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Resumo

O objetivo da presente pesquisa foi analisar as estratégias de marketing adotadas pelos
agentes da cadeia do agronegécio do café nas regides do Sul de Minas Gerais e do Cerrado
Mineiro, na tentativa de indicar a¢des que possam vir a aumentar o consumo do produto no
mercado interno. Quanto & metodologia, utilizaram-se técnicas qualitativas, como a analise de
documentos e entrevista pessoal em profundidade com representantes dos diversos agentes da
cadeia do café. Os resultados demonstraram que, além da busca pela melhoria da qualidade,
foram identificadas estratégias de segmentacdo do produto nos diversos agentes da cadeia,
ressaltando-se a rastreabilidade como base da maioria destas estratégias. Identificou-se também o
apoio institucional com destaque ao processo de certificagdo de origem e o Programa Cafés do
Brasil, que buscam valorizar e disseminar da cultura do café na sociedade. Apesar deste aspecto,
ficou evidente a necessidade de maior integragdo para que as estratégias tenham abrangéncia
sobre a cadeia como um todo. Nesse sentido, as estratégias direcionadas a segmentagdo do
produto e a busca por mercados diferenciados, enaltecendo a sua qualidade, podem se mostrar
como uma forma de aumentar a competitividade do setor. A comunicagdo ao consumidor final
torna-se, portanto, fator imprescindivel, neste processo de segmentacgéo.

Palavras-chave: marketing, estratégias, café

Marketing by the coffee agribusiness chain agents: an analysis through the
marketing mix eye

Abtract

The aim of this survey was to analyze the marketing strategies adopted by the coffee agribusiness
chain in the south and Cerrado regions of Minas Gerais, in an attempt to put forward actions which may come
to increase the consumption of coffee in the local market. As for methodology, qualitative techniques were
used such as document analyses and detailed personal surveys with representatives of the several agents in
the coffee chain. The results showed that, besides the search for quality improvement, also identified were
strategies of segmentation by the different agents in the chain, trackability being the basis of most of such
strategies. Institutional support was also identified, noticeably the process of Origin Certification and the
Coffees of Brazil Program which seek to valorizing and disseminating the coffee culture in society. In spite of
such aspect, the need for greater integration so that these strategies can range the chain as a whole was
evident. In this sense, strategies directed to produce segmentation and to the search for differentiated markets
by highlighting the produce's quality, may prove to be a means of increasing the sector's competitivity. The
communication with the final consumer thus becomes an essential factor in this segmentation process.

Key-words: marketing, strategies, coffee
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1 Introducao

A cada ano, menor € a freqliéncia e a presenca do café na mesa dos brasileiros. O produto
esta perdendo espaco para produtos como achocolatados, chas, refrigerantes e outros. Mediante
uma politica agressiva de marketing, esses produtos substitutos estdo, cada vez mais, tomando o
lugar do nosso tdo conhecido "cafezinho".

Atestando este fato, Floriani (2000) ressalta que, no periodo entre 1989 a 2001, o consumo
mundial de café cresceu apenas 3%; por outro lado, pesquisa realizada pelo Departamento de
Agricultura do Estados Unidos (USDA) atesta que, entre os alimentos que mais perderam
participagdo no mercado (consumo per capita), no periodo entre 1963 a 1983, encontra-se o café.
O produto sofreu uma redugao percentual de 38% no consumo, em contraste com um crescimento
significativo de refrigerantes, sucos e outros produtos com caracteristicas “naturais” (Megido e
Xavier, 1995).

Dados da Associacdo Brasileira das Industrias de Café (ABIC, 1992) demonstram que
entre 1965 a 1990, a populacéo cresceu 88%, enquanto que o aumento do consumo de café
observado nesse periodo foi de apenas 14%. Levando-se em consideragdo portanto, 0 aumento
populacional relacionado ao consumo per capita, na década de 1980, observou-se, na realidade,
uma queda no consumo interno, que passou a ser de 2,7 kg/habitante/ano. Somente houve uma
recuperacdo na década de 1990, chegando a 3,7 kg/habitante/ano sendo que o processo de
recuperacao do crescimento continua. Em 1997, o Brasil apresentava-se como o segundo maior
mercado interno de café do mundo, alcangcando o consumo doméstico total de 11,5 milhées de
sacas. Em 1999, este consumo aumentou para 12,7 milhdes de sacas, chegando a 13,5 milhdes
em 2000/2001. Uma estimativa do Anuario Estatistico do Café (2000/2001) prevé que o consumo
per capita, em 2003, sera em torno de 4,2 kg/ano, recuperando a média das décadas de 1960 e
70. Superando as expectativas, no ano de 2000, o consumo foi de 4,51kg/hab/ano, segundo dados
do USDA, citados por Floriani (2001). No entanto, em relagdo ao aumento da populacdo brasileira
nas ultimas décadas, este aumento de consumo per capita esta ainda bem aquém do potencial do
mercado brasileiro.

Apesar desse aumento do consumo observado nos ultimos anos, diversos autores, como
Sette (1999), Matielli (1999), Brando (2000), Lodder (2000), Lipparini et al. (2000), Matiellli e Matielli
(2001) e Araripe e Lago (2001), ressaltam a necessidade de se realizarem estudos sobre o
comportamento do consumidor de café e do desenvolvimento de estratégias de marketing
adequadas para sustentar e alavancar de forma consistente o consumo.

Segundo dados da Associacéo Brasileira das Industrias do Café, publicados no Anuario
Estatistico do Café (2000/2001), as regides de maior consumo do pais sdo a sudeste e sul, com
total consumido de 6,9 e 2,1 milhdes de sacas/ano, respectivamente. O marketing, dentro deste
contexto, torna-se uma poderosa ferramenta na tentativa de aumentar o consumo de café no
mercado interno. Nesse sentido, o problema da pesquisa apdia-se no fato de que, no Brasil, sdo
poucas as empresas que compdem o agronegocio do café que fazem algum tipo de marketing e a
maioria das estratégias adotadas nao condiz com a situagcdo de competitividade dos setores
concorrentes. Isto se caracteriza diante do marketing agressivo estabelecido pelas empresas de
produtos concorrentes, com grande investimento em desenvolvimento de produtos e promogao.
Atuando no setor de bebidas e competindo mais diretamente com os refrigerantes, sucos, chas e
achocolatados, as empresas do setor cafeeiro tém investido relativamente pouco em atividades de
marketing, especificamente em propaganda. Talvez este seja 0 motivo de ndo conseguir atingir
satisfatoriamente o elemento principal da cadeia, o consumidor, faltando informagées relacionadas
ao marketing da cadeia do agroneg6cio do café.

O café ainda pode ser considerado como um dos grandes geradores de renda para o pais.
Sua importancia se estende desde seu carater econémico, com sua grande contribuicdo na pauta
de exportagbes do pais, até a sua importancia social, na geracdo de empregos. Cerca de 3,0
milhdes de empregos diretos e indiretos sdo gerados por essa cadeia produtiva e a arrecadacao de
impostos é expressiva para os diversos estados produtores. Em Minas Gerais, a cafeicultura esta
presente em quase 60% dos seus municipios, apresentando-se este estado como o maior produtor
do pais, responsavel por aproximadamente 50% da producao nacional (Floriani, 2001; EMATER-
MG, 2001).
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Por outro lado, sendo o café a bebida mais conhecida dos brasileiros, segundo Saes
(1995) e Zylbersztajn et al. (1993), paradoxalmente pouco se sabe sobre os habitos e atitudes
relativos ao seu consumo. Percebe-se apenas que, embora continue sendo uma das bebidas mais
tradicionais, vem claramente apresentando um risco potencial de queda continuada do consumo
per capita no pais. Fatores como o aumento real dos pre¢os no mercado interno, mudangas nos
padrdes alimentares e instabilidade na qualidade do produto, podem ser considerados como
alguns dos principais responsaveis pela reducao de consumo.

O objetivo da presente pesquisa foi analisar as estratégias de marketing adotadas pelos
agentes da cadeia do agronegécio do café nas regides do Sul de Minas Gerais e do Cerrado
Mineiro, na tentativa de indicar acbes que possam vir a aumentar o consumo do produto no
mercado interno. Como resultado da pesquisa, espera-se contribuir para que os agentes da cadeia
possam conscientizar-se do seu papel e dos beneficios do marketing como instrumento para
alavancar a competitividade do setor.

2 Referencial teorico

2.1 Caracterizacado e compreensao da cadeia do agronegocio do café

Apesar de termos como ‘sistema’, ‘complexo’, ‘cadeia’ e ‘agribusiness’ terem sido
empregados de forma indistinta no trabalho de Goldberg (1968), alguns autores buscaram
padronizar sua utilizagdo, conforme observado nos trabalhos de Batalha (1997) e Zylbersztajn et al.
(1993).

O termo “cadeia produtiva” refere-se a toda a seqléncia de operacdes que levem a
producdo de bens, identificando-se determinado produto final, de maneira a se constituir um
sistema integrado. O seu estudo busca estabelecer todo o percurso, tanto em carater fisico quanto
econdmico, pelo qual é submetido determinado produto agroalimentar, de forma a propiciar a
realizagdo de uma atividade produtiva. A cadeia de producdo pode ser segmentada em trés
macrossegmentos que sao: produ¢do de matérias-primas, industrializagdo e comercializagéo.
Identificam-se também quatro mercados dentro da cadeia de producao agroindustrial: 1) entre os
produtores de insumos e os produtores rurais; 2) entre os produtores rurais e a agroindustria; 3)
entre a agroindustria e distribuidores e, finalmente, 4) entre os distribuidores e consumidores finais
(Silva & Batalha, 1997; Vegro et al., 1977)

O estudo de cadeias de producdo agroindustriais tem se mostrado uma poderosa
ferramenta para analise os diversos aspectos particulares que permeiam a dindmica de
funcionamento de um dado sistema alimentar (Batalha, 1997).

Dessa forma, neste estudo, sera utilizado o termo "agronegécio” para representar a cadeia
agroindustrial. Compreender a cadeia do agronegécio do café é condicao vital para estabelecer
estratégias mercadolédgicas que possam levar ao aumento do consumo interno.

Nesse sentido, € importante salientar que, sendo caracterizado por um processo de
produgéo bastante peculiar, o café deve ser visto dentro de um contexto maior, desde a produgéo
até o consumo final. Sendo um produto agricola, de cultura perene, de alta dependéncia climatica
e que faz uso de mao-de-obra intensiva, sua oferta ndo pode ser aumentada ou diminuida em
intervalos de tempo muito curtos. A maioria da produgdo brasileira é originada de um grande
nimero de pequenos produtores, tradicionais, com baixo nivel educacional, geralmente resistentes
a inovagdes e com conceitos limitados em termos de qualidade e eficiéncia. Somando-se a estas
caracteristicas, o processo de globalizagdo da economia, exige dos produtores rurais uma nova
postura frente as novas tecnologias e a dinamica do mercado agroindustrial. Esta complexidade faz
com que a necessidade de compreensao e interacao dos diversos agentes desta cadeia se mostre
de extrema importancia para o seu desenvolvimento e, conseglientemente, do mercado
consumidor.

2.2 Caracterizacdo dos agentes da cadeia do agronegécio do café

De acordo com Zilbersztajn et al. (1993), as atividades produtivas que compdem a cadeia
agroindustrial do café permitem subdividi-las em trés dimensfes, sendo: 1) a dimensdo da
produgdo agricola, que envolve o produtor de insumos, o produtor rural, 0 maquinista, o corretor e
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a cooperativa; 2) a dimensao industrial, composta pela industria de torrefacdo e moagem e a
industria de café soluvel; 3) a dimensao de distribuicdo e consumo, que agrega os exportadores,
atacadistas e varejistas, e o0 mercado consumidor, gerando uma renda consideravel para todos os
atores envolvidos, chegando a um valor anual de, aproximadamente, U$ 3 bilhdes,
desconsiderando o aluguel da terra e os investimentos da industria.

Dentro da cadeia agroindustrial, Araujo et al. (1990) determinam como “agentes” da cadeia,
“todos aqueles envolvidos na produgdo, processamento e distribuicdo dos produtos alimentares”.
Incluem-se ai desde os fornecedores de insumos até os distribuidores finais do produto
processado. Na caracterizacdo dos agentes da cadeia do agronegécio café, os agentes
fornecedores situam-se no seu inicio. Partindo deles, inicia-se todo o processo, estando também
presentes em todos os demais agentes, fornecendo os mais diversos tipos de insumos para que a
cadeia funcione perfeitamente. Os agentes fornecedores podem ser classificados desde as
grandes empresas produtoras de fertilizantes e defensivos quimicos; empresas fornecedoras de
maquinas agricolas, como tratores, semeadoras, colhedeiras, pulverizadores, bem como empresas
varejistas representantes destas; até as instituicdes de pesquisa fornecedoras de tecnologia para o
meio agricola, industrial e de distribuicao.

Caracterizam-se como agentes da producdo agricola todos aqueles atores que estejam
ligados diretamente a obtengdo do produto café, compreendendo as etapas de plantio, cultivo,
classificagdo, beneficiamento e estocagem. Neste contexto, inserem-se 0s produtores rurais,
magquinistas, corretores e cooperativas. Nos trabalhos de Zylbersztajn (1993), Andrade (1994),
Programa de Estudos dos Negécios do Sistema Agroindustrial - PENSA (2000) e Ribeiro e
Mezzomo (2000), pode-se observar a caracterizagdo mais abrangente destes agentes.

Como agentes da dimenséao industrial, compdem-se as torrefadoras (responsaveis pela
torrefacdo e moagem do café) e a industria de café soluvel. Cerca de 40% de toda a produgao
brasileira de café verde destina-se a estes dois segmentos. Do volume total de café consumido
internamente, mais de 96% sdo processados pelo segmento de torrefacdo e moagem. A
distribuicdo de café industrializado no mercado interno é feita por cerca de 1.970 industrias de
torrefacdo e moagem, segundo o Cadastro dos Contribuintes do Ministério da Fazenda.

Caracterizam-se como agentes da distribuicdo e consumo os setores de atacado, varejo e
o mercado consumidor. A comercializagdo e a distribuicdo do café no Brasil sdo efetuadas por
exportadores, cooperativas, maquinistas e corretores, quando relacionadas ao café cru e por
atacadistas e varejistas em geral, como supermercados, bares, restaurantes, padarias e as
proprias torrefadoras, quando esta distribuigdo esta relacionada ao produto industrializado. O setor
varejista caracteriza-se por “realizar as atividades de venda de bens ou servigos ao consumidor
final para seu uso pessoal” (Kotler, 1998, p.493). Constituem os agentes do setor varejista da
cadeia do agronego6cio do café supermercados, bares, padarias, mercearias, concorréncia publica,
entre outros. Apesar da abertura de novos canais de distribuicdo, observa-se o crescimento da
participagdo dos supermercados nas vendas totais de café, refletindo o aumento de poder de
barganha do segmento de comercializagdo, que passa a ser mais exigente em termos de preco e
prazo.

Filetto et al. (1995), ao analisarem o setor varejista de supermercados e o industrial de
torrefagdo e moagem, na microrregido do Vale do Rio Grande, no sul de Minas Gerais, detectaram
gue nao existia grande preocupacado, por parte dos supermercados, quanto a implantacdo de
estratégias de marketing que propiciassem o aumento do consumo, como a realizagdo de
campanhas promocionais, esforcos de degustacdo, entre outros. Frente ao grande numero de
itens que os supermercados comercializam, acabam repassando, portanto, esta responsabilidade
para os fornecedores.

A fungao do atacadista se caracteriza pela venda de bens ou servigos a outras empresas
que, por sua vez, 0s compram para revendé-los ao consumidor final. Este elemento da cadeia
muitas vezes torna-se de extrema importancia para o varejista, pois permite melhores condi¢cdes de
negociagao na compra de produtos, do que quando efetuada diretamente com os fabricantes. Pelo
fato de lidarem com compradores industriais, e ndo com o consumidor final, os atacadistas
dedicam menor atencdo a promocao, atmosfera de loja e localizacdo. No entanto, frente as
crescentes pressdes competitivas representadas pelos novos concorrentes, novas demandas dos
consumidores, novas tecnologias e programas de compra direta, os atacadistas tém sido obrigados
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a melhorar suas decisdes estratégicas, tanto com relagéo a estes aspectos como com mercados-
alvo, sortimento de produtos e servigos e determinagéo de preco (Kotler, 1998, p.511-513).

2.3 Estratégias de marketing e o agronegédcio do café

A abertura de mercado gera um intenso quadro de competi¢cdo, em que um grande niumero
de produtos é colocado a disposigdo do consumidor, frente a uma gama enorme de informacdes.
Dessa forma, o marketing é uma ferramenta pela qual tanto pequenos quanto grandes produtores
e todos os demais segmentos da cadeia produtiva podem se posicionar competitivamente, ja que
ele proporciona direcionamento e comunicagdo no mercado, inclusive por meio do
desenvolvimento de novos produtos com caracteristicas que o tornem diferenciados ou até mesmo
inovadores dentro deste mercado.

Para Kotler (1998, p.27), “marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de
valor com os outros”. Cobra (1992, p.29) complementa a definicao ressaltando que “marketing é
mais do que uma forma de sentir 0 mercado e adaptar produtos e servigos, adicionando a esta o
compromisso, com a procura da melhoria da qualidade de vida das pessoas”.

Matielli (1999) e Brando (2000) ressaltam a auséncia, nos anos recentes, da utilizacao de
planos ou estratégias de marketing especificas, que possibilitassem o aumento do consumo, tanto
interno quanto mundial do café do Brasil. Os autores ressaltam a necessidade de se analisar o
mercado visando aumentar a participagao, tanto em antigos como em novos mercados, atuacao
mais forte em propagandas e promogbes, acompanhamento permanente das acgbes e
fortalecimento do Conselho Deliberativo da Politica Cafeeira (CDPC), como aspectos essenciais ao
desenvolvimento de um plano estratégico de marketing.

O programa Cafés do Brasil, criado em 1998, € um exemplo da tentativa para preencher
esta lacuna, referindo-se a inexisténcia de planos ou estratégias de marketing especificas. Ele
baseia-se na disseminagdo na cadeia de valores como “um pais, muitos sabores”, “qualidade,
sustentabilidade e responsabilidade social’, “modernidade com tradicdes” e “agronegécio
sofisticado e eficiente”.

De acordo com Kotler (1998, Certo & Peter (1993) e Cobra (1992), as ferramentas do
composto ou mix de marketing popularizado por McCarthy incluem as varidveis produto, preco,
promocgao e praga (canais de distribuicdo). Quando tratados de forma estratégica, permitem que as
organizagbes adaptem-se ao mercado-alvo ou posicionem-se de maneira a influencia-lo,
possibilitando atingir os objetivos propostos neste mercado. Dias (1993) também se utiliza deste
conceito do composto de marketing, designando grande énfase as estratégias de canais de
distribuicao.

O mix de marketing se refere ao grupo de variaveis, ou conjunto de ferramentas, que
podem ser consideradas como os ingredientes utilizados pelas organizagdes para implementar sua
estratégia de marketing (Miller, 2001).

De acordo com a definicdo de Kotler (1998, p.383), “produto” é “algo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade”. Tomando como analise esta
definicdo, um produto nao se restringe, portanto, apenas ao objeto fisico. O importante é ter em
mente que o consumidor, quando adquire determinado produto, esta, na verdade, adquirindo
determinado valor intrinseco ao produto, que satisfaga as suas necessidades e desejos e até
mesmo que exceda as suas expectativas. Na compra de determinado produto, portanto, um
cliente, na verdade, pode estar comprando salde, qualidade, tranquilidade, entre varias outras
caracteristicas. Kotler (1998, p.383-384) denomina-as, dentro de uma hierarquia de valores para o
consumidor, como beneficio-nlcleo (servico ou beneficio fundamental que estd comprando),
produto basico, produto esperado (conjunto de atributos e condicdes que esperam e concordam
quando compram o produto), produto ampliado (atende aos desejos além das expectativas) e
produto potencial (envolve todas as ampliagdes e transformagdes que o produto deve sofrer no
futuro).

A estratégia de “preco” pode ser influenciada pelas caracteristicas do consumidor, da
organizagao e da concorréncia. Com relagado ao consumidor, este pode ser usado como forma de
segmenta-los, como em mercados de prestigio, de massa e econébmico ou como uma forma de
criar imagem de produto e marca. Com relagdo a organizagdo, o seu custo, os objetivos da
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organizagcdo, a natureza do produto (perecivel ou nédo) e o estagio do ciclo de vida podem
influenciar na estratégia de preco adotada. Com relagdo a caracteristicas da concorréncia, a
quantidade, o tamanho, as estruturas de custos e as reagdes histéricas a mudanga de pregos
influenciam na estratégia (Certo e Peter, 1993, p.397-398). O pre¢o deve ser compativel com o
valor percebido da oferta. Para Kotler (1998, p. 435), “o prego é o Unico elemento do composto de
marketing que produz receita; os outros elementos geram custos”.

As estratégias de “promogao” sdo selecionadas de acordo como 0s objetivos especificos
da organizacdo, de maneira a se escolher as ferramentas mais adequadas para se atingir estes
objetivos. Deve-se levar em conta as caracteristicas do mercado, o qual se quer atingir, de maneira
a informar, orientar e persuadir o consumidor. Deve ser adaptada, de acordo com as
caracteristicas do mercado local, podendo se concentrar tanto no processo de comunicagao
quanto no préprio produto, destacando-se a propaganda, promogdo de vendas, publicidade e
venda pessoal. Inclui todas as atividades desempenhadas para comunicar € promover os produtos
ao mercado-alvo (Certo e Peter, 1993; Kotler, 1998). A propaganda, segundo Dias (1993, p.113),
“é uma das mais fortes armas para estimular o compromisso produto-mercado, visto ser uma das
principais responsaveis pela formagéo do giro do produto no ponto de venda”.

A “Praga” é o elemento do composto de marketing caracterizado pela combinacédo das
instituicdes por meio das quais se comercializam produtos para os diversos tipos de compradores,
desde compradores industriais a consumidores finais. Inclui todas as vérias atividades assumidas
para tornar o produto acessivel ou disponivel aos consumidores-alvo, desde varejistas,
atacadistas e toda e qualquer empresa de distribuicéo fisica envolvida no processo. Devem criar
utilidade de forma, tempo, local e posse ao consumidor (Certo e Peter, 1993; Kotler 1998). Alguns
autores, como Dias (1993), também denominam este elemento como distribuigao.

No estudo das agroindlstrias, Silva & Batalha (1997, p.113) utilizaram também este
conceito do mix de marketing com ligeiras diferengas de nomenclatura, definindo-o como produto,
preco, ponto de distribuicdo e composto promocional, demonstrando sua extensa aplicabilidade. A
utilizagédo do composto de marketing como referencial para estudo de estratégias de marketing
pode ser observada com freqiéncia, tanto em estudos de casos de empresas isoladas como no
estudo do agronegdcio, referindo-se a cadeia como um todo.

Autores, como Schultz (1999, 2001), questionam a utilizagdo dos 4 Ps do mix de marketing
estabelecidos por McCarthy, diante da facilidade de acesso por parte dos consumidores a
informacdo e tecnologia e da grande competitividade estabelecida nos mercados, enfatizando
“relevancia”, “responsabilidade”, “relacionamentos” e “retorno” como os “4 Rs”, importantes de
serem avaliados em uma estratégia mercadoldgica. Os consumidores finais e a “rede”, sao
determinantes dos elementos componentes do sistema. Em contrapartida, autores como
Bandyopadhyay (2001), relatam a eficiéncia da utilizagdo do mix de marketing em mercados
emergentes como os da internet, como auxilio no desenvolvimento de vantagens competitivas.

Exemplos eficientes da aplicabilidade deste modelo de estratégias de marketing no
agronegdcio podem ser observados nos trabalhos de Albert et al. (1986), que estudaram diversos
casos de marketing agrério em produtos como trigo, tabaco, algodao, produtos avicolas,
bovinocultura, hortalicas, uva e vinho e no trabalho de Silva & Batalha (1997), estudando o
marketing estratégico aplicado a firmas agroindustriais. O enfoque de marketing atual estabelece
uma necessidade de visualizagdo das diversas cadeias agroindustriais de forma inversa, sendo o
consumidor final o “elemento dinamizador das cadeias agroindustriais modernas” (Silva & Batalha,
1997, p.110). Partindo da compreensdo da cadeia de produgdo agroindustrial como sendo
constituida por trés macrossegmentos, que sao a producdo de matérias-primas, a industrializagao
e a comercializacdo, quatro enfoques diferentes de marketing podem ser aplicados ao sistema: o
marketing alimentar (situado no dmbito do consumidor final, € caracterizado pela interface entre o
comércio varejista e o consumidor; divide-se em marketing de produto e da distribui¢gdo), marketing
agroindustrial (localizado entre 0 macrossegmento de industrializacao e da distribuicdo), marketing
agricola (situado entre a agroindlstria e a agricultura) e o marketing rural (situado entre os
produtores de insumos agropecuarios e 0s produtores rurais) (Silva & Batalha, 1997, p.112).

Outros trabalhos que utilizaram o mix de marketing, no qual também a énfase no
consumidor pode ser percebida, podem ser citados, como Sette (1999), que analisou as
estratégias de marketing para jovens consumidores de café; Frota (2001), que identificou as
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caracteristicas do mercado de banana-passa; Carvalho (2001), que analisou as estratégias de
marketing para o desenvolvimento do pdo de queijo; Luna (2001), que estudou a marca e
certificagdo de origem do café; Fetto (2000), que relacionou a estimativa de consumo de bebidas
a idade, educagéo e rotina na utilizagdo dos produtos e, finalmente, a pesquisa de Howard (1999),
que estudou o caso da empresa Dunkin Donnut’s, nos EUA. Este ultimo autor concluiu que o
aumento da competitividade tem sido observado em casos de empresas que investem no
marketing de seus produtos, com a oferta de produtos diferenciados e diversos tipos de bebidas
frias ou quentes, levando-se em consideragdo as tendéncias e necessidades do consumidor,
verificando neste caso a oferta de diversos tipos de bebidas a base de café.

Dentro de uma analise estratégica, ressalta-se a necessidade de criar relagbes fortes com
clientes, fornecedores, distribuidores, revendedores e pessoas influentes no setor. Deve-se
também procurar tirar o maximo de proveito da infra-estrutura, empresas e pessoas-chave que
propiciam ao setor a sua evolugao. Conhecer bem os processos, canais de distribuicdo, bem como
os revendedores e distribuidores e todos aqueles que permitem um fluxo correto e &gil de
informacdes torna-se fator preponderante para se conquistar e manter uma posigéo duradoura no
mercado (McKenna, 1992).

Para Pinazza e Alimandro (1999), a orientacdo dos agentes do agribusiness para o
marketing significa entender onde verdadeiramente surgem as forgas que séo retransmitidas para
o sistema. A ligagdo maior se encontra nos elos da cadeia mais proximos dos consumidores finais.
Neste ponto, a existéncia de maior sensibilidade e facilidade em captar seus desejos e
preferéncias indica o caminho e permite, de forma integrada e interdependente entre clientes e
fornecedores, repassar as informagdes aos demais agentes da cadeia. Para os autores, frente a
uma agricultura na qual predomina a visdo de commodities, os bens de especialidades constituem
a “alma” dos agronegocios.

3 Metodologia

A presente pesquisa classifica-se como exploratdria e, quanto a natureza das variaveis,
classifica-se como qualitativa. Quanto ao escopo da pesquisa, por se tratar de um estudo em
profundidade, caracteriza-se como estudo de caso e, sendo vérias as unidades a serem
analisadas, especifica-se também como estudo multicaso. Constituem objeto da pesquisa as
organizacdes caracterizadas como agentes da cadeia do agronegocio do café nas regides do Sul
de Minas e do Cerrado Mineiro. Dentro do universo a ser pesquisado, foram identificados
elementos da populagao de forma nédo probabilistica, utilizando-se o modelo intencional. De acordo
com Mattar (1996) e Malhotra (2001, p.305, p.307), a utilizagdo deste modelo se justifica pelo fato
de que, pelo bom senso, bom julgamento e desde que atenda as necessidades da pesquisa de
forma satisfatéria, casos podem ser selecionados e incluidos na pesquisa, utilizando-se, pelo
menos em parte, “o julgamento do pesquisador" no campo.

Para Malhotra (2001, p.304), "a natureza da pesquisa tem impacto sobre o tamanho da
amostra”, sendo que, “para projetos de pesquisas exploratérias, tais como os que utilizam pesquisa
qualitativa, o tamanho da amostra é comumente pequeno”. A limitacdo de recursos e tempo
disponivel, disponibilidade de pessoal qualificado para a coleta de dados e a incidéncia de
entrevistados qualificaveis, sdo também fatores orientadores do tamanho da amostra. Para o
autor, a pesquisa exploratéria também ¢é caracterizada pela flexibilidade e versatilidade com
respeito a métodos, porque nao sdo empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa.

Entrevistaram-se 38 pessoas nas duas regides, sendo 17 representantes do agronegocio
do café do Sul de Minas, 12 representantes da regido do Cerrado Mineiro e 9 representantes que
forneceram informacdes relevantes sobre as duas regides. Quanto aos agentes fornecedores de
insumos, foram entrevistados 4 representantes de empresas fabricantes de defensivos,
fertilizantes, implementos agricolas e representantes de sua distribuicdo. No caso dos agentes da
produgdo agricola, foram realizadas 18 entrevistas com produtores rurais, representantes de
associagdes de produtores e conselhos, maquinistas, corretores e cooperativas. Com relagdo aos
agentes da torrefacdo, moagem e sollvel, foram entrevistados 10 representantes de empresas de
pequeno e médio porte das regides estudadas e grandes empresas de abrangéncia nacional que,
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mesmo instaladas em outras regides do pais, também interferem nas estratégias das regides em
estudo. Finalmente, referindo-se aos agentes da distribuicdo, foram entrevistados 5 representantes
de empresas que atuam no atacado e varejo, com maior énfase ao setor supermercadista,
responsavel por, aproximadamente, 80% da comercializacdo do produto no mercado interno,
conforme identificado por Filetto et al. (1995). Também foram alvo das entrevistas, 5
representantes de conselhos, associacdes e demais 6rgaos ligados a cafeicultura e aos agentes da
cadeia do agronegdcio do café, em ambito regional e nacional, que pudessem prestar informacdes
relevantes para os objetivos da pesquisa.

Ressalta-se que todos os entrevistados prestaram informagbes relevantes sobre os
diversos agentes da cadeia do agronegécio do café em estudo, e nao especificamente sobre o
agente ao qual se caracterizavam como representantes, o que contribuiu efetivamente para a
qualidade e riqueza dos dados analisados.

Foram utilizadas como técnicas de coleta de dados a andlise de documentos e a entrevista
pessoal em profundidade. Justificando esta técnica, Laville e Dione (1999) colocam a linguagem
como uma “forma de verbalizacdo da subjetividade e acdo humana”. Nas entrevistas, foram
utilizados questionérios semi-estruturados, sendo gravadas e posteriormente transcritas para sua
andlise e interpretacdo. Os dados qualitativos foram organizados e interpretados através da analise
de conteudo.

4 Resultados e discussao

Neste tépico analisaram-se as estratégias e acdes de marketing observadas nos diversos
agentes da cadeia do agronegdcio do café, nas regides do Sul de Minas e do Cerrado Mineiro.
Assim, foram observados aspectos referentes ao produto, prego, praga e promocao utilizados
como estratégias de marketing pelos diversos agentes do setor, levando-se em consideracdo os
aspectos que influenciam na competitividade destes, de forma a auxiliar a andlise proposta.

Foram identificadas, inicialmente, estratégias de marketing trabalhadas em carater nacional
e estadual, que sudsidiaram a identificacdo e andlise das estratégias desenvolvidas nas regides
estudadas. Foram identificadas também estratégias trabalhadas individualmente pelos diversos
agentes da cadeia.

4.1 O marketing do café nacional

Observou-se que, atualmente, um Unico programa de marketing do café vem sendo
desenvolvido no pais. Ele possui um carater mais amplo de estratégias de marketing, estando
direcionado a cadeia do agronegocio do café como um todo. Este programa, denominado
"Programa Cafés do Brasil", foi financiado com recursos do FUNCAFE, em convénio do Ministério
da Agricultura e a Associagdo Brasileira das Industrias de Café (ABIC). Tem por objetivo
reestruturar o complexo cafeeiro, reforgando a imagem do café brasileiro. Busca o aumento
sustentado do consumo interno e das exportagbes, mediante o aumento da qualidade,
diversificagdo dos produtos oferecidos e segmentacdo de mercados, capacitando os diversos
agentes da cadeia. Com este propésito, vem sendo desenvolvida uma campanha de comunicacao
e marketing abrangente, cuja principal base é o desenvolvimento de programas de certificacdo de
origem das regides produtoras de café do pais. Entre as diversas estratégias de marketing em
ambito nacional destacam-se: 1) Programa de Certificacdo de Origem; 2) Projeto Café e Crianga,
gue engloba os projetos Dica Feliz, Café na Merenda Escolar e Café e Saude; 3) Programa de
Educacao do Mercado para o Café (PEM); 4) Programa de participacdo em feiras e seminarios
por meio dos “stands” de degustacdo dos cafés do Brasil; 5) assessoria de imprensa; 6)
desenvolvimento do site Cafés do Brasil na internet; 7) criagdo do Boletim Cafés do Brasil e
finalmente, 8) Projeto Café Gourmet.

4.2 O marketing do café no estado de Minas Gerais

O trabalho de marketing desenvolvido em Minas Gerais direciona-se a valorizagdo dos
cafés produzidos nas diversas regides do estado, por meio de programas de certificacdo de
origem, pelo esclarecimento sobre a variedade e qualidade dos cafés e por agbes educativas do
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consumidor, principalmente os jovens, nos aspectos educagdo, salde e familia. O Programa
Mineiro de Certificacdo de Origem e Qualidade do Café (CERTICAFE) é a principal estratégia de
marketing desenvolvida no estado. De acordo com este programa, o estado se subdivide em
quatro regides produtoras: Sul de Minas, Cerrados de Minas, Matas de Minas e Chapada de Minas.
Cada regido identifica 0 seu café de acordo com suas caracteristicas organolépticas®, incluindo
também as caracteristicas geogréficas da regido, em que os aspectos de produgdo sdo também
utilizados como forma de diferenciacao.

A Campanha Educativa de Valorizagdo dos Cafés de Minas complementa a estratégia
estadual e objetiva a promocao e valorizagdo dos Cafés de Minas, além de estimular a populagao
mineira a conhecer, falar de café e motivar a adogao da certificagdo de origem e qualidade do
produto mineiro. Nesta campanha, foi utilizado o seguinte slogan: “O mineiro que conhece e sabe
falar de café contribui para que a economia de Minas va mais longe”.

A campanha possui trés pressupostos basicos: a) que a formagédo do habito de consumo
tem inicio na infancia; b) que é péssima a qualidade da maioria dos cafés servidos nos
estabelecimentos comerciais do pais e finalmente, c) ressaltar a importancia de se saber falar de
café. Como forma de incentivo, concursos sao desenvolvidos, na rede publica de ensino, como o
concurso de redagdes “Café em prosa e verso”, além do desenvolvimento do programa “Café na
merenda escolar”.

Especificamente na regido do Cerrado Mineiro, a agéo pioneira iniciada em 1993, a partir a
criacdo do Conselho das Associacdes dos Cafeicultores do Cerrado (CACCER) permitiu o maior
desenvolvimento desta regido, caracterizando-se por uma estrutura totalmente diferenciada de
gestdo. A criagdo das associagdes de produtores e a énfase na profissionalizacdo da gestado das
propriedades e cooperativas ligadas ao CACCER, séo caracteristicas peculiares deste sistema.
Por meio dele, todas as estratégias do agronegécio do café da regido sao tragadas e centralizadas.
O sucesso do programa de certificagdo de origem iniciado na regido do Cerrado tornou-o modelo
para todo o pais, dando inicio, posteriormente, ao CERTICAFE, sendo, portanto, estendido as
demais regides do estado, incluindo o Sul de Minas.

A estratégia de marketing tragada para a regido baseou-se em dois focos basicos de
desenvolvimento de mercado: a rastreabilidade e a seguranga alimentar. Spers (1998), citando
Spers (1993), define o conceito de seguranca alimentar sob dois enfoques. O enfoque quantitativo
(food security) refere-se ao “abastecimento adequado de uma determinada populagéo,
relacionando a quantidade minima produzida para suprir as necessidades”. O enfoque qualitativo
(food safety) refere-se a “garantia do consumidor em adquirir um alimento com atributos de
qualidade de seu interesse, ressaltando-se aqueles ligados a sua saude”. No caso da estratégia do
Cerrado, o enfoque adotado é o qualitativo. Proporciona-se, assim, aos consumidores, a garantia
da qualidade do seu produto e da sua origem, por meio de um programa de certificagdo de origem.
Spers (1998) e Neves et al. (2000) ressaltam a segmentacdo dos mercados consumidores como
caracteristica marcante das estratégias empresariais, quando relacionada ao desenvolvimento e
aperfeicoamento de produtos e servicos. Os autores destacam o conceito de rastreabilidade
associado a seguranca alimentar como uma das principais transformag¢des do comportamento do
consumidor de alimentos e bebidas. Este fato é observado, principalmente, nos segmentos que se
comportam de maneira similar aos consumidores de paises industrializados. Tal direcionamento
serviu, portanto, de base para a estratégia desenvolvida também no CERTICAFE.

Além da utilizacdo destas agdes de marketing de carater nacional e estadual, foram
observadas varias estratégias de marketing utilizadas pelos diversos agentes da cadeia do
agronegécio do café nas regides do Sul de Minas e do Cerrado. As principais estratégias séo
descritas nos Quadros 1, 2 e 3, para cada agente separadamente.

Com relacao aos agentes fornecedores de insumos, na maioria dos casos, o patrocinio se
mostrou a estratégia mais utilizada, além de atrativos como precgo, prazo, servigos diferenciados
oferecidos aos demais agentes da cadeia. Algumas agdes observadas sdo realizadas por 6rgaos
de pesquisa e extensdo, como a EMATER, EPAMIG, IMA e universidades das regides, que se
mostram bastante atuantes, quando relacionadas as a¢des que também envolvem a pesquisa e

% Caracteristicas organolépticas se referem a caracteristicas do produto ou de substancias que impressionam os sentidos
(cheiro, aroma, sabor etc.)

100 O.R. & A. Revista de Administracdo da UFLA —v.6 — n.1 — janeiro/junho 2004



Revista de Administracdo da UFLA

extensdo. Indiretamente, todas as acdes de marketing trabalhadas que, de alguma forma,
pudessem ser relacionadas ao café especificamente, se dirigiam, principalmente, a obtencao de

produtividade e qualidade do produto.

QUADRO 1. Estratégias de marketing dos agentes fornecedor de insumos e produtor, da cadeia do
agronegécio do café nas regides do Sul de Minas e do Cerrado Mineiro.

Estratégias do agente fornecedor de | P1 | P2 | P3 | P4 Comentarios

insumos

Difusdo de tecnologia, pesquisa e| X Universidades, centros de pesquisa e
extensao extensao

Garantia; apoio ao produto; | X Garantir credibilidade e entrada do produto
acompanhamento de necessidades dos no mercado

produtores

Atrativos para negociacéo X Enfrentar a concorréncia

Contatos em 6rgaos de referéncia nas X Criar bom relacionamento para venda
regides

Palestras; dias de campo®’; patrocinios X | Divulgacédo de produtos

Estratégias do agente produtor P1 | P2 |[P3| P4 Comentarios

Qualidade; cafés especiais; novas| X Agregar valor ao produto

tecnologias; marcas préprias

Mercados futuros; CPR’s™; tecnologias; X Garantia de venda; reducdo custos;
contatos com compradores; caracteristicas pequenos e grandes produtores

da propriedade

Nichos de mercado; venda direta; X Produtores com gestdo empresarial
exportacéo

Visitas; midias e canais de comunicacao X | Grandes produtores; associacoes

(P1 = Produto; P2 = Prego; P3 = Praca; P4 = Promogéao)

Fonte: Dados da pesquisa.

QUADRO 2. Estratégias de marketing dos agentes cooperativa e corretor, da cadeia do
agronegdcio do café nas regides do Sul de Minas e do Cerrado Mineiro.

Estratégias do agente cooperativa P1| P2 P3| P4 Comentarios
Direcionamento da propriedade; | X Estratégias peculiares a cada cooperativa
verticalizagdo; certificagdo de origem;

padronizagéo

Direcionamento das propriedades; marcas X Caracteristicas geogréficas, sociais,
proprias; precos diferenciados (cafés ecologicas; agregar valor

especiais)

Novos canais de distribuicdo; venda direta X Verticalizagao (cafés especiais, commodity)
industria; exportacao direta

Visitas; concursos de qualidade; midias X | Estrutura financeira é determinante
diversas

Estratégias do agente corretor P1| P2 |P3| P4 Comentarios

Diversificacao de padrdes; identificagdo do | X Garantia de compra do mesmo produto;
produtor; fornecer conhecimentos técnicos informacdes de mercado

Precos diferenciados; venda a mercados X Contato com bolsas/mercados futuros
futuros

Trabalham mercado interno e externo X Comercializagdo empresas idoneas
Comunicagdo pessoal; aproveitam do X | Credibilidade; agregar valor; servigos
processo de certificagao; internet;

patrocinios

(P1 = Produto; P2 = Preco; P3 = Praga; P4 = Promocao)

Fonte: Dados da pesquisa.

¥ Dias de campo — eventos realizados em propriedades rurais para a demonstragao pratica de novos produtos e

tecnologias.

% CPR — Cédula do Produtor Rural — titulo cambial no qual o emitente (produtor rural e suas associagdes) vende a termo
sua producdo agropecuaria, recebe o valor da venda no ato da formalizagdo do negécio e se compromete a entregar o
produto vendido na guantidade, qualidade e em local e data estipulados no titulo.
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Estratégias de marketing especificas, adotadas pelo agente produtor, somente sao
percebidas quando identificadas nas atuagdes de produtores de maior porte. Nestes casos,
percebe-se, além das praticas para a obtencdo do café de melhor qualidade, a existéncia de
acoes de grandes produtores que tratam a propriedade rural de maneira empresarial, ou seja,
controlam despesas e trabalham na redugéo de custos, estabelecendo metas de lucro, aplicando
novas tecnologias que propiciem uma maior produtividade e obtengao de um produto final de maior
qualidade. Em alguns casos, chegam a atuar diretamente nas exportacoes e, até mesmo,
desenvolvem marca prépria, aproveitando-se do marketing desenvolvido nas regiées e agregando
maior valor ao seu produto.

As cooperativas buscam, em suas estratégias, atender as necessidades dos produtores e,
ao mesmo tempo, o crescimento e o fortalecimento da prépria organizagdo. Desenvolvem
estratégias de verticalizagdo, absorvem processos de exportagdo e, em alguns casos,
industrializam o produto.

A perda de espago por parte do agente corretor tem levado a buscar formas de estreitar
cada vez mais o relacionamento com seus clientes. A credibilidade desenvolvida com o passar dos
anos torna-se a principal vantagem competitiva deste agente.

QUADRO 3. Estratégias de marketing dos agentes industria de torrefagdo, moagem e soluvel, e
distribuicdo e consumo, da cadeia do agronegécio do café, nas regides do Sul de Minas e do
Cerrado Mineiro.

Estratégias do agente industria de [P1 |P2 |P3 | P4 Comentarios

torrefacao moagem e soluvel

Matéria-prima (contato c/ diversos agentes; | X | X Manutencgao do blend; relagéo
produgao proépria; certificagdo de origem); custo/beneficio; cafés especiais (aumento
Segmentacao de mercados; participacdo de mercado); aumento
desenvolvimento de novos produtos, margem de lucro; valor agregado;
marcas € embalagens; marcas de necessidade e exigéncias do mercado;
supermercados; concorréncias publicas e longevidade

cestas basicas; volume de vendas/preco

Exportacao; distribuicéo direta; X Ampliar penetragdo produto e marca
terceirizacao

Midia em grande escala; degustacao; X | Divulgar produto e marca; criar
patrocinios; apelos sociais/ecolégicos; Call credibilidade e imagem positiva

center

Estratégias dos agentes da distribuicao | P1 | P2 | P3 | P4 Comentarios

e consumo

NUumero de marcas trabalhadas; mix de | X Atender necessidades dos clientes; espago
marcas disponivel e tradicdo

Margem de lucro minimo; exigéncia de X Determinante de compra; manter
preco baixo e prazo longo; analise competitividade

concorréncia

Fornecedores de rede, regional e local X Atender necessidades dos clientes
Oferecimento de espaco fisico X | Promogéo —responsabilidade industria

(P1 = Produto; P2 = Prego; P3 = Praca; P4 = Promogéao)
Fonte: Dados da pesquisa.

Nos agentes da industria de torrefagdo, moagem e solluvel, pdde-se perceber maior
preocupagao com relacao as estratégias de marketing. Praticamente todas as estratégias e agdes
de marketing relacionadas com o café originam-se dos agentes da industria. Nesse sentido,
ressalta-se o desenvolvimento de produtos, o estabelecimento de pregos, distribuigdo, propaganda
e promogado e a utilizagdo de canais de comunicagdo (tanto pessoal como impessoal) como
estratégias desenvolvidas por este agente.

Com relagéo aos agentes da distribuicdo (atacado e varejo), as estratégias de marketing
trabalhadas pelo setor tém como base, principalmente, proporcionar ao consumidor a oferta do
maior nimero de opgdes de escolha de produtos e pregos possiveis. Diante do seu poder de
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negociagao, repassam aos agentes da industria toda a responsabilidade sobre o marketing a ser
realizado.

Péde-se perceber que, de maneira geral, a estratégia de segmentagdo, aliada ao
desenvolvimento de novos produtos, mostra-se cada vez mais presente entre 0s agentes da cadeia
do agronegécio do café, com énfase cada vez maior a qualidade do produto.

5 Conclusoes

Conclui-se, inicialmente, que o recente periodo de pregos baixos, gerados principalmente
pela grande oferta do produto, resulta em retracdo nos investimentos, de uma forma mais
abrangente nos processos de producdo, reduzindo, conseqientemente, o investimento de
marketing em toda a cadeia do agronegécio do café.

Foram identificadas estratégias de marketing por iniciativa de 6érgaos, instituicoes
governamentais e associagbes representativas, atingindo, direta ou indiretamente, todos os
agentes da cadeia nas regiées Sul de Minas e Cerrado Mineiro (Programa Cafés do Brasil e
CERTICAFE). As acdes destes programas buscam criar um ambiente propicio em &mbito nacional
para o aumento do consumo de café. Identificou-se, no entanto, a falta de um investimento mais
agressivo em propaganda e promocao direcionados ao consumidor final e relacionados ao café
das diversas regides produtoras, nas a¢des do programa Cafés do Brasil.

Pelo fato do maior volume de café comercializado no mercado interno ainda se caracterizar
como commodity, a estratégia de segmentacdo do produto ainda se manifesta de forma bastante
incipiente nos diversos agentes da cadeia. A presenca maior desta segmentac¢do de produtos pode
ser observada em grandes empresas de torrefagdo, moagem e sollvel, com o desenvolvimento e
crescimento de linhas de cafés gourmets, expressos e organicos. A rastreabilidade e a seguranca
alimentar foram identificadas como bases do desenvolvimento dessas estratégias de segmentacao.
No entanto, a preocupagado com a qualidade do produto se manifesta de forma mais acentuada,
principalmente nos agentes anteriores a industrializagao, concluindo-se que o esfor¢o maior acaba
se direcionando ao produto comercializado no mercado externo.

Analisando-se, de uma forma mais ampla, todas as informagdes levantadas por meio dos
agentes da cadeia do agronegdcio do café nas regides estudadas, conclui-se que ainda existe
necessidade de maior inter-relagdo entre os diversos agentes componentes desta cadeia. Esta
inter-relacdo somente se verifica nos processos de certificacdo de origem. Para que as estratégias
e acdes de marketing desenvolvidas sejam percebidas e absorvidas por todos estes agentes e
cheguem até o consumidor final, & necessario, a principio, que sejam planejadas e desenvolvidas
mediante a participacdo de todos, de modo a atender as necessidades dos agentes, criando-se
objetivos coordenados. O desenvolvimento da qualidade do produto nacional, por si s6, ndo é
suficiente, nem pode ser considerado como responsavel pelo aumento do consumo no mercado
interno. E necesséario também um direcionamento Unico nas acgdes veiculadas destas estratégias
com relagdo a utilizagdo dos elementos do composto de marketing, de forma objetiva e
coordenada, para que o consumidor esteja ciente, conhega a qualidade do produto nacional e
tenha acesso a este, resguardando o seu direito de escolha e a garantia dos produtos oferecidos.

Com esta pesquisa, espera-se contribuir para que sejam estabelecidas estratégias eficazes
de marketing, no mesmo nivel das veiculadas pelas empresas de produtos substitutos. Sugere-se
gue os agentes da cadeia do agronegécio do café busquem desenvolver, modernizar e coordenar
suas estratégias de marketing de forma a alavancar o consumo interno do produto e, com isso,
fortalecendo o setor.
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