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RESUMO

OLIVEIRA, Josméria Lima Ribeiro de. Estimag¢io de custos e formagio de
preco para a exportagio de cafés especiais. Um estudo de caso na
cooperativa Sancoffee. 2003. 176 p. Dissertagdo (Mestrado em Administraggo)
— Universidade Federal de Lavras, Lavras, MG.'

A formagio de prego do café especial consiste em uma analise complexa
da estimag3io de custos e dos fatores internos e externos que contribuem e afetam
a lucratividade; portanto, para o alcance da assertividade, faz-se necessaria a
utilizacdo de um sistema de suporte 4 deciséo. O café especial apresentou um
crescimento expressivo no Brasil no final do século XX, resultando, atualmente,
em mais de 10% da comercializagio do produto. O produto despertou o interesse
dos produtores brasileiros por possibilitar a negociagéo de pre¢o baseado no
valor do produto, aumentando a lucratividade. O prego do café especial ndo esta
relacionado diretamente 4 Bolsa de Valores, portanto, o produtor possui uma
maior flexibilizagéo para a formagdo de prego, o que tem gerado uma falta de
esclarecimento dos critérios utilizados. Esta dissertagdo aborda, de forma
descritiva e exploratéria, a estimagio de custos e formagdo de pregos para a
exportagio de cafés especiais, por meio de um estudo de caso na cooperativa
Sancoffee. Como contextualizagio da pesquisa sdo apresentados: os fatores que
contribujram para o avango do café especial em Minas Gerais, a estrutura do
mercado no Brasil e as estratégias mercadoldgicas utilizadas neste mercado. Por
meio da estimag3o de custos sio identificados os custos logisticos € os custos de
comercializagio para a exportagio de cafés especiais. Com a utilizagdo de
técnicas da pesquisa qualitativa, descreve-se o processo decisério de formagdo
de preco dos cooperados que comercializam o produto e realiza-se a
identificag@o dos fatores que agregam valor ao café especial para a formag&o de
prego a exportagdo. Como produto desta dissertagdo apresenta-se um sistema de
apoio & decisdo que foi desenvolvido para ser um instrumento no processo de
estimagdo de custos e formagdo de prego do café especial para a comercializagdo
internacional. O sistema de apoio & decisio integra as informagGes obtidas na
pesquisa e representa uma evolugdo no sistema de informagdo da cooperativa
Sancoffee. :

! Orientador: Prof. Dr. José Carlos dos Santos de Jesus.
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ABSTRACT

OLIVEIRA, Josméria Lima Ribeiro de. Estimation of costs and price
construction for exportation of special coffees. A case study at Sancoffee
cooperative. 2003. 176 p. Dissertation (Master degree in Management) -
Universidade Federal de Lavras, Lavras, MG.2

The pricing of special coffee consists of a complex analysis of cost
estimation and internal and external factors that contribute and affect
profitability; therefore, to reach pricing assertiveness, the use of a decision
support system becomes necessary. Special coffee production increased in Brazil
at the end of the XX century, resulting currently in more than 10% of the
product commercialization. Special coffee became interesting to the Brazilian
producers for making possible a price negotiation based on the value of the
product, increasing the profitability of the producer. The price of the special
coffee is not directly related to the mercantile exchange, therefore, the producer
has a larger pricing flexibility, which led to a lack of clarification of the criteria
used for pricing the special coffee. This dissertation approaches, in a descriptive
and exploratory form, the cost estimation and price construction for the
exportation of special coffees, through a case study in the Sancoffee cooperative.
As contextualization of the research is presented: the factors that contributed for
the advance of special coffee in Minas Gerais, the market structure used for
special coffee in Brazil, and marketing strategies in the special coffee market.
By means of the cost estimation, logistic and commercialization costs for the
exportation of special coffees are identified. With the use of qualitative research
techniques, this dissertation presents the pricing decision process of the
members of the cooperative and identifies the factors that aggregate value to
special coffee for the exportation price construction. As a product of this
dissertation, this dissertation presents a decision support system for the cost
estimation and pricing of special coffee for international commerce. The
decision support system integrates the information obtained in the research and
provides an evolution in the information system of the Sancoffee cooperative.

2 Orientador: Prof. Dr. José Carlos dos Santos de Jesus.
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1 INTRODUCAO

O café especial apresenta um crescimento evolutivo desde o final do
século XX. O aumento da lucratividade obtida com a comercializagdo deste
produto desperta o interesse em perceber como ocorre a estimagdo de custos e

formagdo de pregos para a exportagdo.

O mercado de cafés especiais representa cerca de 10% da
comercializagdo mundial de café. Os tipos de cafés especiais envolvem cafés
finos ou gourmet, com selo de origem, de produgdo organica, ecologica e, ainda,
os aromatizados. Com esta busca pelo produto diferenciado, € possivel elevar os

precos a partir do emprego do valor ao produto (Silva, 2002).

Na regisio Sul de Minas Gerais, 0 avango do café especial ocorreu devido
ao acontecimento de alguns fatores relevantes que foram destacados por
pesquisadores envolvidos no setor. Em virtude da grande representatividade
destes fatores e para permitir a transmissdo da percepgao do setor cafeeiro e da
regiio do Sul de Minas Gerais, apresenta-se na segdo “a expansio do café
especial” um breve relato dos acontecimentos que sucederam a descoberta do .

potencial de mercado dos cafés especiais.

Com a expansio do mercado de cafés especiais e o aumento da
lucratividade das comercializagdes, a formagdo de prego tornou-se um processo
complexo. O café que, até poucos anos atras, era comercializado por um prego
tabelado, passou a apresentar variedade de prego em sua comercializag#o. Os
pfodutores/comercializadores comegam a identificar regras para a formag&o de
prego. No entanto, estas apresentam elevada subjetividade, ndo permitindo uma

externaliza¢io do conhecimento.



O prego do café especial apresenta variagdes, conforme expresso por
GLOBAL 21 (2003), pois o café especial pode chegar até a quantia de US$ 245
pela saca de 60 quilos, “enquanto o valor pago pelo café tipo commodity sai por
cerca de US$ 50. A oportunidade de receber até 400% a mais pelo café tem
levado muitos produtores do Brasil a fechar contratos com torrefadoras e redes
de café dos EUA”. -

Um exemplo desta diferenciagdo de prego no varejo € evidenciado ao se
comparar o café expresso que, no Brasil, custa aproximadamente US$ 0,40 a
xicara, enquanto que em outros paises pode chegar até a US$ 10. Esta diferenca
entre os pregos decorre de suas nuances, raridade e produgdo limitada, conforme
expresso por Atala (2003):

(...) 0 Blue Mountain, na Jamaica, regido localizada numa pequena
cadeia de montanhas que, vistas de longe, tém tonalidade azul.
Muitos conhecedores ddo ao Blue Mountain o status de o rei do
café. Duas vezes na vida tive a sorte de degustd-lo pelo modico
preco de US$ 10 uma xicrinha (na vez em que paguei menos). E
caro? Caro na culindria é o que o dinheiro paga e o paladar
reprova. Eu pagaria de bom grado algumas vezes mais por esse
singelo cafezinho.

Com o objetivo de aumentar o volume disponivel para a comercializagao
de cafés especiais, 23 produtores uniram-se no interior de Minas Gerais para
formar a cooperativa Sancoffee, que foi iniciada em 2002. O objetivo da
cooperativa, conforme Estatuto Social (2002):

corresponde a atividade econdmica pessoal dos cooperados
praticando atos cooperativos na produgio, beneficio, rebeneficio,
bem como na comercializagdo, exportacdo e marketing do café
produzido; aquisicdo de insumos, adubos, equipamentos e
assisténcia técnica. 7

A cooperativa Sancoffee est4 em fase inicial de atividade e ainda ndo
possui uma estrutura consolidada da forma de comercializagdo. Antes da sua

constituigio, cada produtor comercializava o seu produto e, portanto, cada um

2



apresentava uma estratégia propria a formag#o de pregos. O interesse atual da
cooperativa é centralizar a negociagdo para que apenas um comercializador
defina o prego do produto. Em virtude desta necessidade, torna-se relevante a
realizagdo deste estudo para identificar quais as estratégias de formagao de prego
utilizadas pelos cooperados.

Ap6s identificar como ocorre a defini¢io de prego pelos cooperados
mais relevantes da cooperativa, pretende-se identificar uma metodologia que
possibilite a analise de todos os fatores envolvidos na estruturagdo do processo
de tomada de decisfio para a formag&o do prego. Esta iniciativa pretende reduzir
a subjetividade do processo decisério e permitir uma padroniza¢go de dados para
a geragdo de relatérios aos produtores/cooperados da estrutura de formacdo de
prego do produto. No intuito de zelar pela satisfagdo dos cooperados sobre a
evidenciagdo do processo de estimagdo de custos e formagdo de prego do café
especial, faz-se necesséria a interagdo do comercializador com um sistema de
apoio a decisdio para o auxilio do processo de analise dos fatores internos e

externos que afetam o valor do produto.

1.1 Justificativa e relevincia

A realizagdo deste trabalho é importante para o agronegécio do café,
pois é elevado o numero de produtores que buscam constantemente ©
aprimoramento dos parques cafeeiros para ampliar a produgio de cafés
especiais. A estratégia de produgio e comercializagdo de cafés especiais permite
aos cafeicultores agregar valor ao produto ofertado recebendo um maior retorno

do investimento realizado.

Outra perspectiva pela qual este trabalho torna-se relevante e justificavel

baseia-se no constante incentivo do governo para a realizagdo de exportagdes



por meio de associagdes, cooperativas, grupos, consércios e outras formas de

redes colaborativas.

Em virtude de a cooperativa Sancoffee ter implantado recentemente sua
estrutura de gestdo, a estrutura de agdo e transmissdo das informagdes ainda
passa por momentos de consolidagdo. Ao desenvolver agdes conjuntas entre 23
cooperados as informagdes a serem transmitidas necessitam ser coerentes e dgeis
para que nio afetem o processo de comercializagdo. A estratégia de agdo para a
formagdio de prego mecessita apresentar uma estrutura de andlise para que o

processo seja transparente e aborde toda a sua complexidade.

Portanto, a realizagio deste estudo ¢é importante para definir
procedimentos padrdes para a formagdo de prego na cooperativa Sancoffee e o
treinamento de futuros comercializadores da cooperativa. O desenvolvimento
desse permite aos cooperados compreenderem melhor o processo de
comercializagdo praticado na Sancoffee, por meio do acesso as informagoes

sobre o processo de formagdo de prego e dos custos de cada etapa.

Desta forma, salienta-se que esta pesquisa € relevante porque permite a
criagdo de um modelo que seja adequado, estratégico e satisfatrio para a
cooperativa, sendo possivel tomar decises mais corretas ou acertadas sem
depender essencialmente da experiéncia do agente comercializador na formagéo
de prego, primando pela redugdo da subjetividade do processo decisério, por
meio da parametrizagdo e quantificagdo dos dados.



1.2 Questdes de pesquisa

Esta pesquisa apresenta caracteristicas de pesquisa exploratéria, ndo

sendo aplicavel a formulagdo de hipéteses. No entanto, sdo listadas algumas

questdes que serviram como orientadoras para o seu desenvolvimento.

>

De que forma ocorre o processo de estimagéo de custos e formagéo
do prego para a exportagio de cafés especiais na cooperativa

Sancoffee?

Quais sdo os componentes de custos logisticos envolvidos na
exportacio de cafés especiais e quanto eles representam no prego de

venda do produto?

Quais sio os componentes de custos de comercializagdo envolvidos

na exportagao de cafés especiais?

Como ¢ estruturado o processo decisério de formagéao de prego para

a exportagao do café especial?

Ha critérios claros e definidos sobre como deve ser formado o prego

do café especial para a exportagdo?

Quais fatores agregam valor ao café especial para a exportagao?



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Descrever os processos de estimago de custos e formagdo do prego para
a exportagio de cafés especiais praticados na cooperativa Sancoffee e

desenvolver um sistema de apoio  decisdo para servir a cooperativa.

1.3.2 Objetivos especificos

Este estudo tem a intengdo de:

e identificar como ocorre o processo de estimagdo de custos e formagao
de prego para a exportagio do café especial;

e identificar os componentes de cusfos logisticos para a exportagdo do
café especial;

e identificar os componentes de custos de comercializagdo para a
exportagdo do café especial;

e  descrever o processo decisério de formagéo ac prego para a exportagéo
do café especial;

e identificar e descrever os fatores que agregam valor ao café especial
para a exportagao;

e  desenvolver um sistema de apoio & decisdo para auxiliar na estima¢ao

de custos e formagao de prego.



2 REFERENCIAL TEORICO

O processo de formagao de prego esté relacionado ao custo do produto e
ao valor que o cliente pretende pagar por ele. Nesta se¢do ¢ abordado o processo
de formagdo de prego, relatando os conceitos fundamentais e evidenciando os
fatores recomendados para a avaliagio na tomada de decisdo com relagéo a
formagdo do prego do produto. Também sdo apresentadas as definicGes e
especificagdes do processo decisorio e dos sistemas de apoio a decisdo

Para a formagdo de prego, serd utilizada a férmula da Figura 1, que
demonstra como é formado o preco e como estio divididos os custos para esta

pesquisa.

Formagcio de preco = Custo do produto + Custos logisticos +

Custos de comercializagio + agregac¢do de valor

FIGURA 1: Férmula de formagéo de preco
Fonte: Elaborado pela autora.

O referencial teérico esta dividido em sete partes: 1) as caracteristicas da
comercializagio internacional, 2) a expansgo do café especial, 3) a estrutura do
mercado de café especial, 4) os custos envolvidos no processo de exportagdo do
café especial, 5) a abordagem das teorias sobre formagdo de prego, 6) o processo
de tomada de decisio enfocando o uso da tecnologia da informacdo de forma
benéfica para a organizagdo e 7) as caracteristicas de um sistema de apoio &

decisdo e seu desenvolvimento.

2.1 Comercializa¢do internacional

Um nimero considerdvel de empresas brasileiras tem usado como
estratégia empresarial a manutengio de uma parcela de sua produgéo para o

mercado externo. Essa reserva de mercado é utilizada para posicionar




internacionalmente a empresa e manter um padrio de qualidade e
competitividade constante.

Segundo Foschete (2001) e Maia (2001), o mercado internacional pode
ser compreendido a partir da teoria da vantagem absoluta e da teoria da
vantagem comparativa. A teoria da vantagem absoluta, expressa por Adam
Smith, em 1976, afirma que “nenhum pai de familia deve tentar produzir em
casa aquilo que lhe custard mais para produzir do que para comprar”. A partir
dessa afirmago, Foschete (2001) explica que um pais pode ser mais eficiente na
produgdo de algumas mercadorias e menos eficiente na produgdo de outras.
Esclarece também que um pais pode beneficiar-se do produto que esta sendo
oferecido por outro, por meio das leis do livre comércio.

Para Porter (1993), a competitividade tem sido explicada por meio de
diversos conceitos: fendmenos macroecondmicos, a existéncia e o
relacionamento das empresas com os recursos produtivos, as politicas
governamentais e os diferentes estilos gerenciais. No entanto, o autor considera
que um conjunto de forgas mais amplo e complexo parece atuar. A pesquisa que
Porter (1993) coordenou em 10 paises evidenciou quatro atributos, sendo eles: 1)
as condigdes da oferta de fatores, 2) as condigdes da demanda, 3) a existéncia de
empresas relacionadas e que funcionem como suporte € 4) as estratégias das
firmas. Duas outras varidveis que podem influenciar o sistema sio os
acontecimentos fora do controle das empresas e o governo, por meio de politicas
e incentivos governamentais.

Aldeia global é o termo utilizado por Maia (2001) para expressar 0
mundo de hoje. O autor argumenta que as nagdes estdo seguindo o caminho da
interdependéncia, Dessa forma, ndo dispdem de todas as mercadorias
necessarias 2 sua sobrevivéncia e contam com a comercializagéo internacional.

Segundo Kotler (1998), a decisdo de ir para o exterior estd baseada em
alguns fatores que influenciam esta atitude das empresas. Um dos fatores



permeia o fato da empresa descobrir que alguns mercados externos apresentam
mais oportunidade de lucro do que o mercado interno. Outro fator consiste no
aumento de consumidores, que possibilita alcangar dimensdes que proporcionem
uma politica de economia de escala. Kotler (1998) considera como outro fator
que influencia a decisdo de ir para o exterior a intengdo de diminuir a
dependéncia de qualquer mercado e, assim, reduzir o risco utilizando a
diversificagdo de mercados.

O aumento de exportagio de bens e servicos significa mais capacidade
nacional de gerar recursos em moeda forte, segundo consideragdes de Lahoz &
Caetano (2001). Esse fator proporciona o aumento da capacidade de garantir,
com 0s proprios recursos, o pagamento futuro das obrigagdes do pais. Diante do
cenario internacional, torna-se importante que o Brasil exporte e adquira essa
imagem diante de érgios financiadores que possam mensurar novamente a
avaliagdo de risco e diminuir os juros colocados em prol da avaliacdo de risco.

O Brasil tem assumido uma postura mais ativa com relagio & exportagdo
e a sua participagio neste contexto tem aumentado, devido aos incentivos
oferecidos e ao interesse de seus empreendedores. Um dos fatores que
proporcionam a aceitagdo do Brasil no mercado internacional € a apresentagao
de produtos que sdo tipicos das condigdes geogrficas do pais. Na verdade, o
Brasil sempre exportou suas riquezas minerais desde a época colonial, contudo,
diante da conjuntura econdmica existente, neste momento deixa de agir como
produtor para poder atuar como agente de comercializagao internacional.

Para os dias atuais, a posi¢éo do Brasil como exportador de café o levaa
exportar freqiientemente para poder manter a clientela. Maia (2001) expressa
que se o Brasil deixar de exportar, corre o risco de perder os compradores, que
irfo procurar outras fontes de abastecimento. Além disso, o retorno desta

clientela torna-se um processo dificil e dispendioso.
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2.2 A expansio do café especial

Na década de 1990, uma forte crise atingiu o mercado de café brasileiro
e apresentou, como fatores propiciadores: a suspensdo das clausulas econdmicas
do Acordo Internacional do Café (AIC), o cendrio politico-econémico brasileiro,
as oscilagdes da oferta, a forte concorréncia internacional e a falta de qualidade
do café brasileiro, pois preocupava-se apenas com a quantidade. Diante da crise,
alteragdes foram necessarias para a conquista de um adequado posicionamento
no mercado. Para o reajuste do mercado de café, surgiu como solugdo o
desenvolvimento de produtos especiais que atendam a pessoas especiais
dispostas a remunerar adequadamente o produto. Para tanto, passou-se a investir
em cafés de origem e em clientes que valorizam o café especial.

Em 1989, o mercado brasileiro de café passou por momentos de
instabilidade e precisou buscar alteinativas para garantir a lucratividade na
atividade. Novas alternativas de produgio e melhoria de qualidade foram
pesquisadas no intuito de melhorar o valor da saca de café cru, ou seja, o grio de
café. Aguiar (1997) e Batista (2000) consideram que as mudangas ocorridas no
setor cafeeiro, na década de 1990, decorrentes da desregulamentagio do
mercado de café com a suspensio do AIC, da extingéo do IBC e da abertura
comercial, vieram dar um novo rumo a cafeicultura brasileira.

“Mudangas nas regras de mercado” foi o termo utilizado por Santos
(1996) para descrever. a suspensdo das clausulas econdmicas do Acordo
Internacional do Café, em meados de 1989. Com o fim do sistema de cotas de
exportagdo do produto, os paises produtores acabaram por desovar seus estoques
no mercado externo, comprometendo ainda mais a tendéncia de declinio dos
pregos do café.

O primeiro Acordo Internacional do Café foi criado em 1962. Sua
principal premissa era o controle das exportagdes, feito por meio de quotas, as

quais se ajustavam sempre que o prego afastava-se da faixa de pregos maximos e
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minimos acordados previamente por todos os participantes do Acordo (Andrade,
1994). Apbs esse primeiro acordo, varios outros foram estabelecidos até julho de
1989, os acordos foram suspensos.

Andrade (1994) afirma que o AIC engessava o nivel dos pregos,
impossibilitando que estes fossem baixados para conquistar novas fatias do
mercado e, assim, os camais de comercializagio ficavam praticamente
congelados. Desta forma a utilizagdo dos acordos por tanto tempo contribuiu
para baixar a qualidade do café e para ndo incentivar o setor produtivo a
producio de café com qualidade.

Em virtude dos agentes ligados ao setor ndo perceberem a diferenciag@o
do produto no mercado internacional naquele periodo, o mercado brasileiro de
café ficou em apuros, pois os agentes ligados ao setor sempre estiveram
preocupados com a venda de grandes quantidades. Para Fontes (2001), o Brasil
ndo acompanhou a tendéncia de segmentago e perdeu mercado internacional,
com a cotagdo de seu produto, que passou a ter um valor inferior aos obtidos por
seus concorrentes. O sistema de livre mercado fez com que os produtores e os
exportadores de café se ajustassem & nova realidade de mercado, redefinindo sua
atuacgo ou abandonando a atividade (Santos, 1996). '

Para Souza (1996), um dos fatores determinantes do declinio brasileiro
no mercado brasileiro era o fato do pais exportar grandes quantidades para um
mercado onde a exigéncia em relagdo & qualidade era crescente. Para Fontes
(2001), o mercado tem se tornado mais exigente em‘ relagdo a qualidade do
produto, com preferéncia pelos tipos especiais de café, além de mais
competitivo, pela entrada de vérios paises, novos produtores e exportadores.

O Brasil nio soube preencher os espagos que se ofereciam com o
aumento da demanda por café detectado em novos mercados, quando poderia ter
feito um trabalho de marketing que colocasse em evidéncia as qualidades do
café produzido no pais (Andrade, 1994).
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Enquanto isso, os concorrentes introduziram a qualidade ao produto e
alcangaram melhores pregos com produtos diferenciados (BDMG, 2003). Até
periodo recente, o café era visto como uma commodity. Portanto, considerava-se
o café como produto homogéneo e a quantidade era o elemento mais importante
na sua comercializagdo, em vez de considerar a qualidade.

Mas, a regido Sul de Minas Gerais, além de ser uma das maiores
produtoras de café do pais, apresenta também uma produgdo tradicional de cafés
de fina qualidade, o que favoreceu a sua entrada no mercado de cafés especiais
(Souza, 1996 e Perobelli & Shouchana, 2001). O café é um dos trés produtos de
maior importincia para a pauta de exportagdes da economia mineira, atras
apenas do minério de ferro e dos produtos siderurgicos (BDMG, 2003).

O Brasil apresentou sucessivas perdas de participagdo no comércio
externo, que passou de 40% no inicio da década de 1960, para 23,7%, em
2001/2002. No entanto, esta redugdo deve-se & politica de participagdo de
mercados com o intuito de valorizar o prego do produto. Mas, os paises
produtores de menor significincia conseguiram expandir a area cultivada, a
producdo e a exportagio com esta redugdo da participagdo do mercado
brasileiro. Por isso, o mercado de café tem apresentado desequilibrio entre os
niveis ofertado e demandado, em razio do aumento da produgdo em diversos
paises e simultéinea retragio da demanda (BDMG, 2003).

Os pregos atrativos da commodity no periodo de 1995 a 2000
provocaram um aumento nos investimentos na cafeicultura que resultou em um
crescimento de 17,5% da produgdo, entre 1999 a 2001. No entanto, 0 consumo
n3o acompanhou este crescimento e houve aumento nos estoques que contribuiu
para estabelecer um prego baixo para o café (BDMG, 2003). ’

Batista (2000, p. 14) considera que “o cardter e;peculativo do setor,
estimulado pela instabilidade sazonal da produgdo e pelas inelasticidades da
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demanda e da oferta de café no curto prazo, contribui para a auséncia de um
equilibrio competitivo estdvel”.

O Brasil vive “uma fase de transi¢do, buscando sair de um estagio de
produtivismo para uma posi¢do de marketing e tecnologia” (Comércio Exterior,
2000). A atuagdo no mercado externo representa um pardmetro de eficicia das
empresas devido aos niveis de exigéncia dos consumidores externos. Dentre os
beneficios da atuagio no mercado externo, ressalta-se a melhor remuneragéo dos
componentes da cadeia produtiva (Silva, 1998).

As questdes conjunturais contribuiram para a diminui¢do da
lucratividade no setor do café, por meio do aumento da competi¢ao, da exigéncia
constante de investimentos de melhoria da produgdo (equipamentos e
capacidade administrativa) e da estabilidade da moeda brasileira (Silva, 1998).
Além disso, o baixo prego do café no mercado externo induziu produtores
menos eficientes a abandonar os cafezais ou a elimina-los. Por outro lado, os
produtores mais eficientes tém buscado a valorizagao do produto por meio da
exploragdo do nicho dos cafés especiais.

Para Silva (1998), a pressio dos produtos substitutos (refrigerantes,
sucos, cha, leite, entre outros) é um fator que impede o aumento do consumo e,
principalmente, que contribui para a diminui¢éo do consumo do café. A situagdo
atual é atribuida pelo autor a uma falta de investimento no marketing do produto.

Além disso, Fontes (2001) considera que o produtor sofre perdas na
renda com as constantes modificagdes do clima, de politicas governamentais e
da propria falta de informagdo e controle sobre 0s recursos €scassos. O Custo
Brasil ¢ um forte fator que contribui para a perda de competitividade no cenario
internacional, segundo Silva (1998). O mercado sofre impacto do mau
escoamento, das altas taxas portudrias, das precérias condigdes das rodovias e
das dificuldades de concessgo de crédito.
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Aguiar (1997) considera que o Sul de Minas Gerais apresenta altos
custos com mio-de-obra e impossibilidade de completa mecanizacdo da
cafeicultura de montanha, gerando fatores que contribuem para a perda de
competitividade em relagdo a outras regides, como o Cerrado Mineiro e a Bahia.

Fontes (2001) considera que, mediante as modificagdes técnicas e
econdmicas pelas quais passou toda a economia mundial, a produgéo de café
deixou de ser um atividade isolada, interna das fazendas, para fazer parte de um
sistema mais complexo, de um ambiente externo, dividido em segmentos
comerciais independentes. Aguiar (1997) considera que, com o fim da
regulamentagdo da politica cafeeira pelo Estado e dos acordos internacionais,
ocorreu a criagdo de uma nova rede de causalidade mitua constituida pelo 6rgédo
responsavel pela co-gestdo do agronegécio no Estado e entidades privadas. Esta
nova rede contextualizou de forma mais efetiva o significado da modernidade
para as tradicionais organizagdes produtoras de café, sendo possivel propor a
segmentagio do mercado e novos arranjos institucionais.

Segundo Rincén (2002), o Brasil tem buscado para o café a perda da
caracteristica de commodity e ganho a de especiaria, por meio da formulaggo de
produtos com maijor valor agregado, como cafés gourmets, organicos,
descafeinados, expressos, aromatizados, fortes e suaves, étnicos, de origem e
altitude determinada, bem com embalagens com novo design.

O café especial ¢ incentivado de forma institucional por meio de apoio a
feiras internacionais, campanhas publicitirias € o projeto desenvolvido pela
Brazillian Specialty Coffee Association (BSCA, 2003). Os produtores nacionais
precisaram analisar os concorrentes no setor de cafés especiais € a vantagem
competitiva do Brasil e do estado de Minas Gerais relagfio as demais regibes
produtoras de café especial para posicionarem-se no mercado e obter aumento

da lucratividade.
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As expectativas em relagiio ao mercado de café especial foram apontadas
por Aguiar (1997) como sendo: mercado favoréavel as organizagdes produtoras
com perspectivas de aumento da demanda mundial, vantagens competitivas em
relagiio aos outros paises produtores, diferenciagdo interna do produto, custos de
produgio mais baixos, concorréncia sem interven¢ao do Estado e mercado

externo segmentado.

2.3 Estrutura do mercado de café especial no Brasil

Existem quatro tipos de estrutura de mercado, os quais diferem de
acordo com o niimero de compradores e vendedores, o grau de singularidade do
produto e a facilidade de entrada e saida do mercado (Hansen & Mowen, 2001).
A seguir s3o apresentadas no Quadro 1, uma sintese das diferencas conceituais

entre os mercados.

QUADRO I: Caracteristicas dos quatro tipos basicos de estrutura de mercado

N° de . . R Despesas
Tipo de estrutura Barreiras 4 | Singularidade do
de mercado :en:g:esas 101 entrada produto :i‘:::c;‘;n;‘t’::tz :' o
Concorréncia . . . . Nzo ha despesas
perfeita Muitas Muito baixas | NZo-singular especiais,
. Algumas Propaganda, cupons,
gz?‘ng:a Muitas Baixas caracteristicas custos de
singulares diferenciaggo.
Custos de
e e . diferenciagéo,
Oligopdlio Poucas Altas Bastante singulares propaganda, cupons,
abatimentos.
Monopélio Uma Muito altas | Muito singulares z‘;‘g;“as legais e

Fonte: Hansen & Mowen (2001, p. 657).
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A seguir, sio demonstradas as formas de mercado e suas conceituagoes

baseadas em Hansen & Mowen (2001), Pindyck & Rubinfeld (2002) e Reis

(2002):

» mercado perfeitamente competitivo: apresenta muitos compradores e

23.1

vendedores, mas nenhum ¢é grande o suficiente para influenciar o
mercado. Portanto, define-se um prego de mercado com atrativos
diferenciados para a garantia de preferéncia do piiblico consumidor;
monopélio: apresenta acentuadas barreiras 2 entrada e ¢ caracterizado
por apresentar apenas uma empresa no mercado e, dessa forma, poder
determinar o prego sem importar-se com os concorrentes. No entanto,
ndo significa que a empresa possa forgar os consumidores a comprar;
concorréncia monopolista: tem caracteristicas do monopélio e da
concorréncia perfeita. O mercado apresenta varios compradores e
vendedores, mas os produtos sdo diferenciados em alguns pontos;
oligopélio: apresenta acentuada barreira para as empresas que
pretendem competir no setor por causa dos elevados custos para a

introdugdo.

Tendéncia ao oligopélio

O mercado de cafés especiais no Brasil nfio apresenta dados sobre o

faturamento realizado e o mimero exato de comercializadores do produto.

Mesmo nos 6rgios governamentais ¢ inviével a separagdo dos dados sobre a

comercializagdo de café especial, uma vez que este é classificado como café nas

suas especificagdes pelo tipo de produto e ndo por sua qualidade.

No entanto, pode-se ter uma idéia da representatividade do setor a partir

do miimero de associados as certificadoras de cafés especiais. A certificagdo de
cafés especiais no Brasil é dada pela Brazilian Speciality Coffee Association -
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BSCA (2003), que possui 46 fazendas associadas, sendo 36 no estado de Minas
Gerais.

De acordo com BDMG (2003), a estrutura do mercado internacional de
café congrega agentes com significativo poder de oligopdlio, tanto do lado do
setor exportador com do importador. Tais agentes comercializam produtos
diferenciados, nem sempre bons substitutos, mas que competem diretamente.
Isso ocorre em razio das diferengas de qualidade, elemento capaz de gerar
importantes diferengas de prego e viabilizar o aumento da sustentabilidade entre

os produtos.

Para Pindyck & Rubinfeld (2002), em mercados oligopolistas os
produtos podem ou ndio ser diferenciados. Apenas algumas empresas sdo
responséveis pela maior parte ou quase todo o segmento de comercializagéo e

sio apresentadas barreiras para a entrada de novos concorrentes.

Varian (1999) afirma que o oligopdlio se caracteriza por apresentar
concorrentes no mercado, mas nfo tanto a ponto de considerar nula a influéncia
de cada um sobre o prego. Para Mankiw (1999), a esséncia do mercado
oligopolista é de que existem poucos vendedores e, em conseqiiéncia, as agdes
de qualquer dos vendedores podem ter um grande impacto sobre os lucros dos

demais vendedores, ou seja, existe uma interdependéncia entre as empresas.

Varian (1999) demonstra que ha duas formas de estratégia neste modelo
de mercado. A primeira fundamenta-se nos pregos cobrados € a outra sobre as
quantidades produzidas. A administragio em um oligop6lio € uma atividade
estratégica que merece elevada atengdo no processo de tomada de decisdo.
Segundo Pindyck & Rubinfeld (2002), cada empresa deve considerar as reagoes
dos concorrentes que sio dinimicas e sofrem evolugdo ao longo do tempo.

De acordo com Ogier (2002), 50% das exportagdes de café verde

(convencional ou especial) s3o feitas para trés companhias multinacionais, sendo
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elas a Nestlé, a Kraft Foods e a Sara Lee. Percebe-se que pelo limitado nimero
de vendedores e de compradores, 0 mercado de café verde apresenta evidéncias
de ser um oligopélio.

No Brasil, as 4reas de cafés especiais envolvem a regido Mogiana de S@o
Paulo, o Sul e Cerrado de Minas Gerais, além do Vale do Jequitinhonha, o oeste
da Bahia e regido das chapadas baianas (Revista Cafeicultura, 2003). No
entanto, novas 4reas vio se firmando como produtoras de cafés especiais, como
é o caso das Matas de Minas. Estas regides competem entre si pelos
compradores externos, mas precisam agir em parceira para promover de forma
institucional os Cafés do Brasil, gerando, dessa forma, uma interdependéncia
entre as regides. Cada regido, apesar de estar no Brasil, apresenta caracteristicas
particulares da sua vegetagdo, relevo e clima, o que ndo permite que o produto
seja visto de forma semelhante, mas que proporcione equiparagdes. No Brasil, o
desenvolvimento do mercado de café especial para comercializagio de grdo
verde ainda estd em desenvolvimento e, portanto, tem um nimero reduzido de
produtores atuantes no setor.

Para Saes & Farina (1999), o ambiente competitivo é constituido pela
estrutura do mercado que apresenta: concentragdo, economias de escala e
escopo, grau de diferenciagdo dos produtos, barreiras técnicas de entrada e saida.
Ainda, por padrdes de concorréncia vigentes que dizem respeito a prego € extra-
preco, presenca de grupos estratégicos e barreiras de mobilidade. Finalmente,
pelas caracteristicas de consumidor/cliente, que abrem possibilidades de
segmentagio de mercado.

Na concorréncia externa ao Brasil, encontram-se paises da América
Central e a Colombia. De acordo com Ponciano (1995), Santos (1996) e Souza
(1996), a preferéncia por cafés de qualidade ha tempos vem sendo trabalhada
pela Coldmbia, México e alguns paises da América Central que se

especializaram em café ardbica tipo suave. Souza (1996) complementa esta
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informagdo, expressando que os cafés mais afamados do mundo sdo da
Coldmbia, de Costa Rica e de El Salvador.

Andrade (1994) destaca que a Colémbia tem uma posigéo privilegiada
no mercado internacional quanto ao seu café, devido ao trabalho de marketing
realizado pela Associagio dos Cafeicultores da Colombia. Mas, para Rincon
(2002), o café especial da Colémbia ainda é pouco explorado.

O mercado de cafés especiais apresenta concorréncia, mas nio ¢ possivel
identificar similaridades profundas entre os concorrentes porque o sabor varia de
regidio para regiio. No entanto, é possivel que sejam feitas equiparagdes. O
produto passa a ser especial por sua qualidade e as caracteristicas especiais e
diferenciadas de cada local. Sendo assim, possui um conjunto de atributos que
permitem a caracterizagio do café como especial, que vdo desde caracteristicas
fisicas, como origem, variedades, cor e tamanho do gréo, até preocupagdes de
ordem ambiental e social, como os sistemas de produgdo e as condi¢des de mao-
de-obra sob as quais o café é produzido (Souza & Saes, 2001).

O mercado de café especial é muito restrito. O relacionamento com 0s
comercializadores mantém-se por meio da confiabilidade da qualidade do
produto, e os atuantes no setor sio conservadores na manutencio de seus
relacionamentos. Silva (1998) afirma que o custo de entrada € alto em fungéo da
necessidade de investimentos com retorno a longo prazo e consideravel
influéncia da experiéncia no setor, além de exigir uma rede de contatos no
mercado. Além disso, os custos de entrada no mercado para a produgéo do café
especial sio elevados (Silva & Reis, 2001 e Pedini, 2000).

2.3.2 Conduta de mercado

A conduta de mercado ¢ definida por Reis (1990) como os padroes de

comportamento adotados pelas firmas. A conduta é uma variavel perceptivel
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externamente as firmas. Existem quatro elementos de comercializagdo para se

avaliar as condutas das empresas:

2.3.2.1 Discriminagédo de pre¢o

Para Pindyck & Rubinfeld (2002), a discriminagio de prego pode
assumir trés formas amplas - de primeiro grau, em que o ideal para a empresa
seria cobrar de cada cliente o prego maximo que este estivesse disposto a pagar
por unidade adquirida; de segundo grau, quando a empresa discrimina o prego
do produto ou servigo para diferentes quantidades consumidas; de terceiro grau,
quando a empresa separa os consumidores de um produto ou servigo em dois ou
mais grupos e sdo cobrados valores distintos para cada grupo.

O mercado de café especial, para comercializagdo em graos, apresenta
diferenciagdo de prego conforme a origem, o histérico do cliente € o volume
comercializado. Segundo Silva (2002), o mercado japonés e o norte-americano
tém oferecido de 15% a 50% a mais para o café especial organico do que pelo
tipo tradicional. Por essa razio a origem do comprador influencia o valor do
produto. O valor do grdo de café especial verde é definido, portanto, de acordo
com o cliente, ou seja, utilizando a forma de primeiro grau, de acordo com a
defini¢do de Pindick & Rubinfifeld (2002).

2.3.2.2 Politica de diversificacdo e diferenciagdo de produto

A politica de diversificagdo e diferenciagéo de produto € um sintoma de
competi¢do mais sadia e util a4 estabilidade do mercado. Diversificagdo do
produto gera a eficiéncia do mercado, pelo maior mimero de opgSes que
apresenta ao consumidor (Reis, 1990).

A vantagem competitiva do Brasil no mercado de cafés especiais €
respaldada na identificagdo de novos nichos de mercado. O Brasil tem investido

na identificacgio de mercados e preferéncias. A Brazil Specialty Coffee
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Association (BSCA), ou Associagdo Brasileira de Cafés Especiais, trabalha de
forma atuante para resgatar informagdes e firmar parcerias.

O mercado norte-americano de cafés especiais é hoje o segmento
mais dindmico dentro do mercado mundial de cafés. Seu
crescimento anual permite prever que atinja 20% do volume
americano a curto prazo. O mercado consumidor europeu e
Jjaponés tende a seguir o mesmo caminho, com consumo crescente
de cafés especiais. A Associagdo Brasileira de Cafés Especiais (.)
é parceira de importadores e representantes internacionais nos
seguintes mercados: EUA; Reino Unido; Alemanha; Suica; Itdlia;
Espanha; e finalmente Japdo (BSCA, 2003).

Os consumidores de maior poder aquisitivo demandam caracteristicas
singulares em cafés, buscando diversidade e diferenciagdo (Comércio Exterior,
2000). Nestes fatores, o Brasil detém qualidades competitivas nfio encontradas
em qualquer outro pais produtor, o que eleva em muito o potencial competitivo
brasileiro. Para Aradjo (2003), o importante para o produtor é achar um
segmento de mercado suficientemente sofisticado e disposto a pagar muito por
pouco, pois o que faz um café se tornar especial sdo, principalmente, seus
consumidores.

A diferenciaggo obtida por meio dos atributos do micro-clima permite a.
realizagdo da produgio regionalizada que, segundo Matiello (2001), permite o
surgimento de fatores facilitadores para a sobrevivéncia e rentabilidade da
exportagdo, tais como o apoio na comercializagao, por meio das cooperativas e
associagdes e politicas setoriais do governo, com garantia de crédito, pesquisa,

assisténcia técnica e até politica de pregos minimos.
2.3.2.3 Politica de promogiio de vendas e propaganda

A promogio deve ser dirigida no sentido de fazer com que o consamidor
aumente seu nivel de conhecimento do mercado, a fim de fazer uma escolha
consciente e ter mais satisfagio com o consumo. J4 a propaganda liga o produto

4 empresa com o intuito de "cativar" o consumidor e manter sua fatia de

21



mercado ou amplis-la. Porém, a propaganda somente serd indicador de um
mercado sadio se todas, ou pelo menos as mais importantes firmas, a praticarem
(Reis, 1990).

O produtor/comercializador ¢ agente fundamental para a promogao do
produto por meio da demonstragdo de confiabilidade e coeréncia a0 consumidor.
O perfil do produtor tem passado por modificagdes, o produtor também torna-se
comercializador. Essa forma de atuagiio como agente comercializador permite
agregar valor ao produto e reter maijores lucros, por meio da atuagdo
empreendedora, pois os proprios produtores buscam novos mercados € tentam
ser mais competitivos na conquista de novos consumidores. Este processo nio €
facil, necessita de muito esforgo e leva tempo, o que exige do produtor
persisténcia e profissionalismo (Saes, 2001).

Os produtos especiais levam os produtores a aproximarem-se mais do
consumidor final para entenderem melhor qual o desejo € a necessidade do
cliente, avaliando o valor, a satisfagdo e a qualidade oferecida (Kotler, 2000). A
tendéncia de aproximar as relagGes com os consumidores, segundo Saes (2001),
valoriza as especialidades e torna mais clara a importéncia de aproximar o
produtor e consumidor final, que quer obter mais informagdes sobre a bebida e o
tipo de café. Saes (2001) argumenta que esta aproximag@io do comprador €
proporcionada pela necessidade de ser estabelecida a confiabilidade de que o
produto é especial e de que o comercializador é confidvel e cumprird sua parte
no contrato.

A caracterizagio do individuo é constituida a partir de suas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas que influenciam o
comportamento do consumidor (Kotler, 1998 ¢ Giane§j & Corréa, 1996).
Algumas técnicas para a satisfagdo dos consumidores sio sutis e outras n&o-
evidentes. A satisfagdo do cliente ¢ baseada na qualidade do servigo prestado

pela empresa. A lealdade do consumidor ¢ aumentada quando as expectativas do
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consumidor sdo realizadas e ainda recebidas recompensas adicionais (Denton,
1990). A satisfagéio, para Vavra (1993), é conceituada como extensdo pela qual
as expectativas dos consumidores sobre um produto ou servi¢o s@o atendidos
pelos beneficios reais que recebem.

A formagdo das expectativas do consumidor, segundo Gianesi & Corréa
(1996), é influenciada pela comunicag&o boca a boca, por necessidades pessoais,
pela experiéncia anterior e pela comunicagdo externa. Os critérios apresentados
para a percepgdo da qualidade do servigo prestado, pelos clientes, dizem respeito
a consisténcia, competéncia, velocidade de atendimento,
atendimento/atmosfera,  flexibilidade, credibilidade/seguranga,  acesso,
tangibilidade e custos.

Para satisfazer o consumidor é preciso conhecé-lo e identificar quais
fatores influenciam mais a sua decisio de compra para poder atrai-lo e
conquisté-lo. O interesse do produtor nfo deve ser apenas vender um produto,
mas satisfazer o consumidor. Mas, para satisfazer o consumidor, é preciso
conhecé-lo e entender como satisfazé-lo. De acordo com Cobra & Rangel
(1993), “satisfazer o consumidor implica descobrir necessidades, exigéncias, de
forma a manter o cliente permanentemente. Para isso, é preciso oferecer
produtos de qualidade com um atendimento também de qualidade”. Saes (2001)
afirma que os consumidores do Japdo querem saber quem produziu e ter
conhecimento do produtor e da fazenda. A propaganda utilizada ¢ a participagéo
em feiras internacionais e distribui¢io de informagSes por via impressa e
eletrnica.

FEm uma abordagem sobre a forma de conquistar o cliente, Peppers &
Rogers (1994) expressam que o importante ndo ¢ uma marca conhecida, mas a
confianga do consumidor. Sendo assim, uma vez firmado o relacionamento com

o consumidor, os relacionamentos futuros néo serdo baseados no conhecimento

23

CENTRO de DOCUMENTAGAD
CEDOC/DAE/UFLA



sobre o produto apenas, mas na verdadeira experiéncia com o produto,
envolvendo qualidade, confiabilidade, prego, servigo e oferta.

A politica de promogdo de vendas por meio do marketing de
relacionamento caminha em diregdo 4 qualidade que, segundo Cespedes (1996)
exige a melhoria dos padrdes de relacionamentos entre os agentes da cadeia de
comercializaggo. O novo modelo de compra visa relacionamento de longo prazo
com poucos fornecedores e um alto grau de interagdo entre compradores €
vendedores, além da proximidade do fornecedor, para possibilitar os
relacionamentos de trabalho, com o objetivo de melhorar a qualidade do produto
e dos servigos em toda a cadeia de suprimentos.

Como dificuldade para a promogio de vendas e comercializagdo dos
cafés diferenciados apresenta-se a necessidade de formar aliangas estratégicas,
ou seja, encontrar os caminhos de vendas diretas, que sdo dificeis e trabalhosos.
Para tanto, “o produtor precisa ter bons contatos, quantidades e qualidades
uniformes, grande confiabilidade e ética profissional para atender com presteza

os exigentes compradores™ (Caixeta, 2000, p. 326 e 327).
2.3.2.4 Priticas predatérias ou exclusivistas contra firmas rivais

A presenga ou auséncia de préticas predatérias ou exclusivistas contra
firmas rivais estabelecidas ou potenciais destaca as imperfei¢oes de mercado que
levam 2 possibilidade da existéncia de remuneragdo atrativa no mercado, para 0s
agentes que dele participam. Essa situagdo tende a despertar o interesse de
outros participantes potenciais que sdo estimulados pela possibilidade dos
ganhos adicionais. A entrada de tais concorrentes pode néo acontecer em virtude
da existéncia de barreiras a sua entrada e mecanismos de protegdo contra o0
aumento de concorréncia dentro dos mercados (Reis, 1990).

A forma dos produtores atuantes do mercado de cafés especiais

estabelecer préticas predatérias ou exclusivistas contra os seus concorrentes é
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por meio do tradicionalismo no setor € do corporativismo. No intuito de atuar
com esta estratégia no mercado brasileiro, a BSCA fez uma cuidadosa selegdo
dos membros, esta selegio refere-se a poucos produtores que tém uma alta
escala de produgio e acesso as informagdes econémicas (BSCA, 2003).

Sdo cafeicultores brasileiros que dedicam uma parte de sua
produgdo para cafés de excelentissima qualidade, para torradores
internacionais que s6 colocam na xicara dos consumidores
produtos  diferenciados. Assim como os melhores vinhos,
champanhas e uisques, cafés especiais também podem ter pregos
exorbitantes (BSCA, 2003)

Uma outra forma de estabelecer barreiras é por meio do protecionismo
que ¢ realizado, por exemplo, pela Franca. Andrade (1994) afirma que a Fran¢a
é um pais que dé preferéncia na compra de café aos mercados africanos, em
especial de suas ex-colomias, o que também caracteriza um fator de
competitividade mundial, pois a Franca ¢ representativa no cenirio mundial do
café.

2.4 Estimacio de custos

z

Para a defini¢gdo do prego do produto, é necessirio que sejam
evidenciados quais sdo os custos envolvidos em todo o processo dé
comercializagdo. De acordo com Martins (1996, p. 101), “o custo de uma
atividade compreende todos os sacrificios de recursos necessarios para
desempenhé-la”.

A andlise de custo requer uma avaliagdo abrangente das situagdes
internas e externas que afetam o valor do produto. Por isso, cada detalhe
relacionado a colocagdo do produto no mercado deve ser encarado con;o uma
série de fatores e acontecimentos convertidos em custos. .

A apurago de custos na atividade econdmica rural apresenta problemas

em sua maioria, de acordo com Callado & Callado (2003), pois ¢ dificil existir
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rigor no controle dos elementos para proporcionar uma correta apropriagéo dos
custos de cada um dos produtos existentes dentro da propriedade.

No intuito de tornar mais clara a abordagem de estimagdo de custos, tal
assunto sera dividido em trés categorias, conforme Quadro 2, o qual apresenta as
atividades consideradas “chave” e que acrescentam custos a atividade de

exportagao.

QUADRO 2: Abordagem direcionada dos custos envolvidos por etapa

Custo do produto Preparo do solo, grios, cuidado da colheita, colheita/panha,
beneficiamento, envio para a cooperativa,
rebeneficiamento, estocagem, avaliagdes para obtengdo de
certificagdo.

Custos logisticos Capatazia, estufagem, emissdo de BL, sacaria, marcagdo,
frete com seguro, despachante, tributaggo, fitossanitario e
certificado de origem.

Custos de - Telefone, criagio ¢ manutencéo de web page na internet,
comercializagdo participagdes em eventos e concursos, confecgdo de
folderes, visitas aos possiveis clientes e recepgdo aos
possiveis visitantes.

Fonte: Elaborado pela autora.

2.4.1 Custos do produto

Para esta dissertagiio faz-se apenas a identificag@io dos custos do produto.
Para aprofundamento nesta segdo sugere-se a leitura do trabalho de Silva & Reis
(2001), que realizaram uma anélise econdmica’ dos custos da produgdo do café.

Os custos do produto apresentados por esta pesquisa foram: terra,
formagdo da lavoura, benfeitorias, méquinas/equipamentos e veiculos,
taxas/impostos, depreciagdes, mao-de-obra, insumos, energia elétrica, transporte,
combustivel, outras operagdes e manuten¢do, maquinas/equipamentos agricolas

e manutengdo (panos, peneiras, rastelos, sacaria).

i

3 A anélise economica do custo de produgio da pesquisa considerou também o custo
alternativo ou de oportunidade de um recurso aplicado no processo produtivo (Silva & Reis, 2001,
p- 1288).
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Segundo Pedini (2000), baseado na Instrugéo Normativa n° 007, de 29 de
maio de 1999, a certificagio é o processo de acreditagio da produgdo e ¢
constituido de virias etapas, sendo a inspegdo a mais importante. A certificagdo
atualmente utilizada é a produgdo orginica. Para esta atividade ocorrem o0s
custos de: filiagdio, inscrigo, diria de inspegdo, deslocamento e hospedagem do

técnico, analises de residuos e uso da marca (Pedini, 2000).
2.4.2 Custos logisticos

Os custos logisticos abrangem todo o processo de envio do produto ao
comprador. Para este levantamento dos custos envolvidos, considera-se que a
cooperativa ja possui registro no Cadastro Central de Importadores e
Exportadores e ji efetuou o registro de exportador na Secretaria de Comércio
Exterior do Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comeércio Exterior
(SISCOMEX/MDIC) ou na Delegacia da Receita Federal mais proxima,
conforme instrugdes do SEBRAE (2001).

24.2.1 INCOTERMS

Os INCOTERMS s#o os termos internacionais de comércio e definem os
direitos e obrigagdes minimas do vendedor e do comprador quanto a fretes,
seguros, movimentagdo em terminais, liberagdes em alfandega e obtengao de
documentos de um contrato internacional de venda, ou seja, a maioria dos custos
logisticos (Spinola, 1998 e Lopez, 2000). Os INCOTERMS estabelecem em que
momento e em que localidade, do ponto de vista legal, as mercadorias foram
efetivamente entregues pelo exportador ao importador. Eles sdo constituidos de
trés letras e sdo regulamentados pela Cimara de Comércio Internacional, no
intuito de minimizar as possibilidades de problemas nas transagdes comerciais

que possam gerar mal-entendidos, disputas e pleitos.
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Para Maia (2001), existem cinco INCOTERMS que s3o mais utilizados

(Quadro 3). Cada um deles ¢ definido com relagio ao compromisso entre o

vendedor e o comprador.

QUADRO 3: Relagdo das modalidades de INCOTERMS.

Modalidade Fungdo do vendedor Fung&o do comprador

FOB | Free on board | Colocar a mercadoria a bordo do navio. | Pagos o frete e o seguro,
(Livre abordo) | Providenciar os transportes € seguros | desde o porto de embarque

internos (do ponto de venda até dentro | até o do destino, e despesas
Também pode | do navio). Obter os documentos para | portuérias devidas no porto
ser: FOR (livre | embarque e arcar com as despesas de origem.
no trem) ou portusrias, devidas no porto de origem.
FOT (livre no
caminhdo)

C&F | Cost and freight | Todas as responsabilidades constantes | Todas as responsabilidades
(Custo ¢ frete) | da cldusula FOB, acrescidas do da cléusula FOB, com

pagamento do frete internacional. excecdo do frete, que serd
pago pelo vendedor.

C&l1 | Costand Todas as responsabilidades constantes | Todas as responsabilidades
insurance da clausula FOB, acrescidas do da cldusula FOB, com
(Custoe pagamento do seguro devido desdea | excegdo do seguro, que serd
Seguro) colocagio da mercadoria no navio até o | pago pelo vendedor.

porto de destino.

"CIE | Cost insurance | Todos os 6nus e obrigagdes legais Receber a mercadoria no
and freight desde o ponto-de-venda até o porto de | porto de destino e pagar as
(Custo, seguro e | destino. Colocar a mercadoria no porto | despesas ocorridas nesse
frete) de destino; pagar os fretes e seguros porto.

intemnos (ocorridos no pais do
vendedor); providenciar todos os
documentos de embarque; arcar com
todos os 6nus no porto de embarque; e
pagar frete e seguro até o porto de
destino.

FAS | Free alongside | Colocar a mercadoria ao lado do navio, | A partir da colocagdo da
ship no porto de origem. mercadoria ao lado do
(Livre a0 lado navio, todos os énus e
do costado do responsabilidades sdo do
navio) comprador.

Fonte: Maia (2001, p. 67-170).

2.4.2.2 Rota de circulacio da mercadoria

Diante das diversas formas de transporte existentes e da geografia

mundial, é possivel determinar as rotas de circulaggo da mercadoria. Na maioria

dos casos, dé-se preferéncia aquela que passa pelo menor nimero de paises,
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possibilitando que a carga transcorra mais livremente e nao fique presa em
alfandegas.

No Brasil, existem trés portos que sdo estrategicamente bem
posicionados, segundo Lopez (2000). S&o eles: 1) Porto de Santos, que possui
melhor infra-estrutura de acesso rodoviario e ferrovidrio; 2) Porto de Sepetiba,
que se destaca por ter forte controle da operagéo ferrovidria e 3) Porto de Suape,
em desenvolvimento. O Porto de Buenos Aires, que apresenta tarifas vantajosas
e flexibilidade operacional para servigos de transbordo e distribui¢@o para outros
portos, além de acesso a Bacia do Prata, que interliga Paraguai, Bolivia e Brasil

e menor distincia dos portos da Asia.

2.4.2.3 Embalagem do produto
Lopez (2000, p. 25) afirma que “os transportadores lidam com carga e

néo mercadorias. A carga, geralmente, é composta por mercadorias protegidas
por embalagem apropriada”. Keedi (2001) considera que existem apenas duas
formas de embalagem: 1) embalagem priméria, ou de consumo, que tem como
objetivo principal proteger diretamente o produto e 2) secundéria ou de
transporte, que Visa proteger a embalagem primaria.

Segundo Lopez (2000), existem até trés modos de embalar uma
mercadoria: 1) embalagem de prateleira (acoplada ao produto, integra o seu
valor e tem finalidade de protegio simples e estética); 2) embalagem de
transporte (proporciona protegdo adicional, facilitando o manuseio €
deslocamento); 3) unitizagio (utilizada para alocar um conjunto de mercadorias
em uma unidade de carga, para fins de movimentaggo de forma indivisivel). As
formas mais comuns de unitizagio sio as de pré-lingagem (amarragéo ou
cintamento), paletizacdo (utiliza plataforma ou estrado) e conteinerizagao

(coloca a carga em contéiner).
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24.2.4 Forma de transporte

O transporte é componente fundamental e necessirio para o sistema
logistico e, freqlientemente, o componente que responde pela maior
porcentagem do custo total da logistica, segundo Rosenbloom (2002). Ballou
(2001) complementa que o transporte pode ser responsavel por um tero a dois
tercos dos custos logisticos totais.

Para cada tipo de transporte existem peculiaridades a serem consideradas
em relég:ﬁo a necessidade, disponibilidade de tempo e recursos. Lopez (2000)
afirma que existem trés etapas de transporte: 1) pré-transporte ou frete interno na
origem (encaminhamento do produto da zona de produgao ao local de inicio do
transporte internacional), 2) transporte internacional (deslocamento entre dois
paises, regido por um contrato internacionalmente aceito) e 3) pés-transporte ou
frete intemo de destino (deslocamento que tem o inicio no fim do transporte
internacional até o destino do produto).

Kotler (2000) apresenta cinco meios de transporte, que s&o: ferrovidrio,
aéreo, rodovidrio, maritimo ou fluvial e por tubulaggo (dutos). Para Lopez
(2000), o transporte de mercadorias ainda pode ser classificado como: 1) modal
(utiliza apenas um meio de transporte), 2) segmentado (utiliza veiculos
diferentes, com uma ou mais modalidades de transporte € com contratos
diferentes), 3) sucessivo (ocorre transbordo para prosseguimento do transporte
da mercadoria em veiculo da mesma modalidade), 4) combinado (utiliza
diferentes modos de transporte em uma s operagdo), 5) intermodal (transporte
por duas ou mais modalidades em uma mesma operagdo) e 6) multimodal
(utiliza mais de uma modalidade de transporte, desde a origem até o destino da
carga, com um tnico contrato de transporte).

Ballou (2001) destaca que a combinagZo entre os tipos de transporte €
interessante para a diminui¢do do tempo logistico. O frete conteinerizado, por

exemplo, evita um remanejo oneroso e oferece uma capacidade de servigo de
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porta a porta, quando combinado com o rodovidrio. O transporte do contéiner
sobre a carreta é chamado de COFC.

Kotler (2000) diferencia os responsaveis pela expedi¢ao em trés tipos: 1)
transportador particular (possui uma frota prépria), 2) contratado (vende servigos
de transporte a terceiros mediante contrato), 3) comum (fornece servigos entre
pontos predeterminados, conforme uma programacéo e esta disponivel a todos, a
preco de mercado).

Existem produtos que possuem especificagéo detalhada quanto ao
transporte e precisam de acondicionamento adequado. Algumas cargas precisam
permanecer refrigeradas, outras ndo podem sofrer qualquer tipo de batida,
pressio ou movimentagdes bruscas, pois podem explodir ou ser danificadas.
Keedi (2000) informa que o transporte de mercadoria perigosa é regulado € os
organismos que regulam o transporte sdo divididos em: 1) maritimo:
International Maritime Dangerous Goods Code, da IMO; 2) aéreo: Dangerous
Goods Regulations, da Iata e 3) terrestre: legislagdes especificas de cada pais.

Para o transporte interno no Brasil, hé de se considerar o limite de peso
permitido. Essa exigéncia ocorre para evitar grande desgaste das estradas e
rodovias, ocasionando o rompimento de pistas e, conseqiientemente, a
ocorréncia de acidentes. Dois fatores que podem aumentar o valor do transporte
interno sdo: o Imposto sobre Circulagéio de Mercadoria e Servigos (ICMS), nessa
circunstancia incidindo sobre o servigo de transporte e as tarifas de pedagio. Os
custos do transporte rodovirio sio altos, segundo Ballou (2001), pois a
manutengio das estradas é cobrada dos usudrios na forma de impostos sobre
combustivel, pedagios e taxas sobre peso por milha.

Um dos problemas mais sérios em relagéo as rodovias € o excesso de
peso, o qual ainda diminui a eficiéncia nos freios e aumenta os riscos de
dirigibilidade do veiculo. Segundo pesquisa realizada por Lopez (2000), a carga

méxima é de 6,3 toneladas por eixo de roda simples. Sendo assim, o caminh&o
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que trafegar com mais de 47,5 toneladas de peso necessita de uma autorizagao
especial.

O meio de transporte modal maritimo, geralmente utilizado para o
transporte internacional, realiza trés tipos de contratagdes para transporte de
acordo com Lopez (2000, p. 34). Sé#o elas: “House to house [a mercadoria €
colocada no contéiner nas instalagdes do exportador e retirada do contéiner
(desovada) no patio do consignatario), Pier to pier (apenas entre dois terminais

maritimos), Pier to house ou House to pier”.

2.4.2.5 Seguro da carga
Durante o transporte, a carga pode sofrer algum acidente e danificar o

produto ou equipamento. Ainda hé a possibilidade de ocorrer sinistro com o
veiculo, como explosdo, tombamento ou afundamento (no caso do transporte
maritimo), resultando na perda da carga. Para que nenhuma das empresas seja
prejudicada pelo valor da carga, € preciso existir uma apdlice, certificado,
averbagdo ou endosso com uma seguradora.

Keedi (2001) define que: “seguro é uma operag¢do realizada entre
segurado e segurador, coordenada por uma corretora de modo que a parte
segurada possa resguardar seus bens dos riscos a que estdo sujeitas por sua
natureza”. Lopez (2000) afirma que o seguro se refere ao periodo de tempo em
que a mercadoria fica sob a posse do transportador internacional e, portanto, 0
valor segurado geralmente agrega parcela adicional ao prego consignado na
fatura; esta parcela é de 10% sobre pregos apurados para local de desembarque
ou de 20% sobre pregos apurados para local de embarque, para cobrir despesas

diversas que possa ter com relagio ao sinistro que possa ocorrer.

2.4.2.6 Documentos de exportacio

Durante o processo de exportagdo, alguns documentos e taxas sdo
solicitados para que a comercializagdo seja realizada. LDC Information (2003),
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APEX (2003) e FIESP (2003) relatam os documentos que fazem parte do
processo de exportagdo. Sao eles: fatura pro-forma ou draft, romaneio de
embarque ou packing list, nota fiscal, certificado de origem, certificado de

inspegdo, certificado fitossanitério, certificado de analise, certificado de seguro

de transporte, conhecimento de embarque, letra de cédmbio ou saque de
exportagio, fatura comercial, fatura consular, registro de exportagdo, registro de

venda, registro de operagdes de crédito, comprovante de exportagdo, despacho

aduaneiro e contrato de cambio. A APEX (2003) ressalta que os documentos de
exportagio devem ser emitidos em inglés ou no idioma do pais importador.

Esclarece-se que o certificado de origem vale para que a mercadoria
possa beneficiar-se dos tratamentos preferenciais pactuados pelos participantes.
A Federagio e Centro das Indistrias do estado de S&o Paulo (FIESP) ¢ a
entidade emissora do certificado de origem no Brasil; sendo assim, torna-se
responsavel solidariamente com o solicitante a respeito da autenticidade dos
dados e informagdes contidas no documento, de acordo com Decreto n° 3.325,
de 30 de dezembro de 1999 — DOU 31.12.1999 (FIESP, 2003).

Para a exportagio do café em grios pelo Porto de Santos, o produtor
necessita efetuar pagamento para a Associagdo Comercial de Santos (ACS,
2003). Esta associagdo, fundada em 1870, “presta servigos a seus associados em
vérias dreas, relaciona-se com diversos organismos econémicos e participa de
outros, sempre buscando o desenvolvimento ordenado e sustentado” (ACS,
2003).

Além dos documentos ji citados, Dias (1989) informa que no pais
exportador é solicitada a seguinte documentag@o para a realizagdo da operagéo:
1) comercial — fatura “pro-forma”, fatura provisional, fatura comercial ¢ lista de
embalagem; 2) administrativa — licenga ou guia de exportagdo, declaragio de

exportagdo, certificado sanitério, declaragdo de divisas, fatura consular e
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certificado de origem, e 3) outros — certificado de qualidade ou peso,

documentos bancérios e apdlice de seguro.

2.4.2.7 Contrato

Segundo Dias (1989, p. 27), a Cémara de Comércio Internacional
elaborou um “guia para formulagdo de contratos de agenciamento comercial
entre paises residentes em diferentes paises”, no qual identificou os seguintes
pontos de evidéncia: natureza juridica do contrato e delimitagdo clara das partes
co-obrigadas; texto claro, sem causar interpretagdes duvidosas, sobretudo
derivadas da lingua usada na redagio; data de entrada em vigor e de sua
extingdo; determinagdo dos produtos que ficam incluidos no contrato; normas
aplicaveis, quando as leis dos paises ndo sdo as mesmas ¢ inclusdo de clausula
na qual as partes se declaram vinculadas exclusivamente ao contrato assinado.

O contrato também deve mlérecer: a) delimitag3o do territério dentro
do qual o representante ird exercer suas atividades; direitos reservados ao
exportador de vender, diretamente, pessoalmente ou através de seus
empregados; b) caracteristicas da clientela-alvo da concentragio dos esforgos do
representante; c) direitos e obrigagdes do exportador (mandante); d) direitos e
obrigagdes dos representantes; €) forma de fixagio das comissdes e f) as

condigdes de aviso-prévio necessérias & rescisdo do contrato.

2.4.2.8 Forma de pagamento

Existem trés formas de pagamento: 1) pagamento antecipado (a
mercadoria s6 sai do remetente quando o pagamento € comprovado); 2)
cobranca (o pagamento s6 ¢ efetuado apds o importador receber a mercadoria;
podendo adotar trés procedimentos distintos - remessa sem saque; cobranca &
vista e cobranga a prazo) e 3) carta de crédito (o liquidatério da operagédo é um

banco e nio o importador).
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O processo por carta de crédito ¢ classificado por Maia (2001) em trés
fases. A primeira fase corresponde ao processo de abertura que envolve os
contatos preliminares, a solicitagio de um banco instituidor ou emitente e o
aviso ao banco da praga do exportador. A segunda fase envolve a negociagdo,
que abrange a comunicag@o da existéncia da carta de crédito ao exportador, o
despacho da mercadoria pelo exportador, a entrega dos documentos ao banco da
praga do exportador e o envio destes documentos para o banco instituidor. Como

tiltima fase, o autor considera a liquidagio, ou seja, o pagamento realizado pelo

banco negociador.
Brasil Outro Pais
1 52
S — 4 4 3
\‘
} 6
TE >8\
0 —= 9

(192) O exportador em contato com o importador; (23) o importador dirige-se ao seu banco
para abrir carta de crédito; (3-%4) o banco do importador pede ao banco do exportador para avisar
a carta de crédito; (4»5) o banco do exportador embarca a mercadoria; (596) o exportador
embarca a mercadoria. (6°7) o exportador entrega os documentos de embarque ao seu banco.
Nessa ocasido, recebe o valor da exportagio; (79 8) o banco do exportador remete os documentos
ao banco do importador; (8»9) o banco do importador entrega 2o importador os documentos
(fatura, conhecimento de embarque, apélice de seguro); (92 10) de posse dos documentos, o
importador retira a mercadoria.

FIGURA 2: Carta de crédito
Fonte: MAIA (2001, p. 281).
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2.4.2.9 Desembaraco aduaneiro

O processo de desembarago da mercadoria, com procedimento fiscal,
denomina-se despacho aduaneiro. O desembarago da mercadoria pode acarretar
verificagdo fisica ou ndo e resulta em: “liberacdo para embarque e averbagdo
do registro de exportagdo, permitindo a emissd@o do comprovante, no caso da
exportagdo, ou nacionalizagdo, no caso da importagfio, caracterizada também
pela emissdo de um comprovante” (Lopez, 2000, p. 30).

No despacho aduaneiro, as exportagoes, segundo Vasquez (1999, p.
176), passam pela selegdo parametrizada, de acordo com critérios da Secretaria
da Receita Federal. A mercadoria pode receber: “a) sinal vermelho — implicando
conferéncias fisica e documental da mercadoria; b) sinal amarelo — implicando
conferéncia documental da mercadoria e ¢) sinal verde — implicando liberagdo
para embarque”. |

Registrada eletronicamente via Siscomex, a averbagiio ¢ o ato final do
despacho aduaneiro, “que consiste na confirmagdo, por parte da fiscalizagdo, do

embarque ou transposicdo de fronteira” (Vasquez, 1999, p. 177).

2.4.2.10 Taxas portudrias
O Departamento da Marinha Mercante, do Ministério dos Transportes, €

o Orgio governamental responsivel pelo acompanhamento referente 2
disponibilidade de linhas e oferta de espago, aos valores de fretes praticados € ao
funcionamento das empresas de navegagdo, editando a regulamentagéo
necessaria (Lopez, 2000).

Composto de varias vias, sendo mais comum o numero de seis, 0 B/L
(Bill of Landing) é o conhecimento de embarque maritimq‘. Na companhia de
navegagdo hid um modelo a ser preenchido com os dacios solicitados pelo

Departamento da Marinha Mercante.
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Para Lopez (2000, p. 36), os custos do transporte maritimo sofrem
influéncia das “caracteristicas da carga, peso e volume cubico da carga,
fragilidade, embalagem, valor, distincia entre os portos de embarque, e
localizagdo dos portos”™.

Ha uma classificagio de frete basico que é cobrado de acordo com o
peso ou volume da mercadoria. No entanto, outras cobrangas costumam ser
aplicadas, sendo as mais comuns: 1) ad valorem (valor maior que US$ 1,000.00
por tonelada); 2) sobretaxa do combustivel; 3) taxa para volumes pesados; 4)
taxa para volumes com grandes dimensdes; 5) adicional de porto (quando a
mercadoria destina/origina para algum porto secundério ou fora da rota); 6) fator
de ajuste cambial (ajuste de moedas que desvalorizam sistematicamente em
relagio ao délar norte-americano); 7) sobretaxa de congestionamento (quando
demora a atracagao) (Lopez, 2000).

Visando a multifuncionalidade do trabalho portuério, capatazia e estiva
sdio servigos prestados cobrados dos que os utilizam, de acordo com a Lei n°
8.630/93, citada por Lopez (2000, p. 31):

Capatazia: atividade de movimentagdo de mercadorias nas
instalacoes de uso publico, compreendendo o recebimento,
conferéncia, transporte interno, abertura de volumes para a
conferéncia aduaneira, manipula¢do, arrumagdo e entrega, bem
como o carregamento e descarga de embarcagoes quando
efetuadas por aparelhamento portudrio.

Estiva: atividade de movimentagdo de mercadorias nos conveses ou
nos pordes das embarcagdes principais ou auxiliares, incluindo o
transbordo, arrumagdo ou rechego, peagdo (ato de amarrag¢ao ou
travamento da carga) e despeacdo, bem como o carregamento e
descarga das mesmas, quando realizados com equipamentos de
bordo.
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2.4.2.11 Tributacéo

A tributagdo sobre produtos exportados ndo é praticada, segundo Maia
(2001, p. 31), porque a concorréncia no mercado internacional ¢ elevada e a
tributagdio levaria os produtos a falta de competitividade. O autor utiliza um
jargdo utilizado por analistas do setor que expressa: “¢ dificil exportar
mercadorias e impossivel exportar impostos™.

De acordo com Decreto-Lei n° 1.248, 29-11-72, o Imposto sobre
Produtos Industrializados (IPI) ndo incide na saida de produtos com destino ao
exterior. O mesmo ocorre com o Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e
Servigos (ICMS), Contribuicio para Financiamento da Seguridade Social
(Cofins) e Programas de Integragéo Social e de Formagdo do Patriménio do
Servidor Publico (PIS/PASEP) (MDIC, 2001).

Spinola (1998, p. 31) considera que esta ndo incidéncia é um incentivo
fiscal para “a isengdo do PIS e do COFINS, a iseng@o e a manutengdo dos
créditos do IPI a ndo-incidéncia e a manutengdo dos créditos de ICMS e o
crédito presumido do IPT.

Sendo assim, de acordo com as leis fiscais brasileiras, o IP1, ICMS, PIS
e COFINS nio sdo cobrados no momento da venda ao exterior. No entanto, até
1990, os produtos exportados eram isentos do pagamento do imposto de renda
também, o que ndo ocorre atualmente (Santos, 2000).

O Quadro 4 apresenta uma sintese de todos os custos tratados nesta
segdo, apresentando uma estrutura que corresponde aos custos logisticos para a
comercializagio de cafés especiais.
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QUADRO 4: Sintese dos componentes dos custos logisticos para FOB

Sintese dos componentes dos custos logisticos

Embalagem do produto personalizada
Emissao do Registro de Exportagdo (RF)
Emissio de contrato de cambio
Despesas de comissao de cobmng:'l
‘Aplicagio ao contrato de cambio
Emissdo ¢ Lonﬁrmaqao de cambiais
Despesas com banqueiro no exterior
Remessa de documentos ao ucicrmr
Despachante aduaneiro
Liberagado de conhcc:mamo de c,mbarquc

" Movimentagio no pono
Taxa de capatazia

‘Despesas bancarias
(Carta de crédito, cobranc;a)

- Sindicato dos despachantes

‘Negociagdo e conferéncia de documentos
Corretagem de cambio

_Aluguel de contéiner

Frete interno
Seguro do frete interno

Taxa de armazenagem no poﬂo

Fonte: Elabora pela autora.

2.4.3 Custos de comercializacio

Os custos de comercializa¢do envolvem todos os dispéndios realizados

no intuito de proceder a um bom contato com o cliente. Kotler (1998)

recomenda que, antes de ir para 0 exterior, a empresa observe as preferéncias do

consumidor estrangeiro, a cultura gerencial do pais, as leis estrangeiras € 0 risco

politico.

Para a analise de mercados,

recomendados por Dias (1989, p. 9) séo:

os principais critérios qualitativos

Extensdo do mercado, populagdo e nivel de vida; distdncia até
aquele mercado e transporte mais adequado; tipo de politica
comercial existente; tarifas e impostos a que estdo sujeitos oS
produtos importados; restricoes cambiais; pregcos em uso no
mercado; grau de dominio do mercado pelos concorrentes; canais
mais adequados de comercializagio e habitos de compra dos

clientes  existentes no

mercado;

embalagem  adequada;

documentagdo solicitada; certificados a conseguir; e estimulos a

exportagdo de um produto.

O processo de exportagio, segundo Kotler (1998), deve iniciar-se pelo

conhecimento do mercado,

destacando fatores importantes inerentes a
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comercializagdo do produto. Para tanto, deve-se observar os produtos
concorrentes no mercado: marcas, apresentagao, pregos; a absor¢io do mercado
quanto 2 capacidade global e previsibilidade de tendéncias; a propaganda mais
adequada para entrar no mercado; os prazos de entregas habituais, formas de
pagamento, descontos, gastos e bonificagdo; os pontos de venda existentes e
condi¢es de adaptagdo do produto a serem evitadas; os canais de distribuigdo
mais utilizados; as tarifas e restricdes ndo tariférias que devem ser superadas
para a colocagio do produto no mercado; a legislagdo aplicavel as operagdes

comerciais e as normas de protegdo a patentes, marcas e desenhos.

Para auxilio na identificagio destes fatores, Santos (2000) afirma que a
empresa pode utilizar os servicos da Agéncia de Promogdes de Exportagdes
(APEX), que é um 6rgdo criado pelo Decreto n° 2.398, de novembro de 1997,
para apoiar a implementago da politica de promogao comercial de exportagdes,
tal como tragada pela Camara de Comércio Exterior (CAMEX). O papel da
APEX é reunir empresérios e governo para aumentar o contingente dos que
vendem para o mercado externo, com especial atencdo as pequenas empresas
(Vasquez, 1999).

Diversos contatos sdo estabelecidos em feiras e exposigdes comerciais.
Por meio das feiras, mostra-se a0 mundo, em termos politicos e de imagem, o
grau, a variedade e as caracteristicas de sua produgdo agricola, industrial,
mineral. As feiras comerciais sdo espagos privilegiados de promog&o e vendas, ¢
constituem oportunidade de aproveitamento 6timo da relagdo custo/beneficio, se
a empresa planejar criteriosamente sua participagdo no mercado pretendido
(Comércio Exterior, 2001). Para Spinola (1998, p. 33), a participagdo em feiras
especializadas no exterior € importante para conhecer os concorrentes € 0S
clientes. O autor destaca ainda que “viagens aos principais mercados-alvo

devem ser realizadas para conhecer os mercados e os interlocutores”.

40



As despesas diretas que contemplam a participagio em feiras sdo:
locagdo do espago na feira; construgdo ou montagem do stand; gastos com
displays, graficos e quaisquer outros modelos exigidos na construgao do stand,
servigos adicionais (eletricidade, gas, dgua, lixo, telefone e flores); contratagdo
de apélice de seguro para cobertura de desisténcia, abandono e suspensdo antes €
depois do inicio do evento; locagio de moéveis, tapetes e servigos de limpeza do
stand e honorérios para designers, arquitetos e engenheiros encarregados da
montagem do stand (Comércio Exterior, 2001).

O material promocional pode ser feito por meio de catélogos; folhetos da
empresa ¢ de produtos devem ser traduzidos para o inglés e/ou espanhol,
dependendo do mercado, de acordo com Spinola (1998). A seguir, sdo
apresentados os principais gastos que devem ser previstos para a promogéo em
eventos (Comeércio Exterior, 2001, p. 11):

Inser¢do publicitdria na midia; distribui¢do de material na feira,
mala direta, correio e meio eletrénico (internet); anuncios no
catélogo; aquisi¢do de catdlogos extras para uso promocional da
empresa; divulgacdo em revistas especializadas e técnicas e
servigos de relagées publicas, diversées, fotografia, visitantes VIP,
eventos especiais e, certamente, gastos eventuais (cerca de 20% do
total gasto em promogao).

A comercializagio internacional pode assumir cinco modalidades para
entrar em mercados, segundo Kotler (1998, p. 363-367). Cada modalidade
envolve maior compromisso, risco, controle e potencial de lucro. Sdo elas: 1)
exportagio indireta — realizada por meio de intermediérios, que podem ser
cooperativas, trading companies® ou empresas de administragdo de exportagao;

2) exportagdo direta — quando a empresa decide fazer sua propria exportacdo e

4 Empresas que tém objetivos sociais abrangentes e que permitem atuar na exportacgo,
importagdo, no mercado intemo e como agente de comércio, no Brasil ou no exterior. Tem a
constituigio por acdes e é reconhecida por intermédio do Decreto-lei n° 1.248 de 29.11.72. Seu
capital no pode ser inferior a 703.380 UFIR, segundo Santos (2000).
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pode agir por meio de departamentos ou divisdes internas de exportagdo, filiais

ou subsidiarias de vendas no exterior, vendedores ou viajantes de exportagéo ou,

ainda, distribuidores ou agentes no exterior; 3) licenciamento — ocorre quando a
empresa faz um acordo com empresa estrangeira, permitindo o uso de um

processo de produgéo, marca, patente, segredo comercial e estipula o pagamento

de uma taxa ou de royalties; 4) joint ventures — trata-se de uma “sociedade em
que a propriedade e o controle sdo compartilhados entre os socios™; 5)
investimento direto — quando ocorre a criagdo de filiais como instalagGes de
linhas de montagem ou de fabricas.

Na produgdo, para que se possa estimar os custos por meio de diretrizes
mais especificas, deve-se considerar o tipo de trabalho da unidade de produg@o.
As formas de producdo s3o divididas em trés grupos, segundo Bernardi (1996):

e produgio por encomenda — produz apemas oS itens que sdo
acordados por meio de contratos para finalidades especificas;

e produgiio seriada ou continua — produz de forma continua e precisa,
gerenciando a parte de estoque € vendas, pois h4 uma rotagdo de
estoques com freqiiéncia;

o produgdo hibrida — utilizada na producdo seriada para determinados
produtos ou partes e linhas especificas, mas também realiza o
processo de produgdo por encomenda.

Portanto, os custos de comercializagio envolvem as despesas pré-
operacionais e administrativas. Observa-se que essas despesas s3o extremamente
flexiveis a cada cliente e envolvem fatores, tais como: estruturacdo da empresa,
necessidade de transporte, hospedagem, comunicagdo entre vendedor €
comprador (intérprete) e assimilagao das tradi¢Ges culturais.

42



2.5 Formagio de preco

Prego é o elemento do mix de marketing que produz receita; os demais
produzem custos. Também € um dos elementos mais flexiveis porque pode ser
alterado com rapidez (Kotler, 2000). Para Cobra (1992, p. 468), o prego € um
dos responséveis diretos pela receita de vendas e significa o valor justo pela
posse de um bem ou de um servigo. No entanto, 0 mesmo autor afirma que
“cada individuo tem sua escala de valores para classificar a utilidade do bem e
o prego que ele se dispée a pagar pela sua posse”.

Para permanecer mais competitiva e lucrativa nos negécios, a empresa
deve ser assertiva na formagao do prego de seu produto e/ou servico. Para tanto,
Needles et al. (1994) citados por Souza et al. (2000), expressam as seguintes
orientagbes necessarias para a defini¢éio do prego: a) ser aceito pelo cliente, b)
ser igual ou inferior aos pregos dos competidores, c) cobrir todos os custos para
a execugdo dos servigos e d) permitir a geragdo de lucros.

Para que a formag3o de prego seja realizada é necesséario que o formador
apresente conhecimento do mercado de atuag@o. Para que essas condigdes sejam
alcangadas, a empresa necessita observar a demanda do produto ¢ o mercado em

que esta inserido para definir adequadas estratégias a formagéo de prego.

2.5.1 Politicas de precificagiio

O objetivo da formagio de prego apropriada ¢ identificar qual o prego
que o cliente estd disposto a pagar para ressarcir os custos de investimento e
obter a margem de lucro a partir do prego de um produto. Politicas de
precificagio sdo utilizadas para gerarem a formagéo de prego adequada. Hansen
& Mowen (2001) e Kotler (2000) apresentam algumas politicas de precificagdo,

as quais estdo resumidas no Quadro 5.
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QUADRO 3: Quadro demonstrativo das politicas de precificagao

Hansen e Mowen (2001) Kotler (2000)

Mark up Mark up

\ Custeio-alvo Retorno-alvo
|
|

[
L

| |

l Prego de desnatamento [ & Valor
|

Prego de penetragio Valor percebido
F;;”édatéria (Dumping) Méréadd Z
Discriminagao de Precos ] s Licitagao

f'-'onté: Hansen & Mowen (20'01) ¢ Kotler (20005,

Muitas empresas iniciam esse processo pelo custo, para poderem
acrescentar uma porcentagem aplicada ao custo base a fim de obter o preco de
oferta, Atkinson et al. (2000) e definirem o prego. Outras empresas identificam o
preco que o cliente esté disposto a pagar pelo produto e que seja compativel com
o do concorrente para que possam definir quais serao os custos € 0 markup.

Entende-se por markup a porcentagem aplicada ao custo base. Esse
processo inclui o lucro desejado e quaisquer custos nao incluidos no custo base,
segundo Hansen & Mowen (2001). A escolha da base e da porcentagem de
margem, em geral, depende da conveniéncia. Ao estudar esse processo, observa-
se que a margem serve como diretriz € ndo como regra absoluta, de acordo com
Atkinson et al. (2000).

A seguir sdo apresentadas as conceituagdes das politicas de precificagao
apresentadas por Hansen & Mowen (2001, p. 656-661):

» custeio-alvo: o modelo de definigdo do valor pelo custeio-alvo
apresenta um ciclo inverso do processo. Determina-se o custo de um
produto ou servico com base no prego que os consumidores estdo
dispostos a pagar. As empresas japonesas tém usado este modelo ha
um certo tempo, principalmente as industrias automobilisticas.

Portanto, nesse processo, o departamento de marketing determina
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quais sio as caracteristicas e o prego para um produto tornar-se mais

aceitavel pelos consumidores. A seguir, os gerentes de processo

projetam e desenvolvem a mercadoria ou servigo de forma que o

custo € o lucro possam ser cobertos por aquele prego. A tarefa ardua

que se identifica no custeio-alvo refere-se 4 diminui¢do dos custos
para apoiar um prego mais baixo;

prego por penetraciio: apresenta valor inicial baixo, talvez at¢ mais

baixo que o custo, para construir com maior agilidade a participa¢do

no mercado. Essa estratégia traz muito retorno quando o produto ou
servigo é novo e os consumidores est3o incertos sobre o valor;

valor por desnatamento: identificado pelo aumento do prego para

promover a introdug3o de um produto na nata do mercado, ou seja,
os consumidores de maior poder aquisitivo. Essa estratégia objetiva

valorizar o produto e a produgéo em menor escala possivel. Proxima

dessa estratégia identifica-se a estratégia de prego abusivo. Entende-

se por prego abusivo a situagio em que o valor de venda cobre os
custos, a margem de contribui¢do e ainda sobra uma quantia para o

valor residual,;

predatéria ou dumping: para eliminar a concorréncia, as empresas

estabelecem pregos abaixo do custo. Essa estratégia tem a inteng&o

de prejudicar os competidores. Portanto, o dumping ocorre quando
as empresas vendem abaixo do custo em outros paises, em prejuizo

da industria doméstica;

discriminacio de preco: cobranga de pregos diferentes para Clientes

diferentes pelo mesmo produto. Pindyck & Rubinfeld (2002, p. 369-
377) assumem trés formas amplas para discriminar pregos: 1) de

primeiro grau, em que o ideal para a empresa seria cobrar de cada

cliente o prego méximo que este estivesse disposto a pagar por
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unidade adquirida; 2) de segundo grau, a empresa discrimina o prego
do produto ou servigo para diferentes quantidades consumidas; 3) de
terceiro grau, separa os consumidores de um produto ou servico em
dois ou mais grupos e cobram-se pregos distintos para cada grupo.
Para Kotler (2000, p. 485-489), as conceituagdes das politicas de
precificag@o apresentadas s@o: .
> retorno-alvo: determinagio do prego baseado no que renderia a taxa
alvo de return on investiment (ROI). O ROI & calculado a partir da
soma do custo unitirio e do retomo desejado multiplicado pelo
capital investido, sendo dividido pelas vendas unitarias;
> valor percebido: considera as percepgdes de valor dos clientes e
ndio o custo do vendedor, como a chave para a determinacdo de
prego;
> valor: determinagio de prego baseado no valor, por meio da qual
cobram um prego relativamente baixo para uma oferta de alta
qualidade. Esta estratégia toma como postulado que: o prego
representa uma oferta de alto valor para o consumidor;
» mercado: estabelecimento de prego baseado em grande parte pelos
pregos dos concorrentes;
> licitacdio: baseia-se 0 prego mnas expectativas de como o0s
concorrentes determinario os deles e ndo em relago aos custos e a
demanda da empresa.
A defini¢do de um modelo para formagao de prego ¢ discutida por Dolan
& Simon (1998). O modelo proposto pelos autores refere-se ao papel primordial
do valor percebido na formagdo de prego. Ou seja, os autores desenvolvem um
modelo que permite trabalhar com o valor do produto e hﬁo apenas com 0S
custos e o lucro desejado pelo empresario. Trata-se de uma visdo abrangente e

que permite a formag@o de um prego com maior retorno.
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FIGURA 3: Esquema do processo de pregos e valores
Fonte: Dolan & Simon (1998, p. 22).

A Figura 3 demonstra que a andlise competitiva deve ser considerada
para identificar as oportunidades de diferenciagdo e que a analise do consumidor
identifica os desejos do consumidor e a segmentagao significativa do mercado.
A partir desta defini¢io, podem ser tragadas as caracteristicas que criam valor ao
produto por meio da selegdo do publico-alvo, dos elementos do composto de
marketing e da campanha publicitéria. Dolan & Simon (1998) consideram que
estas etapas, além de outras medidas de apoio, determinam o valor do produto
no mercado.

O estrategista de pregos nio permite, segundo Dolan & Simon (1998),
que o mercado ou a concorréncia estabelega seus pregos, pois estd sempre
buscando atender aos desejos do consumidor por meio da oferta e da

apresentagdo de seus produtos.
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Sobre a estratégia para defini¢do de prego, Loovelock & Wright (2001,
p. 77) esclarecem que: “Os custos que uma empresa necessita recobrar
normalmente imp&em um prego minimo, um piso, para uma oferta especifica de
servio, e o valor percebido da oferta para os clientes que estabelece um
mdximo, ou teto”. Ainda, o prego cobrado pela concorréncia para Servigos
similares ou substitutos determina a localizagio dentro da faixa que vai do piso
ao teto, possibilitando a defini¢do do prego.

Complementando esta apresentagdo de valor de Lovelock & Wright
(2001), Pindyck & Rubinfield (2002) apresentam que valor é o que se obtém por
aquilo que se d4. Os autores afirmam que um profissional de marketing pode
aumentar o valor liquido (soma de todos os beneficios percebidos menos a soma
de todos os custos percebidos), segundo Loovelock & Wright (2001) de um
servico mediante a adicdo de beneficios 20 produto basico, utilizando
estratégias, tais como: diminui¢do do tempo de compra, facilitagdo do trabalho
de entrega e consumo, menor custo psicolégico e proporcionando um ambiente
agradavel ao consumidor.

O prego tem um efeito psicolégico sobre os consumidores, segundo
Kotler (2000), pois muitos deles utilizam o pre¢o como indicador de qualidade.
Muitos consumidores, ao procurarem o produto, tém em mente um prego de
referéncia formado ao observarem os pregos atuais, pregos anteriores ou o
contexto de compra. Esta informagdo complementa a afirmagdo de Dolan &
Simon (1998, p. 103): “O prego ajuda a definir a competitividade de um
produto, isto é, como ele é visto pelos consumidores e pelos produtos com 0s
quais concorre mais diretamente”.

Para o mercado internacional, devem ser consideradas as diferencas
culturais que permitem uma diferente percepgdo de valor para o cliente. Para

Dolan & Simon (1998, p. 186), “um prego uniforme para todos os paises
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geralmente ndo é a melhor resposta para essas tendéncias, uma vez que o
sacrificio do lucro potencial é muito grande”.

Os componentes do marketing estdo inter-relacionados na estratégia de
posicionamento e estio como a empresa deseja colocar seu produto no mercado
competitivo e em como deseja fazer para que o produto ganhe o reconhecimento
do mercado (McKenna, 1993). Um produto bem posicionado permite uma facil
identificagio de seu publico alvo, prego e garantias.

A precificagio baseada no valor admite que nenhum cliente pagard mais
por um produto do que aquilo que acha que vale. Sendo assim, “quando os
clientes compram um servigo especifico, estdo pesando os beneficios advindos
do servigo em relagdo aos seus custos” (Lovelock & Wright, 2001, p. 273).
Julgamentos sobre os beneficios que o cliente espera receber sio feitos
constantemente e consideram a troca pelo seu investimento antecipado de
dinheiro, tempo e esfor¢o. Dessa forma, clientes chegam a pagar 4gio para
economizar tempo, minimizar esforco indesejado e obter maior conforto
(Lovelock & Wright, 2001, p. 273).

A agregacdo de valor ao produto inclui as sensages que podem ser
passadas no momento em que o cliente est4 consumindo o produto. Pine Il &
Gilmore (1999, p. 40) consideram que “talvez a abordagem mais direta para dar
um cardter emocional aos bens seja a de acrescentar-lhes elementos que
aumentem a intera¢do dos sentidos do cliente com o objeto”. A partir desta
abordagem, pode-se trabalhar o valor do produto e identificar quanto significa
para o cliente a sensagéo de té-lo ou possui-lo.

Mas, para o cliente que ndo tem uma construgéo de significado sobre o
produto, é possivel enriquecer a sensag3o por meio da sua participagio de forma
passiva ou ativa e por meio do tipo de conex&o ou relagéo ambiental que liga os
clientes ao produto (Pine I & Gilmore, 1999, p. 40).
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Um outro ponto considerado para a ampliagéo do valor do produto, com
base na sensagdo do cliente, ainda segundo Pine II & Gilmore (1999, p. 56),
corresponde 2 apresentagio de um nome para a sensagéo, que seja bem definido.

O acompanhamento das estratégias utilizadas pela concorréncia € outro
ponto de destaque para Dolan & Simon (1998), no modelo apresentado. Os
autores consideram que ¢ preciso conhecer a estrutura-de custos da concorréncia,
o potencial e o modelo comercial utilizado. Por isso, o modelo apresenta uma
linha pontilhada, porque mostra que o prego da empresa pode influir sobre as
ofertas dos concorrentes.

Como tltimo ponto, Dolan & Simon (1998) consideram que os pregos
exigem fatos sobre os custos decorrentes do negdcio, os processos de avaliag@o
do consumidor e a atividade da concorréncia.

Para conseguir posicionamento de mercado, € necessdrio o
desenvolvimento de estratégias e utilizagdo de campanhas para divulgar o
produto. A confiabilidade, a sanidade e a qualidade sdo pré-condi¢Ges para
conquistar novos mercados, atuando na produgéo e exportagdo de produtos com

maior valor agregado e incorporando renda ao setor (Comércio Exterior, 2000).

2.5.2 A formacdo de preco do café especial

O modelo tedrico de Dolan & Simon (1998) contribui para a anélise de
vérios fatores relacionados ao mercado externo e s estratégias mercadolégicas
utilizadas pelo produtor de café especial. Como resultado, a formacéo de prego
demonstra sofrer impacto da concorréncia internacional com relagao a
diferenciagdo do produto e & segmentacdo de mercado. No entanto, estratégias
mercadolégicas sdo utilizadas pelos produtores brasilefgos no intuito de
viabilizar o posicionamento no mercado por meio da idéntiﬁcagﬁo do valor
percebido pelo consumidor, da concorréncia, dos custos envolvidos e do lucro

desejado.
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O mercado de cafés especiais apresenta diferenciagdo, pois, apesar de ter
concorréncia, nio é possivel identificar similaridades profundas entre os
concorrentes porque o sabor varia de regiéo para regido. No entanto, € possivel
que sejam feitas equiparagdes.

A vantagem competitiva do Brasil no mercado de cafés especiais é
respaldada na identificagio de novos nichos de mercado, o que permite
identificar uma segmentagio. O Brasil tem investido na identificagdo de
mercados e preferéncias.

Sobre o posicionamento do produto, Pine II & Gilmore (1999)
recomendam, como estratégia, a criagdo de um tema’® que envolva a pessoa e a
conquiste. Esta estratégia pode ser observada no conceito de Pedini (2000, p.
333): a produgdo do café especial orgénico leva este nome nio apenas por
utilizar intensamente matéria organica, animal e vegetal, mas porque a produgdo
“deve ser conduzida de modo semelhante a vida de um organismo (um sistema
articulado, inter-relacionado e complexo) que tem ritmos e limites naturais, que
devem ser respeitados pelo homem”.

Esta definigo atrai clientes que estdo preocupados em apoiar atitudes de
preservacio do globo terrestre e que valorizam os cuidados ambientais. “4
comercializagdo dos produtos limpos ou orgdnicos vem-se deslocando de um
mercado em que os consumidores se preocupavam, sobretudo com a saude para
um mercado, onde eles tém em mente também questdes de cardter ambiental e
social’ (Pedini, 2000, p. 324). Dessa forma, o tema envolve a pessoa ¢ a
conquista, utilizando estratégias de marketing social. Segundo Pringle &
Thompson (2000, p. 3), “o marketing para causas sociais é uma ferramenta
estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou

marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio mutuo™.

5 No contexto deste trabalho compreende-se tema como o conjunto de principios, valores
e caracterizagdes que remetem o cliente ao intuito de comprar.
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Os componentes do marketing estdo inter-relacionados na estratégia de
posicionamento. O posicionamento do produto ¢ vital ao seu sucesso. Se for
inadequadamente posicionado, 0 problema pode estar em sua elaboragdo, ou
seja, na fabricagdo do marketing (McKenna, 1993, p. 46). O posicionamento esta
relacionado a como a empresa deseja colocar seu produto no mercado
competitivo e o que deseja fazer para que 0 produto ganhe o reconhecimento do
mercado. O marketing envolve, em grande parte, 0 desenvolvimento de relagGes
e, por meio delas, a orientagdo do futuro da empresa.

No entanto, caso o cliente nio tenha uma construgéo de significado sobre
o produto, é possivel enriquece a sua percepgdo por meio da participagdo do
cliente de forma passiva ou ativa e pelo tipo de conexao ou relagio ambiental
que liga os clientes ao produto (Pine Il & Gilmore, 1999). Ainda, para ampliar o
valor do produto baseado na percepgdo do cliente, o proprietario pode apresentar
um nome para a construgdo de significado baseado na percepgdo do cliente. No
mercado de café, o que se tem feito ¢ apresentar um nome diferenciado para o
produto, que represente Vérias atribuicdes de um café diferenciado e é
classificado como superior aos demais.

A cafeicultura brasileira apresenta vantagens que nio estdao sendo
devidamente exploradas. De acordo com Leite & Silva (2000, p. 70), a produggo
brasileira possui poucos indices de poluicdo e tem assumido uma postura de
produggo aliada as politicas de responsabilidade social. Esta atitude compativel

a outra tendéncia de avaliagdo dos clientes de cafés especiais.

2.5.2.1 Estratégias de marketing

Em um ambiente no qual a sociedade estd cada vez mais exigte e
interessada na qualidade de produtos € na responsabilidade social dos
produtores, o café consegue explorar um novo tipo de cliente por meio de

diversas estratégias de marketing.
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Os cafés especiais se inserem no mercado com uma forte utilizagdo das
estratégias mercadolégicas. E necessario o conhecimento de estratégias para a
conquista do cliente, uma vez que grandes empresas atuam neste setor.

O governo brasileiro tem atuado no intuito de melhorar a imagem do
Brasil, posicionando a marca Cafés do Brasil no setor de cafés especiais e

desenvolvendo sua imagem (Comércio Exterior, 2000).

2.5.2.1.1 Produto

Por apresentar diferenciagdes quanto a forma de produgéo e a qualidade,
os cafeicultores fazem uso dos componentes mercadologicos para realizar a
divulgagdo e aumentar o consumo.

Uma das exigéncias do café especial € a de que ele tenha qualidade. O
diferencial de prego do café de qualidade permite ao produtor maior
rentabilidade (Matiello, 2001) que ressalta a necessidade de gastos adicionais
para poder elevar a qualidade do café. O sabor caracteristico do café deve-se a
presenca de teores de constituintes quimicos volateis e ndo volateis, com
destaque para: 4cidos, aldeidos, cetonas, agicares, proteinas, aminoacidos,
4dcidos graxos, compostos fendlicos e também a agdo de enzimas em alguns
destes constituintes que resulta em produto de reagdes compostas, que
interferem no sabor degustado na prova de xicara (Souza, 1996).

O produto passa a ser especial por sua qualidade e as caracteristicas
especiais e diferenciadas de outros lugares. Sendo assim, o produto possui um
conjunto de atributos que permitem a caracterizagdo do café como especial.
Estas caracteristicas vdo desde caracteristicas fisicas, como origens, variedades,
cor e tamanho, até preocupagdes de ordem ambiental e social, como os sistemas
de produgdo e as condigdes da méo-de-obra sob as quais o café € produzido

(Souza & Saes, 2001).
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Os comercializadores de cafés especiais estdo utilizando n&o apenas o
valor dado ao produto, mas também a histéria de produgao, o processo utilizado,
a regidio de produggo e o envolvimento social e ambiental do produtor. Exemplo
disso é o trabalho realizado pela BSCA (2003), que promove a visita e
recepciona consumidores e potenciais clientes internacionais no Brasil, por meio
de visitas técnicas e comerciais de compradores estrangeiros a regiées e
fazendas que produzem cafés especiais: “Nada como conhecer in loco a
produgdo e a qualidade da bebida brasileira™.

Os produtos especiais sdo divulgados como produtos que possuem uma
histéria especial e, incorporam apelo emocional e histérico, levando & formagéo
e divulgagdo da imagem da producio e posicionamento social e ambiental
envolvidos no processo (Comércio Exterior, 2000). A diferenciacéo e distingdo
dos cafés especiais consistem em suas nuances, raridade e produgdo limitada.
Aguiar (1997) afirma que o mercado americano e o mercado europeu
apresentam preocupagdes ligadas A origem do produto, que consistem em
qualidade, observéancia dos requisitos sanitarios, condigdes do trabalhador rural e
do meio ambiente.

A perspectiva de valorizar um produto de qualidade, produzido em uma
regido de maior equilibrio ambiental, de uso menos intensivo de adubos e
defensivos, com maior potencial de distribui¢do de renda e com maior oferta de
trabalho agrega valor e torna diferenciado o produto. Segundo Aguiar (1997), a
partir desta valorizagdo, percebe-se que a cafeicultura sul-mineira encontrou
uma forma de compensar sua dificuldade de implantag3o de tecnologias, por
causa da topografia acidentada ndo mecanizivel, o uso intensivo de mao-de-
obra, a cultura e a tradi¢do. Estes pontos, anteriormente, colocavam em
avaliagdio a viabilidade do negécio devido 2 concorréncia com outras regioes

emergentes.
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2.5.2.1.2 Comunicagdo

O governo federal tem investido em marketing com a marca Cafés do
Brasil e posicionado-se por meio da inser¢io em campeonatos mundiais e
televisionados, e feiras internacionais. Trabalhar com a valoriza¢do do produto
brasileiro em fungdo da qualidade tem dado aos associados da BSCA uma visdo
de mercado com foco na obten¢do do valor adicional (Vieira, 2001). Este valor
adicional é adquirido por meio da satisfagdo das necessidades e desejos dos
consumidores. O plano desenvolvido pela BSCA objetiva o desenvolvimento de
estratégias de promog@o e marketing internacional,

por meio de: refor¢o da presenga no mercado de cafés especiais;

desenvolvimento de parcerias com os principais agentes deste

mercado buscando identificar a origem Brasil no produto final; e

agdes para facilitar a penetragdo do produto industrializado no

mercado internacional, sempre buscando a agregagdo de valor ao

produto brasileiro via reducdo/eliminagdo do desdagio em relagdo

aos concorrentes, tornando o produtor brasileiro mais competitivo

(BSCA, 2003).

A participagio em feiras permite a realizagdo de contatos que podem
gerar futuros negécios. Os produtores brasileiros tém participado de feiras e
congressos de cafés especiais nos Estados Unidos, Europa e Jap@o e adquirido
conhecimento sobre o mercado por meio de contatos com clientes e
representantes no exterior (Vieira, 2001). O.plano de marketing estratégico da
BSCA (2003) propde a participagio “em feiras do setor de cafés especiais nos
mercados norte-americano europeu e japonés, bem como promover e participar
de feiras e semindrios no mercado nacional’.
O Brasil tem assumido uma postura mais ativa com relagéo & exportacao.

A participagio no mercado externo tem aumentado, devido aos incentivos
oferecidos e ao interesse de seus empreendedores. Um dos fatores que
proporcionam a aceitagdo do Brasil no mercado internacional € a apresentag@o

de produtos que sdo tipicos das condi¢des geogrificas que o pais apresenta.
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Ultrapassar a barreira imposta pela imagem do café brasileiro de produtor e
exportador de grandes volumes, sem preocupagio orientada para a qualidade
tem sido o objetivo do trabalho realizado pelos produtores de cafés especiais
(Vieira, 2001).

Iniciativas institucionais de cariter mais amplo dio sustentagdo e
desenvolvem politicas de promogéo de cafés nas condigdes de segmentagdo do
mercado. Aguiar (1997) cita como exemplo de ambito internacional o Projeto de
Café Gourmet da Organizagdo Internacional do Comércio, financiado pelo
Common Fund for Commodities. Com o envolvimento de cinco paises
produtores além do Brasil, o projeto tem o objetivo de incentivar o
desenvolvimento de cafés finos e de estratégias para sua comercializagdo no
nicho de cafés gourmet.

A BSCA constituiu um plano de marketing estratégico internacional para
os cafés especiais brasileiros. O objetivo deste plano consiste em:

Atrair ao Brasil o publico de executivos do setor de café, os
formadores de opinido e as pessoas com maior poder de decisao,
que véem no café uma bebida associada a satisfagao e ao status,
pois sdo estes dirigentes que estabelecem as tendéncias e o0s
padrées mercadolégicos (BSCA, 2003).

No intuito de transmitir confian¢a e credibilidade ao consumidor, o
produtor/comercializador pode' utilizar como estratégia o fornecimento aos
possiveis consumidores de tudo que se relacione ao produto, como: amostras,
catalogos, listas de pregos, formas de pagamento, condi¢Oes de entrega, provas
sobre a qualidade, quantidade por embarque, tipo de transporte utilizado e
embalagem mais adequada. Leite & Silva (2000) citam que € necessario
identificar os desejos do consumidor, dando mais informagdo sobre o produto,
mostrando a autenticidade e confiabilidade da indicagdo, a qualidade e a

indicagdo clara do local de produg3o do café.
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2.5.2.1.3 Distribui¢do

O novo modelo de compra visa relacionamento de longo prazo com
poucos fornecedores e um alto grau de interagdo entre compradores e
vendedores, além da proximidade do fornecedor, para possibilitar os
relacionamentos de trabalho, com o objetivo de melhorar a qualidade do produto
e dos servicos em toda a cadeia de suprimentos. Como dificuldade para a
comercializagdo dos cafés diferenciados apresenta-se a necessidade de formar
aliangas estratégicas, ou seja, encontrar os caminhos de vendas diretas, que sdo
dificeis e trabalhosos. Para tanto, “o produtor precisa ter bons contatos,
quantidades e qualidades uniformes, grande confiabilidade e ética profissional
para atender com presteza os exigentes compradores” (Caixeta, 2000, p. 326-
327).

Aguiar (1997) considera que a segmentagio do mercado constituiu um
novo contexto de interagdio, pois com a criagdo de nichos de mercados existe
maior aproximagdo entre produtores, torrefadores, distribuidores e
consumidores. O produtor estd se capacitando para produzir com qualidade
superior e diferenciada. Portanto, precisa buscar melhorias em seus canais de
comercializagdo para chegar ao cliente final.

Segundo Kotler (1998), existem varios niveis de canais. O canal de nivel
zero consiste em um fabricante que vende diretamente ao consumidor final. O
canal de nivel um contém um intermedidrio de venda (varejista) e o canal de
nivel dois possui dois intermediéarios, sendo um atacadista € um varejista. Na
indistria de alimentos processados, os grandes atacadistas vendem a pequenos

atacadistas que revendem a pequenos varejistas.

2.5.2.1.4 Valor percebido

Para conquistar novos mercados, o produtor deve fornecer ao cliente

confiabilidade, sanidade e qualidade. Para apresentar estas caracteristicas, o
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produtor pode atuar por meio da producéo e exportagdo de produtos com maior
valor agregado, incorporando renda ao setor (Comércio Exterior, 2000). O
produto passa a ser especial por sua qualidade e as caracteristicas especiais e
diferenciadas de outros lugares (Souza & Saes, 2001).

A tendéncia de segmentar o mercado por meio dos cafés especiais tem a
pretensio de utilizar para o café a mesma estratégia utilizada com o vinho. Ou
seja, trata-se de distinguir um produto do outro e valoriza-lo de acordo com as
caracteristicas da matéria-prima, observando a regido produtora e
especificidades de processamento (Silva, 2002).

Como acréscimo de informagdes para a comercializagdo, Vieira (2001)
recomenda que sejam transmitidas informagoes relativas & origem do produto e
como sio os seus processos de produgéo com avaliagdes técnicas e sociais.
Pontos importantes a serem transmitidos para o cliente e que agregam valor ao
produto sdo os cuidados com o impacto ambiental e a responsabilidade social do
produtor.

Um novo tipo de cliente tem sido alvo de atuagdo dos produtores
brasileiros. Este tipo de cliente esta disposto a pagar um valor diferenciado pelo
produto especial destinado ao seu consumo. Esta valorizagdo parte de um
simbolismo e uma imagem estimada do produto. Por isso, 0 mercado de café
diferencia-se para atender a gostos e preferéncias dos consumidores cada vez
mais exigentes, nos diversos paises importadores. Uma parcela crescente do
mercado torna-se exigente e procura um produto diferenciado, os denominados
cafés especiais, de origem gourmet (BDMG, 2003).

A classificagio do café especial considera pontos de anélise ligados ao
consumidor, as caracteristicas do produto, aos sistemas de produgdo, aos dados
sobre o produtor e 4 localizagdo geogréfica para a decisdo de compra, de acordo
com Vieira (2001). Segundo Ponciano (1995), os consumidores da Europa
preferem bebidas originadas de mistura, ou seja, blends, entre arédbicas e
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robustas ¢ os consumidores do maior mercado mundial, os Estados Unidos
(EUA), preferem cafés finos, os gourmets.

Cultuar a qualidade, produzir limitadamente e trabalhar a mistica do
produto sdo os principais ingredientes de valorizagdo do produto, segundo
Araijo (2003). Para o autor, estes sdo os fatores que podem fazer com que uma
saca de café seja negociada por US$ 900 em vez de US$ 60. A Revista
Cafeicultura (2003) apresenta fatores que determinam um café especial: a
qualidade superior, a escassez do produto, a mistica em torno do café, o gréo, a
sua regido e, finalmente, vem o mito, o extremo da mistica, que € o auge do

reconhecimento.’

2.6 Processo decisorio

Decidir consiste em escolher entre alternativas, produzindo diferentes
hipéteses sobre um tema em estudo (DPLINPE, 2003). Melo (1999, p. 57)
afirma que tomar decisio conmsiste em “escolher ou selecionar uma das
alternativas de a¢do que se tem em mente para que, ao executd-la (ndo importa
quanto tempo depois), se possa atingir determinado objetivo”.

Para Chiavenato (2000, p. 172), “decidir é optar ou selecionar dentre
varias alternativas de cursos de a¢do aquela que pare¢a mais adequada™. A
decisdo envolve seis elementos, segundo o autor: 1) tomador de decisdo (pessoa
que faz uma escolha ou op¢dio entre varias alternativas futuras de agdo); 2)
objetivos (0 que se pretende alcangar com as agdes); 3) preferéncias (critérios
utilizados para fazer a escolha); 4) estratégia (curso de agdo ou caminho
escolhido de acordo com os recursos de que pode-se dispor para atingir os
objetivos); 5) situagdo (aspectos do ambiente que envolve o tomador de decis@o,
alguns fora do controle, conhecimento o compreensio e que afetam sua eécolha)

e 6) resultado (conseqiiéncia de uma estratégia).
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Para Bateman & Snell (1998) o processo decisério ¢ identificado em seis
estagios. O primeiro estagio consiste na identificagdo e diagnéstico do problema,
ou seja, o reconhecimento de que existe um problema a ser resolvido. O segundo
estagio envolve a elaboragdo de solugbes alternativas, que estd ligado ao
desenvolvimento de cursos de agdo alternativos direcionados a solugdo. O
terceiro estigio consiste na avaliagio de alternativas para a identificacdo da
melhor solugdo para o problema reconhecido, neste momento, 0 tomador de
decisio faz uso de informagdes para gerar cenérios e oportunidades de ag&o.
Portanto, este estigio é importante para conduzir o fomador de decisdo ao quarto
estagio que remete a escolha da alternativa para proporcionar a solugdo do
problema. O quinto estagio consiste na implementagdo da decisdo que pode ser
realizada pelo tomador de decisdo ou por outro agente envolvido. O 1ltimo
estagio consiste na avaliagdo das decisGes que significa a coleta de informagGes

sobre a decisdo em operagao.
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FIGURA 4: Os estagios da tomada de deciséo
Fonte: Bateman & Snell (1998, p. 95).

A partir da Figura 4, pode-se identificar que as informagdes implicam
em mudancas substanciais na fase de avaliagdo das alternativas para a defini¢do
da escolha a ser tomada. As informagdes também sdo fundamentais para permitir
a avaliagdo da decisdo e para a identificagdo e diagnostico do problema.
Portanto, a informagdo tem uma atuagdo de impacto em todo o processo
decisorio.

Para Laudon & Laudon (2001, p. 70), as situagdes de decisdo diferem

umas das outras em termos de: “clareza das metas; tipos de tomada de decisdo
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apresentados, concorddncia entre as situagdes de decisdo; e pardmetros de
referéncia trazidos para uma situagdo de tomada de decisdo”.

As decisdes podem ser programadas e nﬁb-programadas. As decisdes
programadas sdo tomadas a partir de politicas, procedimentos ou regras que
simplificam a tomada de decisdo em situagdes repetitivas, limitando ou
excluindo alternativas, portanto, ocorre quando alguém consegue explicitar a
forma como toma tal decisdo, de maneira que seja possivel programé-la. Ja as
decises ndo-programadas destinam-se a problemas incomuns ou excepcionais,
exigindo um envolvimento mais aprofundado com enfoque na inteligéncia,
desenho e escolha (Davis, 1974; Stoner, 1985; e Batalha, 1999). Para Laudon &
Laudon (2001), as decisSes ndo-estruturadas sdo aquelas em que o tomador de
decisfio precisa fornecer julgamento, avaliar e refletir para a defini¢do do
problema.

Para Storino et al. (1999),

a decisio e o processo decisdrio sdo agdes sociais dotadas de
significados que as orientam, na expectativa de correspondéncia
semdntica, para os atores em agdo, ou seja, sdo agbes humanas
subjetivamente providas de sentico em relagdo ao comportamento
de outros homens.

O individuo decide em fungio de sua percepgdo da situacio apresentada
de acordo com os eventos futuros, as conseqiiéncias das alternativas e as regras
ou principios que estabelecem a ordem de preferéncia do individuo. Os passos
que conduzem o tomador de decisdo a definir uma situagdo envolvem um
complexo de processo afetivos e cognitivos, pois “o que uma pessoa deseja e
aprecia, influencia o que ela Vé, e o que ela vé influencia o que quer e aprecia”
(March & Simon, 1972, p. 212).

Simon (1965, p. 95) sugere que o individuo atuante ajusta seu

comportamento a um sistema integrado por meio:
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da visdo panoramica das alternativas de comportamento, antes da
tomada de decisdo; b) da considera¢do de todo o complexo de
consegiiéncias que advirdo de cada escolha; e c) da escolha,
tomando o sistema de valores como critério, de uma alternativa
entre todas aquelas disponivelis.

Para Melo (1999), cada individuo tem uma forma particular de tomar
decisdes, em razdo de como sdo compreendidas ou aceitas as diretrizes, em
todos os detalhes de alternativas de ag#o, critérios e pardmetros. Uma pessoa
ainda pode tomar decisdes diferentes, em momentos distintos, diante das
mesmas circunstincias por meio de suas caracteristicas e bagagem pessoal de
conhecimentos. No entanto, a instabilidade pode ser danosa ao resultado da
decisdio, prejudicando a empresa por causa do uso em certo nivel da
subjetividade.

A racionalidade reside na escolha dos meios adequados para o alcance de
determinados fins (objetivos), no sentido de obter os melhores resultados.
Porém, para Simon (1971, p. 254) as pessoas comportam-se ‘‘racionalmente
apenas em fun¢do daqueles aspectos da situagdo que conseguem perceber e
tomar conhecimento”. Os demais aspectos da situagdo que ndo s@o percebidos
ou ndo sdo conhecidos pelas pessoas — embora existam na realidade — ndo
interferem em sua%decisﬁes. A esse fendmeno da-se o nome de racionalidade
limitada: as pessoas tomam decisdes racionais (adequagio de meios-fins) apenas
em relagdo aos aspectos da situagdo que conseguem perceber e interpretar
(Simon, 1965 e Chiavenato, 2000).

Para Burke & Molina e Germani, citados por Jesus (1993), o individuo
reage a percepcdo que tem do meio fisico e social. Pois é um individuo
socializado, contendo uma cultura internalizada, com tragos pessoais que
resultam da histéria pessoal, das circunstdncias do desenvolvimento, e da

influéncia de elementos biogenéticos.
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O tomador de deciso ndo tem condi¢io de analisar todas as situages
nem de procurar todas as alternativas possiveis, e de buscar a melhor alternativa
ou a alternativa mais adequada entre todas. Em virtude disso, “o comportamento
administrativo ndo é otimizante nem procura e melhor maneira, mas é
satisfaciente, pois procura a maneira satisfatoria entre aquelas que conseguiu
comparar” (Chiavenato, 2000, p. 174).

O conceito de racionalidade limitada expressa que os administradores
buscam tomar as decisdes mais 16gicas que podem, considerando as restrigoes
impostas por informagdes e capacidades limitadas. Ou seja, em vez de buscarem
a decisdo perfeita ou ideal, eles freqiientemente aceitam a decisdo que servird
adequadamente a seus propdsitos, deixando de maximizar as alternativas e de
buscar encontrar a decisdo 6tima (Stoner, 1985).

Racionalidade ¢é o conceito fundamental dos vérios modelos de tomada
de decissio (DPLINPE, 2003). Os individuos e as organizagdes buscam escolher
entre alternativas, baseando-se em critérios objetivos de julgamento no interesse
de satisfazer um nivel preestabelecido de aspiragdes. Para Rezende & Abreu
(2001, p. 158), existem dois tipos de processo decisério quanto a sua
formalidade: 1) intuitivo: “individual, pessoal, envolvendo experiéncia, asticia,
tino comercial, ndo utilizando nenhuma técnica de métodos e processos™; 2)
formal: “metodolégico, grupal, explicito, envolvendo pesquisas, raciocinio,
documentagdo e controle, embasado em alguma técnica de métodos e

processos”.

2.6.1 Fatores heuristicos

Para simplificar a tomada de decisdo, as pessoas uuhzam fatores
heuristicos ou regras empiricas que simplificam a tomada de decisdo no
encontro de solugdes ou respostas. Para Stoner (1985, p. 189), “as heuristicas

podem apressar a tomada de decisdo, mas sdo faliveis se os individuos
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dependerem demais delas, ou se as macularem com idéias preconcebidas e
nuangas pessoais”.

Este envolvimento heuristico ocorre na formagdo de preco, visto que os
formadores de prego tém dificuldade em verbalizar e determinar taxas para
fatores, tais como: confiabilidade, qualidade e répido atendimento. McLeod Jr.
& Schell (2000) destacam que a palavra “heuristica” originou-se da palavra
grega, “eureka”, que significa em portugués “descobrir”, ou seja, apresentar uma
regra para que seja realizado um bom célculo.

Laudon & Laudon (2001) afirmam que o modelo racional do
comportamento humano é construido sobre a idéia de que as pessoas se
empenham basicamente sobre célculos consistentes, racionais e de maximizagéo
de valores. Mas, os seres humanos acabam nio tomando todas as suas decisdes a
partir desse modelo e tendem a usar a racionalidade limitada e regras empiricas
que sdo denominadas heuristicas por Stoner (1985, p. 189):

A teoria da racionalidade limitada mostra que os tomadores de
decisées devem enfrentar as informagbes inadequadas sobre a
natureza do problema e suas possiveis soluges, a falta de tempo
ou de dinheiro para coletar informagdes mais completas, as
percepgdes distorcidas, a incapacidade de recordar grandes
quantidades de informagdo, e os limites de sua propria
inteligéncia.

Para Laudon & Laudon (2001), o estilo cognitivo apresenta as
disposi¢bes de personalidade subjacentes voltadas para o tratamento da
informag3o, a selegdo de alternativas e a avaliagdo de conseqiiéncias. Também
chamado de intuitivo, os tomadores de decisdo deste modelo abordam o
problema com multiplos métodos, usando tentativa e erro para achar uma
solu¢do; ndo estruturando o actiimulo ou a avaliagdo de informagao.

Robbins (2000) considera que a decisdo intuitiva consiste em um
processo inconsciente criado a partir de um refinamento da experiéncia. Alguns

viéses que podem ser apresentados pela tomada de decisdo baseada em
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percepgdes heuristicas, segundo Stoner (1985), sdo: lembranga facil, procura
facil, insensibilidade a probabilidade anterior, insensibilidade ao tamanho da
amostra, conceituagdo errada do acaso, ajuste insuficiente, excesso de confianga,
armadilha da confirmagdo e viso apés o fato.

Laudon & Laudon (2001, p. 69) afirmam que os tomadores de decisdo
tém viéses inconscientes que podem distorcer a tomada de decisdo: “as pessoas
podem ser manipuladas para escolher alternativas que, de outra forma, elas
talvez simplesmente rejeitariam trocando os pardmetros de referéncia”. Ja
STONER (1985, p. 190) afirma que:

O uso de heuristicas para simplificar o processo de tomada de
decisdo tem dois pontos fortes. Primeiro: as heuristicas tém uma
formulagdo razodvel, de modo que geralmente produzem resultados
corretos. Segundo: eles economizam um tempo enorme para O
tomador de decisdes, e fregiientemente (mas ndo sempre) essa
economia de tempo é mais importante que qualquer perda na
qualidade das decisoes.

2.6.2 Papel dos sistemas de informaciio no processo decisério

Simon (1965) afirma que pelo fato de o individuo ser limitado na
extensio do conhecimento e quanto as informagdes requeridas para tornar as
decisdes apropriadas a situagdo, questoes fundamentais devem ser apresentadas.
Entre elas o questionamento sobre os limites do ser humano quanto & quantidade
de conhecimentos que pode acumular e aplicar & mente bumana, qual a maneira
mais rapida e eficaz de assimilar conhecimentos e de que modo o sistema de
comunicagio deve canalizar os conhecimentos € informagGes para os pontos
decisorios apropriados.

A tomada de decisdes e o modelo do sistema, segundo Bio (1996),
apdiam-se na identificagio: das decisdes-chave, das informagdes requeridas para

a tomada de tais decisdes e dos subsistemas geradores dessas informagdes.
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Os sistemas de informagdo sio importantes para a integragdo das
tomadas de decisdes entre os diferentes niveis da empresa, buscando a
veracidade e a velocidade no processamento de dados. Muitas vezes, a tomada
de decisdo para a formagdio de prego baseia-se em julgamentos pessoais € na
experiéncia profissional, ficando sujeita a falhas. Bio (1996, p.62) afirma que
para a padronizagdo do processo decisério nas empresas € preciso existir uma
politica que difira do procedimento, pois “a politica é o qué de uma decisao;
procedimento é como” executar a tarefa. Quando ndo existem politicas na
empresa, o resultado é “cada cabega uma sentenga; a cada dia um caminho
diferente”.

No intuito de evitar a familiarizagdo com os processos racionais de
tomada de decisio e a confianca exacerbada do administrador em sua
capacidade de entender e de cuidar de situagdes dificeis, Stoner (1985, p. 94)
recomenda que sejam tomadas precaugbes de constantemente estabelecer
prioridades. Para tanto, deve-se obter informagGes relevantes, prosseguir
metédica e cuidadosamente, e ter consciéncia das heuristicas e dos desvios
tendenciosos: “As pessoas usam a racionalidade limitada para escolher uma
alternativa que lhes ‘satisfaga’, dados o tempo e as informagades limitadas: usam
heuristicas como regras empiricas e deixam que os viéses tendenciosos

distor¢am suas decisdes”.

2.6.3 O processo decisério da formacdo de prego

A medida que o grupo de pessoas envolvidas aumenta e o tempo passa, 0
formador de prego € mais cobrado e sdo destacados questionamentos sobre a
forma de definir o prego diante do restante da equipe. Sendo assim, o formador
de prego sente-se agredido quando ¢ questionado sobre a execugdo de suas
estratégias.
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A formagdo de prego ¢ uma fonte de conflitos internos na empresa, de
acordo com Souza (1995). Pois, existem diferentes percepgdes sobre prego entre
os profissionais, devido as distintas informagdes que estes possuem em Ssuas
diferentes 4reas de atuag@o.

Souza (1995), em estudo sobre formagdo de prego em empresas com
sistema de produgdo por encomenda, identificou os fatores que influenciam os
formadores de prego na tomada de decisdes, os quais estdo representados na
Figura 5.

Em todas as fases do processo de julgamento/decisdo, 0 profissional
responsével pela estimagdo de custos € formaggo de pregos tem que determinar
as condi¢des de mercado, as circunstancias da empresa, seus objetivos e
interesses sobre o produto. Os sistemas de apoio a decisdo para formagéo de
pregos auxiliam a visualizar as alternativas de escolha. Auxiliam também, a
garantir a ndo omissdo de etapas essenciais para a consecugéo de uma melhor
estimaciio de custos e, conseqiientemente, a formagio de um prego mais

competitivo.
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FIGURA 5: Estagios da estimagdo de custos e formagdo de pregos e os fatores que
influenciam nas decisGes e julgamentos.
Fonte: Souza (1995). s

Souza (1995) descreveu em estagios o processo de estimag@o de custos e
formacdo de pregos, acrescentando a analise dos fatores que influenciam as
decisdes e julgamentos. A seguir, apresenta-se uma descrigdo do modelo

apresentado na Figura 5.



Ao receber o pedido do cliente, a empresa verifica se é possivel
prosseguir com o pedido. Apos a aceitagdo do pedido do cliente, ao preparar as
estimativas de custos e a proposta de prego do produto, sio considerados: o
potencial de futuros negécios, a existéncia ou nio do produto, além de outros
fatores externos relacionados com o cliente € com o mercado. Os tomadores de
decisio observam o interesse do cliente no produto. A fim de corresponder as
expectativas do cliente, focaliza-se sua preferéncia quanto ao prego, qualidade
ou tempo de entrega.

Dessa forma, torna-se evidente a mﬂuenc1a de fatores internos €
externos na tomada de decisdo, de forma a influenciar o julgamento dos
profissionais. Isso faz com que os profissionais incorram em imprecisdes ou

erros nas estimativas.

2.7 Sistemas de informacio

Para Stair (1998), as organizagdes sdo sistemas de informagdo com
entradas, mecanismos de transformag@o e saidas. Portanto, as organizagdes usam
sistemas de informagZio para dar suporte a realizagdo de suas metas.

Para Cardoso (2001), a tecnologia da informagdo provocou grandes
mudangas na maneira como as organizagdes conduzem seus negécios e a tomada
de decisiio dentro das empresas passou a ser cada vez mais facilitada.

Os beneficios que se espera do investimento em tecnologia da
informagéo, para Torres (1995), Graeml (2000) e Rezende & Abreu (2001), s3o:
beneficios estratégicos, servigos para o cliente, desenvolvimento dos produtos,
beneficios de gerenciamento e organizagao, reducdo de dependéncia,
disponibilidade, repetigdo sem perda de qualidade, seguranga de reposn;ao do
especialista, disseminacgo e preservagéo do conhecimento, redug:ao de tempos
de resposta e aumento de produtividade, aumento da qualidade do trabalho,

tratamento mais objetivo de incerteza.
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Laudon & Laudon (2001) consideram que os sistemas de informagdo
devem ser flexiveis proporcionar muitas op¢des ao manuseio dos dados e a
avaliagdo da informag3o, para que sejam capazes de dar suporte a uma variedade
de estilos, habilidades e conhecimentos.

Pelo fato de existirem diferentes interesses e niveis em uma organizagao,
também existem diferentes tipos de sistemas de informagdo. Cada classificagio
para sistemas de informagdo utiliza critérios e combinagdes diferentes, de acordo
com o objetivo que pretende alcangar.

Meirelles (1988) e Zwass (1992), citados por Cardoso (2001), adotam a
classificagdio de sistemas que vai ao encontro da teoria dos niveis de gestao.
Portanto, os sistemas podem ser classificados, de acordo com o nivel de gestdo
que servem prioritariamente, em: 1) nivel operacional (ap6ia o nivel operacional
ou técnico, relacionado 3 programagio e execugdo das tarefas e operages da
organizagio); 2) nivel tético/gerencial (apéia ao nivel intermedidrio ou
mediador, relacionado aos problemas de adequagio das decisbes tomadas no
ambito estratégico); 3) nivel estratégico (apéia o nivel estratégico ou
institucional - nivel mais elevado da organizagdo, relacionado a sobrevivéncia
do empreendimento).

O Quadro 6 apresenta os cinco tipos basicos de sistemas de informagdes.
Trata-se de uma sintese comparativa de suas defini¢Ses. Destaca-se nesta
dissertagio o sistema de apoio & decisio (SAD) que se refere ao nivel

tatico/gerencial.
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QUADRO 6: Comparagdes e definigdes dos tipos de sistemas de informagdes.

cos/ ,,Irhﬁaclo)'

Sistemas de | Coletam e aimazenam Fazem cumprir s Asseguram que a data da | Pessoas que Operacional/
Informagdes | informagges sobre fransac@es | procedimentos e padrdes | transagdo & consistente e | processam as Automagéo do
Transaclonals e garantem consisténcia | disponivel! a todos que lransagoes / processo
SIT na coleta de dados. necessitarem Baixo manual
Sistemas de | Convertem dados dos SIT em |Reforgam as metas da Enfatizam mensuragdes e | Administradores e Controle
Informagbes informagdes para organizagiio pormeioda | desempenho pessoas que recebem | operacional /
Gerenclals | @dministragéio, organizagio e | mensuragéo do “feedback” sobre seu | Mais eficiéncia
sIG monitoramento de desempenho e da proprio trabalho/
desempenho. comparagao com as Baixo ou médio.
expectativas.

Sistemas de | Auxiliam na tomada de Proporcionam seguranga | Podem providenciar um Analistas, Controle
Apolo & decisbes, fornecendo na tomada de deciséo por | quadro comum para administradores e gerencial /
Declsao informagdes, modelos ou meio de métodos e formas | andlise, justificaliva e outros profissionais/ Mais eficacia

SAD ou MIS ferramentas para analise das | para o processo decisério. | explicagio da deciséo. Médio ou alto.

informagdes.
Sistemas de | Fomecem informagbes de Eslruturam partes do Algumas vezes enfatizam | Execulivos e alla Planejamento
Informagges |forma acessivel e interativa, |planejamento a mensuragio de geréncia/ eslratégico
Executlvas | Sem forgar os executivos a organizacional e do desempenho. Alto.
SIE ou EIg | serem especialistas em conlrole de processos.
andlises de sistemas.
Disponibilizam o Podem guiar o processo Podem ajudar a Pessoas que resolvem | Planejamento
Sistemas conhecimento de decis6rio e assegurar que | organizagéo a tomar as problemas em uma eslralégico
Especialistag | especialistas; auxiliam na os fatores-chave sejam decisdes mais area onde se exigem
SE resolugéio de problemas em | considerados. consistentes. conhecimentos de
areas em que sd0 especialistas /
necessdrios conhecimentos Alto.

de especialistas.

Fonte: Jesus (2002).




2.7.1 Sistemas de apoio a decisdo (SAD)

Os sistemas de apoio a decisdo (SAD) sdo um conjunto organizado de
pessoas, procedimentos, software, bancos de dados e dispositivos utilizados para
dar suporte a tomada de decisdes. Um SAD permite manipular grandes volumes
de dados, obter e processar dados de fontes diferentes, proporcionar flexibilidade
de relatério e de apresentagdo. Trata-se de um sistema de informagdes voltado
para estilos individuais de tomada de decisdes, apresentando um formato
modular e permitindo analises sofisticadas com orientagdo grafica. Apresenta
ainda como caracteristica a abordagem de otimizacZio e heuristica, analise de
simulagdes e atingimento de metas (Stair, 1998; Watson et al., 1997; McLeod Jr.
e Schell, 2000; Laudon & Laudon, 2001).

Os SAD procuram ser flexiveis e tém o potencial de auxiliar os
tomadores de decisées em uma grande variedade de situagoes. Eles
podem auxiliar em todas ou na maioria das fases da solugao de um
problema, fregiiéncias de decisées e diferentes graus de estrutura
de problemas (STAIR, 1998, p. 234).

O SAD contribui para a avaliagdo das alternativas propiciando a
projecio de cendrios e viabilizando uma tomada de decisdo mais agil. Portanto,
o sistema de apoio & decisdo (SAD) permite, entdo, a realiza¢ao de simulagoes
por meio da construgéo de cenarios e analise das condi¢des macroecondmicas €
microecondmicas, portanto, permite a analise de fatores externos e internos a
organizagio. Por meio da utilizagdo de um SAD ¢ possivel analisar a interagéo
de varios fatores e proceder a uma estruturagao nio-convencional, evidenciando
o impacto de cada variavel. )

Um SAD assiste a tomada de decisdo gerencial pela combinagéo de
dados, modelos e ferramentas analiticas sofisticadas, e por softwares amigéiveis

a0 usudrio em um Unico sistema que pode suportar tomada de decisdes semi-

estruturadas ou nio-estruturadas. Portanto, um SAD fornece aos usuarios um
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conjunto flexivel de ferramentas e de recursos para analisar importantes blocos

de dados (Laudon & Laudon, 2001).

Banco de
modelos

Sistema
gerenciador
de banco de
dados

Sistema
gerenciador
de modelos |

Gerenciador de sistemas
de apoio a decisao

Acesso a outros |
sistemas ;
| computacionais |:

Acesso externo r%‘
ao bancode |
dados

Interface com o
usuario

FIGURA 6: Modelo conceitual de um SAD
Fonte: Stair (1998, p. 237).
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Os componentes de um sistema de apoio a decisdo, para Stair (1998), séo
constituidos por um banco de dados, um banco de modelos € um gerador de
sistema de apoio & decisdo, além de interface com o usuario, conexio para banco
de dados externos € acesso a outros sistemas baseados em computadores.

Watson et al. (1997) consideram que os componentes do SAD sdo o
didlogo (interagdo) entre o usuério e o sistema, os dados que serdo utilizados
para apoio 2 decisdo, e os modelos para processar os dados transformando-os em
informagao.

Segundo Laudon & Laudon (2001) existem dois tipos basicos de
sistemas de apoio a decisdo, guiados por modelos e por dados: 1) SAD guiado
por modelos (sistemas isolados dos principais sistemas de informagdo
organizacional e que utilizam algum tipo de modelo para executar simulagdes e
outros tipos de anlises); 2) SAD guiado por dados (sistemas que analisam
grande quantidade de dados encontrados mnos principais sistemas
organizacionais, € suportam a tomada de deciséo, permitindo aos usuarios extrair
informagdes tteis que anteriormente estavam embaralhadas a uma grande
quantidade de dados).

O SAD varia de acordo com: o tipo de aplicagao, a variedade de decistes
a serem processadas, o nimero de usuérios e o tempo disponivel para o
desenvolvimento do sistema (Watson et al., 1997).

A interface com o usudrio é denominada de gerenciador de di4logo, este
possibilita que os tomadores de decisdes acessem € manipulem com facilidade o
SAD, por meio da utilizagéo de termos e expressoes comuns (Stair, 1998). Pois,
o usuério tem que ser capaz de dizer a0 SAD o que & preciso e fornecer-lhe
todos os dados necessarios.

Sommerville (2003) afirma que uma das formas de facilitar a interagéo
do usudrio com o sistema é a especificagdo de mensagens de erro que devem

sempre ser educadas, concisas, consistentes e construtivas, evitando serem
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abusivas e associadas a ruidos que possam constranger o usuario. Portanto,
sempre que possivel, a mensagem de erro deve sugerir como o erro pode ser

corrigido.

272 Desenvolvimento de sistemas de informacdes - prototipacio

De acordo com Pressman (2002, p. 28), freqiientemente 0 usuario ou
cliente “define um conjunto de objetivos gerais para 0 software, mas ndo
identifica detalhadamente requisitos de entrada, processamento ou saida”.
Nestas condigdes, a prototipagdo pode representar a melhor abordagem e esta
consiste em um processo que permite ao desenvolvedor de sistemas de
informagdo criar um modelo do software que sera implementado. Segundo Jesus
(2002), este modelo permitira tanto ao usuério quanto ao desenvolvedor, testar e
validar as idéias sobre o funcionamento do sistema que se pretende construir.
Trata-se de um método evolutivo/adaptativo, que permite a participagdo do
usuério produzindo versdes incrementais (a atual integra melhorias a versdo
anterior) de forma a continuar o processo até que se atinja a satisfagdo do
usuério.

Sommerville (2003) afirma que a prototipagdo pode ser utilizada com
uma técnica de anilise e redugdo de riscos, por estar minimizando um risco
significativo de erros e omissdes de requisitos, pois estes podem ser mais caros
em fases posteriores ao desenvolvimento de um software.

Pressman (1995) divide o ciclo de vida de desenvolvimento de sistemas
por meio de prototipagdo em seis fases: 1) analise (descrigdo e representacdo
abreviada dos requisitos do sistema); 2) projeto répido (representacdo dos
aspectos do software que serdo visiveis a0s usuérios); 3) construgéo do protétipo
(criagdo de um protétipo do software); 4) teste ou validagdo do cliente (analise e
sugestio de modificagdes pelo cliente); 5) refinamento do protétipo

(incorporagdo das corregdes e sugestdes de modificagdo ou ampliagdo dos
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requisitos do software) e 6) produto final (conclusdo da fase de prototipagio
ap0s a repeti¢do, quantas vezes necessaria, das fases 3, 4 € 5). A seqiiéncia de

eventos ¢ ilustrada na Figura 7.

FIGURA 7: Prototipagdo
Fonte: PRESSMAN (1995, p. 35).

A prototipagem oferece trés principais vantagens no desenvolvimento de
subsistemas ou componentes, segundo Stair (1998): 1) alto nivel de
envolvimento do usudrio e de entradas durante o processo; 2) tempo rapido de
desenvolvimento; 3) um nimero menor e menos dispendioso de ermos e
omisses. No entanto, apesar destas vantagens, a prototipagem nem sempre é
vantajosa, pois no caso de projetos selecionados de desenvolvimento de
sistemas, nos quais as entradas e saidas sdo bem conhecidas, a prototipagem

apenas pode adicionar tempo e despesas ao processo.
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Além dessas vantagens, outras sdo ressaltadas por Pressman (2002).
Uma delas é o fato de que a participagdo do usuério em todas as fases do ciclo
de vida no desenvolvimento do software proporciona um aprendizado gradativo,
no uso do produto e na identificacdo das necessidades do usuério. Outra
vantagem consiste na mudanga filosofica do processo de desenvolvimento de
software com a valorizagdo do erro como elemento importante no processo de
criacdo do sistema, pois os defeitos percebidos antecipam mudangas que seriam
necessarias ap0s a conclusdo do sistema.

Um protétipo pode ser desenvolvido para apresentar formatos
preliminares de relatérios e telas de entrada utilizando programa grafico. Em
muitos casos, a prototipagem continua até que todo o sistema esteja pronto. o
primeiro modelo é refinado para formar os modelos de segunda e terceira
geragdes, e assim por diante, até que o sistema esteja inteiramente desenvolvido.
A avaliagdo, o projeto e a implementago do sistema sao as fases que mais se
beneficiam da técnica de prototipagem (Stair, 1998).

Pressman (2002) classifica os protdtipos em dois modelos: 1)
prototipagem de finalidade fechada (serve apenas como uma demonstragdo
ristica dos requisitos); 2) prototipagem de finalidade aberta (também chamada
de prototipagem evolutiva, usa o prototipo como primeira parte de uma atividade
de analise que vai ter continuidade no projeto e construgéo).

A prototipagem apresenta trés tipos de protétipos, para Stair (1998): 1)
protétipo operacional (funciona e acessa dados reais, executa calculos e
comparagdes necessirias e produz saida real); 2) prototipo parcialmente
operacional (alguns componentes sdo operacionais); 3) prot6tipo nao-
operacional ou protétipo répido (simulagdo ou modelo que ndo produz uma

saida real).
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3 METODOLOGIA

As principais estratégias de pesquisa em ciéncias sociais podem ser:
experimental, survey (levantamento), histdrica, andlise de informacdes de
arquivos (documental) e estudo de caso. Cada uma dessas estratégias pode ser
usada para propésitos exploratérios, descritivos ou explanatérios (causal). Os
mais freqiientes sdo os estudos de caso com propésitos exploratérios e
descritivos (Yin, 2001).

A estratégia de pesquisa depende do tipo de questdo da pesquisa, do grau
de controle que o investigador tem sobre os eventos ou do foco temporal
(eventos contemporineos versus fendmenos histéricos). O estudo de caso €
preferido quando o tipo de questio de pesquisa é da forma "como?" e “por
qué?”, quando o controle que o investigador tem sobre os eventos € muito
reduzido, ou quando o foco temporal esta em fendmenos contemporéneos dentro
do contexto de vida real. A necessidade de se utilizar a estratégia de pesquisa
estudo de caso deve nascer do desejo de entender um fendmeno social complexo
(Yin, 2001).

Para Martins & Lintz (2000, p. 36), “o estudo de caso possibilita a
penetragdo na realidade social, ndo conseguida plenamente pela andlise e pela
avaliagdo quantitativa”. Trivifios (1987) afirma que o estudo de caso é uma
categoria de pesquisa cujo objeto ¢ uma unidade que se analisa profundamente.
Segundo Gil (1995), o estudo de caso implica em um estudo aprofundado ¢
completo de um ou de poucos objetos, de modo a permitir conhecimento amplo
e detalhado do mesmo, pois a anélise de uma unidade de determinado universo
possibilita a compreensdo da generalidade do mesmo ou do estabelecimg;nto de
bases para investigagdo posterior, sistemética e precisa.

De acordo com Pozzebon & Freitas (1997), o estudo de caso ¢ definido

como o exame de um fendmeno em seu ambiente natural, pela aplicagdo de
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diversos métodos de coleta de dados, visando obter informagdes de uma ou mais
entidades, figurando um caréter exploratério. Dentre as razoes que justificam a
opg3o pelo estudo de caso encontram-se: “a possibilidade de estudar sistemas de
informagdo no ambiente natural’, de “compreender a natureza e a
complexidade do processo em jogo” como também a “de pesquisar uma drea na
qual poucos estudos prévios tenham sido realizados” (Benbasat et al., 1987).

Esta pesquisa consistiu em um estudo de caso utilizando o método
exploratério e descritivo. Trata-se de uma pesquisa exploratdria devido ao pouco
conhecimento acumulado sobre o assunto. As afirmagdes contidas neste trabalho
sio embasadas no comportamento dos atuais comercializadores internacionais
que sdio cooperados da cooperativa Sancoffee. Para Marconi & Lakatos (1999, p.
85), a pesquisa de campo apresenta um caréter exploratdrio, uma vez que tem “o
objetivo de conseguir informagées e/ou conhecimentos acerca de um problema
para o qual se procura uma resposta, (...) ou ainda, descobrir novos Jfenomenos
ou relagdes entre eles”. Trata-se também de uma pesquisa do tipo descritiva,
pois descreve determinado fen6meno.

O estudo de caso é uma descri¢io e explicagdo abrangente dos muitos
coinponentes de uma determinada situagdo social. O pesquisador que faz uso do
estudo de caso busca conhecimentos geralmente aplicaveis além do caso unico
estudado; mas, por si s6, o estudo de caso ndo garante esta generalizabilidade
(Babbie, 1999).

Alencar (2000) afirma que os estudos de caso podem ilustrar
generalizagdes, ainda que pouco abrangentes, que podem ganhar novos
signiﬁcédos sendo ilustradas em diferentes contextos, e o estudo de caso pode
constituir em um teste de uma teoria que, embora reconhecida como verdadeira,
necessita ser comprovada em todas as instancias. Um outro ponto apresentado

realca a possibilidade do surgimento de conexdes que necessitam ser exploradas
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em outras instincias e que permitem ser evidenciadas entre circunstancias
particulares observadas em um estudo de caso tnico.

“Uma etapa fundamental, ao se projetar e conduzir um caso unico é
definir a unidade de andlise”, segundo Yin (2001, p. 67). A unidade de andlise,
segundo Pozzebon & Freitas (1997), “pode ser composta por individuos, grupos
ou organizagdes, ou ainda por projetos, sistemas ou processos decisorios
especificos”.

A unidade de analise deste estudo de caso foi a Cooperativa dos
Produtores de Cafés Especiais Santo Anténio do Amparo Estate Coffee
(Sancoffee). Localizada préximo & divisa da Regifio do Campo das Vertentes e
do Sul de Minas Gerais. Sua 4rea de agdo est circunscrita aos municipios da
regido do Campo das Vertentes do estado de Minas Gerais, com administragao
na cidade de Santo Antdnio do Amparo. A cooperativa foi fundada em 3 de
janeiro de 2002, com a participagéo de 25 cooperados (Estatuto Social, 2002).

3.1 Coleta e andlise de dados

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa exploratdria conta com a utilizagéo
de dados primédrios e dados secundirios. Os primérios sdo gerados pelo
pesquisador para a finalidade de solucionar o problema em estudo; ja os
secundarios sdo dados coletados anteriormente para outros objetivos que nédo o
em estudo. Os dados secundirios podem ser localizados de forma mais barata e
ripida. Cooper & Schindler (2003, p. 132) argumentam que “o primeiro passo
em um estudo exploratorio é a busca de literatura secunddria. Estudos feitos
por terceiros, com seus prdprios objetivos, representam dados secunddrios”.

O levantamento inicial dos dados foi amparado pelo referencial tebrico
que permitiu a construgdo de questionérios semi-estruturados para identificar
como ¢é feita a formacdo de prego dos cinco cooperados indicados por amostra

intencional. A selegio desta amostra intencional foi proposta pelo Sr. Josué
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Pereira de Figueiredo, atual presidente da cooperativa, levando em consideragdo
a selegio de cooperados que comercializam para o exterior e tém desenvolvido a
pritica da formagdo de prego. Foram realizadas entrevistas com quatro
cooperados, sendo dois destes comercializadores. Foram ainda realizadas
entrevistas com o diretor da cooperativa, o contador, o assistente administrativo
e os comercializadores da Sancoffee.

A pesquisa bibliogréfica e as entrevistas qualiiativas visam possibilitar o
estudo do processo de exportagdo, identificando quais s8o as informagGes que
compdem a tomada de decisdo para a formagdo d'o"kpreg:o e o fechamento da
venda. Para o encaminhamento e alcance dos objetivos, foram utilizadas as
pesquisas qualitativa e quantitativa. Conforme Trivifios (1987, p. 118), “toda
pesquisa pode ser, ao mesmo tempo, quantitativa e qualitativa”. A pesquisa
qualitativa utilizou questionéario semi-estruturado e a pesquisa quantitativa
utilizou os dados contébeis da cooperativa Estate Coffee.

A estratégia de pesquisa utilizada buscou tratar o problema com certo
grau de profundidade e com abordagem genérica adotada. Segundo Pozzebon &
Freitas (1998), “o rigor cientifico que se espera atingir na drea de sistemas de
informagdo enquanto disciplina cientifica sugere a ndo restri¢do a uma unica
abordagem, notadamente a quantitativa, mas que se busque explorar uma
variedade de métodos, sobretudo qualitativos”.

Os dados secundérios sdo divididos em dois tipos, segundo Malhotra
(2001): 1) os dados internos, gerados na organizagio em que estd sendo
realizada a pesquisa e 2) os dados externos, gerados por fontes externas a
organizagio pesquisada, que podem ser: materiais publicados, banco de dados
on-line ou informagdes disponiveis em servigos por assinatura.

Sio fontes de coleta de dados da pesquisa ‘documental: cartas,
memorandos, comunicados, agendas, planos, propostas, relatorios, cronogramas

e jornais internos. O material coletado e analisado ¢ utilizado para corroborar
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evidéncias de outras fontes e/ou acrescentar informagdes. E preciso ter em mente
que, nem sempre, os documentos retratam a realidade. Por isso, deve-se tentar
extrair das situacdes as razdes pelas quais os documentos foram criados (Yin,
2001).

Esta pesquisa fez uso de dados primérios e secundarios. Os dados
primérios consistiram em planilhas eletrdnicas e documentos financeiros. A
fonte dos materiais utilizados consistiu nos relatérios disponiveis na cooperativa
Sancoffee de comercializagdes ja realizadas, ou seja, dados historicos. E ainda,
relatérios transmitidos pelo contador da cooperativa. Um sistema de planilhas
integradas foi disponibilizado pelo comercializador oficial da cooperativa,
cedido pelo despachante da mesma para uso do comercializador.

Os dados secundarios foram coletados por meio de periddicos e
consultas na internet. O levantamento inicial dos dados foi amparado pelo
referencial tedrico, que permitiu a construgdo de questionarios semi-
estruturados, ou seja, roteiros de entrevistas. A pesquisa bibliografica e as
entrevistas possibilitaram a realizagdo da pesquisa com maior acuracia e
coeréncia na identificacdo dos fatores que agregam valor ao prego do café
especial para a exportagao.

O instrumento de pesquisa utilizado para a realizagio das entrevistas foi
o questionario semi-estruturado constante no Anexo II. Este tipo de questionario
¢ formado por questdes abertas previamente padronizadas, cujas respostas
tomam forma a partir do entrevistado. A entrevista semi-estruturada, para
Trivifios (1987, p. 138), é um dos “instrumentos mais decisivos para estudar os
processos e produtos nos quais estd interessado 0 investigador qualitativo”.
Alencar (2000) afirma que “a vantagem deste tipo de questiondrio ¢é permitir
que o entrevistado manifeste suas opinioes, seus ponios de vista e seus

argumentos”.
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Para Yin (2001), levando em consideragdo que o0s dados sio coletados
sob condi¢des de ambiente nfo controlado, ou seja, em contexto real, é o
investigador quem deve adaptar seu plano de coleta de dados e informagbes a
disponibilidade dos entrevistados. Diante dessa afirmacdo, percebe-se que € 0
comportamento do pesquisador que sofre restri¢des e, portanto, 0 entrevistado
ndo. Por isso, é importante ter em mente que ndo se poderd contar com
instrumentos rigidos, como, por exemplo, questionério com questes de multipla
escolha.

Quanto A anilise das entrevistas, a metodologia utilizada consiste na
analise de conteido, definida por Bardin (1977, p. 31) como “um conjunto de
técnicas de andlise das comunicagies”. Este método visa obter, por
procedimentos sisteméticos e objetivos de descrigdo do conteddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou n&o) que venham permitir a inferéncia
de conhecimentos relativos as condigdes de produgdo/recepgdo (varidveis
inferidas) das mensagens. Busca-se, com a utilizagdo dessa técnica, ndo apenas
compreender o significado das mensagens, ou seja, 0 sentido da comunicagéo e
0 que o autor quis dizer, mas também compreender os fatores que determinaram
essas caracteristicas. Para Bardin (1977, p. 42)

Pertencem, pois, ao dominio da andlise de conteudo, todas as
iniciativas que, a partir de um conjunto de técnicas parciais mas
complementares, consistem na explicitagdo e sistematizagdo do
conteido das mensagens e da expressdo desse conteudo, com 0
contributo de indices passiveis ou ndo de quantificacdo, a partir de
um conjunto de técnicas que embora parciais, sdo complementares.
Esta abordagem tem por finalidade efetuar dedugées Iogicas e
Jjustificadas, referentes a origem das mensagens tomadas em
consideragdo (o emissor e o seu contexto, ou, eventualmente os
efeitos dessas mensagens).

Babbie (1999, p. 71) expressa que a “andlise de conteido tem a
vantagem de fornecer um exame sistemdtico de materiais em geral avaliados de

forma mais impressionistica”. Ainda, a anélise de conteido ¢ uma técnica que

84



visa a uma descrigio objetiva, sistematica e quantitativa do comportamento
simbélico, tendo como objeto o contetido da comunicag@o.

Cooper & Schindler (2003, p. 346) afirmam que “a andlise de conteudo
protege contra a percepgdo seletiva do conteudo, garante a aplicagado rigorosa
de critérios de confiabilidade e validade e é receptiva & computadorizagdo”.

Para Marconi & Lakatos (1999), a técnica de andlise de contetdo
permite a analise do contetdo de livros, revistas, jornais, discursos e documentos
pessoais como discursos e diarios, entre outros. Essa técnica volta-se para o

estudo das idéias e ndo das palavras em si.

3.2 Protocolo da pesquisa
O protocolo da pesquisa permite assegurar que as condigdes de pesquisa

possibilitem um maior rigor cientifico. Para Yin (2001), “um protocolo para o
estudo de caso é mais do que um instrumento. O protocolo contém o
instrumento, como também os procedimentos e as regras gerais que deveriam
ser seguidas ao se utilizar o instrumento”. Segundo o autor, a elaboragdo do
protocolo é uma estratégia que aumenta a confiabilidade de qualquer estudo
qualitativo e auxilia na compreensdo do que serd feito com os dados apds a
coleta.

O protocolo da pesquisa permite assegurar que as condigdes de pesquisa
possibilitem uma maior rigor cientifico. A elaboragdo de um protocolo € uma
estratégia a ser seguida para aumentar a confiabilidade de qualquer estudo
qualitativo. Deve conter os instrumentos, os procedimentos e as regras gerais
que devero ser seguidas na utilizagdo de cada instrumento (Yin, 2001).

O protocolo de pesquisa é 1til para antecipar varios problemas e a
premeditagdio contribui para evitar que resultados desastrosos venham ocorrer
com o tempo no decorrer da pesquisa. A seguir serd demonstrado o protocolo

desta pesquisa.
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FIGURA 8: Protocolo das etapas da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora.

6 O método de desenvolvimento do SAD est4 relatado na segéo 2.6.2 desta dissertagdo e
utiliza 0 método de prototipagéio. A implementagdo do SAD e o processo de evolugdo por meio de

protétipos estdo relatados na segdo 4.5.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 Caracterizagio da cooperativa Sancoffee

O grupo Estate Coffee iniciou suas atividades em 2000, por meio da
jungdo de 25 produtores de café da regido das Vertentes, interior do estado de
Minas Gerais, que uniram-se e fundaram uma sociedade an6nima que comprou o
depésito de café existente na cidade de Santo Anténio do Amparo, com todo o
equipamento de beneficiamento.

Apbs dois anos de funcionamento, no intuito de melhor se enquadrar nas
exigéncias fiscais para a exportagdo, este mesmo grupo fundou uma cooperativa,
na qual cada associado da sociedade anénima poderia trazer até quatro pessoas
com quem tivesse vinculo familiar préximo, ou seja, irméo(d), pai ou filho(a).
No entanto, a cooperativa, denominada Sancoffee, ainda nio apresentou este
crescimento no nimero de cooperados e sim uma redug@o, pois dois associados
e cooperados a deixaram.

O objetivo da cooperativa Sancoffee definido em seu Estatuto Social
(2002) corresponde:

a atividade econémica pessoal dos cooperados praticando atos
cooperativos na produgdo, beneficio, rebeneficio, bem como na
comercializacdo, exportagdo e marketing do café produzido;

aquisicdo de insumos, adubos, equipamentos, maquinas e

assisténcia técnica.

A Sancoffee apresenta caracteristicas de empresa societdria. Os
cooperados se portam como acionistas, a atividade da cooperativa ¢é
especializada e trabalha-se com equipes e delegagdo de poder. Além disso,

apresenta um miimero pequeno de cooperados que permite maior facilidade no
relacionamento e no fluxo de informagdes.

No quadro de funcionarios, a cooperativa Estate Coffee tem oito

trabalhadores que se dedicam 3s atividades do armazém e quatro funcionarios no
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setor administrativo. Estes tltimos sdo: um funcionario que realiza o trabalho de
escrituragdo e atendimento ao publico, além de ser responsavel pela transmissdo
das informagdes aos cooperados da Sancoffee, um provador ¢ um auxiliar do
provador, que realizam o trabalho de catalogagdo e selegdo de amostra e do
exame de prova de xicara e um torrador, que atua também como suplente nas
atividades do escritdrio.

Uma cooperada da Sancoffee tem produgdo dedicada ao café orgénico
que é depositado em armazém separado para que ndo ocorra contaminagao e a
comercializago deste café é realizada pela cooperada.

A cooperativa Sancoffee ¢ recente e encontra-se em fase de consolidagdo
e defini¢io de suas atividades e politicas de relacionamento. A Sancoffee
apresenta uma alternativa de comercializagdo com menor incidéncia de impostos
¢ busca, por meio da unido dos cafeicultores, ter um volume maior para a
comercializag3o.

A Sancoffee considera que a caracterizagdo do café especial envolve o
grio com caracteristicas tipicas e peculiares € o envolvimento em um
relacionamento especial, com uma histéria especial, que faz parte de um
contexto especial. Esta caracterizagdo assimila as conceituagdes apresentadas
por Matiello (2001), Comércio Exterior (2000), Pedini (2000) e Vieira (2001).

O perfil exportador revelado pela Sancoffee identifica-se com o
apresentado por Caixeta (2002), pois apresenta caracteristicas vinculadas, a
acompanhar qualidade, investir em qualidade e o principal, vender quando o
cliente quer comprar.

A cooperativa possui a figura do comercializador oficial que a representa
em feiras, visitas aos possiveis clientes e realiza a negociagdo do valor do
produto a ser comercializado. Portanto, ele atua como promotor e negociador do

produto oferecido pela cooperativa.
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O comercializador oficial Sancoffee tem buscado desenvolver analises
do comprador para identificar como deve ser a estratégia de atuagéo para atrair
satisfazer o cliente. Entre os pontos fundamentais para a conquista de um cliente
de longo prazo destacou-se nas entrevistas o fator confiabilidade. O
comercializador da Sancoffee afirmou:

No mercado de cafés especiais, confiabilidade é o ponto
importante! (...) Primeiro eu passo confian¢a ao cliente, porque é
um relacionamento de longo prazo, é especial! A ultima coisa que
se informa ao cliente é preco do produto, e quando se informa é um
prego alto.

Outra caracteristica marcante no mercado de cafés especiais é de que a
Sancoffee tem consciéncia de que o relacionamento desenvolvido é para
frutificar em transagbes por muitos anos. A realizagdo da comercializagio
fundamenta-se em uma histéria de relacionamentos. Muitos dos contatos
realizados pela Sancoffee com os compradores sdo iniciados por meio de
indicagdes, o que confirma a informagio de McKenna (1993) sobre as formas de
relagdes piblicas e propaganda.

Leite & Silva (2000) afirmam ser importante dar mais informac&o sobre
o produto e McKenna (1993) e Kotler (2000) reforgam a importéncia de criar
um relacionamento préximo com o cliente, dando a ele mais informagdes. A
Sancoffee tem buscado atingir estas orientagdes, pois o comercializador enfoca
que: “estamos falando de cafés especiais, por isso a forma de relacionamento é
especial. Vocé traz o cliente, o cliente dorme na sua fazenda. Vocé traz o cliente,
o cliente toma café na sua casa, com a sua familial”. O comercializador da
Sancoffee é ciente de que todo o processo de venda esta ancorado em um
relacionamento de confianga e credibilidade. E estes fatores estdo ancorados na
satisfagdo do cliente. )

A carteira de compradores da Sancoffee é diversificada. Como clientes

tém-se japoneses que possuem torradores na loja e grupos de japoneses que
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compram em conjunto e também grandes torrefadores japoneses. E ainda, os
americanos € europeus. A maioria das comercializagdes da cooperativa, no ano
de 2002, destinou-se 4 empresa Illy, que recebe o produto no porto de Santos,
ndo ocorrendo comercializagio internacional, pois a entrega ¢ realizada no pais.
No ano de 2003, a cooperativa Sancoffee investiu em uma viagem a Russia para
promover melhores contatos com o setor cafeeiro no cenario internacional e
possibilitar comercializagdes futuras. Esta foi uma das iniciativas que
demonstraram a unifio do grupo, por financiar a viagem de um pequeno grupo
para ampliar as vendas de todos os cooperados.

A Sancoffee tem realizado vérias comercializagdes mais proximas do
comprador final. A quebra dos elos da cadeia traz uma resisténcia muito grande
para o grupo de cooperados. O préprio comprador apresenta resisténcia, segundo
o comercializador da cooperativa: '

A figura do intermedidrio é muito importante. Eles ddo giro no
mercado, ou seja, sempre tem gente comprando e sempre lem
vendendo. (..) Mas a resisténcia é de todas as partes. E do
intermedidrio que vocé estd pulando (....) e do comprador que ndo
tem garantia de entrega por ndo te conhecer.

A cooperativa de produtores/comercializadores tem investido na
tentativa de aproximar-se mais do comprador final. Recentemente, uma equipe
da Sancoffee realizou uma viagem para o Japdo. O comercializador enfocou que:
“(...) 0 que nds fomos fazer 1é ndo foi vender café, foi entender como o Japdo
compra café especial’. Apbs esta viagem, percebeu-se que a cadeia de
comercializagdo convencional utiliza trés intermediérios para entregar o produto
ao cliente do Japdo. Ndo utilizando os intermediérios, é possivel aumentar o
valor dos rendimentos do cafeicultor. Além destes contatos diretos, a Sancoffee
também faz uso de canais j& estabelecidos e tem contato com corretores

internacionais de café nos EUA e na Europa.
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Em alguns locais chega a ser estabelecida a participagdo de varios

intermediérios no processo, como é o exemplo retratado na Figura 9.

utor | lmportador

utor l_’ Exportador
l > Distribuidor

it

Produtor
Cooperativa L‘P Torrefador
Sancoffee
Lojas

Produtor

FIGURA 9: Canais convencionais de comercializagao do café em gréos
Fonte: Elaborado pela autora.

No Japdo, as margens dos intermediarios sdo elevadas e, por iss0, O
mercado busca solugdes para a redugio dos intermediarios. O comercializador
exporta de uma forma mais direta o produto para o Japéo e garante 0 aumento da
qualidade do produto por manter a integridade da origem, ou seja, ndo ser
misturado com cafés de outras origens e por permitir que o comercializador
apresente informagdes precisas sobre o produto.

O comercializador destaca que as lojas que atendem o varejo com 0
fornecimento de cafés especiais no Japdo conseguiram reduzir de US$ 6,00 (seis
délares) para US$ 2,50 (dois dblares e cinqiienta) com a retirada de alguns
intermediarios.

Apesar desta redugdo no valor do produto final, o comercializador da
Sancoffee afirma que conseguiu um aumento consideravel no prego do café
vendido. O canal de comercializagio que permitiu esta redugdo estd
representado na Figura 10.

Tem um grupo de clientes que sdo donos de loja e eles torram o
café que eles vendem e compram direto do produtor. Este
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pioneirismo é mais uma tendéncia do mercado japonés. Nos EUA
isso ndo existe. Pelo menos nunca vi isso nos EUA; na Europa
menos ainda! L4, a figura do Trader é muito importante! Isso
acontece no Japdo porque as margens dos intermedidrios sdo

gigantes ld.

—p» Importador

l_’ Distribuidor

Cooperativa [ P
Sancoffes L-D Torrefador
4
l—’ Lojas
i a

sy

FIGURA 10: Canais inovadores de comercializago do café em graos
Fonte: Elaborado pela autora.

A preocupacio na participagdo em concursos e feiras internacionais foi
observada por meio dos concursos de que os cooperados participaram. Dos
cooperados da Sancoffee houve dois cooperados classificados como finalistas do
Cup of Excellence em 2000, dois em 2001 e um em 2002. No concurso da Illy
Café houve um cooperado em 1999, quatro em 2000, um em 2001 e dois em
2002.

A cooperativa tem consciéncia de que o retorno das feiras internacionais
¢ obtido a longo prazo. O comercializador da Sancoffee utiliza a conquista de
concursos para auxiliar nos contatos a serem firmados. De acordo com o
comercializador da Sancoffee, os prémios sfo estratégias para adquirir a
confiabilidade do cliente.

A Sancoffee apresenta como diferencial competitivo, a qualidade dos
produtos e a regionalizagdo. A tendéncia € estar adotando a mesma estratégia
utilizada pelo vinho para o posicionamento no mercado com caracteristicas que

diferenciam o produto dos demais, segundo o comercializador da Sancoffee:
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Como os vinhos, o mercado de cafés especiais vai ter a sua
expansio e estd tendendo cada dia mais para ser como o dos
vinhos. (..,) uma exemplificacio seria vocé pegar um Brasil, vocé
pegar um Sul de Minas, vocé pegar um Santo Antonio Estate Coffee
e dentro do Santo Antonio Estate Coffee vocé ter alguns tipos de
café. Ou seja, ter um nicho de especializagdo.

A agregagio de valor sobre o produto ¢ uma das estratégias em destaque
na Sancoffee, pois enfocam que ndo vendem apenas o produto: “Quem estd
pagando mais, ndo estd pagando mais sobre uma bebida, estd pagando sobre
uma coisa abstrata, porque ndo é uma bebida qualquer” (Comercializador da
Sancoffee).

O posicionamento no mercado baseia-se na forma de atuagéo dos
concorrentes. Apesar de no mercado de café especial ndo existirem concorrentes
idénticos, trabalha-se com concorrentes similares. Para a Sancoffee, o prego dos

cafés externos nio tem parametrizagdo porque cada regido tem um tipo de café.

4.2 Estimacdo de custos

4.2.1 Custos logisticos

Nesta seqio apresentam-se os custos logisticos envolvidos e sdo descritas
as caracterizagdes da comercializagdo, apresentando qual INCOTERM ¢
utilizado, a rota de circulagdo da mercadoria, a embalagem do produto, a forma
de transporte, o seguro da carga, o contrato de comercializagdo, a forma de
pagamento, o processo de desembarago aduaneiro, os documentos de exportagéo
necessérios, as taxas portudrias e as tributagdes que incidem sobre o produto. Os
percentuais apresentados séo oriundos dos dados da pesquisa. :

A cooperativa tem comercializado o seu produto para diversos paises. O
diretor da Cooperativa percebe que a tendéncia do café especial € de que haja

aumento da produgdo. Atualmente, as vendas da Cooperativa seguem para Italia,
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Japio, Franga, Espanha e Estados Unidos. O seu interesse é poder atender aos
clientes com rapidez na entrega.

O produto da cooperativa é o grdo cru, ou seja, grao verde. Este grdo
passa pelo processo de beneficiamento, geralmente feito na fazenda do produtor
e pelo rebeneficiamento. O rebeneficiamento do café, atividade técnica
necesséria para o produto a ser exportado, € feito no armazém da cooperativa em
Santo Antdnio do Amparo, MG, incorrendo em custo logistico.

Cada 60 quilos de café é acomodado em sacas. A saca € uma embalagem
recomendada, porque é possivel a um homem carrega-la e o material de que é
feita permite que o café mantenha o seu estado de conservaggo, evitando
aumento dos custos logisticos com manutenggo do estoque e danos do produto,
segundo afirmagio de Rosenbloom (2002). Os planos futuros da Cooperativa
contemplam a comercializagio por meio de embalagens com 20 quilos. Tal
mudanca deve-se ao estreitamento da cadeia de comercializagdo que estd
ocorrendo, pois a cooperativa tem se aproximado do varejo. Alguns
compradores sdo comunidades ou lojas de café que preferem uma embalagem
menor para manterem menos estoque. Esta nova embalagem tem recebido
aprovagio porque no implica em grande aumento nos custos logisticos.

Cada saca tem o logotipo Cafés do Brasil e a logomarca da Cooperativa.
Estas sacas, antes de serem encaminhadas para a rota de comercializagdo, sd0
guardadas no mesmo armazém em que ¢ feito o rebeneficiamento em Santo
Antonio do Amparo, MG. Os custos com embalagem equivalem a
aproximadamente 10% dos custos logisticos totais.

A forma de comercializagio geralmente é estabelecida por meio do
INCOTERM FOB. No entanto, a modalidade CIF ja foi solicitada por dois
compradores no ano de 2002. Na modalidade FOB, a responsabilidade do
vendedor consiste em: providenciar os transportes e seguros internos (do ponto

de venda até dentro do navio), colocar a mercadoria a bordo do navio, obter 0s
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documentos para embarque e arcar com as despesas portuz"xrias devidas no porto
de origem. A forma FOB ¢ mais prética no momento da comercializagdo, pois 0
custo por saca é o mesmo, independente do local para onde serd levado o
produto. Esta caracteristica permite uma maior agilidade da cooperativa no
momento da formacéo de prego do seu produto.

A cooperativa, apesar de estar préxima do Porto Seco de Varginha, MG,
prefere levar o seu produto para o Porto de Santos, SP. O transporte da carga é
feito por caminhio até o Porto de Santos, pela BR-381, conhecida como Ferndo
Dias. O caminhdo vem de Santos trazendo como carroceria um contéiner que
comporta até 320 sacas de café, ou seja, contrata um frete conteinerizado
(COFC). Os lotes do produto sdo, em sua maioria, negociados nas proporgdes de
um contéiner, devido 2 adaptagio ao tamanho de lote utilizado no transporte
maritimo.

No momento em que o contéiner chega em Santo Anténio do Amparo, a
estufagem (ato de colocar a carga organizada demtro do contéiner) é feita
imediatamente. Isto permite que a carga saia de sua origem em um dia e no outro
dia seja colocada no navio que ja estd de saida. A estufagem no armazém
permite uma reducio de aproximadamente 3% dos custos logisticos totais por
contéiner de 20 pés, por reduzir a taxa de estufagem e o pagamento do
embarcador de carreta que efetua a verificagdo da estufagem no Porto. O
embarcador passa a realizar apenas a conferéncia da carga para verificar se a
carga estd sendo entregue em condigdes adequadas auferindo um custo de
aproximadamente 0,1% dos custos logisticos totais por contéiner de 20 pés.

O valor do transporte rodoviario ¢ estabelecido a partir da distancia de
Santo Anténio do Amparo para Santos e do niimero de sacas transportadas, ou
seja, o peso da carga. Este transporte é contratado e o transporte maritimo &
comum, segundo deﬁniq:ées de Kotler (2000).
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O seguro é incluso no valor do frete e nenhuma mercadoria €
transportada sem o seguro. O custo do transporte rodoviario até o Porto de
Santos pode variar entre 14% a 22% dos custos logisticos totais. A variagio
ocorre porque o frete é COFC, ou seja, conteinerizado, apresenta um custo maior
que o de carreta; pois, o caminh&o percorre o trajeto do Porto ao depésito vazio,
nio existindo aproveitamento de frente para retorno, o que geralmente ocorre
com os caminhdes que transportam como carreta. Nééte caso, 0 caminhdo vai
carregado do local do depésito e pode retornar com mercadorias desembaracgadas
no Porto. Esse percentual demonstra que, considerando o tratamento dos custos
de forma individual, a afirmagio de Rosenbloom (2002) é verdadeira, pois o
custo de transporte é o que responde pela maior porcentagem do custo total de
logistica. No entanto, o percentual ndo chega a ser tdo significativo quanto
Ballou (2001) expressa, pois é inferior a um tergo dos custos logisticos totais.
Todavia, deve-se considerar que este caso apresenta percentuais referentes a
uma comercializagio FOB e, se esta fosse CIF, o valor seria mais significativo.

Para que seja mantida a agilidade do embarque da 'carga e sejam
providenciadas as emissdes dos documentos necessérios, a Sancoffee utiliza o
trabalho de despachantes que acompanham o desembaraco de cada contéiner. O
despachante acompanha o processo de capatazia, realiza a emissdo de BL (Bill
of Landing ou embarque maritimo), certifica-se quanto as exigéncias
fitossanitarias, a apresentagdo do certificado de origem, o certificado de
peso/qualidade e a efetuagio da contribuigdo a Associa¢do Comercial de Santos
(ACS, 2003). O valor cobrado pelo despachante € sucedido por processo, ou
seja, por remessa destinada ao comprador, podendo ser o volume de um
contéiner de 20 pés ou mais. O valor pago ao despachante equivale a
aproximadamente 2% dos custos logisticos totais pelo “trabalho realizado.
Ressalta-se que este valor ndo inclui o pagamento de taxas.
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As tarifas portudrias equivalem a aproximadamente 18% dos custos
logisticos totais de exportagdo dos cafés especiais. Estes custos envolvem: taxa
de capatazia, emissdo de B/L, liberagdo fitossanitaria, confecgdo do certificado
de origem, contrato de cambio, certificagbes e contribuicio a Associa¢do
Comercial de Santos. Caso a estufagem seja incluida no calculo, as tarifas
portuérias apresentariam aproximadamente 20% dos custos logisticos totais. A
variagio cambial é um dos fatores que afetam o aumento dos custos logisticos,
pois a taxa para emissdo de B/L e para abertura da carta de crédito sdo pagas em
délar. O contrato de cambio ou confecgdo da carta de crédito apresenta uma
opgao de redugdio em 50% se o processo de solicitagdo for pela internet.

Nio existem custos com certificado fitossanitario do governo, mas a
Sancoffee procede a emissdo de um certificado fitossanitério especializado que €
cobrado por processo, com variagdo de valor a depender do agente que 0 emite.

O certificado de peso/qualidade é fixo por processo e refere-se ao
volume de peso em toneladas; procede a conferéncia para certificar que ndo
houve extravio do material conteinerizado e, ainda, ¢ avaliada a qualidade para
verificar se a embalagem do produto esta correta e se 0 produto esta protegido e
bem estufado. Esse certificado é opcional, ndo sendo uma exigéncia portudria,
mas do comprador.

A forma de pagamento utilizada ¢é a carta de crédito. De acordo com o
comercializador, “apds a entrada, para os documentos irem pela DHL e
voltarem via bancos leva, em média, 20 dias”. Para a Cooperativa, esta € a forma
mais convencional para a exportagdo. A forma de financiamento € feita pelo
adiantamento de cambio, pelo Banco do Brasil, que libera o valor da venda,
tendo como garantia sacas de café. Essa forma de financiamento permite um
adiantamento de recebimento de 30 a 60 dias para os cooperados.

Cada venda realizada por meio da cooperativa arrecada o valor de 0,3%

do valor de venda do café para o sustento das atividades cooperativas. A
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tributagdo que incide sobre a venda consiste em 2,3% do FUNRURAL e 0,38%
de CPMF para transferéncia & conta bancéria do cooperado.

Os custos logisticos totais dos cafés especiais equivalem a
aproximadamente 8% do valor do produto. Observou-se que o valor dos custos
logisticos ocorridos na comercializagio dos cafés especiais equivalem
percentualmente aos custos logisticos do café convencional e, portanto, reforca-
se a vantagem de comercializar cafés especiais.

Como resultado desta etapa da pesquisa foi possivel a identificagdo dos
fatores relevantes a serem considerados no processo de estimagio de custos para
a exportagio de café especial. Assim, identificou-se que os custos logisticos
variam de acordo com: 1) a quantidade, ou seja, o volume de sacas
comercializadas, 2) o prego de venda da saca, 3) o prego do délar do dia. Para a
estimagdio de custos foram considerados como valores fixos os que incidem
sobre a comercializagio do lote minimo de sacas de café, que corresponde a
capacidade de um contéiner de 20 pés, denominado como “contéiner”; e os
valores fixos por processo, ou seja, os valores que independem do volume e do
valor comercializado, pois apresentam sempre os mesmos valores de custos
logisticos. O prego de venda e o prego do dblar compdem os custos que variam
pelo valor comercializado.

O Quadro 7 demonstra os custos logisticos que foram considerados para
o sistema de estimagdio de custos e qual a base de variagdo de cada custo

apresentado.
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QUADRO 7: Estimaggo de custos logisticos

~— Custos logisticos do cooperado . |
Rebeneficiamento
Taxa de armazenagem

Fonte: Elaborado pela autora.

Observou-se que a cooperativa busca atender o cliente em menor tempo
utilizando o Porto de Santos, devido & sua agilidade. A cooperativa procura

também ser competitiva ao realizar a estufagem no momento da coleta do
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produto, no armazém. Dessa forma, € possivel preservar o produto, economizar
tempo e garantir a realizagdo do trabalho com eficiéncia.

A cooperativa tem como custo logistico apenas custos operacionais. A
cooperativa n3o tem feito investimento em capital fixo ¢ tem buscado terceirizar
todos os servigos logisticos necessérios, pois percebe que, agindo dessa forma,
diminui os custos da operagdo, o que corresponde é consideracdo de Ballou
(2001) relativa 4 administragdo da logistica.

A cooperativa preocupa-se em atender aos clientes que estdo escolhendo
a forma de INCOTERM CIF. Para tanto, tem feito estudos relacionados a esta
atuagdo e observado possiveis parceiros para a realizacdo da entrega do produto
ao comprador. Esta nova forma exigird maior responsabilidade da cooperativa,
que esta preocupada em manter a credibilidade com o comprador e em aumentar
a lucratividade por meio do contato direto com os compradores finais da cadeia

de comercializag3o.

4.2.2 Custos de comercializac¢io

Os custos de comercializagio envolvidos em um processo de.
comercializagdo ndo sdo restritos apenas as despesas ocorridas para a realizagdo
da venda, mas aos investimentos realizados pela cooperativa Sancoffee no
intuito de promover o nome da cooperativa e buscar legitimar-se no mercado de
cafés especiais.

No entanto, estes investimentos nfo se tornam evidentes ao ser realizada
uma planilha de custos para a formagdo de preco do produto, pois estes sdo
inclusos na taxa de administragdo que incide sobre a venda do produto. Portanto,
a cada comercializagio realizada pela cooperativa é incidida a taxa da
cooperativa referente 4 administracio que envolve a c’éptag:ﬁé de clientes

potenciais e retengio dos clientes atuais.
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Os componentes de custos envolvidos no processo de conquista do
cliente envolvem: as visitas ao exterior, a participagdo em feiras internacionais,
os telefonemas ao comprador, o envio de mensagens eletrdnicas, o envio de
amostras e a recepgdo do cliente no Brasil. A estratégia mais dispendiosa éa
pratica das visitas ao exterior, no entanto, o retorno de clientes conquistados
pelas visitas ¢ significativo. Para o estabelecimento do contato com o cliente
incorre ainda o custo de manutengo do escritério e o tempo do comercializador
despendido no contato com o cliente.

Para a realizagéio das visitas ao exterior sio incorridos os componentes
de custos referentes 4 passagem aérea, hospedagem, alimentag&o e translado no
pais. No intuito de diluir este investimento inicial que requer a visita ao exterior,
o comercializador da cooperativa busca promover diversos contatos proximos
para minimizar os custos de investimento por cliente potencial. Além das visitas
direcionadas que sdo agendadas com antecedéncia, o comercializador também
desenvolve visitas de prospecgdo, no intuito de captar mais clientes no pais
visitado.

A participagdo em feiras internacionais é apresentada como um outro
componente de custo de comercializagdo para a conquista e retengdo dos clientes
da cooperativa Sancoffee. O encontro pessoal ¢ fortemente utilizado no setor de
comercializagdo de cafés especiais, pois o relacionamento préximo ao cliente é
um dos diferenciais do segmento de comercializagdo dos cafés especiais. No
entanto, quando o contato pessoal ndo pode ser estabelecido a comercializagdo
procedida por meio de contato virtual estabelecido por e-mail. Para que a
comercializagdo procedida por meio da troca de mensagens eletrénicas ndo
comprometa a qualidade do atendimento, tornando-o impessoal, o
comercializador sempre realiza pelo menos uma ligagdo ao cliente. Esta ligagdo
telefonica é relevante para que o comercializador perceba o interesse do cliente
realize um atendimento personalizado.
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Como componente dos custos de comercializagdo insere-se o envio da
amostra. Geralmente o envio é procedido por uma operadora logistica
internacional que oferega qualidade de atendimento ao cliente e que apresente
credibilidade de mercado para o transporte da amostra. O custo do envio da
amostra varia conforme a localidade onde se encontra o cliente, 0 peso e o prazo
desejado para a entrega.

Outro componente dos custos de comercializagdo € a visita do
comprador em potencial de cafés especiais a0 Brasil para conhecer a fazendaeo
seu processo de produgdo. A hospitalidade mineira induz a uma ocorréncia
elevada dos custos para proporcionar a satisfagdo do visitante ao Brasil
Conforme o comercializador da cooperativa Sancoffee:

Geralmente, eles chegam ao Brasil e a parte de logistica interna
rodovidria, quando é rodovidria, a gente arca com isso e com a
hospedagem. E ainda tem a parte de presentes também, de brindes
que geralmente eu nio economizo com isso; eu gosto de dar bons
presentes, dependendo das oportunidades de negdcio. Eu dou como
presente um livro que custa R$ 90,00 para um, mando fazer boné,
fazer avental... é uma série de coisas que é feita. E, ainda, o
trénsito, porque pega o carro e anda com o possivel cliente em
Belo Horizonte, Santo Anténio do Amparo, Varginha e por ai vai,
varia de caso a caso.

4.3 Perfil dos cooperados entrevistados

Para esta pesquisa foram entrevistados quatro cooperados da Sancoffee.
A selegdo foi por meio de amostra intencional com cooperados indicados pelo
presidente da cooperativa. Duas entrevistas foram realizadas nas instalagdes da
cooperativa, uma no escritério de um dos produtores em Belo Horizonte € a
\iltima in loco, ou seja, na fazenda. Os entrevistados sdo apresentados conforme
a ordem em que foram entrevistados. Para que seja mantido sigilo, esta pesquisa

nio revelara o nome dos entrevistados, apenas denominando-os de A, B, C e D.
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Os produtores foram consultados sobre a extensdo de tempo a que se
dedicam 2 comercializagio/produgdo de café para o exterior. Por meio do
Quadro 8, pode-se perceber que os entrevistados atuam a pouco no tempo no
mercado. Estes produtores retratam um novo perfil de produtores que ainda
estdo se firmando no mercado cafeeiro. Entre os entrevistados pode-se perceber
que existe uma grande preocupagio com a aquisi¢do de conhecimento e dois dos
comercializadores ja tém mestrado em administragio. A idade minima dos
entrevistados foi a do produtor A, que tem menos de trinta anos de idade; os
demais apresentam idade superior a quarenta anos e nio ultrapassam os sessenta

anos.

QUADRO 8: Caracteristicas dos entrevistados

Entrevistados| Tempo Volume/ano em sacas % Cooperativa
1.500 especial
A 3 anos 4.500 total 100
B 8 anos 1.000 de café arabica cereja 20230
descascado
C 6 anos 8.000 10a20
Orgénico - 100
D 12 anos 1.800 Especial — 40

Fonte: Elaborado pela autora.

O produtor C foi o que apresentou maior volume de colheita de café por
ano, mas sua produgdo dedicada & cooperativa Sancoffee é reduzida porque
grande parte de seu café ndo apresenta padres de café especial. Este produto é
levado para a cooperativa Minas Sul, com sede em Varginha, cidade do interior
de Minas Gerais que tem grande concentragio na comercializagdo de café
convencional. Os produtores A, B e D apresentaram volume de sacas de cafés
especiais equiparado. .

A coluna que apresenta o percentual da produgdo apresentado a
cooperativa mostra que os produtores A e D sdo os que mais utilizam a

cooperativa para a comercializagdo do café especial. O produtor B argumentou
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que o seu pequeno volume dedicado & cooperativa provém de sua facilidade em
comercializar o produto no mercado intemno.

Os produtores A, B e D possuem sistema de custos para auxiliar no
gerenciamento da produgdo e calcular o custo/saca. Os produtores B ¢ D
possuem um sistema desenvolvido pelo Prof. Jos¢ Carlos dos Santos de Jesus, da
Universidade Federal de Lavras. Este sistema mantém interagdes com o usuario
e auxilia em todo o processo de produgdo do café, reduzindo em muito as perdas
da colheita, conforme demonstrado por Jesus (2002). O produtor A registra seus
custos em planilha do Excel e pretende adotar o sistema utilizado pelos outros
dois produtores. Outros produtores da cooperativa também utilizam este sistema

que permite avaliagdes perspicazes.

QUADRO 9: O uso de controles de custos pelos cooperados

Entrevistados Sistema de Custos Custo/saca
A Sim Controle pessoal
B Sim Sistema de Custos
C Nio Controle pessoal
D Sim Sistema de Custos

Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, o produtor A apresenta um controle pessoal de seus custos,
enquanto os produtores B e D utilizam um sistema de informagdo para tal. O
produtor B apresenta algumas diferenciagdes na sua forma de atuagdo com 0s
custos do produto, porque nfo emprega a depreciagéo nos custos da fazenda, por
exemplo, pois aloca apenas os custos diretos. No entanto, a0 analisar os seus
custos, observa que o valor registrado por ele ¢ apenas aproximado. O produtor
C apresenta que a depreciagfio, no seu ponto de vista, ¢ muito problematica e,
ainda, que definir custos é complexo. Com relagdo ao registro dos dados, o
produtor C afirma: “Tenho controle! Tudo que gasto é anotado”. Apesar desta
afirmacdo, este produtor no consegue discernir com clareza os seus custos de

produgdo.
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Ao ser questionado sobre o valor ideal para a venda do produto, 0
produtor C afirmou: “4valio a oferta e aceito ou ndo a venda. A decisdo vai da
minha necessidade de vender”. Esta posigdo do produtor C ¢ contraditéria a do
produtor A, pois o café especial, na opinido de A, néo deve ser vendido por
necessidade, mas porque o comprador estd interessado no produto, porque é
nesta ocasiso que pode ser apresentado um valor melhor pelo produto.

Com relagio aos pregos praticados pela cooperativa Sancoffee, o
produtor C afirmou: “O meu lote faz parte de um maior, entdo, geralmente
aceita-se a proposta; sdo vdrios os vendedores no lote”. Por este depoimento,
verifica-se que o sistema de controle de venda de lotes da cooperativa Sancoffee
pode ser melhorado; mas também percebe-se que o produtor tem o sentimento
de que vender acima do prego da Bolsa de Valores ja ¢ identificado como um
investimento vantajoso.

Ao ser questionado sobre as expectativas do mercado de café especial, o
produtor C afirmou que acredita no mercado de café especial e que este mercado
ir4 aumentar em fungio da qualidade e completou: “Na outra cooperativa que
participo sdo 3.000 socios e s6 1 exporta café especial. Na Estate Coffee ja nao
é assim”.

Com relagio aos prémios obtidos, percebe-se por meio do Quadro 10
que o produtor A, apesar de ser o mais recente no mercado de café é o mais
4vido na participagdo de concursos. Tal empenho deve-se ao fato de acreditar
que a participagdo em concursos é uma forte estratégia para a entrada no
mercado de cafés especiais, que é restrito. Pois, a colocagdo do produto nos
concursos divulga o nome do produtor e cria uma imagem que se liga a
credibilidade do produto. Todos os produtores entrevistados tém consciéncia de
que a participagdio em concursos é importante para a comercializagéo do café
especial. O produtor B apenas participou do concurso da empresa Illy, mas ndo

obteve colocagio entre os 50 melhores cafés especiais do ano.
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QUADRO 10: Caracteristicas dos comercializadores

Entrevistados | Concursos/prémios | Feiras/exposicoes Comercializa¢io
A Ty 1998, 1999 e 2000 Sim Sim
Cup Texas e ABAI
B Illy 2001 Nao Sim
C Cup of Excelence Sim Néo
5° lugar — Cafés de . .
D Qualidade Sim - Sim

Fonte: Elaborado pela autora.

Com relagdo 2 participagdo em feiras e exposigdes, percebe-se que trés
produtores j& participaram e apenas um nao. Ressalta-se que, nesta andlise, trata-
se de participagdo em feiras e exposigdes ocorridas no exterior, que exige do
produtor um alto investimento em custos de comercializagdo. O produtor C
participou de uma feira promovida pela BSCA, enquanto os produtores A e D
participaram de feiras com maiores proporgdes em outros paises.

Os produtores A e D ressaltaram que a participagﬁo nestes eventos é de
grande importancia para o contato com possiveis clientes. A participagdo em
feiras, além de ser importante para a realizagéo de contatos, também possibilita a
analise do que os concorrentes tém feito para a conquista dos compradores de
café especial.

Fntre os entrevistados, os produtores A e D dedicam-se a
comercializagdo do café; os demais produtores dedicam-se somente a produgio,
deixando a atividade de comercializagio centrada na cooperativa por meio do
comercializador oficial. O produtor B atua como comercializador somente no
mercado interno. Quando parte de sua produgdo é destinada para o exterior, este
se comporta como os demais produtores.

O produtor B também atua como provador de café e considera este fator
determinante para agregar valor a sua comercializagdo porque cbnhece o café
que produz. Sua estratégia ¢ enviar a amostra do produto para aquele que serd o

comprador ideal e pagard o melhor prego. O produtor B afirma que existe uma
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negociagio, mas salienta que o café especial estd inserido em um mercado
especial. “Por exemplo, o mercado japonés paga um prego, um diferencial bem
grande. Normalmente mando a amostra, colhe a oferta a analisa qual o prego
que vocé acha justo para o seu produto”.

O processo de comercializagdo, de acordo com o produtor B, ¢
desenvolvido de acordo com as etapas a seguir:

O comprador pede em primeiro momento a amostra do café, mas
para fazer o primeiro contato precisa ter informagées sobre o café.
Se jd estd preparado, quanto de defeito tem, qual a bebida do café;
estes detalhes sdo conversados no primeiro contato e depois envia
amostra para confirmar o que foi dito. (...) Para formar o prego,
vocé olha o mercado, olha o quanto a empresa estd disposta a
pagar e faz uma negociagdo. A margem de prego é o mercado, o
momento! As vezes vocé tem necessidade de vender o café... as
vezes tem mais folga financeira e pode esperar mais.

O produtor B ainda informou que a empresa Illy determina um prego por
saca para os cafés que se enquadrarem nos padrdes estabelecidos € quem
consegue estes padrdes vende pelo prego pré-fixado. Seria, neste caso, um leildo
ao inverso.

O produtor A é o comercializador oficial da cooperativa Sancoffee. Sua
remuneragio na comercializagdo é obtida por meio de comissdo, também
chamada de corretagem da venda.

Na cooperativa Sancoffee, existe hoje a comercializagdo do café
orginico, que é realizada pela comercializagio da produtora D. Além do seu
produto, esta produtora também comercializa a produgéo de outros cooperados
na cooperativa. Transferir os contatos que esta produtora tem com 0s
compradores para o comercializador oficial poderia gerar custos de transitgﬁo ou
até mesmo a perda do cliente. .

Portanto, a cooperativa Sancoffee possui dois comercializadores, mas o

diretor da cooperativa apresentou apenas um ao ser entrevistado. As razdes que
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podem ter contribuido para esta ndo apresentagio repousam no fato do volume
da comercializagio de cafés organicos ser pequeno em relagéo a comercializagdo
de outros tipos de cafés especiais.

Apesar da pesquisa ter utilizado uma amostra de 20% dos cooperados da
Sancoffee, segundo o presidente da cooperativa, nenhum outro produtor realiza
comercializagio para o exterior, passando sempre por estes dois

comercializadores.

4.4 Perfil dos comercializadores

A cooperativa Sancoffee apresenta dois comercializadores de café
especial e estes também sdo produtores. Conforme Stoner (1985) e Laudon &
Laudon (2001), os principios heuristicos sdo influentes no processo de deciséo.
Os principios heuristicos sdo constituidos de percepgdes da realidade construida
pelos tomadores de decis3o. Portanto, durante o levantamento € a andlise dos
dados desta pesquisa, tornou-se evidente a necessidade da anélise do perfil dos
comercializadores para a formagdo de prego dos cafés especiais.

Existem fatores pessoais que permitem abordagens distintas. Estes
fatores foram identificados a partir da observag@o no-participante e podem ser
divididos em género, estado civil e idade.

O comercializador A é do sexo masculino, solteiro e com menos de trinta
anos de idade. Sua atuagio no ramo de café é recente, pois comercializa apenas
h4 trés anos. O comercializador A assumiu a fazenda em que atua quando o seu
pai faleceu, retornandb dos Estados Unidos da América, onde realizou o seu
mestrado em administragdo. O comercializador A apresenta uma outra atividade,
que é a representagdo da Illy Café Expresso em Minas Gerais, em sociedade com
sua irmi. O seu bom relacionamento com a Illy Café permite que ele seja

fornecedor e representante do produto.
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A comercializadora D é casada e tem duas filhas que estdo com menos
de dez anos. Tem mais de trinta anos de idade e atua na comercializagdo de café
hé mais de dez anos. Seu pai ¢ atuante nos empreendimentos brasileiros e nas
associagdes ligadas ao café. A comercializadora D estd habituada com o
mercado de café e demonstra estar satisfeita com seus clientes. Além da
atividade cafeeira investe em um hotel-fazenda localizado em sua propriedade
rural.

Ambos os comercializadores utilizam o tipo de planejamento intuitivo,
de acordo com Rezende & Abreu (2001), pois o planejamento € “individual,
pessoal, envolvendo experiéncia, asticia e tino comercial”’. No entanto, o
comercializador A apresenta maior interesse em formalizar o seu processo de
planejamento e tomada de decisgo.

Os comercializadores A e D demonstraram que o trabalho realizado no
mercado de cafés especiais tem a inten¢do de gerar um relacionamento de longo
prazo com o cliente e que o mercado apresenta muita tradi¢do. Outro ponto de
avaliagio em comum é que os comercializadores visualizam as feiras e
congressos como formas de conquistar novos clientes. No entanto, o
comercializador A acrescenta que as visitas s3o uma outra estratégia a ser
utilizada. A comercializadora D ndo relata experiéncias com visitas para
divulgagdo do produto.

Algumas diferencas apresentadas entre os comercializadores A e D
podem ser classificadas como antag6nicas ou distintas e estdo apresentadas no

Quadro 11, para melhor visualizaggo.
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QUADRO 11: Diferengas entre os comercializadores A ¢ D

Comercializador A Comercializadora D
Preco no longo prazo Maior prego
A cooperativa é um grupo de produtores A cooperativa € um centro para estar

de uma regidio com tipos caracteristicos de | exportando e fazendo marketing conjunto.
cafés especiais

Nio negocia prego Negocia prego
Custo calculado Estimagio intuitiva
Venda focada para o consumidor final Venda focada para intermediario

Fonte: Elaborado pela autora.

Por meio da visualizagio do Quadro..11, percebe-se que os
comercializadores apresentam diferentes percepgdes e atitudes com relagdo ao
ambiente em que estdo inseridos. Ao ser indagada sobre qual o valor adequado
para a venda do café especial, a comercializadora D respondeu que o prego
adequado é sempre o prego méximo. No entanto, 0 comercializador A,
respondendo a este mesmo questionamento, expressou que 0 interessante € a
conquista do cliente e ndio apenas a lucratividade imediata. Por isso, o
comercializador A considera que o prego adequado seja aquele que conquiste 0
cliente ¢ o mantenha.

Sobre a visdo que cada comercializador possui da cooperativa, percebe-
se uma sutil diferenga. O comercializador A considera o trabalho em grupo € a
especificidade de produtos obtida pela unido de produtores. A comercializadora
D considera a cooperativa como uma organizago intermedidria que possibilita a
comercializagio e realiza uma divulgagio conjunta. O comercializador A
explora a caracteristica dos produtores estarem proximos geograficamente,
enquanto a comercializadora D ndo releva este fator em sua conceituagio.

Para o comercializador A ndo existe negociagdo de preco para a
comercializagio de café especial, pois o produto apresenta caracteristicas
exclusivas que exigem um prego especial. A comercializadora D expGe
claramente que sempre ocorre uma negociagdo de prego do produto com o

cliente.
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Sobre a organizagio das informagbes para a estimagdo dos custos
logisticos, o comercializador A a realiza por meio da entrada de dados em uma
planilha eletrdnica e a comercializadora D a realiza sem apoio de instrumentos
para a estimagdo dos custos, operacionalizando a jungdo dos valores de forma
mental, ndo sendo expressos por meio impresso ou eletrénico. Ambos os
comercializadores consideram que a estimag@o de custos € um fator que pouco
influencia na formagao de prego do produto.

Os canais de comercializagio do mercado de café especial tendem a
apresentar um estreitamento, conforme relata o comercializador A. Portanto, seu
interesse é comercializar para o comprador final do grio de cafe. A
comercializadora D ndo apresenta este interesse latente e centra suas vendas na
comercializacdo com intermediarios: “Nado vendo grdos para comprador final”.

Em virtude do comercializador A ser o comercializador oficial da
cooperativa Sancoffee, esta pesquisa demonstra inicialmente qual a forma de
comercializagdo da comercializadora D e, em seguida, relata o processo oficial
de comercializagdo da cooperativa. O relato do processo de comercializagdo da
comercializadora D é importante para a existéncia de pardmetros na avaliaggo do

processo oficial utilizado pela cooperativa Sancoffee.

4.4.1 Comercializadora D

A comercializadora D procura diferenciar os seus clientes. No entanto,
um dos compradores do Jap#o, nos ultimos anos, tem se interessado em comprar
toda a produgdio disponivel. Para buscar a diversificagdo de sua carteira de
clientes, ela busca realizar comercializagdes com compradores dos EUA e da
Europa. Outra estratégia que esta sendo utilizada € a comercializa¢do interna do
produto torrefado para clientes da cidade de Belo Horizonte que estejam

dispostos a pagar, pof um quilo de café torrefado, de R$ 20,00 a R$ 25,00.

111

-~

AQ
(TR0 de DOCUML! WTAG
CENTRK OGIDAE/UF P



A comercializadora D ndo tem interessé em procurar informagio sobre o
mercado externo nos organismos publicos, tais como CACEX, Ministério das
Relagdes Exteriores, CNI ou CNC. Sua atuago na conquista de clientes € mais
veemente na atuagio em feiras internacionais.

A comercializadora D nfio apresenta comercializagdes estabelecidas a
partir de negociagdes no mercado de futuros das Bolsas de Valores, mas possui
um cliente fixo que adianta o pagamento de meio contéiner para a proxima
compra, permitindo que a comercializadora possa reter capital e apresentar
reservas para o seu fluxo de caixa, além de ter a garantia de que o comprador
procederd a préxima compra. A comercializadora D considera esta atitude
“gxcelente porque ndo tem juros”, ou seja, ela considera que ¢ uma forma de
financiamento sem juros, no entanto, o pagamento de metade da préxima
compra ja compromete o prego a ser praticado na proxima comercializagdo. A
comercializadora D pretende atuar com o mercado futuro por meio de contrato a
termo, no intuito de firmar este relacionamento jé existente.

Para a comercializadora D, 0 que agrega valor ao produto € a tradigéo, a
credibilidade, a confiabilidade, a qualidade do café, a sustentabilidade, a
rastreabilidade e o tipo de café. Todos estes fatores sdo tratados em conjunto,
nio sendo possivel separar um do outro.

A Figura 11 permite uma visualizagdo das etapas do processo de
comercializagdo da comercializadora D. Primeiramente, & efetuado um contato
com o possivel cliente. Este contato pode ser estabelecido por meio de encontros
em feiras internacionais de promogdo do café, seguidos da manutengdo do
contato por e-mail. A comercializadora D tem consciéncia de que € necessario
estar sempre presente em eventos para que OS compradores mantenham o

relacionamento e, ainda, para que sejam conquistados novos clientes.

112



Contato inicial

e . e s o e e e

v

Prego

v

Negociagio

v

Envio de
amostra

v

Fechamento da
negociagio

v

2° Compra

envio da carga.

113

—— — ————————y

FIGURA 11: Processo de comercializagdo da comercializadora D
Fonte: Elaborado pela autora.

O processo de comercializagdo é quase todo realizado por e-mail. As
ligagSes telefonicas sio realizadas apenas quando existe urgéncia na decisdo de

alguma questdo, tal como acertar alguma pendéncia que possa comprometer o

Os compradores solicitam informagdes relativas ao tipo de bebida, forma
de preparo e coédigo de ética da fazenda que corresponde a normas e
regulamentos a serem seguidos pelos trabathadores da fazenda, no intuito ‘de ndo
agredir o meio ambiente. Para a comercializagio do produto orgamico, o
mercado valoriza a sustentabilidade e importa a forma de produgéo do café para
saber se o processo utilizado é adequadamente ecologico. Alguns clientes fazem

exigéncias sobre o processo de produgdo, como é o caso de um comprador



japonés. Ele solicita que o café no seja levado ao secador, mas que O processo
de secagem seja realizado em terreiro suspenso. Os compradores solicitam,
ainda, informagdes sobre o cédigo de ética ambiental da fazenda: A fazenda da
produtora D apresenta este codigo de ética, no entanto, ele ainda n3o foi
confeccionado por escrito, o que pretende fazer em breve.

Sobre a estratégia utilizada para a comercializagdo, oferece-se um prego
méximo e aguarda-se que o comprador informe se o prego € aceitavel ou ndo.
N3o sendo aceitavel, o comprador envia uma contraproposta, justificando, na
maioria das vezes, que, em outros paises, o produto estd sendo vendido a um
preco menor, pois o café do Brasil apresenta valor inferior aos paises
concorrentes no mercado.

A comercializadora D considera que “o mercado de café especial ird
perder a cada dia mais o seu prémio por causa do aumento da concorréncia’.
A comercializadora D sofre pressdo para a formagdio de preco, pois os
compradores, baseados no prego de compra realizado em outros paises, exigem
desconto referente ao prego apresentado. A comercializadora D forma o prego a
partir dos concorrentes, mas, principalmente, a partir da Bolsa de Valores de -
Nova York. Ao prego apresentado pela Bolsa de Valores de Nova York, a
comercializadora acrescenta 40 pontos sobre o prego do café convencional.

A defini¢io do prego minimo aceitével para a comercializagdo do
produto ¢ feita mediante a média de mercado, estabelecida diante de: a)
informacdes obtidas pela comercializadora junto aos produtores da regido, b)
informagdes obtidas pela comercializadora junto a alguns compradores € ¢) com
base na Bolsa de Valores de Nova York. A comercializadora D ndo analisa os
custos para formar o prego do produto e afirma que os custos servem apenas
para dar uma informagdo sobre a lucratividade, pois ndo influenciam na

comercializagdo.
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A maioria dos compradores que negociam com a comercializadora D ja
conhecem a fazenda, ou, na segunda transag¢io, procuram conhecé-la. Para a
comercializadora D, a origem do comprador é um fator a ser considerado na
formagdo de prego, pois, para o Japdo, ocorre a melhor remuneragdo pelo
produto; ja nos EUA e Europa os pregos sdo equivalentes.

Alguns fatores influenciam as decisdes do processo de formagdo de
prego do café especial. O primeiro é a imagem da empresa e sua credibilidade no
mercado de cafés especiais, influenciada pela tradigdo no mercado. Os fatores
relacionados ao cliente sio determinantes para a formagéo de prego, de acordo
com a comercializadora D, pois a origem do cliente jé determina o valor
praticado no mercado de origem. A negociagdo do valor refere-se aos fatores
relacionados a competitividade. Os fatores relacionados ao produto tornam-se
evidentes no momento da prova de xicara feita da amostra de café especial

enviada ao possivel cliente. Estes fatores estdo dispostos na Figura 12.
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Contato inicial {‘ Fatores relacionados a
i EMPRESA
Fatores relacionados ao
Prego CLIENTE
Negociago Fatores relacionados &
COMPETITIVIDADE
Envio de — Fatores relacionados 2o
amostra PRODUTO
Fechamento da Fatores que influenciam
negociagio as decisoes
2° Compra

FIGURA 12: Fatores que influenciam a decis@o da comercializadora D
Fonte: Elaborado pela autora.

4.4.2 Comercializador A

O relato do processo de comercializagdo utilizado pelo comercializador
A é o processo padrio da cooperativa, portanto, nesta abordagem, ele é
considerado o comercializador da cooperativa Sancoffee.

A formagdo do valor do café especial é feita, de acordo com o
comercializador, desde 0 momento que se conhece o comprador.

O principal, que é mais dificil, é conseguir informagées sobre a
preferéncia do cliente. Quando ele pega confianca em vocé, ele
passa. Entdo, vocé sabe qual café ele compra. Se souber qual café
ele compra, sabe quanto ele paga, e tem mais ou menos uma idéia
do que cobrar dele.
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O comercializador procura estabelecer o contato inicial com o
comprador por meio de visitas de prospecgdo, indicagSes de pessoas inseridas no
mercado com credibilidade frente aos compradores e, ainda, a participagdo em
feiras.

Como fruto do primeiro contato, o comercializador procura adquirir o
endereco eletronico do comprador. O comercializador considera que as duas
horas diarias dedicadas 4 troca de mensagens com compradores € um
investimento para a realizagio de futuras compras.

Apbs o contato inicial, algumas informagSes sdo transmitidas ao
comprador sobre o produto, a forma de produgdo e o volume possivel de
comercializagio baseado no estoque disponivel. Uma outra informagéo que
geralmente ¢ solicitada pelo comprador refere-se ao tempo de atuagdo no
mercado de café especial.

Firmado o interesse do comprador em apreciar o produto oferecido, uma
amostra é enviada por meio de empresas de entrega, tais como a Empresa de
Correios e Telégrafos (ECT), a Federal Express (Fedex) e a Dalsey Hillblom,
Lynn (DHL). A amostra enviada representa uma amostra integral, ou seja,
refere-se com fidedignidade a carga ofertada. Assim que a amostra chega ao
comprador & realizada a prova de xicara e comprova-se as informagdes sobre o
tipo de bebida transmitida por e-mail. Nesse momento, 0 comprador toma a
decis@o de aceitar ou ndo a comercializagdo do produto.

O comercializador sente necessidade de ligar e conversar com 0
comprador, pois enfoca que em um relacionamento especial € preciso existir um
contato mais préximo e ndo impessoal, como pode ser interpretado pelo contato
por e-mail. Apds a resolugio de todos os questionamentos e percepgdo do
interesse do comprador, o comercializador formula o prego do produto, caso seja
positiva a aceitagdo do produto por meio da prova de xicara. Neste momento, 0

comercializador ja tem conhecimento sobre a origem do comprador e o interesse
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deste pelo produto, portanto, nesta etapa da comercializagdo € possivel
apresentar com maior precisio um pre¢o para 0 produto especial. O
comercializador afirma que evita a negociagdo de valor, pois o investimento que
leva & concretizagio da comercializagdo é elevado e necessario se faz o retorno
sobre este investimento.

Em seguida, pode ocorrer de o comprador visitar as propriedades
produtoras de café para verificar como ocorre a produgdo. Nesta visita é
observada a ética ambiental, o tipo de produgdo, a possibilidade do
estabelecimento de um relacionamento confiante e outras peculiaridades
perceptiveis na visita in loco. Estas visitas as fazendas dos cooperados da
Sancoffee s3o onerosas para a comercializagdo, pois o comercializador investe
tempo para acompanhar o comprador em suas visitas, além de assumir as
despesas com transporte no Brasil, hospedagem e eventuais brindes que variam
de aventais e bonés a livros e presentes mais onerosos. Este roteiro pode ser

visto na Figura 13.
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FIGURA 13: Processo de comercializagéo da comercializador A
Fonte: Elaborado pela autora. '

4.5 Desenvolvimento do SAD

Esta segdio trata da descri¢do do processo de desenvolvimento dos
protétipos do SAD para a formagdo de prego para a exportagdo do café especial
(Prexcoffee).
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O desenvolvimento da versdo final do sistema apresentado neste trabalho
foi conduzido por meio de trés ciclos evolutivos, os quais geraram as versdes
1.0, 2.0 e 3.0 dos protétipos do sistema. As versoes do sistema s3o pontos ao
longo do processo de desenvolvimento e representam modelos do sistema. A
cada nova versio do sistema ampliou-se a generalidade e a amplitude do
sistema, por analisar um major nimero de varidveis e aspectos gerenciais
envolvidos na formagdo de prego para a exportégio de cafés especiais,
representando uma evolugdo em relag@o & versdo anterior. Os principais fatores
evolutivos dos protétipos foram as criticas e as sugestdes feitas por seus

usuarios.

4.5.1 Protétipo versio 1.0

O protétipo versdo 1.0 foi desenvolvido para ser utilizado no escritorio
da Sancoffee. Este primeiro protétipo possuia essencialmente caracteristicas
operacionais com enfoque na estimagdo de custos logisticos para a exportacao.
Isto é, o enfoque desenvolvido nesta primeira versio era o de acelerar os
calculos realizados de forma manual.

A fase de diagnéstico compreendeu a realizagdo de entrevistas visando a
identificagio dos dados bésicos que o sistema deveria agrupar € as informagoes
necessérias que o sistema deveria fornecer para a estimagdo de custos, ndo
enfocando neste protétipo a formagio de prego. A fim de identificar estas
necessidades, foram entrevistadas 6 pessoas, sendo: 4 cooperados, 1 assistente
administrativo e 1 contador. Deste grupo destacaram-se quatro usuérios que
mais ativamente participam de todo o processo de desenvolvimento. Para a
primeira versdo do protétipo foram consideradas principalmente as entrevistas
do contador e do assistente administrativo da Sancoffee. ~ ™

Foi verificada na fase de diagndstico a forma de recolhimento dos dados
que, depois de processados, geram as informages disponibilizadas pelo sistema.
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A principal dificuldade desta fase de diagnéstico comsistiu na falta de
especificagio dos dados referente aos custos logisticos de forma padronizada,
inviabilizando a analise das informagdes sem a consideragdo de fatos ndo
registrados nos relatorios.

O planejamento da agfo consistiu em priorizar as necessidades de
informagdes levantadas durante as entrevistas e por meio da consulta aos
documentos internos da cooperativa. Uma vez definidos os objetivos basicos que
o sistema deveria atender, iniciou-se a etapa de defini¢@o da estrutura de custos a
ser viabilizada em planilha eletronica necessiria para efetuar os célculos
desejados. Definida a estrutura, gerou-se uma vers3o inicial do sistema.

A fase de agdo ocorreu pela implementagio do modelo desenvolvido,
feito por meio da construgdo do protétipo durante a fase de planejamento da
agdo, de acordo com as seguintes etapas: projeto rapido, construgéo do protétipo,
teste e refinamento do protStipo. Dessa forma, a pesquisadora construiu um
protétipo operacional, conforme Stair (1998), ou também chamado de
prototipagem de finalidade aberta, conforme Pressman (2002).

Como instrumento de validagdo final do primeiro protétipo do sistema,
foram utilizados dados histéricos e o sistema ficou em avaliagdo na Sancoffee
por 2 meses (maio/03 e junho/03). Esta validaggo foi realizada com o intuito de
localizar falhas e treinar os funcionérios na utilizaggo de sistemas de registro de
dados. Esta etapa inicial permitiu a introdugdo do sistema de forma amena na
cooperativa. O teste de validagdo gerou confianca no protdtipo e permitiu que as
dividas fossem sanadas.

No periodo de validagdo ocorreram poucas comercializagdes e, portanto,
o sistema foi validado principalmente com dados histéricos, confrontando os
custos logisticos efetuados com as saidas dos custos logisticos estimados pelo
sistema. Este proceéso permitiu a evidenciagio por parte da Sancoffee da

necessidade de deter de forma mais precisa os valores das taxas e tarifas
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cobradas, facilitando a comunicagio da 'especiﬁcaqﬁo dos custos pelo
despachante.

A versio 1.0 do Prexcoffee enfocou principalmente a identificagdo dos
custos logisticos. Como dados iniciais, 0 usuério apresentava o valor da cotagdo
da moeda do délar no dia da comercializagdo, € o volume de sacas
comercializado e o valor da saca de café. Caso o volume das sacas fosse superior
a 320 sacas, o nimero de contéineres seria automaticamente alterado para um
nimero maior que comportasse todas as sacas. O sistema apresentou um
controle de validagio do volume minimo e méximo de sacas por contéiner,
portanto, caso O usudrio preenchesse um volume menor de 200 sacas por
contéiner, imediatamente era apresentada uma mensagem a0 usuario,
expressando que "o volume comercializado ndo é apropriado para o uso de um
contéiner". Tal procedimento foi implantado para que o usudrio do sistema fosse
advertido de que os custos logisticos desta comercializagdo poderiam ser
maiores do que o usual.

A avaliaggio foi feita com base em entrevistas realizadas com os usuérios
que efetivamente utilizaram o prot6tipo. Quanto ao aspecto metodoldgico, os -
usudrios demonstraram-se satisfeitos com os resultados obtidos. Os usuérios
foram sempre estimulados a ter uma participagio ativa em todo processo de
desenvolvimento do protétipo, manifestando de forma livre as suas opiniGes.

Nio observou-se resisténcia a introdugio do protétipo dentro da
cooperativa, pois o sistema satisfazia as suas necessidades sem modificar a
rotina de trabalho por meio de imposi¢o. Apesar da organizagao ter absorvido o
uso operacional do protétipo nfio ocorreu a demanda por noVOs recursos por
parte dos funcion4rios administrativos da cooperativa. Esta demanda foi gerada
pelo comercializador oficial da cooperativa, o qual sentiu a necessidade de

novos recursos gerenciais, transformando na versao 2.0 o sistema em um SAD.
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O detalhamento das variagdes sobre a estimagdo de custos estd expresso

na se¢do 4.2 que relata sobre a estimagéo de custos.

Estimacao de Custos da Santo Anténio Estate Coffee
Exportador Controle | M
Cliente ... Dados:de stualizaggoimanual’ .

Dados Iniciais

Valor da Saca em US$

Valor do Délar em R$

Volume comercializado/sacas
Niimero de contéineres

[ Total Por saca
Valor a ser recebido pelo produtor
Custos Logisticos Base de variacao
Associacao - ACS Fixo por contéiner
Capatazia Fixo por contéiner
Estufagem Fixo por.contéiner
Emissao de B/L Fixo por contéiner - US$
Sacaria Variavel por saca
Marcacao da Sacaria Variavel por saca
Frete com seguro Fixo por contéiner
Despachante Variavel por saca
Fito Sanitario Fixo por contéiner
Certificado de Origem Fixo por contéiner
Rehbeneficiamento ariavel por saca (opcional)
Taxa de armazenagem Varigvel por saca
Carta de Crédito Fixo por contéiner - US$
Certificado 1BD/BCS Fixo por contéiner
Cooperativa Variavel pelo valor
Corretagem Varavel pelo valor
CPMF Variavel pelo valor
FUNRURAL Varidvel pelo valor
SUB-TOTAL dos Custos Logisticos
Valor Total
Observacies |

FIGURA 14: Versdo global (Prexcoffee 1.0)
Fonte: Elaborado pela autora.
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4.5.2 Protétipo versdo 2.0

O desenvolvimento do protétipo versdo 2.0 teve seu inicio logo apés o
término da validagdo da versdo 1.0. Este segundo protétipo marcou a mudanca
do enfoque operacional para o enfoque gerencial. O que conduziu a esta
mudanga foi o fato do sistema de apoio & decisdo (SAD) ser desenvolvido ter
evoluido com a incorporagdo do modelo de tomada de decisdo praticado pelo
comercializador oficial. Para a formagdo de prego de cafés especiais ndo era
considerada a politica de precificacio baseada nos custos, ou seja, no modelo
markup, mas a politica de precificagéo era baseada no valor percebido pelo
comprador.

Na fase de diagnéstico identificou-se a necessidade de ampliar as
fungdes basicas que o sistema deveria executar. Introduzindo, portanto, recursos
que possibilitassem a anlise de fatores heuristicos para a formagéo de prego.
Para compreender esses fatores heuristicos procedeu-se a uma entrevista em
profundidade para avaliar o processo de tomada de decisdo praticado pelo
comercializador oficial. Simultaneamente foi apresentada a versdo 1.0 do
protétipo. O comercializador discordou de alguns custos logisticos apresentados
e disponibilizou uma planilha eletrdnica utilizada por um comercializador
internacional para que fossem confrontados os custos logisticos e corrigida a
estrutura de calculo do protétipo versio 1.0 validados pelo contador e pelo
assistente administrativo. Desta fase de diagndstico concluiu-se que era
necessario alterar a estrutura de célculo dos custos e a mecessidade de se
trabalhar com os fatores heuristicos.

No planejamento da agdo ficaram definidas as seguintes necessidades:

v desenvolver uma nova metodologia de custos logjsticos, a qual
leva-se em conta os novos fatores Mapresentados pelo

comercializador; e
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v’ incluir no protétipo a possibilidade de trabalhar com heuristicas

de forma a permitir a formagéo de prego.

A fase de agdo da versdo 2.0 consistiu na implementagéo da estrutura
para apresentagio dos: a) dados iniciais, b) custos logisticos, c) custos de
comercializagio e d) fatores heuristicos. Os dados iniciais apresentavam 0S
registros de referéncia para a base de célculo dos custos logisticos, a datae o
custo do produto em US$ a ser expresso pelo comercializador. A identificagao
do custo do produto na moeda nacional € relevante para que auxilie na analise
dos dados para o tomador de decisdo. Como integrante da tela de dados iniciais,
aparece em destaque a informacdo gerada pelo sistema, que era o “valor/saca
sugerido em US$”, resultado da interagdo com todos os fatores avaliados pelo
sistema, gerando um prego por saca em délar, baseado nas analises realizadas
pelo comercializador em relagao aos custos logisticos, custos de comercializagdo
e fatores heuristicos. O destaque do valor a ser recebido pelo cooperado €
importante para que o comercializador tenha conhecimento do valor que o seu

cliente/cooperado estara recebendo ao findar a comercializagéo.

Data

Valor da Saca em US$

Valor do Délar em R$

Volume comercializado/sacas
Nimero de contéineres

Custo do Produto em US§
Valor/saca sugerido em US$

Santo AntoniQ

cntate coffec

FIGURA 15: Dados iniciais (Prexcoftee 2.0)
Fonte: Elaborado pela autora.

O sistema foi desenvolvido de forma que os custos logisticos que sofram
alteragdo poderdo ser modificados pelo proprio usuario com a atualizagdo da
informagdo do valor apresentado nos quadros em destaque. O mesmo

procedimento ocorre para os custos de comercializagdo. Os custos de
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comercializacdo foram identificados e estruturados nesta versdao com base nos
dados adquiridos por meio de entrevistas em profundidade.

Como agdo implementada houve a alteragio da metodologia dos custos
logisticos. A estimagdo de custos foi revisada por meio de consultas feitas a
planilha do comercializador internacional disponibilizada pelo comercializador
da cooperativa. O desdobramento desta analise resultou no aumento do numero

de itens de custos logisticos e reajustes nas bases de calculo para a defini¢ao

destes.
Total Por Saca

Valor a ser recebido pelo Cooperado [
Custos Logisticos Base de variacao
Associacio - SDAS Fixo por-contéiner e
Capatazia Fixo por contéiner AN =
Estufagem Fixo por contéiner
Emissao de B/L Fixo por comercializacdo - US§
Sacaria Vanavel por saca
Marcacao da Sacaria Variavel por saca
Frete com sequro Fixo por contéiner
Despachante Variavel por saca
Fito Sanitario Fixo por contéiner
Certificado de Origem Varidvel por saca
Rebeneficiamento Variavel por saca (opcional)
Taxa de armazenagem \Vanavel por saca
Contrato de Cambio Fixo por contéiner - US$
Certificado 1BD/BCS ariével por saca
Taxa Cooperativa Variavel pelo valor
Corretagem Doméstica \Varigvel pelo valor
Corretagem Internacional \Varigvel pelo valor
CPMF Variavel pelo valor
‘FUNRURAL \ariavel pelo valor
1) SUB-TOTAL dos Custos Logisticos
Custos de Comercializagao
Contatos telefdanicos
Visitas
Envio de amostra [Fixo por comercializagio - US§ [
Eventuais e
2) SUB-TOTAL dos Custos de Comercializacao

SUB-TOTAL 1+2
3) Custos totais sem fatores heuristicos em US$

FIGURA 16: Estimacdo de custos (Prexcoffee 2.0)
Fonte: Elaborado pela autora.
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4.5.2.1 Fatores heuristicos

Para executar a agio planejada foram identificados os fatores heuristicos
que influenciam a formagdo de prego do café especial. A metodologia utilizada
para a identificagdo dos fatores heuristicos consistiu na apresentagdo ao
comercializador de uma série de fatores identificados em textos técnicos e
cientificos referente ao setor cafeeiro. O comercializador analisou cada fator
apresentado e por meio de uma entrevista semi-estruturada foi possivel
desenvolver os fatores que realmente se aplicam a realidade da Sancoffee. Neste
momento, ocorreu o incremento de outros fatores que nfo estavam na listagem
inicial e identificado o significado de cada fator heuristico.

Os fatores heuristicos ou regras empiricas, nesta pesquisa, correspondem
aos fatores que agregam valor ao produto a partir de um refinamento da
experiéncia do tomador de decisfio. O comercializador informou que a Sancoffee
nio tem uma descricio de como deve ser feita a avaliagdo do possivel cliente
para formagdo de prego do produto.

A gente ndo tem formalizado como deve ser feita a avaliagdo do
cliente. Isto seria muito interessante! Fala-se muito de avaliar a
seriedade da pessoa, o historico da empresa e, claro, a
oportunidade de negocio.

No entanto, ao serem apresentados alguns fatores de considerag@o para a
avaliagio de agregagdo de valor na formagdo de prego do produto, o
comercializador demonstrou a percepgdo sobre eles, em ordem decrescente.

1. Origem - A regido do Campo das Vertentes apresenta caracteristicas
peculiares que favorecem a produgdo de cafés especiais. O café €
beneficiado pelo microclima da regido e pela altitude que favo;ece 0
cultivo de cafés de qualidade. O comprador tem interesse em conhecer a

origem do produto, pois esta informagdo € repassada ao consumidor nas

butiques de café.
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Tipo de café / bebida - o comercializador relata que:

Quando estamos falando de bebida do café especial, referimos

a café com mais coco, com menos coco, mais acidez, menos

acidez, amargor, sem amargor, retrogosto alto, retrogosto

baixo, sabores achocolatados, citricos, florais, de améndoas...

é uma classificagd@o completamente diferenciada.
Tradicio nmo mercado - fator que restringe a entrada de novos
concorrentes, impactando inclusive a atuagdo de pessoas jovens. o
comercializador expressou que uma das suas dificuldades de interagdo no
mercado é referente 2 sua aparéncia jovem, que desperta inseguranga nos
comercializadores de café especial.
Safra limitada - ndo ¢ um fator trabalhado abertamente pelos
comercializadores nos contatos e negociagdes atuais. No entanto, existe
interesse no mercado, com beneficios em prémios para o café especial que
apresente uma reserva especial.
Prémios - forma de legitimar a credibilidade do produto comercializado no
mercado em que atua. A obtengfio de prémios pela cooperativa demonstra
que esta tem interesse em melhorar a qualidade dos produtos. Além disso,
a obtengio de prémios é uma forma de realizar o marketing do café
especial e legitimar o nome no mercado. A preocupagdo na participa¢do
em concursos e feiras internacionais foi observada pela participacdo
fregiiente dos cooperados. Um deles classificou-se como finalista do Cup
Texas, em 2001 e dois classificados em 2002. No ano de 2000, quatro
cooperados foram classificados para o concurso da Illy Café. A cooperativa
tem consciéncia de que o retorno das feiras internacionais é obtido a longo
prazo. O comercializador da Sancoffee utiliza a conquista de concursos
para auxiliar nos contatos a serem firmados. Para o comercializador, os

prémios sdo estratégias para adquirir a confiabilidade do cliente:
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(..) a visdo é de longo prazo. Entdo, eu vou, conhego a pessoa,

fago a pessoa me conhecer. Falo de onde eu sou, das coisas
que jé fiz, e dos prémios que nds jé ganhamos. Dai muda a
histéria. Na hora que falo dos prémios, a confiabilidade passa
de 2 pra 6 jd. Por que? Porque sdo prémios 1999, 2000, 2001,
2002, ou seja, mostra uma sustentabilidade do processo.

6. Processo utilizade - a qualidade do café é impactada pelo processo
utilizado & sua obten¢do, ou seja, referente & produgdo, secagem,
peneiragio e ensacamento. O relacionamento anterior € apontado como um
fator que contribui para a realizagdo das negociagdes, pois o comprador ja
conhece o fornecedor e busca um bom relacionamento com ele.

7. Relacionamento anterior - o comercializador apresentou uma
preocupagdo constante com os relacionamentos de longo prazo e uma
intencdo de investimento com os possiveis clientes. A postura de
pegociagio com expectativas de mnegécios futuros conduz o
comercializador a diminuir um pouco o valor da primeira venda para pdder
conquistar o cliente. O comercializador relata que “em toda negociagdo
ndo existe padrdo para negociagdo”.

8. Credibilidade - estd presente em outros fatores, pois a credibilidade €
apresentada como um fator que contempla aspectos ndo expressos
nitidamente nos demais fatores. Assim, o comercializador tem buscado
desenvolver andlises do comprador para identificar como deve ser a
estratégia de atuagdo para atrair e satisfazer o cliente. Entre os pontos
fundamentais para a conquista de um cliente de longo prazo destacou-se
nas entrevistas o fator confiabilidade. O comercializador considera que o
cliente tem confianga no fornecedor e no produto porque deseja comprar
novamente e considera que este fator é perceptivel pela forma de contatar o
comercializador e pela conversa estabelecida. O comercializador ndo

considera a credibilidade como um fator isolado que permita agregar um
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10.

11.

valor percentual sobre o preco estipulado. Ele considera que este fator deve
ser analisado em conjunto com outros fatores para a agregacéo de valor.

A confianga vem de um trabalho que se tem. Vocé ndo pode

chegar e colocar que meu café custa mais caro porque vocé

confia em mim, claro que ndo. Vocé tem que mostrar ao cliente

uma confiabilidade, uma rastreabilidade, ver que vocé tem um

trabalho social e ambiental. Vocé ndo vai cobrar por um café

que vocé acha ser um café de bebida fina, de jeito nenhum!
Historia de produgiio do café - fator que pode estar interligado & tradigéo
no mercado, pois ocorre de um produtor apresentar tradi¢do no mercado,
mas estar a um tempo recente no mercado mundial, além da atividade ndo
ter sido transmitida de geragio em geragdo. Alguns paises da América
Central utilizam a histéria de produ¢iio como um fator importante para a
construgio do marketing dos produtores. O México, por exemplo, € um
pais que, conforme Caiiizélez (2002), ja estd desde longa data no mercado,
pois, inclusive, os certificados orgénicos comegaram com o café mexicano
em 1962.
Vinda do comprador a fazenda - permite uma visualizagdo do processo
utilizado para a produgdo do café e a demonstragdo dos cuidados sdcio-
ambientais que o produtor tem ao produzir o café especial, além de
promover uma maior aproximagao do comprador 2 regido e aos hébitos
culturais.
Quantidade comercializada - o interesse da cooperativa é de realizar a
comercializagdo com a capacidade méxima de um contéiner, que é de 320
sacas. O mercado de cafés especiais ndo comercializa grandes volumes do
produto, no entanto, a cooperativa tem a intengdo de possibilitar a
satisfagdo das solicitagdes efetuadas diante da unido, dos produtores da
cooperativa. A quantidade de café comercializado ndo demonstrou ser um
fator que corrobore para a redugdo de prego de venda do café. O

130



12.

13.

comercializador A afirma que o prego ndo depende da quantidade e “é
dificil um cliente pedir trés contéineres de um café especial. Estes casos de

negociacdo acima de dois, trés contéineres ndo ocorrem para café tio
fino”.

Rastreabilidade e sustentabilidade social e ambiental - Bezerra (2003)
afirma que, a partir de 2004, a Europa apenas comprard frutas com
rastreabilidade assegurada e percebe-se que esta também € uma tendéncia

para o mercado de café especial. Para o comercializador:

A rastreabilidade é o processo de vocé rastrear mesmo, no

todo... desde a historia, engloba tudo! Vocé engloba a historia

de produgdo de café, o que foi feito com o café, quando que ele

foi colhido, de onde ele foi colhido, quanto tempo ele ficou no

terreiro, que produto que vocé usou, que produto que vocé ndo

usou. Jé a sustentabilidade é baseada em apelos sociais e

ambientais.
Perfil do comprador (ou cliente) — observa-se a origem do produto, a
seriedade do comercializador, o histérico da cooperativa ¢ as futuras
oportunidades de negécio. Com relagdo s caracteristicas do cliente foi
apresentado o fator assiduidade que envolve a quantidade de vezes que um
cliente solicita o café em um determinado periodo de tempo. O
comercializador ressaltou que, pelo fato de o histérico da cooperativa ser
pequeno, torna-se limitada esta avaliaggo no momento, mas relata que “um
cliente assiduo teria um poder de compra mais forte do que um cliente que
aparece uma vez ou outra”. Apés a ocorréncia da primeira negociagéo, o
comercializador ja consegue identificar alguns fatores dos clientes que séo
caracteristicas evidentes e facilitadoras para a préxima negociagdo.
Conforme expressa o comercializador: “Na I1° compra, se identifica o
padrdo de café que o cliente gosta, as caracteristicas principais,
guardamos as informagies fazemos um relatério com nivel de notas e as

informagées da comercializagdo”. O perfil do comprador contribui para a
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valorizagdo de fatores relacionados & percepgdo de valor, conforme o
comercializador apresenta em sua alocugéo.

Se o comprador é do Japdo, é um prego! Dos EUA é outro prego. o
Japdo hoje é um mercado que paga bem mais por um café especial,
desde que ele assegure a origem. Ele valoriza muito a historia,
valoriza muito o aspecto especial! O Japdo gosta de um café que
tenha algo diferente de outro, seja de vida, seja processo, seja
histéria, seja relacionamento, tudo isso influencia.

O mercado europeu jé é um mercado muito mais maduro nessa
questdo, entdo é um mercado onde 0s pregos sdo bem mais
achatados. Cada pais da Europa apresenta caracteristicas
distintas, ou seja, cada caso é um caso. A Itdlia é um mercado bem
mais maduro. E tem os paises ndrdicos que estdo bem
interessantes, como Noruega, Suécia, Finléndia.

Os EUA sdo um pais complicado. Americano, como tudo é muito
marketing e pouca esséncia, entdo é dificil Id. Eles gostam muito da
América Central: logistica, café de maior acidez, gosto mesmo.

E ainda tem um mercado novo que é o mercado Russo, e ld ndo
existe mercado de café especiais. A Riussia é uma incognita,
depende muito do relacionamento que a gente estabelecer la.
Entdo, nés estamos na fase de estabelecer um relacionamento 14, a
parceria e o parceiro! Nao adianta querer entrar sozinho, porque
ndo entra la.

Na versio 2.0 do Prexcoffee, os fatores heuristicos foram direcionados
para processar um célculo baseado nos indices apresentados pelo usuario. Estes
indices seriam determinados a partir da analise de treze fatores beuristicos
apresentados e disponibilizados de acordo com a representatividade da
agregagio de valor do fator para o produto, descrita pelo comercializador.

A partir desta forma de interagdo proposta foi sugerido um intervalo
abrangente que variasse de 0,5 a 1,5 para o inicio da utilizagéo da ferramenta, no
intuito de facilitar a assimilagdo com os fatores heuristicos. Portanto, quando o
fator fosse positivo, o indice apresentaria uma variagdo de 1,1 a 1,5 de agregagéo

sobre o custo total apresentado. Mas, quando o fator fosse negativo, o indice
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apresentaria uma variagdo de 0,5 a 0,9, ou seja, seria uma forma de reduzir a
agregagio de valor. E quando o indice fosse nulo, o fator a ser apresentado seria
1, ou seja, a cooperativa estaria perdendo a oportunidade de agregar valor por
ndo ter este diferencial incorporado ao produto. Para a entrada no sistema,
considerava-se apenas uma casa decimal.

O primeiro intervalo proposto foi alterado pelo comercializador para
variagdo de 1,1 a 1,3 quando o fator for positivo, variagdo de 0,8 a 0,9 quando o
fator for negativo e nulo quando o fator a ser apresentado for 1. Essa alterago
foi solicitada diante das simulagdes realizadas durante o processo de validagio
do sistema.

A anilise dos fatores que agregam valor ao produto apresenta uma
agregacio de valor por fator, demonstrando, a cada anélise de fator, o preco por
saca. Essa interagdo permite ao usuéario demonstrar a percepgdo do impacto
desse fator sobre a formagdo do prego do produto. Com a freqiiente utilizagdo do
sistema de apoio & decisdo, a analise por meio de indice de cada fator que agrega
valor ao produto serd mais perceptivel para o usuario do sistema e permitird uma
parametrizagio melhor dos dados para a descrigdo do processo decisério da
formacdo de preco do café especial para a exportacao.

Para que o tomador de decisdo pudesse apresentar uma flexibilidade na
formagdo do prego era disponibilizado o preenchimento dos indices minimos e
méximos para cada fator. O processo era finalizado com o apontamento do
méaximo valor a ser solicitado ao comprador e o minimo a ser aceito pelo

comprador, oferecendo dessa forma a geragio de margens de negociagao.
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Valor Minimo | Valor Maximo Agregacao Agregacao

Fatofes Hauristcos 08213 08213 Minima Maxima
T 2

Origem

Tipo de café/bebida

Tradicdo no mercado

Safra limitada

Prémios

Processo utilizado
Relacionamento anterior
Credibilidade

Histéria de produgao do café
Vinda do comprador 3 fazenda
Quantidade comercializada
Perfil do comprador
Rastreabilidade £ AN
Resultado dos Fatores Heuristicos $ - $ -
Valor Minimo * Valor Maximo

Valor por Saca em Délar
Valor por Saca em Reais

FIGURA 17: Fatores heuristicos (Prexcoffee 2.0)
Fonte: Elaborado pela autora.

Como instrumento de validagio final do segundo protétipo do sistema
foram utilizados dados histéricos. Esta validagao foi realizada com o intuito de
localizar falhas e explorar o protétipo com o0 comercializador. O teste de
validagdo gerou confianga no protétipo e permitiu que as dividas fossem
sanadas.

O comercializador solicitou que a agregagao baseada no valor minimo e
méximo fosse alterada, pois afirmou que prefere apresentar indices especificos
sem identificacdo de margem de negociagio. Fundado neste argumento, O
comercializador sugeriu a alteragdo de agregagao minima e maxima para
agregagio baseada no custo e agregagéo baseada no prego de mercado, pois,
dessa forma a agregacio seria mais bem identificada e objetiva, além de permitir
uma visdo mais abrangente das politicas de precificagao.

A avaliacdo foi feita com base em entrevistas realizadas com 0 usudrio
que foi o comercializador oficial da cooperativa. Quanto’ ao aspecto
metodoldgico, o usuario demonstrou-se satisfeito com o0s resultados obtidos.

Apesar de satisfeito, o comercializador teve dificuldade para inserir o SAD em
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suas atividades comerciais. Estas dificuldades geraram uma demanda para que
ocorressem alteragdes, no intuito de suprir a necessidade de novos recursos

gerenciais.

4.5.3 Protétipo versio 3.0

O protétipo versdo 3.0 teve o inicio de seu desenvolvimento logo apos a
avaliagio da versdo 2.0. A fase de diagnostico compreendeu a realizagdo de
entrevistas com o comercializador para identificar a possibilidade de
desenvolvimento de novos recursos gerenciais. A fase de diagnéstico identificou
a necessidade de melhorar o processo de formagiio de prego por meio de
interagbes graficas e viabilizagdo de recursos, caracterizando o projeto como um
sistema de apoio 4 decisdo com avaliagdo de dados historicos e projegdes futuras
dos fatores heuristicos.

Como parte da fase de diagndstico foi realizada uma revisdo da
estimagiio de custos por meio de um consulta ao despachante da Sancoffee que
esclareceu as dividas apresentadas pelo comercializador. Ao realizar esta
consulta o processo de estimagdo de custos aumentou o nimero de itens de
custos logisticos a serem considerados.

O planejamento da agdo consistiu em priorizar as necessidades de
informagdes levantadas durante as entrevistas com o comercializador para
identificar novos recursos de gestio que iriam ser incorporados ao SAD.

Com o esclarecimento da estimagdo de custos, o comercializador
solicitou que a cada etapa de estimagdo de custos fosse identificado o percentual
do item da estimag3o de custos no valor total dos custos logisticos. Nesta fase de
acdo também foi solicitada a separagdo dos custos do cooperado, dos custos da
Sancoffee. Como custos do cooperado foram listados os custos de
rebeneficiamento, afmazenagem e FUNRURAL. No entanto, os custos de

rebeneficiamento e armazenagem também foram mantidos nos custos da
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Sancoffee, porque esporadicamente ocorre destes custos serem referentes a

cooperativa.

Tatal Por Saca
\Valor a ser recebido pelo cooperado i
Base ce Base de ! | % Custos
Custos logisticos do cooperad Total { f 53C3
i peraco vanagao calcule 2 | Porsacs Logisticos
Rebenefici | _saca {opcional) 300
Taxa de armazenagem | saca : 030
FUNRURAL valor 230%

1) SUB.TOTAL dos Custos Logisticos - Cooperado

Custos Logisticos da Cooperatva } Sage ce
vanacao
Associacdo - SDAS processo
Capatazia contdiner
Estufagem conténer
Embarcador carreta i saca
Embarcador contéiner i conténer
Emissao de B/ ¢ processc - USS
Sacaria | £aCa
Marcacho da sacaria Saca
Frete com sequro contéiner
Despachante processo
Fito sanitario - governo processo
Fito sanitario . especializado processo
Peso/qualidade i processo
Certificado de origem i saca P
Rebeneficiamento saca (opcional} 300
Taxa de armazenagem i $3C3 00
Contrato de cambio | _processo - USS 5000
Certificado IBD/BCS | saca 400
Taxa cooperativa valor 0,30%!
Conetagem domeéstica i valot 030%
Corretagem internacional i valor 0.30%!
CPMF i valot 038%!
7) Sub-atal dos custes logistices - cooperativ
3) Custos Logisticos (1+2) |
 Custos de comercializacac |
imenios |

C telefonicos

Projeto vendedor

Projeto comprador
e 0

g

| processo - US$

Envic de a

4) Sub-total dos custos de comercializagdo

5) Custos logisticos e do comar jalizacac [(+5)

6) Custo total em US$

FIGURA 18: Estimagio de custos (Prexcoffee 3.0)

Fonte: Elaborado pela autora.

Na fase de acio também foram alterados os custos de comercializagéo.

Na fase de diagnéstico, o comercializador apresentou sua dificuldade em

mensurar os custos de comercializagdo porque os considera como investimentos
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e, portanto, considera incoerente empregar todos os custos de comercializagdo
na primeira comercializagdo. Para solucionar esta questio apontada pelo
comercializador.

Como planejamento da agio foi apresentada a proposta de que o
Prexcoffee fosse acrescido de um registro para investimentos de conquista ou
reconquista do cliente. Apés ter os dados registrados, o usuério definia o
percentual do valor investido, ou seja, o percentual de rateio, que seré revertido

em custos para cada comercializagio.

o Registro de Investimentos
Investimento Inicial
Categoria| Valor | Categoria]| Valor | Categoria| Valor | Categoria Valor |Categoria| Valor

Total
iRate!o do Investimento Inicial
Venda 1 | Venda2 | Venda3 | Venda4 | Venda5 | Venda6 | Venda7 | Venda 8 | Venda S | Venda 10

20% 20% 10% 10% '10% 10% 10% 10%

Reinvestimento
Venda 2 Venda 3 Venda 4. Venda 5 Venda 6
Categoria] Valor | Categoria| Valor | Categoria| Valor | Categoria| Valer [Categoria] Valor

Venda7 Venda 8 Venda9 Venda 10
Categoria] Valor | Categoria| Vslor | Categoria| Valor- | Categeria| Valor @

FIGURA 19: Registro de investimentos (Prexcoffee 3.0)
Fonte: Elaborado pela autora.

Como resultado da agdo planejada, por meio da utilizagio do SAD
tornou-se possivel a criagdo de uma base de dados com os dados cadastrais do
cliente e o processo decis6rio da formagdo de pregos anteriores. A apresentagéo

dos dados do SAD foi desenvolvida para ser apresentada por cliente.
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Sisterha de-Apoio 4 Decisfio para a Formagiio de Prego
de Cafés Especiais da Santo Ant6nio Estate Coffee.

Nome

|Pals

E-mail

Telefons

Enderego

Dados contratuais

?.u‘};; Antonl()

nta anffee

Observagies

Venda 1

Venda 2

Venda 3

Vénda 4

Venda §

Venda 6

Venda 7

Venda 8

Venda 9 |Venda 10

Data

Délar do dia

Preco de Marcado

|Sacas comercializadas

Ne Conteinsr

Classificagfio Prova ds Xicara

Custo do Produto

Custo sem Heuristicas

Agregagfio de Valor Minima

Agregracéo de Valor Méxima

Valor a ser recebido Cooperado

Valor/saca sugerido

Valor/saca comsrcializado’

FIGURA 20: Tela de informagdes compiladas por cliente (Prexcoffee 3.0)

Fonte: Elaborado pela autora.




Com o histérico da negociagio, é possivel que o tomador de decisdo
avalie os fatores heuristicos empregados na formagdo de pregos anteriores €
perceba a evolugdo histérica dos fatores para a formagéo de prego em até dez
comercializagdes em uma unica tela.

No intuito de facilitar a analise dos dados para o comercializador, uma
das a¢des planejadas para a ampliag@o do protétipo foi a insergdo de interagoes
graficas dos dados das vendas seqiienciais de cada fator heuristico, mostrando a

agregacdo baseada nos custos do produto e no pre¢o do mercado.

Origem/Rastreabilidade

3 - i é

2

1 4

0
—— Cusio total
—ea—Prego de m ercado
——Linha de tendéncia

FIGURA 21: Interagdo grafica por fator heuristico (Prexcoffee 3.0)
Fonte: Elaborado pela autora.

Por meio desta interagdo gréfica é possivel identificar pelo nimero de
vendas sinalizadas no eixo horizontal, qual a pontuagdo apresentada ao fator
heuristico que é representada no eixo vertical. A anélise desta interagdo permite

identificar por meio de cada fator heuristico a analise temporal de agregagdo de
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valor que é proporcionada por cada um dos fa'tores. A observagdo de cada fator
permite identificar formas de evoluir competitivamente no setor de
comercializa¢do, e ainda, sinalizar a necessidade de retomada de condutas para
que alguns fatores permanegam como vantagem competitiva da cooperativa.
Esta interagio grafica permite ainda, a andlise da curva de tendéncia para as
proximas trés comercializagSes a cada fator heuristico, o que reforca a
transmissio de informagdes para a manuten¢do dos diferenciais competitivos
alcangados.

Um outro exemplo de interagdo grifica oferecida pelo SAD é
demonstrada na Figura 22. Esta consiste na anilise comparativa entre 0s custos
sem a agregacdo de valor (custos sem heuristicas), o valor com base nos custos,

o valor com base no mercado e o valor comercializado efetivamente.

Ccomparativo
$130,00
$110,00 4
$90,00 -
$70.00° 4
$5°-00 L] T L L] ; ] L] L} L]
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
—e—Custo sem Heuristicas —=— Valor com base nos Custos
—e— Valor com base no Mercado —e—Valor/saca com ercializado

FIGURA 22: Gréfico comparativo entre custos, valor com base nos custos € no mercado
e valor comercializado.
Fonte: Elaborado pela autora.
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A visualizagdo desta interagdo grafica permite que o comercializador
analise estratégias para melhorar a forma de estimagéo de custos de formag@o de
pregos para a exportagdo de cafés especiais. Com este instrumento, o tomador de
decisdo pode verificar a sua assertividade em estimar custos e formar o prego
com as variaveis utilizadas. Desta forma, serd analisado frente ao valor
efetivamente acertado com o cliente como procederam as margens de
negociagio disponibilizadas e a estratégia de negociaggo do cliente.

Nos anexos desta dissertagdo consta uma visdao global do SAD

Prexcoffee.

4.5.3.1 Fatores heuristicos

O comercializador realizou uma revisio dos fatores heuristicos
aglutinando alguns fatores e definindo melhor outros fatores. O fator
rastreabilidade foi acrescido ao fator origem, originando um novo nome para 0
fator: origem/rastreabilidade. O fator safra limitada foi modificado para
raridade/safra limitada, pois o comercializador constatou que este nome seria
mais adequado e envolveria a anilise da especificidade do microclima e da
forma de cultivo e manejo da produgdo, que déd o produto caracteristicas
peculiares. '

Os fatores relacionamento anterior e credibilidade foram agrupados e o
fator foi denominado de relacionamento, pois o comercializador considera que a
credibilidade é consegiiéncia do relacionamento. O fator sustentabilidade foi
dividido em sustentabilidade social e sustentabilidade ambiental e foi acrescido
o fator certificagio. Outra alteragdo realizada correspondeu i ordem de

.

apresentagdo dos fatores heuristicos.
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QUADRO 12: Ordem dos fatores heuristicos (Prexcoffee 3.0)

— Fatores heuristicos
1 Ongem/rastreab1hdade
2 [Tipodecafé/bebida =
3 Raridade/safra hmtada
4 Relacionamento

5 Tradi¢io no mercado
I-Ijstéﬁa de produgao do café

13 Sustentablhdade soc;al

14 |Sustentabilidade ambiental
Fonte: Elaborado pela autora.

A forma de agregar valor na formagdo de pre¢o do café especial foi
alterada. Na versio 2.0 foram utilizados indices de acréscimo com possibilidade
de existirem pontos que desagregam valor, ou seja, os indices 0,8 ¢ 0,9. O
comercializador propds que, em vez de trabalhar com indices percentuais, fosse
trabalhado com pontos referentes aos indices da bolsa de Nova York, ou seja,
trabalhando com agregacio em numero inteiros por uma variavel de cents/libra
peso. A alteragdo permitiu que o comercializador avaliasse os fatores de
agregacdo de valor de acordo com a apresentacdo demonstrada pelo mercado, ou
seja, pela Bolsa de Nova York, facilitando desta forma, a comunicagao da
comercializagdo.

A férmula geral para o célculo da formagéo de prego contida no SAD é
apresentada nas Figuras 23 e 24. A Figura 23 demonstra o célculo com base no

custo total e a Figura 24 demonstra o célculo com base no valor de mercado.
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Legenda:
2 =
d =>
Hn =>
P =>
VAMn-1) =>
Ct =>

(> Coxd )+ (HnxP)+ [ A(n - 1)- Ct]

somatorio dos custos totais: 1) custo médio do produto, 2)
custos logisticos, incluindo custos logisticos do cooperado
e custos logisticos da cooperativa), 3) custos de
comercializagdo.

valor equivalente do délar para o real no dia da
comercializa¢do.

fator heuristico em anélise.

cents/libra peso, na época da pesquisa este valor era de
USS$ 1,32228.

valor agregado, ou seja o valor do fator heuristico
resultante da avaliag3o anterior.

custos totais: 1) custo médio do produto, 2) custos
logisticos, incluindo custos logisticos do cooperado e
custos logisticos da cooperativa), 3) custos de

comercializagdo.

FIGURA 23: Férmula geral da agregagdo de valor com base no custo total
Fonte: Elaborado pela autora.
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Vm +(HnxP)+[VA(n —1)-Vm]

Legenda:
Vm => valor do produto no mercado
d => valor equivalente do ddlar para o real no dia da
comercializagao.

Hn => fator heuristico em anélise.

P => cents/libra peso, na época da pesquisa este valor era de US3
1,32228. B

VA(n-1) => valor agregado, ou seja o valor do fator heuristico resultante
da avaliag#o anterior.

FIGURA 24: Férmula geral da agregagdo de valor com base no valor de mercado
Fonte: Elaborado pela autora.

Como instrumento de validagio final do terceiro protétipo do sistema,
foram utilizados dados histéricos e simulagGes de comercializagdes. Esta
validagdo foi realizada com o intuito de localizar falhas e identificar melhorias
para o SAD com a interagéo do usudrio.

No terceiro protétipo nio se observou resisténcia do comercializador a
utilizagdo do sistema, pois este satisfez as suas expectativas e agilizou seu
processo de avaliagdo de alternativas no processo decisério de formagédo de

preco do café especial.
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4.6 Avaliacdo final do SAD

O desenvolvimento de um sistema de informagdo para suporte a decisdo
na cooperativa Sancoffee contribuiu para a defini¢do de especificagdes do perfil
do cliente e do valor deste para a cooperativa e, ainda, flexibilidade e agilidade
na comercializagio, melhoria do planejamento/previsgo, dos niveis de controle e
da qualidade das decisdes, conforme afirmado por Graeml (2000).

Fatores apontados por Torres (1995), que também se aplicam, s3o: a
disponibilidade, a repeti¢io da comercializagio sem perda de qualidade e
pardmetros, seguranga de reposi¢do do tomador de decisdo. Grande parte dos
cooperados depende do comercializador para realizar as transagdes comerciais;
portanto, caso o comercializador falega ou se afaste das atividades, a cooperativa
apresentaré dificuldade em manter uma regularidade em suas atividades. Nesse
sentido, um sistema de informagio que possibilite o suporte & decisdo ird
contribuir para a disseminagdo e preservagio do conhecimento, conforme
destacado por Nonaka & Kpnno (1998) e Nonaka & Takeuchi (1997).

O comercializador considerou importante a realizagéo deste trabalho na
cooperativa Sancoffee para que fossem percebidas a complexidade e a coeréncia
da comercializagio pelos demais participantes da cooperativa. O
comercializador considera relevante a formalizagdo documental do trabalbo por
ele realizado e a explicitagio de pardmetros de negociagdo para a cooperativa
Sancoffee.

O processo de formagio de prego do comercializador foi alterado
porque, com a andlise dos custos e dos fatores heuristicos, o comercializador
aproveitou a oportunidade para esclarecer alguns questionamentos sobre o
processo. O comercializador buscou esclarecer melhor a agregagio de valor

fundamentada em fatores heuristicos, para identificar os pontos fortes da anélise
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do produto comercializado e viabilizar informacdes mais claras para a formagao
de prego.

Para o trabalho da cooperativa, o processo de desenvolvimento do
Prexcoffee proporcionou esclarecimentos sobre os custos efetuados, permitindo
otimizar ainda mais o processo e corrigir algumas dificuldades de comunica¢ao
baseada nos custos ocorridos. O assistente administrativo da cooperativa
demonstrou ter passado por um processo de aprendizado nesse periodo e o
comercializador da cooperativa esclareceu algumas dividas com relagéo aos
custos incorridos com o assistente administrativo, o contador e o despachante.
Na fase de avaliagio ficou evidenciado que a identificagdo aprimorada dos
custos permitiu ao comercializador esclarecer sobre a aplicagdo dos custos
logisticos e entender se a variagdo desses é por processo, por contéiner de 20 pés
ou mimero de sacas comercializadas.

O sistema Prexcoffee foi entregue ao comercializador da cooperativa,
que o tem utilizado nas comercializagdes. O SAD tende a ser aprimorado &
medida que o comercializador da cooperativa identificar de forma mais clara as
regras de_decisdo utilizadas para a formagdo do prego de cafés especiais. O
comercializador reconhece que o armazenamento de informagGes sobre as
comercializagdes anteriores permitird um melhor conhecimento do cliente e
analise para a formag@o de prego. As anilises das interagdes graficas permitirdo
que a formag#o de prego seja considerada de forma seqiiencial, com a utilizagéo
da andlise das curvas de tendéncia para cada fator heuristico.

O comercializador, a principio, mostrou dificuldade de adaptagdo a
analise dos fatores heuristicos propostos, mas, ap6s um periodo de convivio com
o software, ele foi capaz de compreender a relevancia do sistema e propor

adaptagGes para que ele se tornasse um sistema de apoio a sua decisdo.
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5 CONCLUSOES

Este trabalho propds-se a realizar um estudo sobre o processo de
estimagéo de custos e formag3o de pregos para a exportagéo de cafés especiais.

Por meio desta pesquisa identificou-se que as etapas em que se divide o
processo de estimag3o de custos e formagao do prego para a exportagdo de cafés
especiais na cooperativa Sancoffee sdo: 1) estimagdo dos custos do produto, 2)
estimagiio dos custos logisticos, 3) estimag#o dos custos de comercializagéo, 4)
agregagdo de valor pelos fatores heuristicos com base nos custos estimados e 5)
agregagio de valor pelos fatores heuristicos com base no valor de mercado.

Os custos relativos ao café especial foram apresentados em trés
categorias. A primeira refere-se aos custos do produto ou os custos que sdo
obtidos para a produgdo do café especial; esta categoria ndo foi abordada na
pesquisa. A segunda categoria de custos envolve os custos logisticos, por
exemplo, embalagem, transporte e tributagdo do produto. A terceira categoria
consiste nos custos de comercializagio que se referem, por exemplo, ao
investimento em propaganda, participagio em feiras e contatos externos.

Os custos logisticos para exportagdo do café especial demonstraram
pequena variagio em comparagio aos envolvidos na comercializagdo do café
convencional, equivalendo a aproximadamente 8% do valor do produto. O
processo da Sancoffee demonstrou ser otimizado e terceirizado, no entanto,
identificou-se que a cooperativa delega muita responsabilidade ao despachante,
nio apresentando informagdes claras sobre o trabalho realizado pelo mesmo.
Percebeu-se que a Sancoffee busca adaptar-se as exigéncias do comprador,
vislumbrando a possibilidade de realizar comercializages internacionais no
modelo CIF e adotar sacas de 20 kg.

Os custos de comercializagdo, em sua maioria, apresentaram-se

desconexos dos custos da venda, ou seja, ndo sdo considerados para a formag&o
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do prego de forma evidente. Os custos de comercializagéo sdo considerados pela
Sancoffee como investimentos, como, por exemplo, as visitas de prospec¢do. A
Sancoffee considera dificil a mensuragdo destes para uma venda, pois o
relacionamento a ser alcangado com os clientes pretende ser de longo prazo.

Sobre a formagdo de prego, identificou-se que dois produtores da
Sancoffee comercializam o produto para a exportagdo. Existem diferengas no
processo de formagdo de prego dos comercializadores devido ao perfil de cada
um (sexo, idade, expectativa de vida e estado civil). A comercializadora D
enfatiza a anilise da concorréncia, enquanto 0 cdﬁiercializador A enfatiza o
valor do produto, suas especificidades e caracteristicas peculiares. Ambos
evidenciam a analise do tripé dos pregos de Lovelock & Wright (2001), pois
analisam os custos, a concorréncia e o valor. No entanto, a ordem de avaliaggo
de cada fator é distinta para cada comercializador: a comercializadora D
considera concorréncia, valor e custos; o comercializador A considera valor,
concorréncia e custos.

O relato do processo de comercializaggo utilizado pelo comercializador
A & o processo padrio da cooperativa. O comercializador oficial da Sancoffee
apresentou dificuldades em expressar 0 percentual de agregacao de valor de cada
fator heuristico ao café especial. No entanto, a interagdo com o sistema de apoio
a decisdo permitiu uma maior facilidade na identificagdo do percentual de
agregacio de valor ao produto. Um fato que surpreendeu na anélise do estudo de
caso consistiu no pouco uso dos custos para a formagdo do prego, pois €
utilizado apenas para evidenciar a lucratividade.

O processo de formagdo de prego foi direcionado em duas modalidades.
A primeira consistiu na formag#o de prego com base na estimagdo de custos para
apresentar a agregac@o de valor por meio dos fatores heiiristicos. A segunda
modalidade consistiu na formagdo de preco referente ao valor de mercado, com

o acréscimo da avaliagdo dos fatores heuristicos.
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Foram quatorze 6s fatores heuristicos inseridos no processo decisrio
para a agregagio de valor na formagio de preco da Sancoffee:
origem/rastreabilidade, tipo de café/bebida, raridade/safra  limitada,
relacionamento, tradi¢io no mercado, histéria de produgdo do café, prémios,
certificagio, processo utilizado, vinda do comprador & fazenda, quantidade
comercializada, perfil do comprador, sustentabilidade social e sustentabilidade
ambiental.

Sobre a identificagdo dos fatores que agregam valor ao produto, houve
necessidade de uma abordagem cautelosa para desmembrar a mistica do
produto, afirmada por Aratjo (2003) e Revista Cafeicultura (2003), que valoriza
o café especial. A identificagdo do impacto de cada fator na agregagdo de valor
do produto foi uma descoberta para o usuario que se deslocou de um processo
intuitivo para inserir-se em um processo parametrizado.

Para tornar possivel a consecugéo do objetivo de desenvolver um sistema
de apoio a decisio empregou-se o método de prototipagdo que, por sua
caracteristica evolutiva, mostrou-se eficiente em proporcionar o resultado
desejado tanto pelos usuarios quanto pela pesquisadora. O uso dos protétipos
permitiu estruturar o processo decisério e evidenciar os valores que agregam
valor ao produto, por meio do uso de heuristicas. A utilizagdo do SAD tornou
possivel a preparagdo de uma base de dados para registrar os dados cadastrais
dos clientes e o histérico das negociagdes (dez operagdes de comercializagdo),
além de interagbes gréaficas com projecdes de tendéncias dos fatores heuristicos
analisados. Para a Sancoffee, o SAD desenvolvido proporcionou
esclarecimentos sobre a estrutura dos custos logisticos e desencadeou a reflexo
sobre o processo de formagio de prego do comercializador oficial. O sistema
tende a ser aprimorado 4 medida que forem continuamente identificadas de
forma mais precisa, as regras de decisdo utilizadas para a formagéo do prego de

cafés especiais. No anexo III desta dissertagdo sdo apresentadas as consideragdes
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do comercializador da cooperativa Sancoffee ciue utiliza o sistema desenvolvido
em suas atividades didrias.

No setor rural, em especial no setor cafeeiro, existe caréncia de
tecnologias de informag3o apropriadas as suas caracteristicas peculiares. Este
trabalho oferece uma contribuigsio para amenizar esta realidade, na medida em
que desenvolveu um sistema de informagdo adaptado a realidade de uma
cooperativa.

Dentro desta anélise a pesquisa contribuiu para:

v a cooperativa Sancoffee em que foi desenvolvido o estudo de
caso, devido: a) o aprimoramento do processo de definicdo de
preco junto ao gestor da cooperativa, b) a percepgéo da
complexidade e coeréncia da comercializagdo, permitindo
otimizar ainda mais o processo € corrigir algumas dificuldades
de comunicago com base nos custos ocorridos;

v identificar como se comporta 0 mercado de cafés especiais e
como é procedida a comercializagdo deste produto;

v retratar a utilizagio de estratégias mercadologicas para a
comercializagdo de cafés especiais e a formagao de prego;

v identificar o impacto que o perfil do tomador de decisdo causa
no processo decisorio para a formagdo de prego;

v para o meio académico, por ser um estudo exploratério que
evidencia um ramo de comercializagio recente no mercado
brasileiro;

v para a sociedade de forma geral, principalmente para os
produtores de cafés especiais e investidores que tém interesse

neste mercado.
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Como perspectivas de novas pesquisas propoem-se:

v

v

o aprimoramento do sistema de apoio a decisdo por meio da
formulagdo de regras mais especificas;

a integragio do sistema de apoio & decisio a um sistema de
informagdes gerenciais a ser desenvolvido para a Sancoffee, que
apresente interligagdes com os sistemas de informagdes
gerenciais de cada unidade fazendaria;

o desenvolvimento de uma pesquisa sobre o valor dos clientes,
identificando conexdes que a cooperativa possa Vir a estabelecer
com seus clientes para promover conexdes de valor, de marca e
de retengao;

a realizagdo de uma pesquisa sobre o comportamento de clientes
de diversas areas do mundo, possibilitando formalizar, de forma
precisa, as estratégias de valor a serem desenvolvidas para

agregar valor ao preco do café especial.
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Vendas (Prexcoffee 3.0)

Sistema de Apoio 4 Decisiio para a Formagio de Pre¢o
de Cafés Especiais da Santo Anténio Estate Coffee
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Vendas e Heuristicas (Prexcoffee 3.0)
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Comercializacdo (Prexcoffee 3.0)
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Investimentos (Prexcoffee 3.0)

Investimento Inicial

Registro de Investimentos

_Categoria Valor
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Categqria' Valor;
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Categoria| Valor
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Reinvestimento
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Relatérios (Prexcoffee 3.0)

Comparativo
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ANEXOII

Questiondrio semi-estruturado de pesquisa qualitativa

Roteiro para a conducéio das entrevistas semi-estruturadas com 0s

cooperados

el A

v X =N

Caracterizaciio da fregiiéncia de comercializacdo do produtor
H4 quanto tempo comercializa café para o exterior?

Qual o volume de sua produgéo por ano? sacas/ano
Qual é a sua visdo para o mercado de cafés especiais?

Nos tltimos anos ganhou algum prémio de qualificagdo para cafés
especiais?

J4 participou de feiras ou exposigdes internacionais divulgando o seu
produto? '

Identificacdo dos custos de producio

Tem algum sistema informatizado de custos na fazenda?
Se nio, trabalha com alguma forma de controle de custo?
Como vocé define quanto custou sua saca na produgao?

Como é feita a comercializagdo de sua produgdo?

10. Quais s3o as expectativas em rela¢éo ao mercado de cafés especiais?

Roteiro para a condugiio da entrevista semi-estruturada com o diretor da

Cooperativa

Identificar como é estruturada a cooperativa.

11. Quando surgiu a cooperativa?

12. Quantos cooperados fundaram a cooperativa?

13. Quantos cooperados tém hoje?

14. Quais as condigdes para se filiar a cooperativa? (valor da cota R$ ou

saca)
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15

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

23.
24.

. Quais atividades além da comercializagdo e do beneficiamento sdo
realizadas pela cooperativa?

Todos os cafés recebidos pela cooperativa ja saem da fazenda com
algum tipo de beneficiamento?

Quanto se cobra pelo beneficiamento dos cooperados e dos ndo-
cooperados?

Qual é o corpo de funcionérios da cooperativa? Quantos tém? Quais
areas atuam? »

Existe uma pessoa especifica para fechar contratos de venda?

A pessoa que fecha contratos ¢ a mesma quem entra em contato com o
comprador para oferecer o produto?

O armazém de café orginico é separado do armazém do café
convencional?

Para realizar a comercializa¢do com os compradores, qual tem sido o
procedimento da cooperativa?

Como se define o valor que o cooperado vai receber pela saca?

Existe alguma remuneragdo a cooperativa pelo servigo prestado?

Roteiro para a conducio da entrevista semi-estruturada com o contador

Identificar quais s3o os custos logisticos e de comercializacdo

25
26
27

. Uma venda, geralmente, tem aproximadamente qual volume/sacas?
. Qual o custo em médio da saca do café especial?

. Quais sdo os encargos (impostos) que a cooperativa paga por
comercializa¢do realizada?

28. Quem realiza a contabilidade da cooperativa?

29
30

31

. Quais os tipos de tributos que incidem sobre esta cooperativa?

. Quais sdo os custos logisticos para a realizagio de uma
comercializa¢io?

. Quais sdo os custos de comercializagio para a realizagdo de uma venda?

il
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Roteiro para a condugio da entrevista semi-estruturada com 0s

comercializadores

3.
33.
34.
35,

36.

37.

38.

Identificacdo dos processos de comercializacdo e relacionamento com o

comprador

Como é feito o contato com o comprador?

Como vocé faz para saber o prego dos seus concorrentes?
Quais sio os principais paises compradores?

Como vocé trabalha para ter diferenciagdo (diversificagdo) de
compradores?

Quais sdo os tipos de informagdes que os compradores solicitam sobre 0
produto?

Como vocé identifica se o comprador ¢ confiavel? Como evitar a falta
de pagamento do cliente?

Vocé tem utilizado alguma forma de financiamento especifico a
exportagdo?

Identificar como o produtor define o preco.

39.

40.

41.

42.
43.

Afirmaram que: “o mercado de cafés especiais permite uma
flexibilizagdo do valor do produto, dando maior margem de negociagdo
e pregos diferenciados”. Vocé concorda com esta afirmagao?

Ha como dizer o prego do seu produto baseado nos custos, com 0
acréscimo de uma margem razoavel de lucro? Ou ainda € preciso aceitar
o prego que o comprador “propde/impde”?

Como descobrir o valor que o cliente esta disposto a pagar pelo produto?
Como voceé chega a este valor sem consulta-10?
Como vocé define o seu prego?

Quando vocé esta em uma negociagao, € colocada uma margem de lucro
para servir como margem de negociagdo? Se sim, aproximadamente,
qual o percentual aplicado para esta margem de negociagdo?

. Para formar o prego ¢ avaliado o perfil do cliente?
45.
46.

Quais fatores agregam valor ao produto?

Qual fator de agregago de valor vocé considera primeiro?
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ANEXO I

Avaliagiio do SAD pelo usudrio da cooperativa Sancoffee

Belo Horizonte, 19 de margo de 2004.

Cara Josmaéria de Oliveira,

Primeiramente gostaria de agradecer em nome da Sancoffee pela
oportunidade nos dada por vocé, e mencionar que em muito seu trabalho esta
nos ajudando.

Dentro da nossa filosofia de administragio estd o constante
aprimoramento das relagdes e das tecnologias, incluindo-se nisto o total suporte
a educagio e desenvolvimento cultural. Esperamos poder sempre ajudar no que
for preciso trabalhos académicos que sem sombra de duvida somente somam na
busca do sucesso de nossos projetos.

No que se refere 2 planilha de auxilio na formagio de prego, somente
tenho elogios. A organizagio e a colocagdo de todos os custos logisticos e
comerciais apontados por vocé sdo de impécto direto em nossos nameros €
conseqiientemente na tomada de decisdes. Mesmo estando direcionado ao
mercado de cafés especiais, se todos estes custos por vocé nio forem de forma
clara alocados, qualquer negociagdo pode ser prejudicada. O correto
apontamento das despesas e a completa descri¢do de cada custo tém impacto
direto na formagdo do prego.

Porém, tenho que destacar que o grande diferencial do seu trabalho foi a
sua capacidade de associar a custos “concretos”, custos abstratos, que vocé os

chama de “heuristicos”. Sdo custos que ndo sdo mateméticos, porém a avaliag¢io
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individual de cada um serve sem sombra de duvida como fator diferencial na
hora de compor o prego final.

Por exemplo: a certificagio da origem do café é hoje um grande
diferencial. A rastreabilidade do produto hoje passa a ser um grande diferencial,
mesmo até em cafés comerciais. Ou seja, cafés rastreados com origem
controlada podem ser mais valorizados no mercado.

A bebida também é diretamente relacionada ao prego final. S6 para
ilustrar, os compradores muitas vezes pesam sua deciso de compra, pela
qualidade da “xicara”, ou seja, pela qualidade da bebida.

A tradigio no mercado significa consisténcia de produgdo, que
diretamente demonstra a capacidade de poder ano apds ano estar entregando o
mesmo produto com a mesma qualidade. De uma forma ou outra a tradig@o se
associa a credibilidade e a historia de produgdo de café do produtor. Ainda,
prémios recebidos podem e devem sem sombra de dividas aumentar a
credibilidade, tradi¢@o e competéncia do produtor.

J4 a limitagdo de safra passa a ser ajustada pelo préprio mercado, ou seja, -
a oferta e a demanda. Mas de qualquer forma, independente do mercado a
demanda da prépria safra pode influenciar nos seus pregos individuais.

Ainda podemos destacar o relacionamento existente entre as duas parté.
Visitas feitas no pais de destino e as visitas recebidas nas fazendas de certa
forma sempre geram despesas € investimentos, que sem divida alguma sdo
reconhecidos no prego final.

E por fim, ainda dando destaque na demonstragdo dos. fatores
heuristicos, néio posso deixar de mencionar que a quantidade comprada também
¢ influenciada por custos logisticos, € o processo de preparo utilizado ¢
influenciado pelos custos operacionais. Ambos que devem ser - bastante
analisados como influenciam o custo final de exportagdo gerando informagdes

ainda mais acuradas para a tomada final de deciséo e formagdo de pregos.
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Concluindo, gostaria de parabenizi-la pela iniciativa, e deixar claro a
nossa disponibilidade de poder sempre estar somando as iniciativas académicas.
Ao meu ver a busca da exceléncia est4 diretamente relacionada a capacidade do
empreséario de fundir as informagdes técnicas e académicas as licbes praticas da
vida.

Entdo, Ihe desejamos todo o sucesso em sua carreira, € mais uma vez
agradecemos pela escolha da nossa empresa para poder somar a este seu belo
trabalho. Como mencionado antes, a Sancoffee se coloca a disposi¢do para estar
sempre somando a iniciativas que somam a melhoria da gestdo empresarial no
Brasil.

Atenciosamente,

Henrique Dias Cambraia
Diretor Executivo da Sancoffee
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