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Resumo:

Os custos de comercializacéo sao dificeis de serem mensurados pel os produtores/comer cializador es para a formacéo
de preco do café especial. O café especial apresenta um crescimento expressivo no Brasil desde o final do século XX,
porqgue os produtores brasileiros negociam o preco baseado no valor do produto, aumentando a lucratividade. No
entanto, para que a venda seja efetivada, o produtor/comercializador necessita desenvolver canais de
comercializacdo que o aproximem mais do consumidor final para que a rentabilidade seja maximizada. Esta acéo
aumenta os custos de comercializagéo. De forma descritiva e exploratéria o artigo demonstra a estimagao dos custos
de comercializacéo para a formacdo de prego na exportacado de cafés especiais, por meio de um estudo de caso ha
cooperativa Sancoffee. Os produtores/comercializadores apresentaram dificuldade em mensurar os custos de
comercializacdo para proceder a formagéo de prego, no entanto, foi possivel desenvolver a defini¢cdo dos
componentes de custos e inserir 0s custos em um sistema de apoio a decisdo para a formacdo de preco do café
especial. O sistema apresentou éxito e é utilizado atual mente pela cooperativa.
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Os custos de comercializacdo sao dificeis de serem mensurados pelos
produtores/comercializadores para a formacdo de preco do café especial. O café
especial apresenta um crescimento expressivo no Brasil desde o final do século XX,
porque o0s produtores brasileiros negociam o preco baseado no valor do produto,
aumentando a lucratividade. No entanto, para que a venda seja efetivada, o
produtor/comercializador necessita desenvolver canais de comercializacdo que o
aproximem mais do consumidor final para que a rentabilidade seja maximizada. Esta
acdo aumenta os custos de comercializacdo. De forma descritiva e exploratoria o
artigo demonstra a estimagcdo dos custos de comercializacdo para a formacéo de
preco na exportacdo de cafés especiais, por meio de um estudo de caso na
cooperativa Sancoffee. Os produtores/comercializadores apresentaram dificuldade
em mensurar 0s custos de comercializacdo para proceder a formacéo de preco, no
entanto, foi possivel desenvolver a definicdo dos componentes de custos e inserir 0s
custos em um sistema de apoio a decisdo para a formagdo de preco do café
especial. O sistema apresentou éxito e é utilizado atualmente pela cooperativa.

AREA TEMATICA

Gestéo de custos nas empresas agropecuarias e agronegocios.
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CUSTOS DE COMERCIALIZACAO DA EXPORTACAO DE CAFES
ESPECIAIS POR UMA COOPERATIVA DO SUL DE MINAS GERAIS.

1 INTRODUCAO

Relacionar com o cliente é uma das tendéncias no agronegocio, que
prevalece nos dias atuais. Comercializar o produto envolve varias etapas que tem
como desfecho a conquista do cliente. No mercado de cafés especiais, a chave para
a efetivacdo da comercializacdo subentende a existéncia de um relacionamento
especial com o comprador. O mercado de cafés especiais representa cerca de 10%
da comercializacdo mundial de café. Os tipos de cafés especiais envolvem cafés
finos ou gourmet, com selo de origem, de producao organica, ecoldgica e, ainda, os
aromatizados (Silva, 2002).

Com a expansdo do mercado de cafés especiais e 0 aumento da lucratividade
obtida nas comercializacGes, a formacao de preco tornou-se um processo complexo.
O café que, até poucos anos atras, era comercializado por um preco tabelado, mas
passou a apresentar variedade de preco e relacionamento. O preco do café especial
apresenta variacdes que podem 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” (Global 21,
2003). Um exemplo desta diferenciacdo de preco 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.

Este artigo relata um estudo de caso realizado na cooperativa Sancoffee, no
interior de Minas Gerais. A realizacdo deste trabalho é relevante para o estudo do
agronegécio do café, pois 0 numero de produtores que buscam constantemente o
aprimoramento dos parques cafeeiros para ampliar a producdo de cafés especiais é
elevado. A estratégia de comercializacdo de cafés especiais permite aos
cafeicultores agregar valor ao produto ofertado para receber um maior retorno do
investimento realizado.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento deste trabalho consistiu em
um estudo de caso que utilizou como instrumento de pesquisa entrevistas semi-
estruturadas, andlise de dados primarios e secundarios. O objetivo deste trabalho
consiste em identificar os custos de comercializacdo para a formacédo de preco na
exportacao de cafés especiais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comercializagéo internacional

Um numero consideravel de empresas brasileiras tem usado como estratégia
empresarial a manutencdo de uma parcela de sua producdo para o mercado
externo. Essa reserva de mercado € utilizada para posicionar internacionalmente a
empresa e manter um padrédo 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
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custara mais para produzir do que para comprar”. A partir dessa afirmacao, Foschete
(2001) explica que um pais pode ser mais eficiente na producdo 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: fendbmenos macroecondémicos, a existéncia e o relacionamento das
empresas com 0S 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 condicdes da oferta de fatores,
2) as condicbes da demanda, 3) a existéncia de empresas relacionadas e que
funcionem como suporte e 4) as estratégias das firmas. Duas outras variaveis que
podem influenciar o sistema sdo os acontecimentos fora do controle das empresas e
0 governo, por meio de politicas e incentivos governamentais.

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

O aumento de exportacdo de bens e servicos significa mais capacidade
nacional de gerar recursos em moeda forte, segundo consideracbes de Lah6z &
Caetano (2001). Esse fator proporciona o aumento da capacidade de garantir, com
0S proprios recursos, o pagamento futuro das obrigacdes do pais. Diante do cenério
internacional, torna-se importante que o Brasil exporte e adquira essa imagem diante
de 6rgédos financiadores que possam mensurar novamente a avaliacdo de risco e
diminuir os juros colocados em prol da avaliagao de risco.

O Brasil tem assumido uma postura mais ativa com relacdo a exportacéo e a
sua participacao neste contexto tem aumentado, devido aos incentivos oferecidos e
ao interesse de seus empreendedores. Um dos fatores que proporcionam a
aceitacao do Brasil no mercado internacional é a apresentacdo de produtos que sao
tipicos das condi¢cdes geograficas do pais. Na verdade, o Brasil sempre exportou
suas riquezas minerais desde a época colonial, contudo, diante da conjuntura
econbmica existente, neste momento deixa de agir como produtor para poder atuar
como agente de comercializag&o internacional.

Para os dias atuais, a posi¢cao do Brasil como exportador de café o leva a
exportar freqientemente para poder manter a clientela. Maia (2001) expressa que se
o Brasil deixar de exportar, corre o risco de perder os compradores, que irdo
procurar outras fontes de abastecimento. Além disso, o retorno desta clientela torna-
se um processo dificil e dispendioso.



Xl Congresso Brasileiro de Custos — Porto Seguro, BA, Brasil, 27 a 30 de outubro de 2004

2.2 Agregacao de valor do café especial

O novo modelo de compra visa relacionamento de longo prazo com poucos
fornecedores e um alto grau de interacdo 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 aliancas estratégicas, ou seja, encontrar 0s
caminhos de vendas diretas, que sao dificeis e trabalhosos. Para tanto, “o0 produtor
precisa ter bons contatos, quantidades e qualidades uniformes, grande
confiabilidade e ética profissional para atender com presteza 0s exigentes
compradores” (Caixeta, 2000, p. 326-327).

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

Para conquistar novos mercados, o produtor deve fornecer ao cliente
confiabilidade, sanidade e qualidade. Para apresentar estas caracteristicas, 0
produtor pode atuar por meio da producdo e exportacdo de produtos com maior
valor agregado, incorporando renda ao setor (Comeércio 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
pretensdo 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 informagBes para a comercializagdo, Vieira (2001)
recomenda que sejam transmitidas informacdes relativas a origem do produto e
como S&0 0s seus processos de producdo com avaliacdes 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 atuac&do dos produtores brasileiros.
Este tipo de cliente esta disposto a pagar um valor diferenciado pelo produto
especial destinado ao seu consumo. Esta valorizacédo parte de um simbolismo e uma
imagem estimada do produto. Por isso, o 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 busca um produto diferenciado, os denominados cafés especiais, de origem
gourmet (BDMG, 2003).

A classificacdo do café especial considera pontos de analise ligados ao
consumidor, as caracteristicas do produto, aos sistemas de producdo, aos dados
sobre o produtor e a localizacdo geogréafica para a decisédo de compra, de acordo
com Vieira (2001). Segundo Ponciano (1995), os consumidores da Europa preferem
bebidas originadas de mistura, ou seja, blends, entre arabicas e robustas e 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 valorizacdo do produto, segundo Araujo (2003).
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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.

2.3 Estimacéo de custos e formacéo de preco

A formagdo de preco consiste na interacdo dos custos do produto, custos logisticos
para a exportacdo do produto e os custos de comercializacdo. Além destes fatores a
formacao de preco dos cafés especiais envolve a agregacédo de valor ao produto, segundo
Oliveira (2004) apresenta na Figura 1.

Formacéo de preco = Custo do produto + Custos logisticos + Custos de comercializagdo
+ agregacao de valor

FIGURA 1: Férmula de formacdo de preco
Fonte: Oliveira (2004)

Para a definicdo do preco do produto, € necessario que sejam evidenciados
quais sao os custos envolvidos em todo o processo de comercializacdo. De acordo
com Martins (1996, p. 101), “o custo de uma atividade compreende todos os
sacrificios de recursos necessarios para desempenha-la”. A andlise de custo requer
uma avaliacdo abrangente das situacdes internas e externas que afetam o valor do
produto. Por isso, cada detalhe relacionado a colocacdo do produto no mercado
deve ser encarado como uma série de fatores e acontecimentos convertidos em
custos. A apuracdo de custos na atividade econdmica rural apresenta problemas em
sua maioria, de acordo com Callado & Callado (2003), pois é dificil existir rigor no
controle dos elementos para proporcionar uma correta apropriacdo dos custos de
cada um dos produtos existentes dentro da propriedade.

Para que a formacdo de preco seja realizada € necesséario que o tomador de
decisdo apresente conhecimento do mercado de atuacdo. Para que essas condi¢cbes
sejam alcancadas, a empresa necessita observar a demanda do produto e o
mercado em que esta inserido para definir adequadas estratégias a formacédo de
preco. 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 esta disposto a pagar pelo produto e que seja compativel com o
do concorrente para que possam definir quais serdo os custos e o 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).

Oliveira (2004) classificou os custos envolvidos no processo de exportacéo de
cafés especiais em trés etapas, no intuito de tornar mais clara a abordagem de
estimacdo de custos, conforme Quadro 1, o qual apresenta as atividades
consideradas “chave” e que acrescentam custos a atividade de exportacao.
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QUADRO 1 Abordagem direcionada dos custos envolvidos por etapa

Custo do produto Preparo do solo, grédos, cuidado da colheita, colheita/panha,
beneficiamento, envio para a cooperativa, rebeneficiamento, estocagem,
avaliagbes para obtencéo de certificagao.

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

Custos de Telefone, criacdo e manutengcdo de web page na internet, participacdes em

comercializagéo eventos e concursos, confeccao de folderes, \isitas aos possiveis clientes

e recepcdo aos possiveis vsitantes.

Fonte: Oliveira (2004).

2.4 Custos de Comercializacao

Os custos de comercializacdo envolvem todos os dispéndios realizados no
intuito de proceder a um bom contato com o cliente. Kotler (1998) recomenda que,
antes de ir para o exterior, a empresa observe as preferéncias do consumidor
estrangeiro, a cultura gerencial do pais, as leis estrangeiras e o risco politico.

Para a andlise de mercados, os principais critérios qualitativos recomendados
por Dias (1989, p. 9) séo:

Extensdo do mercado, populacdo e nivel de vida; distancia até aquele
mercado e transporte mais adequado; tipo de politica comercial existente; tarifas

e impostos a que estdo sujeitos os produtos importados; restricdes cambiais;

precos em uso no mercado; grau de dominio do mercado pelos concorrentes;

canais mais adequados de comercializacdo e habitos de compra dos clientes
existentes no mercado; embalagem adequada; documentagc&o solicitada;
certificados a conseguir; e estimulos a exportagdo de um produto.

O processo de exportacdo, segundo Kotler (1998), deve iniciar-se pelo
conhecimento do mercado, destacando fatores importantes inerentes a
comercializacdo do produto. Para tanto, deve-se observar os produtos concorrentes
no mercado: marcas, apresentacdo, precos; a absor¢do do mercado quanto a
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 bonificacdo; os pontos de venda existentes e condigbes de
adaptacdo do produto a serem evitadas; os canais de distribuicdo mais utilizados; as
tarifas e restricbes ndo tarifarias que devem ser superadas para a colocacdo do
produto no mercado; a legislacdo aplicavel as operagdes comerciais e as normas de
protecdo a patentes, marcas e desenhos.

Para auxilio na identificacdo destes fatores, Santos (2000) afirma que a
empresa pode utilizar os servicos da Agéncia de PromocgOes de Exportacbes
(APEX), que é um orgéao criado pelo Decreto n° 2.398, de novembro de 1997, para
apoiar a implementagcéo da politica de promoc¢éo comercial de exportacdes, tal como
tracada pela Camara de Comércio Exterior (CAMEX). O papel da APEX é reunir
empresarios e governo para aumentar o contingente dos que vendem para 0
mercado externo, com especial atencdo as pequenas empresas (Vasquez, 1999).

Diversos contatos sdo estabelecidos em feiras e exposi¢cdes comerciais. Por
meio das feiras, mostra-se ao mundo, em termos politicos e de imagem, o grau, a
variedade e as caracteristicas de sua producdo agricola, industrial, mineral. As feiras
comerciais sdo espacos privilegiados de promocdo e vendas, e constituem
oportunidade de aproveitamento 6timo da relacdo custo/beneficio, se a empresa
planejar criteriosamente sua participacdo no mercado pretendido (Comércio Exterior,
2001). Para Spinola (1998, p. 33), a participacdo em feiras especializadas no exterior
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€ importante para conhecer os concorrentes e o0s clientes. O autor destaca ainda
que “viagens aos principais mercados-alvo devem ser realizadas para conhecer os
mercados e os interlocutores”.

As despesas diretas que contemplam a participacdo em feiras séao: locacéao do
espaco na feira; construcdo ou montagem do stand; gastos com displays, gréaficos e
quaisquer outros modelos exigidos na construgcdo do stand; servicos adicionais
(eletricidade, gas, agua, lixo, telefone e flores); contratacdo de apdlice de seguro
para cobertura de desisténcia, abandono e suspensao antes e depois do inicio do
evento; locacdo de moveis, tapetes e servicos de limpeza do stand e honorarios para
designers, arquitetos e engenheiros encarregados da montagem do stand (Comeércio
Exterior, 2001).

O material promocional pode ser feito por meio de catalogos; folhetos da
empresa e de produtos devem ser traduzidos para o inglés e/ou espanhol,
dependendo do mercado, de acordo com Spinola (1998). A seguir, sao
apresentados 0s principais gastos que devem ser previstos para a promog¢ao em
eventos (Comércio Exterior, 2001, p. 11):

Insercdo publicitaria na midia; distribuicdo de material na feira, mala
direta, correio e meio eletrénico (internet); anincios no catélogo; aquisi¢cdo de
catélogos extras para uso promocional da empresa; divulgacdo em revistas
especializadas e técnicas e servigcos de relagdes publicas, diversdes, fotografia,
visitantes VIP, eventos especiais e, certamente, gastos eventuais (cerca de 20%
do total gasto em promog&o).

A comercializacdo 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. S&o elas: 1) exportacdo indireta —
realizada por meio de intermediarios, que podem ser cooperativas, trading
companies® ou empresas de administracdo de exportacdo; 2) exportacdo direta —
guando a empresa decide fazer sua propria exportacdo e pode agir por meio de
departamentos ou divisGes internas de exportacao, filiais ou subsidiarias de vendas
no exterior, vendedores ou viajantes de exportacdo 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 producdo, marca,
patente, segredo comercial e estipula 0 pagamento de uma taxa ou de royalties; 4)
joint ventures — trata-se de uma “sociedade em que a propriedade e o controle sao
compartilhados entre os s6cios”; 5) investimento direto — quando ocorre a criacdo de
filiais como instalacGes de linhas de montagem ou de fabricas.

Na producéo, para que se possa estimar 0s custos por meio de diretrizes mais
especfificas, deve-se considerar o tipo de trabalho da unidade de producéo. As
formas de producéo sao divididas em trés grupos, segundo Bernardi (1996):

e producdo por encomenda — produz apenas os itens que sdo acordados por

meio de contratos para finalidades especificas;

e producdo seriada ou continua — produz de forma continua e precisa,

gerenciando a parte de estoque e vendas, pois ha uma rotacdo de
estoques com frequéncia;

! Empresas que tém objetivos sociais abrangentes e que permitem atuar na exportacdo, importagio, no mercado
interno e como agente de comércio, no Brasil ou no exterior. Tem a constituicdo por agdes e é reconhecida por intermédio do
Decreto-lei n® 1.248 de 29.11.72. Seu capital ndo pode ser inferior a 703.380 UFIR, segundo Santos (2000).
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e producdo hibrida — utilizada na producdo seriada para determinados
produtos ou partes e linhas especfficas, mas também realiza o processo de
producé&o por encomenda.

Portanto, os custos de comercializacdo envolvem as despesas pré-
operacionais e administrativas. Observa-se que essas despesas sao extremamente
flexiveis a cada cliente e envolvem fatores, tais como: estruturacdo da empresa,
necessidade de transporte, hospedagem, comunicacdo entre vendedor e comprador
(intérprete) e assimilacao das tradi¢cdes culturais.

Os custos de comercializacdo sao flexiveis para cada cliente e envolvem
fatores, tais como: estruturacdo da empresa, necessidade de transporte,
hospedagem, comunicagdo entre vendedor e comprador (intérprete) e assimilagdo
das tradi¢cbes culturais. Os custos de comercializacdo envolvem todos os dispéndios
realizados no intuito de proceder a um bom contato com o cliente. Em sintese séo
apresentados os principais custos auferidos em uma comercializacao: 1) andlise de
mercados (Dias, 1989 e Kotler, 2000); 2) capacitacado e treinamento de pessoal
especializado em comércio exterior; pesquisa de mercado, rodadas de negocios;
informacéo comercial e participacdo em feiras e seminarios (Santos, 2000; Vasquez,
1999; Comércio Exterior, 2001; Spinola, 1998); 3) material promocional (Spinola,
1998; Comeércio Exterior, 2001). Portanto, os custos de comercializacdo envolvem as
despesas pré-operacionais e administrativas.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa consistiu em um estudo de caso que utlizou o método
exploratério e descritivo. Trata-se de uma pesquisa exploratéria devido as poucas
informagdes acumuladas sobre o assunto. Para Marconi & Lakatos (1999, p. 85), a
pesquisa de campo apresenta um carater exploratorio, uma vez que tem “o objetivo
de conseguir informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema para o qual
se procura uma resposta, (...) ou ainda, descobrir novos fen6menos ou relagcbes
entre eles”.

Trata-se também de uma pesquisa do tipo descritiva, pois descreve
determinado fendmeno. O estudo de caso € uma descricdo e explicacdo abrangente
dos muitos componentes de uma determinada situacdo social. O pesquisador que
faz uso do estudo de caso busca conhecimentos geralmente aplicaveis além do
caso Uunico estudado; mas, por si s6, o estudo de caso ndo garante esta
generalidade (Babbie, 1999).

‘Uma etapa fundamental, ao se projetar e conduzir um caso unico é definir a
unidade de analise” (Yin, 2001, p. 67). A unidade de analise, segundo Pozzebon &
Freitas (1997), “pode ser composta por individuos, grupos ou organizacfes, ou ainda
por projetos, sistemas ou processos decisoérios especificos”. A unidade de analise
deste estudo de caso foi a Cooperativa dos Produtores de Cafés Especiais Santo
Antonio do Amparo Estate Coffee (Sancoffee). Localizada préximo ao Sul de Minas
Gerais. A cooperativa foi fundada em 3 de janeiro de 2002, com a participagao de 25
cooperados (Estatuto Social, 2002).

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa exploratéria conta com a utilizacdo de
dados priméarios e dados secundarios. 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 ndo o em estudo. Os dados
secundérios podem ser localizados de forma mais barata e rapida. Cooper &
Schindler (2003, p. 132) argumentam que “o0 primeiro passo em um estudo
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exploratério € a busca de literatura secundaria. Estudos feitos por terceiros, com
seus préprios objetivos, representam dados secundarios”.

A pesquisa bibliografica e as entrevistas qualitativas visam possibilitar o
estudo do processo de exportacdo para identificar quais sdo as informacdes que
compdem a tomada de deciséo para a formacéo do preco 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
questionario semi-estruturado e a pesquisa quantitativa utilizou os dados contabeis
da cooperativa Estate Coffee.

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

Esta pesquisa fez uso de dados primarios e secundarios. Os dados primarios
consistiram em planilhas eletrdnicas e documentos financeiros. A fonte dos materiais
utiizados consistiu nos relatérios disponiveis na cooperativa Sancoffee de
comercializacbes ja realizadas, ou seja, dados histéricos. 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.

O instrumento de pesquisa utilizado para a realizagcdo das entrevistas foi o
questionario semi-estruturado. As entrevistas foram realizadas com o diretor da
cooperativa, o contador, o assistente administrativo e 0s comercializadores da
Sancoffee. 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), € um dos ‘“instrumentos mais
decisivos para estudar os processos e produtos nos quais esta interessado o
investigador qualitativo”. Alencar (2000) afirma que “a vantagem deste tipo de
qguestionario € permitir que o entrevistado manifeste suas opinides, seus pontos de
vista e seus argumentos”.

Quanto a analise das entrevistas, a metodologia utilizada consiste na analise
de conteudo, definida por Bardin (1977, p. 31) como “um conjunto de técnicas de
analise das comunicac¢des”. Este método visa obter, por procedimentos sistematicos
e objetivos de descricdo do conteludo das mensagens, indicadores (quantitativos ou
ndo) que venham permitir a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢es de
producao/recepgao (variaveis inferidas) das mensagens. Busca-se, com a utilizagédo
dessa técnica, ndo apenas compreender o significado das mensagens, ou seja, 0
sentido da comunicacdo e o que o autor quis dizer, mas também compreender os
fatores que determinaram essas caracteristicas.
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4 ESTUDO DE CASO

O grupo Estate Coffee iniciou suas atividades em 2000, por meio da jungéo de
25 produtores de café da regido das Vertentes, interior do estado de Minas Gerais,
gue uniram-se e fundaram uma sociedade anbnima que comprou o depdsito de café
existente na cidade de Santo Antbnio do Amparo, com todo o0 equipamento de
beneficiamento.

ApoOs dois anos de funcionamento, no intuito de melhor se enquadrar nas
exigéncias fiscais para a exportacao, este mesmo grupo fundou uma cooperativa, na
gual cada associado da sociedade anbnima poderia trazer até quatro pessoas com
guem tivesse vinculo familiar proximo, ou seja, irmao(a), pai ou filho(a). No entanto,
a cooperativa, denominada Sancoffee, ainda ndo apresentou este crescimento no
nimero de cooperados e sim uma reducdo, pois dois associados e cooperados a
deixaram.

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

a atividade econOmica pessoal dos cooperados praticando atos
cooperativos na producéo, beneficio, rebeneficio, bem como na comercializagao,
exportacdo e marketing do café produzido; aquisicdo de insumos, adubos,
equipamentos, maquinas e assisténcia técnica.

A Sancoffee apresenta caracteristicas de empresa societaria. Os cooperados
se portam como acionistas, a atividade da cooperativa é especializada e trabalha-se
com equipes e delegacdo de poder. Além disso, apresenta um ndmero pequeno de
cooperados que permite maior facilidade no relacionamento e no fluxo de
informacoes.

No quadro de funcionarios, a cooperativa Estate Coffee tem oito trabalhadores
que se dedicam as atividades do armazém e quatro funcionarios no setor
administrativo. Estes Udltimos sdo: um funcionario que realiza o trabalho de
escrituracdo e atendimento ao publico, além de ser responsavel pela transmissao
das informacbes aos cooperados da Sancoffee, um provador e um auxiliar do
provador, que realizam o trabalho de catalogacao e selecdo de amostra e do exame
de prova de xicara e um torrador, que atua também como suplente nas atividades do
escritorio.

A cooperativa Sancoffee é recente e encontra-se em fase de consolidacao e
definicdo de suas atividades e politicas de relacionamento. A Sancoffee apresenta
uma alternativa de comercializacdo com menor incidéncia de impostos e busca, por
meio da unido dos cafeicultores, ter um volume maior para a comercializagéo.

A Sancoffee considera que a caracterizacdo do café especial envolve o grao
com caracteristicas tipicas e peculiares e o envolvimento em um relacionamento
especial, com uma histéria especial, que faz parte de um contexto especial. O perfil
exportador revelado pela Sancoffee apresenta caracteristicas referentes 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 negociacdo do valor do produto a ser
comercializado. Portanto, ele atua como promotor e negociador do produto oferecido
pela cooperativa. O comercializador oficial Sancoffee tem buscado desenvolver
analises do comprador para identificar como deve ser a estratégia de atuacao para
atrair e satisfazer o cliente. Entre os pontos fundamentais para a conquista de um
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cliente de longo prazo destacou-se nas entrevistas o fator confiabilidade. O
comercializador da Sancoffee afirmou:
No mercado de cafés especiais, confiabilidade € o ponto importante! (...)
Primeiro eu passo confianga ao cliente, porque € um relacionamento de longo
prazo, € especial! A Ultima coisa que se informa ao cliente é preco do produto, e
guando se informa € um prego alto.

Outra caracteristica marcante no mercado de cafés especiais € de que a
Sancoffee tem consciéncia de que o relacionamento desenvolvido € para frutificar
em transacdes por muitos anos. A realizacdo da comercializacdo fundamenta-se em
uma historia de relacionamentos.

A Sancoffee tem buscado dar mais informag&o sobre o produto e reforgcar a
importancia de criar um relacionamento proximo com o cliente, dando a ele mais
informagdes. O comercializador da cooperativa 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 familia!”. Para a Sancoffee, todo o processo de venda esta ancorado em
um relacionamento de confianca e credibilidade, e estes fatores estdo ancorados na
satisfacao do cliente.

A carteira de compradores da Sancoffee € diversificada. Como clientes tém-se
japoneses que possuem torradores na loja e grupos de japoneses que compram em
conjunto e também grandes torrefadores japoneses. E ainda, os americanos e
europeus. A maioria das comercializagcbes da cooperativa, no ano de 2002,
destinou-se a empresa llly, que recebe o produto no porto de Santos, ndo ocorrendo
comercializacdo internacional, pois a entrega é 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 comercializacbes
futuras. Esta foi uma das iniciativas que demonstraram a unido do grupo, por
financiar a viagem de um pequeno grupo para ampliar as vendas de todos os
cooperados.

A Sancoffee tem realizado véarias comercializacbes mais proximas do
comprador final. A quebra dos elos da cadeia traz uma resisténcia muito grande para
o0 grupo de cooperados. O proprio comprador apresenta resisténcia, segundo o
comercializador da cooperativa:

A figura do intermediario € muito importante. Eles dao giro no mercado,
ou seja, sempre tem gente comprando e sempre tem vendendo. (....) Mas a
resisténcia é de todas as partes. E do intermediario que vocé esta pulando (....) e
do comprador que ndo tem garantia de entrega por néo 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 Japao. O comercializador enfocou que: “(...) 0 que nos
fomos fazer 14 ndo foi vender café, foi entender como o Japdo compra café especial”.
Apés esta viagem, percebeu-se que a cadeia de comercializagdo convencional
utiliza trés intermediarios para entregar o produto ao cliente do Japao. Nao utilizando
os intermediarios, é possivel aumentar o valor dos rendimentos do cafeicultor. Além
destes contatos diretos, a Sancoffee também faz uso de canais ja estabelecidos e
tem contato com corretores internacionais de café nos EUA e na Europa.

Em alguns locais chega a ser estabelecida a participacdo de varios
intermediarios no processo, como é o exemplo retratado na Figura 2.
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FIGURA 2: Canais convencionais de comercializagdo do café em gréos
Fonte: Elaborado pela autora.
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No Japéo, as margens dos intermediarios sdo elevadas e, por isso, o mercado
busca solucbes para a reducdo dos intermediarios. O comercializador exporta de
uma forma mais direta o produto para o Jap&o e garante o 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 informacdes
precisas sobre o produto.

O comercializador destaca que as lojas que atendem o varejo com O
fornecimento de cafés especiais no Japao conseguiram reduzir de US$ 6,00 (seis
dolares) para US$ 2,50 (dois ddlares e cinglienta) 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 preco do café
vendido. O canal de comercializagcdo que permitiu esta reducdo esta representado
na Figura 3.

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

Produtor

Importador

Produtor
Cooperativa |—> Distribuidor
Sancoffee .......................... >

A\ 4

Produtor

Torrefador

Produtor

ks

Lojas

]

Prodittar

FIGURA 3: Canais inovadores de comercializagdo do café em graos
Fonte: Elaborado pela autora.

A preocupacdo na participacdo em concursos e feiras internacionais foi
observada por meio dos concursos de que 0s 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 lly Café
houve um cooperado em 1999, quatro em 2000, um em 2001 e dois em 2002.
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A cooperativa tem consciéncia de que o retorno das feiras internacionais €
obtido no decorrer de um 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 sdo estratégias para adquirir a
confiabilidade do cliente.

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

produto dos demais, segundo o comercializador da Sancoffee:

Como os vinhos, o mercado de cafés especiais vai ter a sua expanséo e
estd tendendo cada dia mais para ser como o0 dos vinhos. (..) uma
exemplificacdo 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 especializagao.

A agregacao 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 esta pagando mais sobre uma bebida, est4d pagando sobre uma coisa
abstrata, porque ndo é uma bebida qualquer’ (comercializador da Sancoffee). O
posicionamento no mercado baseia-se na forma de atuagdo dos concorrentes.
Apesar de no mercado de café especial ndo existirem concorrentes idénticos,
trabalha-se com concorrentes similares. Para a Sancoffee, o preco dos cafés
externos nao tem parametrizacdo porque cada regido tem um tipo de café.

4.1 Custos de comercializagéo

O desenvolvimento da pesquisa envolveu o estudo dos componentes de
custos de comercializacdo. O produto da cooperativa € 0 gréo cru, ou seja, grao
verde. Os custos de comercializagdo envolvidos em um processo de
comercializacdo 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 ndo se tornam evidentes ao ser realizada
uma planilha de custos para a formagdo de preco do produto, pois estes sao
inclusos na taxa de administracdo que incide sobre a venda do produto. Portanto, a
cada comercializacdo realizada pela cooperativa é incidida a taxa da cooperativa
referente & administracdo que envolve a captacdo de clientes potenciais e retengédo
dos clientes atuais.

Os componentes de custos envolvidos no processo de conquista do cliente
envolvem: as visitas ao exterior, a participacdo em feiras internacionais, 0s
telefonemas ao comprador, o envio de mensagens eletrGnicas, o envio de amostras
e a recepcao do cliente no Brasil. A estratégia mais dispendiosa € a 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 manutencdo do escritdério e o tempo do comercializador despendido no contato
com o cliente.

Os custos de comercializacdo envolvidos em um processo de comercializacao
ndo sao restritos apenas as despesas ocorridas para a realizacdo 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 ndo se tornam evidentes ao ser realizada uma planilha
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de custos para a formacao de preco do produto, pois estes sao inclusos na taxa de
administracdo que incide sobre a venda do produto. Portanto, a cada
comercializacao realizada pela cooperativa é incidida a taxa da cooperativa referente
a administracdo que envolve a captacdo de clientes potenciais e retencdo dos
clientes atuais.

Para a realizagdo das visitas ao exterior sdo incorridos 0os componentes de
custos referentes a passagem aérea, hospedagem, alimentacdo 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 0s custos de investimento por cliente potencial. Além das visitas
direcionadas que sdo agendadas com antecedéncia, o comercializador também
desenvolve visitas de prospeccéo, no intuito de captar mais clientes no pais visitado.

A participacdo em feiras internacionais € apresentada como um outro
componente de custo de comercializagdo para a conquista e retencdo dos clientes
da cooperativa Sancoffee. O encontro pessoal é fortemente utilizado no setor de
comercializacdo de cafés especiais, pois 0 relacionamento proximo ao cliente € um
dos diferenciais do segmento de comercializagdo dos cafés especiais. No entanto,
quando o contato pessoal ndo pode ser estabelecido a comercializacdo é procedida
por meio de contato virtual, estabelecido por e-mail. Para que a comercializacao
procedida por meio da troca de mensagens eletrénicas ndo comprometa a qualidade
do atendimento, tornando-o impessoal, o comercializador sempre realiza pelo menos
uma ligacdo ao cliente. Esta ligacdo telefénica é relevante para que o
comercializador perceba o interesse do cliente e realize um atendimento
personalizado.

Como componente dos custos de comercializacdo insere-se 0 envio da
amostra. Geralmente o envio é procedido por uma operadora logistica internacional
que oferece qualidade de atendimento ao cliente, e que apresenta credibilidade de
mercado para o transporte da amostra. O custo do envio da amostra varia conforme
a localidade onde se encontra o cliente, o peso e o0 prazo desejado para a entrega.

Outro componente dos custos de comercializacdo é a visita do comprador em
potencial de cafés especiais ao Brasil para conhecer a fazenda e o seu processo de
producdo. A hospitalidade mineira induz a uma ocorréncia elevada dos custos para
proporcionar a satisfacdo do visitante ao Brasil. Conforme o comercializador da
cooperativa Sancoffee:

Geralmente, eles chegam ao Brasil e a parte de logistica interna
rodoviaria, quando é rodoviaria, a gente arca com isso e com a hospedagem. E
ainda tem a parte de presentes também, de brindes que geralmente eu ndo
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... € uma série de coisas que é feita. E,
ainda, o transito, 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.

Quando o produtor recebe o comprador no Brasil, 0s custos envolvidos nesta
comercializacdo sao agrupados no projeto comprador. No entanto, quando o
produtor ou comercializador vai ao exterior manter contato com o comprador, 0
projeto é denominado: vendedor. Para o grupo Sancoffee foram definidos alguns
componentes de custos que sao referentes aos custos de comercializagdo. Estes
componentes foram identificados para compor um sistema de apoio a decisao que
foi desenvolvido para a Sancoffee.
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QUADRO 2: Componentes dos custos comercializag&o

Custos de comercializagéo
Investimentos

Contatos telefonicos

Projeto vendedor

Projeto comprador

Materiais promocionais

Envio de amostra

Fonte: Dados da pesquisa.

Cada componente foi indicado para receber o lancamento de valores por
venda gerada, no entanto, os usuarios apresentaram dificuldade em mensurar o
componente ‘“investimentos”. Os cooperados ressaltaram que na maioria das
comercializagOes realizadas pela cooperativa, a primeira comercializacdo, ndo cobre
todo o investimento despendido para a obtencdo da receita gerada. Sendo assim, o
retorno do investimento é obtido no decorrer de um longo prazo.

Diante desta situagao, para facilitar o processo de identificacdo dos custos de
comercializacdo para a formacdo de preco dos cafés especiais, foi desenvolvido,
para integrar um sistema de apoio a decisdo, um formulario para registro dos
investimentos realizados por clientes. O desenvolvimento deste aplicativo utilizou o
método de prototipacdo, na qual a andlise do usuario € constante no processo de
criacdo do sistema. E, para solucionar a questdo apontada pelos comercializadores,
foi desenvolvido um sistema de rateio para alocar 0s investimentos por
comercializacéo efetuada.

Registro de Investimentos
Investimento Inicial
Categoria| “alor | Categoria|  Walor | Categoria| “alor | Categoria|  Walor | Categoria|  Walor

Total
Rateio do Investimento Inicial
“endal | Venda2 | Venda3 | Venda 4 | Venda5 | Vendab | Venda7 | Venda8 | Venda 9 |Venda 10

20% 20% 10% 10% 10% 10% 10% 10%

Reinvestimento
“enda 2 “enda 3 “enda 4 Venda 5 Yenda 6
Categoria| “alor | Categoria| “alor | Categoria| “alor | Categoria| “alor | Categoria|  Valor

Venda 7 Venda 8 Yenda 9 “enda 10
Categoria| “alor | Categoria|  “alor | Categoria| “alor | Categoria | Walor @&

KDt ATy
Santo AnvoniQy
cmraTe coffac

FIGURA 19: Registro de investimentos (Prexcoffee 3.0)
Fonte: Dados da pesquisa.

Com a insercdo do registro de investimentos tornou-se possivel o
apontamento dos registros ocorridos para investimentos de conquista ou reconquista
do cliente. Com a utilizacdo do sistema, apds ter os dados registrados, 0 usuario
define o percentual do valor investido, ou seja, o percentual de rateio, que sera
revertido em custos para cada comercializacdo. Este aplicativo permitiu ao tomador
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de decisdo visualizar de forma coerente os investimentos realizados e proceder ao
controle do retorno estimado por comercializacao.

5 CoNcLUSOES

Este artigo apresentou os custos de comercializagcdo envolvidos em um
processo de exportacdo de cafés especiais. Os custos de comercializacdo séo
importantes para a formacao de preco do café especial que consiste em um sistema
complexo. Por meio do levantamento dos custos de comercializacdo envolvidos €
possivel obter com maior acuracia a apuracdo do lucro auferido pela exportacdo de
cafés especiais.

O artigo consistiu em um estudo de caso desenvolvido em uma cooperativa na
regido do Sul de Minas Gerais que apresenta tradicdo na comercializacdo de café. A
cooperativa Sancoffee considera os custos de comercializagdo como investimento.
Pois, todo o dispéndio ocorrido ocorre na intencdo de captar e fidelizar os clientes.

Uma das limitacdes do desenvolvimento da pesquisa foi a dificuldade que os
cooperados da Sancoffee apresentaram em realizar a mensuracdo dos custos de
comercializacdo por venda. O fundamento da limitacdo consistiu na conceituacao de
gue o relacionamento a ser alcancado com os clientes pretende ser de longo prazo,
e, portanto, o retorno esperado nao figura ser imediato. E, na opinido dos produtores
ndo era viavel apontar cada componente de custos de forma distinta. Mediante estas
limitacdes, foi necessério aludir a relevancia da realizacdo de calculos sobre retorno
para mensurar a adequacdo da formacdo de preco e de todas as estratégias
financeiras da cooperativa.

A cooperativa inseriu 0 método de discriminagdo dos custos por meio dos
componentes de: investimentos, contatos telefénicos, projeto vendedor, projeto
comprador, materiais promocionais e envio de amostra. Cada componente &
apresentado por comercializacdo a ser realizada para permitir a realizagcdo da
formag&o de pregco. Com a utilizagdo do instrumento de estimagao de custos para a
formacao de preco do café especial a cooperativa passou a considerar componentes
gue antes ndo eram avaliados e que apresentam consideravel representatividade
para a formacéo de preco.

No setor rural, em especial no setor cafeeiro, existem caréncias na area de
tecnologias de informacdo apropriadas as suas caracteristicas peculiares e a
estimacdo de custos. Este trabalho oferece uma contribuicdo para amenizar esta
realidade. Dentro desta andlise, a pesquisa contribuiu para 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 percepcdo da
complexidade e coeréncia da comercializacdo, permitindo otimizar ainda mais o
processo. E para o meio académico, por ser um estudo exploratério que evidencia
um ramo de comercializacdo, com uma modalidade recente no mercado brasileiro.

Como perspectivas de novas pesquisas propde-se a analise do retorno sobre
o investimento gerado em cada comercializacdo, e de séries de comercializacbes
para 0 mesmo cliente. As novas pesquisas permitirdo legitimar a analise da
viabilidade do investimento gerado e aperfeicoar os processos de analise dos
tomadores de deciséo.
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