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ESTUDO DAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS NAS COOPERATIVAS
CAFEEIRAS DO SUL DE MINAS GERAIS

1. INTRODUCAO

A competitividade influenciada pela globalizagdo impulsionam as empresas a
compararem o desempenho de seus produtos e servigos com os concorrentes a fim de que
permanecam a frente deles, tendo por base estratégias competitivas adotadas pela
concorréncia. Hittet. al. (2002) aborda a estratégia como ag¢des, com foco na exploragao de
competéncias essenciais para o alcance de uma vantagem competitiva.

Como a cafeicultura brasileira estd em destaque no mundo e existe uma grande
producdo no estado de Minas Gerais, ¢ fundamental que os produtores mineiros saibam
utilizar as estratégias mais adequadas para se manterem no mercado e conseguirem conquistar
uma vantagem competitiva de modo que conquistem um maior espaco no mercado brasileiro
e mundial.

O mercado nacional e principalmente o internacional estd cada vez mais exigente no
consumo de produtos agricolas; sendo assim, uma boa produg¢do e comercializacdo sao
importantes para garantir um negdcio sustentdvel. O Brasil € um dos principais produtores de
café, especialmente para exportacdo, necessitando, portanto, manter o diferencial competitivo
para se manter ativo no mercado (THOME; FERREIRA, 2015).

Como o café é considerado uma commodity (Zylbersztajn, 1995), as propriedades
cafeeiras devem ser tratadas como empresas, recebendo tratamento como tal e investindo em
estratégias competitivas. Nota-se uma tendéncia na focalizacdo, especialmente com a
producdo de cafés especiais, mas outras estratégias podem, devem e talvez sejam adotadas no
setor cafeeiro.

Todo o cuidado no processo de produgdo, armazenamento, transporte e preparo define
a qualidade do café, tornando-o especial ou ndo e o diferencia no mercado. Como o Brasil
estd assumindo o papel de maior produtor de cafés especiais devido a possuir condi¢des
climéticas e de manejo da lavoura adequadas (Zambolim, 2007), é essencial que o produtor
utilize as melhores estratégias de comercializagao.

Dessa forma, o objetivo geral do estudo € investigar as estratégias competitivas
adotadas no agronegdcio, especificamente nas cooperativas de café do Sul de Minas Gerais, e
os resultado obtidos. Como objetivos especificos: verificar a adequacdo sugerida, no
referencial bibliografico, de cada tipo estratégia a posicdo mercadolégica da empresa na
industria (lider, desafiante, seguidora, de nicho); e investigar as estratégias competitivas:
sejam de crescimento, do composto mercadolégico, de foco no cliente, cooperativas,
genéricas ou outras adotadas pelas organizacdes industriais do setor em estudo.

2. FUNDAMENTA(;AO TEORICA
2.1 A cafeicultura no Brasil

O Brasil representa o pais com maior potencial de crescimento agropecudrio do
mundo, considerado como a ultima fronteira agricola na produc¢do de alimentos gragas a
possibilidade de expansdo, as suas caracteristicas climdticas, aos abundantes recursos hidricos
e a extensao territorial com dreas de terras agricultdveis planas e adaptadas a mecanizagao
(ZAMBOLIM, 2007).



O café no Brasil estd em 5° lugar nos principais campos de exportagdo, sendo maior
produtor e exportador e segundo maior consumidor do mundo, conforme o Ministério da
Agricultura (2017). Segundo Freire et al. (2011), o café possui grande importancia desde a
época colonial, e o Brasil possui grande participacdo nesta commodity, sendo o maior
produtor e exportador do mundo. Para Zylbersztajn (1995), o café é tido como commodity
desenvolvida em zonas tropicais e subtropicais, consumida no mundo todo.

De acordo com o Ministério da Agricultura (2017), a producdo de café abrange
diversas regides, produzindo diferentes variedades capazes de responder o consumo mundial
referente a preco e paladar. O clima brasileiro auxilia o cultivo do café em 15 regides,
proporcionando tipos variados de qualidade e aroma das duas espécies cultivadas (café
ardbica e o café robusta) devidas ao clima, altitude e solo que diferem entre si.

Segundo Morais et al. (2008), o Brasil possui baixo custo de producdo e grande
produtividade na geracdo do café ardbica, garantindo-lhe disputa no mercado exterior.
Complementando, Zambolim (2007) afirma que o nivel tecnoldgico no sistema agroindustrial
do café no Brasil aumentou na ultima década e junto com ele cresceram as exigéncias dos
consumidores no mercado mundial de café.

2.2 Café no Sul de Minas Gerais

A cafeicultura brasileira estd em destaque no mundo, principalmente o café especial
produzido no estado de Minas Gerais (AMARAL et al., 2016). A area plantada do café
ardbica no pais soma 1,78 milhdes hectares, o que corresponde a 79,9% da édrea existente com
lavouras de café. Minas Gerais concentra a maior drea com a espécie, 1,20 milhdes de
hectares, correspondendo a 67,8% da area ocupada com café ardbica, em nivel nacional
(Companhia Nacional de Abastecimento — Conab, 2018).

O estado de Minas Gerais possui uma variabilidade climdtica que possibilita a
producdo de cafés de qualidade com caracteristicas peculiares de cada municipio. Por sua
extensdo territorial e variacdo ambiental, a cafeicultura mineira tem sua producdo distribuida
em quatro ambientes principais, constituidos pelas regides Sul de Minas, Matas de Minas,
Cerrados de Minas, e Chapadas de Minas. Os cafés da regido do Sul de Minas se destacam
por apresentar corpo médio, acidez citrica, aromas de erva-cidreira e capim-limdo e
finalizacdo adocicada (BARBOSA et al., 2009).

2.3 Estratégias competitivas como diferencial

De uma maneira simplificada, é possivel compreender a dimensdo de estratégia como
um caminho natural de sobrevivéncia (Campomar, 2012). Para Ferraz et al. (1995, p.2),
“Busca-se de alguma forma traduzir a competitividade através da relacdo insumo-produto
praticada pela firma, isto é, da capacidade da empresa de converter insumos em produtos com
o maximo de rendimento”. Estratégia é a forma como uma empresa administra os seus
recursos, as suas capacitagdes e competéncias para alcangar os seus objetivos, considerando
uma intera¢do dindmica com o ambiente (PONCHIROLLI; FIALHO, 2005).

Para Porter (1989, p.2), “A vantagem competitiva surge fundamentalmente do valor
que uma empresa consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricagcdo
pela empresa”. De acordo com Vasconcelos e Cyrino (2000), a vantagem competitiva € a
maneira como a organizacdo realiza eficientemente suas atividades, obtendo custos menores
que os concorrentes ou a forma de coordenar as tarefas de modo original, criando uma
importancia de valor unico para os clientes. Ferraz et al. (1995), afirma que a competitividade
foi indicada como a capacidade de a empresa formular e implementar estratégias
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concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posicao
sustentdavel no mercado.

Para Ferraz et al. (1995), as empresas visam vantagens de custo expandindo escalas
produtivas, uniformizando processos e diminuindo o uso das matérias-primas. H4 trés
estratégias genéricas competitivas, de acordo com Porter (1989): lideranca no custo total,
diferenciagdo e enfoque. Nas palavras de Campomar (2012),a empresa atua no sentido de
aumentar sua eficiéncia, reduzindo custos, com processos mais eficientes ou economias de
economias. A empresa que conseguir se beneficiar de tais economias reduzird custos e
também garantird uma margem maior. Trata-se da estratégia de lideranga no custo total.

A segunda estratégia genérica, a diferenciacio, de acordo com Campomar (2012), gera
uma vantagem competitiva que assegura que os compradores paguem um valor mais alto pela
mercadoria diferenciada. De acordo com Porter (1989), uma empresa deve escolher em qual
area se diferenciar dos concorrentes. Os meios de diferenciacdo sdo peculiares a cada
induastria. A diferenciacdo pode ser baseada no préprio produto, no sistema de entrega pelo
qual ele é vendido, no método de marketing e em uma grande variedade de outros fatores.

A ultima estratégia genérica, o enfoque, nas palavras de Porter (1989), possui um
diferencial por focar em um pequeno segmento de atuacdo. Sendo assim, quem utiliza desta
estratégia, escolhe uma parcela da industria em que atuar e adequa sua estratégia para atender
este mercado especifico. Assim, ele aprimora a estratégia agindo de forma precisa no mercado
alvo, porém ndo detém uma superioridade competitiva total.

Segundo Kotler (2006), as organizagdes podem ser classificadas pelas fungdes que
elas realizam no mercado de interesse para realizar diferentes estratégias competitivas,
podendo ser lider, desafiante, seguidor ou de um nicho especifico. Muitos setores possuem
uma empresa reconhecida como lider de mercado. Essa empresa detém a maior participagdo
de mercado para determinado produto e costuma liderar as outras em termos de mudanga de
precos, lancamento de produtos, implementacdo de cobertura de distribui¢do e intensificagdo
de promog¢des. Empresas que ocupam o segundo ou o terceiro escaldes, ou niveis ainda mais
baixos em um setor, sdo conhecidas como desafiantes ou seguidoras. Segundo o autor, elas
sdo desafiantes quando atacam o lider ou concorrentes com grandes ofertas, visando maior
atuacdo no mercado, e sdo classificadas com seguidoras quando resolvem ‘entrar no jogo’ e
‘ndo prejudicar ninguém’ e muitas empresas preferem seguir a lider de mercado a desafia-la.

Uma alternativa para a seguidora em um grande mercado € ser lider em um mercado
menor — ou em um nicho. Muitas empresas menores evitam competir com as maiores, por
isso visam a mercados pequenos, de pouca ou nenhuma importancia para as gigantes (Kotler,
2006). Segundo Campos e Valente (2010), as empresas respondem a uma parcela especifica,
um nicho, de um mercado superior, quando buscam uma participacdo maior no mercado, mas
evitando a concorréncia direta com os adversarios.

2.3.1 Estratégias competitivas na cadeia produtiva do café

Na cafeicultura, observou-se nas ultimas décadas, o surgimento de canais nao
tradicionais de marketing, produgdo, e consumo representados pelos cafés-gourmet (ou
especiais), organico, mercado justo ou fairtrade, sombreados ou bird-friendly[amigo dos
passaros] e outros cafés certificados. Verifica-se que, a exemplo de outros paises produtores,
ha um crescente esfor¢o do setor cafeeiro na diferenciacdo do produto em relacdo ao sistema
tradicional de produgdo (Souzaet al., 2013). Considerando que o café € uma commodity
posicionada mundialmente em um mercado competitivo, o empresdrio cafeicultor torna-se um
tomador de precos, e a estratégia para tornar seu produto competitivo ganha contornos

claramente microecondmicos (FREIRE ef al., 2011).



O mercado de cafés especiais estd em ascensdo, € o consumo por café¢ gourmet
aumentou, abrindo um novo nicho para o produtor. A certificacdo agrega valor ao produto,
pois traz consigo a garantia de origem e qualidade de café produzido (Amaral et al., 2016). Os
programas de certificacdo t€ém emergido como um modelo para incentivar e aumentar os
padrdes de desenvolvimento econdmico, social e ambiental da produgdo e comercializacdo do
café (ZAMBOLIM, 2007).

Segundo Pereira et al. (2010), os tépicos sobre os custos de produgdo e a qualidade
possuem grande importancia na cafeicultura. Os custos podem ser melhorados se o produtor
aprimorar seu rendimento e utilizar melhor seus recursos. E a qualidade pode dar-se através
da busca por producdo de graos especiais, ampliando o mercado e os pregos e expandindo o
acesso a mercados internacionais.

Para Freire et al. (2011), o cafeicultor deve conhecer os gastos na producdo, fazer uso
eficiente dos recursos e utilizar a tecnologia a seu favor para conseguir resultados favoraveis a
seu negocio, o que leva a uma melhor maneira de competir no mercado e aumentar a renda.
De acordo com Machado (2000), entretanto, ‘“para ser competitivo, 0s requisitos
organizacionais, os recursos € habilidades necessdrias para produzir e distribuir produtos
agroindustriais de baixo custo ou diferenciados sao diferentes entre si. Para cada uma dessas
estratégias gerais e para cada produto existem estruturas e padrdes de concorréncia distintos.

Selecionar determinada estratégia implica escolher os mercados em que a empresa
pretende atuar e quais produtos serdo utilizados nesta atuacao (Batalha, 2008). Para identificar
qual melhor atuacdo estratégica seguir € preciso fazer uma andlise interna da organizacdo
caracterizada pelos pontos fortes e fracos, e andlise externa no ambiente caracterizado por
ameacas e oportunidades.

A empresa pode ser visualizada como uma colecdo de dreas estratégicas de negdcio
(AENs); cada uma das quais oferece oportunidades diferentes em termos de crescimento e
rentabilidade, e/ou exige enfoques competitivos distintos (Ansoff, 1990). De acordo com o
autor, o vetor de crescimento caracteriza o rumo que a empresa ird potencializar seu negdécio.

Quadro 1 — Componentes do vetor de crescimento

Produto
Missao Corrente Nova
Corrente Penetragdo no mercado Desenvolvimento de produtos
Nova Desenvolvimento de mercados Diversificagao

Fonte: ANSOFF, 1990, p.101.

A penetracdo no mercado denota uma dire¢do de crescimento por meio do aumento da
participacdo no mercado para os produtos e mercados ji existentes. No desenvolvimento de
mercados, novas missdes sdo buscadas para os produtos da empresa. O desenvolvimento de
produtos cria novos produtos para substituir os atuais. Finalmente, a diversificacdo é especial
pelo fato de que tanto os produtos quanto as missdes sao novos para a empresa (ANSOFF,
1990).

Outras estratégias que podem ser estudadas sdo as do composto mercadoldgico,
marketing mix, ou seja, as estratégias conhecidas como 4P’s (Produto, preco, ponto de
distribuicdo e promog¢do), que sao delimitados pela visdo do vendedor (e tidos como
controldveis pela empresa) (Batalha, 2008). O produto apresenta algumas varidveis, segundo
Kotler (2006) como: variedade de produtos, qualidade, design, caracteristicas, nome de
marca, embalagem, tamanhos, servigcos, garantias, devolugdes. O preco pode ser definido
como o montante de dinheiro exigido pelo vendedor para a transferéncia de posse de um
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produto ou servico ao consumidor. O preco é um fator importante do marketing mix de uma
empresa, pois € ele quem vai auxiliar na determinagcdo da participacdo de mercado e da
rentabilidade da mesma, além de tradicionalmente ser um determinante na escolha de um
produto pelo comprador. As varidveis do preco sdo: preco de lista, descontos, concessodes,
prazo de pagamento e condi¢des de financiamento.

Para Batalha (2008), “a sele¢do de canais de distribui¢do de produtos de uma empresa
¢ uma decisao de carater estratégico”. De acordo com Kotler (2006), as varidveis praca sao:
canais, cobertura, variedades, locais, estoque e transporte. A promog¢do € o processo de
comunicacdo entre a empresa e seu mercado consumidor/cliente. O composto promocional,
também conhecido como composto de comunicacao inclui propaganda, promog¢ao de vendas,
merchandising, venda pessoal e relacdes publicas (Batalha, 2008). Para Kotler (2006), as
varidveis de promoc¢do se apresentam como: promog¢do de vendas, propaganda, forca de
vendas, relacdes publicas e marketing direto.

Em contraponto, Kotler (2012), indica que os 4Ps ndo sdo capazes de caracterizar as
circunstancias atuais devido a amplitude e multiplicidade do marketing. O marketing atual
apresenta um novo conjunto: pessoas, processos, programas e performance. Para Kotler
(2012), as pessoas sdo pecas chaves no desenvolvimento do marketing interno; os processos
refletem toda a criatividade, disciplina e estrutura incorporadas a administracdo de marketing;
os programas refletem todas as atividades da empresa direcionadas aos consumidores, e a
performance captura o leque de possiveis indicadores de resultado que tenham implicacdes
financeiras e nao financeiras e implicagdes que transcendem a propria empresa
(responsabilidade social, no contexto juridico, ético e comunitério).

A estratégia de integracao vertical define a divisdo de atividades entre uma empresa e
seus fornecedores, canais e compradores. Uma empresa pode comprar componentes em vez
de fabrica-los ela mesma, por exemplo, ou contratar a assisténcia técnica em vez de manter
uma organizacdo de assisténcia técnica (Porter, 1989). Para Batalha (2008), quando uma
empresa utiliza a estratégia de integracdo vertical ela consegue maior dominio da produgao,
possibilitando condutas que viabilizem a diminui¢do dos custos, técnicas contra o0s
concorrentes ou condutas que aproveitem o mercado final do produto. A integracdo vertical
proporciona vantagens referentes a posse dos lucros e o controle dos negdcios posicionados a
frente e a trds da operacdo principal da organizacdo. A integracdo para trds garante o
abastecimento das matérias-primas e o controle da qualidade e quantidade. Entretanto, a
integracdo para frente, proporciona a organizagdo contato com o consumidor final,
reconhecendo as necessidades e assim buscando melhorar os servigos ou produtos oferecidos
e os canais de distribuicao.

Para Hittet al. (2002), o cooperativismo € uma alianga estratégica em que empresas se
juntam e agrupam seus recursos a fim de aumentar sua posi¢do competitiva. Segundo Batalha
(2008), no cooperativismo, as empresas que antes atuavam sozinhas nas atividades passam a
atuar pelas economias particulares relacionadas.

Existe também o marketing de relacionamento, com as estratégias de relacionamento
focadas no cliente, envolvendo relacionamento com o grupo certo. O marketing, que deve
executar nao s a gestdo do relacionamento com o cliente (customer relationship management
— CRM), como também a gestdo do relacionamento com os parceiros (partner relationship
management — PRM), se constitui de quatro elementos principais: clientes, funciondrios,
parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias) e
membros da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas) (Kotler, 2006). Para
desenvolver relacionamentos fortes, € preciso entender as capacidades e os recursos dos
diferentes grupos, assim como suas necessidades, metas e desejos.



3. METODOLOGIA

A pesquisa teve cardter exploratdrio:utilizaram-se como fonte de informacdes dados
secundérios em referéncias bibliogrificas e também uma lista das cinco cooperativas de café,
localizados no Sul de Minas Gerais, nas redondezas de Alfenas. Com base nessa lista,
realizou-se um estudo descritivo estatistico: por meio da amostragem foram investigadas
cinco cooperativas, que receberam via e-mail [correio eletronico] um questiondrio estruturado
com as questdes a serem respondidas, voltadas a investigacdo das estratégias competitivas
adotadas como: o tipo de estratégia a posicao mercadoldgica da empresa na inddstria (lider,
seguidora, desafiante, de nicho); as estratégias competitivas, sejam mercadolégicas, de
crescimento, ou outras adotadas pelas organizagdes industriais do setor em estudo. Para
classificar as cooperativas quanto a posicdo no mercado, foi necessario resumir, em um
pequeno pardgrafo, para cada entrevistado, o significado de cada termo: lider, seguidora,
desafiante de mercado e de pequeno nicho. O questiondrio aplicado consta no ANEXO 1.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os questiondrios foram enviados para as cinco cooperativas de café do Sul de Minas
Gerais e, no prazo de uma semana houve o retorno de cinco cooperativas, com as respostas
preenchidas por assistentes de comercializacdo, supervisores e gerentes. Ao todo sdo seis
cooperativas conhecidas na regidao, mas apenas cinco demonstraram interesse pela pesquisa.

As cooperativas foram nomeadas de A a E, com o intuito de preservar as respostas das
mesmas. A empresa A respondeu que a origem do café € de producao propria. A empresa D
compra direto de produtores rurais regionais e de corretores e parceiros; € as empresas B, C e
E somente de compra direta de produtores rurais regionais.

Em relacdo ao sistema de vendas, as empresas A, B, C e E possuem corpo de
vendedores. A empresa D e também a A contam com representantes regionais. A empresa D
também atua com mercado externo e a E com corretores.

Quanto aos compradores, os principais da empresa D s@o os atacadistas e redes de
supermercados. Em todas as produtoras (A a E), industrias para exportagdo de café para
outros paises. A empresa C também vende para industrias da regido e a E para corretoras do
pais.

O Quadro 2 apresenta a adogdo das estratégias conforme a posicio da empresa no
mercado.

Quadro 2 - Estratégias adotadas de acordo com a posi¢ao da cooperativa no mercado

Pesquisa/ | Posicao da | CRESCIMENTO | COMPOSTO COOPERATIVA: | FOCO INTEGR
Empresa | empresa MERCADOLO | Aliancas NO ACAO
no GICO Estratégicas/Parce | CLIENTE | VERTIC
mercado rias AL
A Seguidora | Diversificacao: Preco: Parcerias com | Barter/
investimento em descontos, outras empresas. Troca do
racdo animal. prazos, grao  por
condigdes de produto da
pagamento. cooperativ
Promocio: a
propaganda em
folhetos, jornais,
revistas
especializadas,
radio, TV.




B Nicho Desenvolvimento Produto:
de Mercado: novas | qualidade e
unidades. cafés especiais.

Promocio:
propaganda em
folhetos.

C Seguidora | Desenvolvimento Produto:
de produto: cafés | qualidade e
especiais. certificagdes.

D Lider Desenvolvimento Preco: Parcerias com Empreend
de Mercado: novas | descontos, outras empresas. imento
unidades. prazos, em
Desenvolvimento condigdes de torrefaco
de produto: cafés | pagamento.
especiais. Promocao:

Diversificacao: propaganda em

café extra forte para | folhetos, jornais,

exportacao. revistas
especializadas,
TV.

E Desafiante | Desenvolvimento Preco: Parcerias com | Reducdo Empreend
de Mercado: | descontos, outras empresas. nas taxas | imento
exportagao. prazos, de juros ao | em usina
Desenvolvimento condigdes de produtor; com
de produto: | pagamento. barter/troc | processa
implementos Promocao: a de café | mento de
agricolas modernos. | propaganda em por milhares
Diversificacao: revistas diversos de sacas
cafés especiais. especializadas, produtos de cafés.

feiras de ao
agronegdcio, cooperado.
eventos.

Fonte: Tabulagdo das cinco entrevistas junto aos dirigentes das empresas (2018).

Duas empresas se classificaram como seguidoras de mercado, ou seja, de acordo com

Kotler (1998), a seguidora acompanha, copia ou melhora um produto para lanc¢d-lo; podendo
conquistar lucro elevado em relacao a empresa dominante, uma vez que nao assumiu despesas
de inovacdo. Uma delas adotou 5 tipos de estratégias, a outra somente 2 estratégias. Uma
empresa se classificou como lider em pequeno mercado/nicho, ou seja, quando uma pequena
empresa se direciona a pequenos mercados, evitando competir com as grandes empresas, uma
vez que nao possuem tanto interesse por elas. Produtos organicos pode ser um exemplo. Para
a empresa de nicho, 3 estratégias foram utilizadas. A lider de mercado € aquela com maior
participacdo no mercado relevante do produto, liderando as demais empresas em termos de
mudanga de precos, lancamentos de novos produtos, cobertura de distribui¢do e intensidade
promocional. Uma empresa se classificou com lider, utilizando 7 tipos de estratégias. E uma
escolheu a opc¢do desafiante de mercado, isto €, pode atacar a lider e outras concorrentes num
lance agressivo visando conquistar maior participacdo de mercado. Esta comentou que
utilizou 8 estratégias no dltimo ano.

Algumas cooperativas adotaram a Estratégia dos vetores de crescimento, da Matriz
Produto-Mercado de Ansoff (1990), materializada em 4 vertentes: Desenvolvimento de
Mercados, Desenvolvimento de Produtos, Penetracio de Mercado e Diversificagdo. Nota-se
que a estratégia de Penetracdo de Mercado, em que os clientes compram mOais, ndo foi
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adotada por nenhuma empresa pesquisada. Ja a lider e a desafiante utilizaram estratégias
iguais: Desenvolvimento de Mercados, Desenvolvimento de Produtos e Diversificagdo e,
também a Estratégia de Integracdo Vertical com empreendimentos dentro do negdécio atual.
Em relacdo a estratégia de Diversificacdo, sabe-se que o Brasil produz o café como uma das
principais commodities para exportacao (AMARAL, 2016).

Trés cooperativas investiram em Parcerias, ou seja, em Estratégias Cooperativas,
chamadas também de Aliancas Estratégicas, ou seja, parcerias entre firmas, em que as
capacidades, recursos e competéncias t€m interesses ao projetar, manufaturar e distribuir bens
ou servicos (Hittet al, 2002).

Duas cooperativas demonstraram preocupacao com os clientes, adotando a Estratégia
de Foco no Cliente, investindo em beneficios para fideliza-lo, como barter, ou seja, troca do
grao por produto na cooperativa. Segundo Carnelocci (2011), o foco no cliente colabora para
que a empresa se empenhe em melhorar a qualidade de seus produtos e servigos, levando em
consideragdo a satisfacdo dos consumidores.

A empresa seguidora de mercado comentou que, no dltimo ano, comegou a focar na
estratégia de produto com a certificagdo dos cafés. Existem certificacdes que surgiram como
um mecanismo focado no desenvolvimento sustentdvel, promovendo a diferenciacdo de
produtos e produtores, principalmente como um instrumento econdmico, baseado e dirigido
ao mercado (CASTRO et. al., 2017).

Em 2006, o Governo de Minas Gerais instituiu o Programa Certifica Minas Café -
CMC, voltado para a certificacdo de lavouras cafeeiras no Estado, visto que é o maior
produtor de café no Brasil. De acordo com Padro (2014), este € o tinico programa no Brasil de
certificacdo de café proposto pelo Poder Publico, em detrimento das demais certificacdes
existentes no pafs, todas elas privadas.

Algumas empresas também investem em endomarketing (marketing de
relacionamento focado no cliente interno). Bekin (2005) elucida que o endomarketing enfatiza
a importancia das estratégias de marketing voltadas para o publico interno, pois os impulsiona
a obtencdo de melhores resultados motivando-os a trabalhar em prol da empresa.Todas as
empresas comentaram que investiram em endomarketing no ultimo ano com treinamento para
o departamento comercial, bonus e prémios.

5. CONCLUSAO

Todas as empresas, exceto a B, argumentaram que todas as estratégias aplicadas forem
bem-sucedidas. Para a empresa B somente a acdo de endomarketing e desenvolvimento de
mercado foram bem-sucedidas.

A empresa D e E complementaram suas respostas em alguns itens. A empresa D
comentou que atua na estratégia de desenvolvimento de mercado, com a abertura de 10
unidades para captacdo de café. Ja a empresa E afirmou que também atuou com a estratégia
de desenvolvimento de mercado, investindo em exportagdo, com a preocupagdo de abrir
novos mercados estrangeiros visando novas oportunidades aos cooperados. Além disso,
também investiu na estratégia de desenvolvimento de produto, visando em tecnologia e
melhor custo-beneficio para o produtor, com a venda de implementos agricolas modernos,
defensivos que se destacam no mercado e nos produtos em gerais.
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