo de pesquisas tecnologicas
guanto as qualidades das novas espécies madeireiras e um posterior esforgo de
divulgagdo dos resultados destes estudos, aos potenciais consumidores, séo
pontos importantes no processo de introducdo de novas espéci es neste mercado.

A Tabela 4 compara o comportamento do consumidor local, segundo
informagtes dos marceneiros de Rio Branco, com o consumidor mundial
médio, conforme GRESHAN (1995), no processo de classificar os fatores que o
influenciam na escolha de espécies madeireiras utilizadas em seus moveis.

Observa-se na Tabela 4 que, para o consumidor de Rio Branco, o fator
preco da espécie madeireira pesa significativamente na escolha da matéria-
prima para seus moéveis. O consumidor mundial médio, por outro lado,
considera mais a cor na escolha da espécie para elaborar seus méveis (o fator
preco da madeira, neste grupo de consumidores, ocupa a quinta posicéo, entre
0s seis fatores analisados).

Mesmo sendo dificil introduzir novas espécies, ndo se pode
desconsiderar as madeiras “emergentes de mercado”. PASTORE JUNIOR
(1995), por exemplo, cita que o tauari (Couratari spp), que era a 232 espécie
vendida e o curupixa (Micropholis venulosa) que ndo era exportado pelo Para
em 1987, passaram a ser a primeira e segunda espécie, respectivamente,
vendida em 1994 por aquele Estado.

Tabela 4 - Classificagdo dos fatores na escolha de espécies madeireiras, no setor
moveleiro de Rio Branco, 1995
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Table 4 - Classification of factors in the choice of wood species, in the Rio Branco

furniture sector, 1995

Fator/ Factor

Ordem de prioridade
Priority order

Consumidor de Rio Branco/
Rio Branco consumer

Consumidor mundial médio (*)
Average worldwide consumer

Preco/Price
Cor/Colour
Peso/Weight
Propriedade fisica/
Physical properties

Multiplo uso/
Multiple use

Disponibilidade
mercado/
Market availability

no

1

2
3
4

5

1
2
6

(*) GRESHAN (1995)

Precos praticados para a matéria-prima florestal

As Tabelas 5 e 6 indicam os pregos médios de mercado praticados
pelas serrarias e marcenarias respectivamente, para as espécies florestais.
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Tabela 5 - Preco médio da madeira em pé e em tora nas serrarias, Rio Branco, 1995
Table 5 - Average price of stumpage and log in the Rio Branco sawmills, 1995

Espécie Arvore em pé (US$/arv.) Tora posto serraria (US$/m? )
Species Stumpage price (US$/tree) Log in the sawmill
Mogno 142,99

Cedro 81,30 80,29

Cergieira 74,18 72,59

Cumaru cetim 53,42 37,27

Cumaru ferro 45,50 37,13

Jatoba 53,31 35,77

Mulateiro 21,37 34,72.

Copaiba 53,42 32,19

Sumatima 28,16 31,35

Amareldo 36,89 28,89

Sucupira 31,87 26,29

Birindiba 3155

Pereira 42,57 -

Guaruba 53,42

Angelim 53,42

Manité 22,00

Vale sdlientar que, segundo relatos de ARAUJO (1991), em 1990 o
prego da érvore em pé, para as espécies de consumo regional e nacional ou
internacional era de US$ 6,50/m3 e US$ 15,00/ m3, respectivamente. Para a
madeira posto serraria, 0s precos para especies com mercado naciona e
internacional eram de US$ 18,00/m3 e US$ 60,00/m2 respectivamente.
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Tabela 6 - Prego médio da matéria-prima florestal nas marcenarias de Rio Branco, 1995
Table 6 - Average price of forest raw-material in the Rio Branco joineries, 1995

Arvore em pé Pranchana Posto mogvel Serraria(US$/m3 )
Espécie S mata (USHm?) ’
uss/m? US$/ms? Prancha | Emtora | Tora Tébua
Sumpage pri.ce Block in the In the furniture Sawmill
Species forest industry
USH/® Usgl”e USH/e Block | Log | Log | Lumber
Mogno 114,82 179,68 | 186,12 | 177,27 | 496,30
Cedro 34,96 |57,64 58,39 107,20 | 8845 | 148,08 | 168,66
Cergjeira 2544 | 57,64 58,39 105,72 | 8845 | 150,39 | 18525
Cumaru 11,12 | 31,47 - 40,44 115,67 -
ferro
Jatoba 31,32 62,63
Mulateiro - - - 105,15 -
Amareldo 106,27
Sucupira 11,12 31,32 ---
Pereira 11,12 - - - -
Angelim 11,12 |39,30 96,60 74,36 | 128,87
Tauari 318 | --- 31,85

Com relagdo a forma de aquisicdo, pela marcenaria, da matéria-prima
na serraria, este fato ocorre com muita freqiéncia entre as empresas
entrevistadas. O procedimento mais usado € quando o dono da marcenariavai a
serraria, escolhe a tora e manda serrar, pagando (s6 pelo processo de serragem
da tora, ndo incluindo no valor da tora em si) o preco médio de US$ 24,36/m?
(em tora) desdobrado.

COMERCIALIZACAO DO PRODUTO FINAL
M er cados atingidos

Os mercados local, naciona e internacional, consumiam,
respectivamente 46%, 29% e 25% da producdo das serrarias de Rio Branco em
1995.

Neste mesmo ano, a grande maioria das marcenarias vendia para o
mercado de Rio Branco (a maior parte delas atendia a clientes moradores no
mesmo bairro em que estdo |ocalizadas). Os depdsitos, por suavez, atendiam ao
consumidor de pequenos volumes, assim como empresas de construgdo civil,
ambos localizados naquela cidade (era pequena a venda para fora do Estado,
neste segmento).
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Observou-se, ainda, que os mercados-alvo servem para diferenciar os
produtos madeireiros elaborados em Rio Branco. As serrarias que vendem para
0 mercado externo usam, basicamente, trés espécies. mogno (Swietenia
macrophylla King), cedro (Cedrela odorata L.) e cergjeira (Torresea acreana
Ducke), enquanto que as indUstrias voltadas ao mercado local utilizam um
nimero maior de espécies.

Entre as marcenarias existe uma diferenciacdo no produto final
segundo a classe de renda dos seus clientes. Assim certas indUstrias elaboram
moveis mais simples para clientes de baixa renda, enquanto outras marcenarias
industrializam produtos com melhor acabamento para o consumidor de maior
nivel derenda.

A Figura 2 apresenta o fluxo de madeira, da floresta no setor
madeireiro de Rio Branco em 1995.

Figura2 - Fluxo madeireiro no setor madeireiro, Rio Branco, 1995
Figure 2 - Wooden flow, in the Rio Branco wood sector, 1995

[ MADEIRAEM TORA | | MADEIRA SERRADA |

COLONEIRO/ | MARCENARI RIO BRANCO
TOREIRO A 7.875 me *)
10.663 m? 15.750 m®
10.663 m? -
5.087 me DEPOSITO| 4800 ms
4.800 m? RIO BRANCO

FLORESTA | 10 s00ms SERRARIAS (Construgdo Civil)
143.262 m® : 132.600 m* 24,464 m3 29.264m

58.957 m3 18.235m° | MERC. NAC.

—
18.235 m®

16.258 m? MERC.
INTERNAC.

A0 ACO A3

(*) Produg&o ndo quantificada por unidade elaborada
(*) Production did not quantify by unit industrialized
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Preco de mercado praticado para o produto final
As Tabelas 7 e 8 apresentam os pregos praticados para os produtos
finais das serrarias e marcenarias em Rio Branco, em 1995 respectivamente.

Tabela7 - Preco médio da madeira serrada, Rio Branco, 1995
Table 7 - Average price of lumber, Rio Branco, 1995

usym®
Espécie Serraria/ Deposito/ Vaor médio/
Species Sawmill Timber retail Average price
Mogno 473,98 480,26 474,60
Cedro 274,79 282,11 276,01
Cergeira 207,80 228,74 212,45
Cumaru ferro 174,70 170,58 174,33
Sumatima/ copaiba 95,04 *) 95,04
Jatoba 158,39 192,10 175,25
Cumaru cetim 143,01 *) 143,01
(*) Valor ndo obtido
(*) Value not obtained

Comparando os valores indicados na Tabela 7 com 0s pregos
amostrados por ARAUJO (1991), tem-se que a madeira para comércio
internacional teve um aumento real, entre 1990 e 1995, de 36% enquanto que o
produto para o mercado nacional/local teve uma diminuicdo real de
aproximadamente 12% em seu prego.



Um estudo de marketing aplicado ao setor madeireiro ... 99

Tabela 8 - Preco médio dos principais produtos vendidos pelas marcenarias de Rio
Branco, 1995
Table 8 - Average price of main products sold by joineriesin Rio Branco, 1995

Produto Unidade |Vaor médio (US9$)
Product Unit Average price
Mesa com 4 cadeiras/ Table with 4 chairs ud 213,33
Estante/Stand ud 114,98
Guarda roupa/Dresser m3 153,79
Porta/Door nm? 37,81
Armério/Cabinet m?2 135,02
Cadeira/Chair ud 30,61
Janela/Window nm? 38,02
Penteadeira/Dressing table ud 131,00
Berco/Cradle ud 120,70
Componente para cadeira/ Chair items jogo 15,92
Beliche/Seeping berth ud 180,07
Cabo de vassoural Broomstick ud 0,16
Escrivaninha/Writing desk ud 342,22
Instalagdo comercial/ nm? 227,32
Commercial installation/shop-window

Moldura/Molding m 6,26

A Tabela 9 apresenta um indicativo de como o0 setor madeireiro em
Rio Branco fixa o preco de venda dos seus produtos.
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Tabela 9 - Critérios adotados na fixagdo do prego de venda dos produtos no setor

madeireiro de Rio Branco, 1995

Table 9 - Criteria adopted in fixation of selling prices of products in the wood sector of

Rio Branco, 1995

(%)

Critério/Criterons Serraria Marcenaria Deposito

Sawmill Joinery Timber retail
Adapta-se as condi¢des do mercado/ 17,6 45 6,2
Adapt himself to market conditions
Média/Average 5,8 45 18,8
Média mais um desconto/Average plus a 59 45
discount
Média mais custo/Average plus cost 13,6
Consulta mUtua/Consult each other 4,6
Cliente fornece/Client give information 4,5
Custo/Cost 11.8 27,3 12,5
Custo mais um percentual de lucro/Cost 91 6,2
plus a percentage of profit
Apropr. de custo p/ compra e média p/ 59
venda
Cost quantification to buying and average
for the selling
Tabela de pregos/Price-list 41,2 45 31,3
Vende abaixo da tabela/Sells at price 125
cheaper than price-list value
Varia o preco conforme necessidade de 4,6
caixalVary the price according to needs of
cash
Outrog/Others 9,2
N&o respondeu/No answer 11,8 91 12,5
Total 100,0 100,0 100,0

Observa-se na Tabela 9, que em 41,2% das serrarias 0 preco de
mercado da madeira serrada segue uma tabela fixada pelo Sindicato dos
Madeireiros de Rio Branco. Salienta-se que 11,8% das serrarias fixam o preco
dos seus produtos segundo seu custo de produgdo, enquanto que 17,6%
dimensionam seu preco em funcgéo das condic¢des do mercado.

No setor moveleiro, 27,3% das industrias fixam seus pregos em fungéo
dos seus custos de producéo e 13,6% determinam pregos considerando além
dos custos de produgdo, uma média de precos praticados por seus concorrentes.

Entre os depdsitos de Rio Branco, tem-se que 18,8% destas empresas
fixan seus precos segundo a média dos valores praticados por seus
concorrentes (em certos casos 0s empres&rios chegam a “consultar” precos
entre s). Ressdta-se que 31,3% dos depdsitos, a exemplos das serrarias,
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determinam seus pregos seguindo a tabela fixada pelo Sindicato Madeireiro de
Rio Branco.

Por ultimo, vale ressaltar que os depositos ndo verticalizados (6,2% da
amostra) adotam precos de venda em fung¢do do preco de compra dos seus
produtos e uma margem de lucro fixada (algumas serrarias pedem ao depdsito
gue revenda seus produtos no mesmo prego posto serraria dando ao depdsito
entre 10 a 20% do valor da venda, atitulo de comissio).

For mas de comer cializacéo

A forma como os produtos eram comercializados nas serrarias,
marcenarias e depdsitos em Rio Branco, em 1995, era tanto a vista como a
prazo.

Na maioria das vezes, o comprador local adquiria produtos sem a
interferéncia de intermedi&rio. A venda para fora do Estado, por outro lado,
podia ser direta (via fax ou telefone com a formulagdo do pedido de compra ou
por parte do vendedor ofertando o produto ou do comprador solicitando a
remessa) ou com a vinda de um comprador/representante da matriz da empresa
"importadora’.

Politica de for necimento de servigos especiais

A Tabela 10 apresenta 0s servigos especiais adotados nas serrarias,
marcenarias e depdsitos de Rio Branco.

Nota-se que, em Rio Branco, 52,9% das serrarias concedia um
desconto no preco de venda, 64,7% levava o produto no local indicado pelo
cliente e 17,6% considerava que praticar promogdes poderia dar prejuizo.

Salienta-se que 17,7% das serrarias, 27,3% das marcenarias e 37,5%
dos depdsitos divulgam seus produtos no radio, televisdo (tais procedimentos
podem, segundo os entrevistados, aumentar as vendas em até 10%, em relacdo
a0 comércio sem nenhuma destas estratégias).
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Tabela 10 - Servicos especiais praticados no setor madeireiro, Rio Branco, 1995
Table 10 - Special services in the wood sector, Rio Branco, 1995

%
. . Deposito/
) Serrariadl Marcenarial/ -

Procedimento/Procedure Sawmill Joinery Trl Q:i?r
N&o realiza nenhum servico especial/ 17.6 12,5
Do not realize any special service
Da desconto nas vendas a vistal 52,9 68,2 50,0
Give cash discount
Fornece frete/Has delivery service 64,7 77,2 62,5
Entrega imediata/l mmediate delivery 6,3
Propaganda em lista telefénica, radio ou TV/ 17,7 27,3 375
Propaganda in telephone list, radio or tv
Da desconto quando ndo fornece frete/ 59 6,3
Give discount when does not supply
freightage
Vende acrédito/Sdll on credit 5,9 91 12,5
Realiza promogdes diversas/ 11,8 6,3
Realize several promotion
Garante a qualidade ou concerta o 18,2
produto/Warrant quality or repair the product
Distribui cartdo de visita/ 91
Distribute visiting-card
Distribui calendério/Distribute calendar 4,6
Faz visita a possiveis clientes/ 6,3
Visit possible clients
N&o respondeu/No ansewer 11,8 22,7 12,5

(*) Percentual referente a nimero de empresas que consideram o mencionado item como
dificuldade ao bom trabalho de uma empresa no setor madeireiro de Rio Branco

(*) Percentage related to the number of firms which recognizes this item as difficulty to the good
performance of the enterprises in the wooden sector of Rio Branco

Observa-se ainda que 77,2% das marcenarias entrega montado o
produto no loca solicitado pelo fregués, a depender do valor da venda, 68,2%
dé desconto (10-20% em relacdo ao preco a prazo) e 18,2% destas empresas
garante a qualidade do mével (até o periodo de um ano apds a compra), ou 0
repde no caso de defeitos.

Entre os depositos de Rio Branco, 50% destas empresas dé desconto
(5-10%, na venda & vista) e 62,5% leva o produto no local solicitado (se
possivel, a entrega € imediata).

Obstaculos ao setor madeireiro em rio branco
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A Tabela 11 apresenta, segundo informagdes dos membros do setor
madeireiro de Rio Branco, os obstaculos a entrada de novas empresas no

mercado.

Tabela 11 - Obstacul os a entradas de novas empresas no setor madeireiro
Table 11 - Barriers to entry of new enterprises in the wood sector

%(*)
Iten Item Serarid Marcenarial  DSPOS1Y/
Sawmill Joinery T mb_er
retail

Sem dificuldade/No difficulty 294 4,5 18,8
Tavez hgja dificuldade/ 59 45 6,3
Perhaps occur difficulties
Falta de mercado/lack of market 353 36,4 31,3
Dificuldade com a oferta/Preco da 59 22,6 6,3
madeira/
Difficulty with wood supply/price
Falta de méo-de-obra qualificada/ 91
Lack of skilled man-power
Necessidade de divulgacao/ 18,1 6,3
Necessity of divulation
Falta de energia/Shortage of energy 45
Imposto/Tax 45
Necessidade de capital/Necessity of capital 235 91 6,3
Concorrénciailegal/Unlawful competition 11,8 41 125
Concorréncia c/ Ronddnia e Mato Grosso/ 358 45 41,0
Competition with Ronddnia and Mato
Grosso States
Baixa qualidade dos méveis/ 11,8 91
Low quality of furnitures
Burocracia excessival 59 45
Excess of bureaucracy
Falta de incentivo do Governo/ 59 45
Lack of Govern incentives
Necessidade de verticalizacdo/ 59 45 125
Necessity of verticalization
Outros/Others 45 6,5
N&o respondeu/No answer 11,7 91 18,8

(*) Percentua referente ao nimero de empresas que consideram o mencionado item como
dificuldade ao bom trabalho de uma empresa no setor madeireiro de Rio Branco
(*) Percentage related to the number of firms which recognizes this item as difficulty to the good

performance of the enterprises in the wooden sector of Rio Branco

Observa-se na Tabela 11 que, nos segmentos de serrarias e depositos
de madeira, um mercado pequeno dificulta a vendalocal de madeira serrada. A
concorréncia com regides de menor custo de frete, melhor produto e um menor
preco de pauta, por sua vez, dificultam vender o produto acreano para o sul do
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pais (justificando o pegqueno volume da venda de madeira serrada para fora do
Estado). Acrescenta-se que as serrarias necessitam de capital para estocar a
madeira explorada durante o veréo.

No segmento de marcenaria constata-se que pode faltar madeira, pecas
de reposicdo, energia e mado-de-obra qualificada as novas indlstrias em Rio
Branco. Além disso, deve-se vender a prazo (a maioria das marcenarias vende
para clientes de baixa renda).

Sdlienta-se que entre as marcenarias, mesmo com O Servigo
SEBRAE/FIEAC organizando feiras anuais de moveis, observou-se que um
grupo destas indUstrias sente a falta de um local para expor seus produtos.

O CONSUMIDOR DE RIO BRANCO E O PRODUTO CERTIFICADO.

Pelos depoimentos e pontos de vista obtidos, tem-se que a
“certificacBo de origem" sgja, ainda, um termo de pouco conhecimento do
madeireiro de Rio Branco.

Existéncia de preferéncia por produtos com certificacdo de origem

A Tabela 12 indica, segundo membros do setor madeireiro de Rio
Branco, o comportamento do consumidor local quanto a preferéncia de uso
entre um produto oriundo de &rea manejada e um outro proveniente de uma area
de desmate.



Um estudo de marketing aplicado ao setor madeireiro ... 105

Tabela 12 - Preferéncia do consumidor por um produto com certificado de origem
sustentavel, Rio Branco, 1995
Table 12 - Consumer preference for products with certification
(%)
Depdsito/
Timber
retail
O consumidor ndo interessa-se pela origem 58,8 27,3 52,9
da madeira/
The consumer has not interest by wooden
origem
Consumidor aceitaria (estaria seguro 59 59
quanto a origem da madeira)/The
consumer would accept (he would be
secure in concerning the wooden origem)
A venda dependeria do prego da madeira/ 59 4,6 59
The selling would depends on of wooden
price
O consumidor interessase SO pela 91
qualidade da madeira/The consumer has
only interest by the wooden quality
Para o cliente independe a origem/For the 91
consumer does not depend the wooden
origem
O consumidor, certamente, preferiria o 45 59
produto certificado/The consumer,
certally, would prefer a certified timber
Talvez s6 1% dos compradores preferiria o 45
produto certificado/
Perhaps 1% out of consumers would
prefer, a certified product
Tavez o consumidor preferiria o produto 45 59
certificado/
Perhaps the consumer could prefer a
certified product
N&o respondeu/No answer 294 36,4 235
Total 100,0 100,0 100,0

Preferéncia/Preference Serrarial Marcenarial
Sawmill Joinery

Observa-se nesta tabela que o consumidor de madeira ou mével em
Rio Branco ndo preocupase com O aspecto da origem do produto (este
consumidor importa-se apenas com a qualidade da madeira que adquire).

O consumidor e o preco de um produto vindo de &rea manejada
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A Tabela 13 apresenta um indicativo, segundo integrantes do setor
madeireiro de Rio Branco, do comportamento do seu consumidor quanto a um
aumento no preco deste produto devido ao fato de ter area manejada na origem.

Tabela 13 - Comportamento do consumidor a um preco maior da madeira vinda de uma
areamanejada, Rio Branco, 1995

Table 13 - Consumer’s behavior to a higher price of the wood coming from a certified
area

Comportamento/Behavior Serrarial - Marcenarial Deposito/

sawmill Joinery timber retail
N&o pagaria/\Would not pay 70,6 45,5 58,8
Tavez o consumidor informado pagarial 59 13,6 125
Perhaps the awarded consumer would pay
N&o respondeu/No answer 235 40,9 18,7
Total 100,0 100,0 100,0

Observa-se, nesta Tabela, que a grande maioria do consumidor de Rio
Branco ndo pagariaa mais por um produto com origem de certificaco.

Impacto do prego da madeira certificada no seu consumo em Rio Branco

De um modo geral, os empresarios do setor madeireiro de Rio Branco
ndo sabem quantificar 0 impacto no consumo de madeira devido a adoc&o do
manejo florestal (uma operacdo mais cara que a atual forma de extracdo
madeireira).

H4, entretanto quem afirme que, caso todas as empresas aumentem
seus precos, hdo havera uma mudanga no consumo. Outros projetam uma queda
de 1% na venda para um aumento de 1% no preco da madeira (tem-se que este
setor, quando de regjustes de preco, levade 15 a 20 dias para nivelar avenda).

E importante sdientar que MOHAMED, MOHD & GHANI (1995)
comentam que, na escolha por produtos madeireiros de origem tropical, cada
vez mais 0s consumidores buscam produto vindo de érea manejada.

Acrescentase que BOURKE & BOURKE (1996) relacionam a
certificac@o de origem da madeira ao marketing (e ndo ao manejo florestal) e
consideram que, internacionalmente, a certificagdo influenciard em muito o
marketing.

PONTOS ESTRATEGICOS DO SETOR MADEIREIRO DE RIO
BRANCO

Pelo ambiente de marketing apresentado, pode-se afirmar que ao se
propor uma estratégia de marketing para o Setor Madeireiro de Rio Branco
deve-se considerar:
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Pontos fracos

Um sistema de manejo para a producéo florestal sustentada beneficiara
a venda, no curto prazo, apenas para mercados externos a Rio Branco. No
mercado local, ha a concorréncia com madeira mais barata vinda de éreas de
desmate.

Héa uma escassez em méao-de-obra qualificada que atenda aos processos
produtivos, principalmente paraindustrializar méveis de ata qualidade.

A distdncia com os grandes centros, Rio ou S0 Paulo e Parana,
encarece 0 custo de frete, devendo-se, assim transportar via Manaus e/ou
Belém.

Pontos fortes

A divulgacdo, para consumidores externos, que no Acre se executa o
manejo florestal e o possivel comércio, via Pacifico (pelo Acre ou Rondbnia),
podem tornar-se pontos fortes no plangjamento para a venda da madeira vinda
deste Estado.

Ameacas

Considerando que, entre as serrarias e consumidores externos ao Acre,
j& estd mais difundido o mecanismo de certificagdo de origem da madeira,
poderd colocar aquelas indlstrias em vantagem competitiva em relacdo as
firmas acreanas na busca por mercado.

Oportunidades

O fato da ITTO financiar projetos na regido pode ser capitalizado no
sentido de que esta organizacdo divulgue o trabalho feito neste Estado (sendo,
de certaforma como um " certificado informal de origem do produto).

O potencial florestal madeireiro necessita apenas de uma divulgacdo
criteriosa das qualidades das madeiras da regiéo.

CONCLUSOES

Em fungdo do cendrio, descrito anteriormente, pode-se inferir os
seguintes pontos em relagdo ao setor madeireiro de Rio Branco:

- No sentido de assegurar uma demanda para 0 produto madeireiro acreano,
esforcos de marketing devem ser desenvolvidos pelos empresarios locais
juntos as firmas de construg&o civil de Rio Branco;

- O atual estdgio em que se encontram as indUstrias deste setor demanda certas
medidas administrativas (aprendizado e adocdo de técnicas de marketing),
técnicas-operacionais (treinamento de méo-de-obra, atualizacdo, melhoria da
infracestrutura industrial e implementacdo de um sistema de controle e
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apropriagdo de custos) e politicas (um melhor relacionamento com o setor
publico, enfatizando a importéncia do setor para a regido, justificando um
melhor atendimento de suas necessidades);

- A baixa estrutura organizacional das indUstrias do setor ndo permite a pratica
das técnicas de marketing (uso adegquado dos compostos de marketing) para
um sucesso econdmico aceitavel deste setor;

- A inexisténcia da pratica do manejo florestal generalizada, entre as firmas
madeireiras locais, pode se caracterizar como um obstaculo as serrarias de Rio
Branco quando da comercializagdo com mercados externos, onde itens como
certificado de origem sdo pontos chaves para a negociagdo de produtos
madeireiros.
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