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IMPACTOS DA ESTABILIZAGCAO MONETARIA E DA ESTRATEGIA COMPETITIVA
DA INDUSTRIA, SOBRE O CONSUMO DE CAFE TORRADO NO BRASIL

Impacts of monetary stabilization and strategy competitive
industry on the consumption of roasted coffee in Brasil

RESUMO

Objetivou-se no presente trabalho, analisar a influéncia de dois programas distintos sobre o consumo interno de café torrado. O
primeiro foi aimplantacdo do Plano Real, com a consequente estabilizagdo monetéria e 0 aumento de renda da populago. O segundo
diz respeito ao programa de melhoria da qualidade do café torrado, lancado pela Associag8o Brasileira da Industria de Café — ABIC,
denominado “ Selo Pureza”. Segundo os model os tedricos, as condigdes macroecondmicas vigentes so variaveis externas com grande
impacto no desempenho das organi zagBes, muito embora ndo possam ser controladas pelas mesmas. Por outro lado, uma estratégia
implementada em ambito associativo pode ser classificada como uma estratégia relacional, em que os participantes tém grande poder
decisorio e cujos resultados apresentam uma maior previsibilidade. O método utilizado na andlise foi o daregressdo linear e o periodo
estudado compreende os anos de 1990 a 2006. Os resultados indicam que as variaveis do macroambiente, que refletem os efeitos do
Plano Real, sdo significativas no modelo, porém com baixo poder de explicacdo. Ja a estratégia cooperativa, representada pelo
Programa “ Selo Pureza’, mostrou-se significativa, o que permite inferir que tenha grande importancia no crescimento do consumo
verificado no periodo em andlise.
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ABSTRACT

The main purpose of this research is to evaluate the influence of two distinct programs over the coffee consumption in Brazil. The
first oneisthe implementation of “Plano Real” and it’s consequences in terms of monetary stabilization and income growing. The
second refers to a program that aimed to increase the quality of toasted coffee, launched by Associac&o Brasileirada Industria do Café —
ABIC -, named “Selo Pureza’ (“Pureness Seal”). Macroeconomics conditions are considered external variables. However they can not
be controlled by the organizations once they are able to cause high impacts on a company performance. Cooperative strategy is an
association and in this case, participants have total control and can plan results. The methodology involves Multiple Regression
Analysis; the the studied period is from 1990 to 2006. The results found show that the variables representing the macroeconomic
conditions are not able to explain the consumption increase, although the relationship strategy is significant, suggesting that it
presents a considerable importance for the consumption increase.

Palavras-chave: Estratégia competitiva e estratégia relacional, mercado de café, agronegécio.

Keywor ds: Competitive strategy, cooperative strategy, coffee market, agribusiness.

1INTRODUC;AO beneficiamento, indlstrias de processamento,

exportadores, entidades de classe, sistema financeiro e

O Sistema Agroindustrial (SAG) do Café engloba
um conjunto de institui ¢des e agentes atuantes no mercado
de café, desde os fornecedores de insumos para produgdo
até acadeia vargjistaresponsavel pelacomercializagéo de
café torrado para o consumidor final. Além disso, tal sistema
abrange produtores rurais, cooperativas, empresas de

6rgaos publicos, sendo um dos mais tradicionais e
significativos no contexto da economia brasileira (SAES;
FARINA, 1999).

O setor de producéo de café verde, representado
por cercade 300.000 propriedades rurais, das quais 66,7%
sd0 de pequeno porte, é responsavel por 8,4 milhdes de
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empregos, diretos e indiretos no Brasil, sendo que o valor
bruto da producgéo acangou a marca de cinco bilhfes de
dolares, segundo dados publicados na Revista da
Cafeicultura (2007). Segundo tal fonte, o setor exportador
compreende aproximadamente 220 empresas, enquanto que
aindustria de torrefacéo e moagem conta com quase 1.500
organizagdes. Com relacdo a Ultima, verificam-se altos
indices de concentragdo, sendo que as 10 maiores empresas
contabilizam 71,87% da producdo, conforme dados da
Associacdo Brasileirada Industria do Café - ABIC (2008).

Diferentes formas de intervencao, tanto nacionais
guanto internacionais, tém sido recorrentes ao longo da
histéria do SAG do café. Até 1989, havia no &mbito
internacional, um sistema de regulagdo de precos
determinado com base em cotas de exportacdo e
importagdo, definido pela Organizagéo Internaciona do
Café e aplicado por meio dos Acordos Internacionais do
Café. Todavia, tal situacdo foi modificadaem 1990 (SAES;
FARINA, 1999).

Considerando a importancia do café para a
economia brasileira, 0 Governo Federal sempre promoveu
intervencgdes internas, objetivando primordial mente
incentivar o segmento rural, garantindo-lhe pregos
remuneratorios. Segundo 0s autores, no que tange ao setor
exportador, ocorreram intervencgdes relativas ao valor
minimo pararegistro de embarques, cotas de exportacéo e
esquemas de retencdo, 0s quais tornavam obrigatério o
depdsito de um determinado volume em armazéns oficiais
para liberar as operacOes de venda, sendo tal operacdo
denominada confisco cambial .

Com relagdo aindustria de torrefacdo, também havia
mecanismos de intervencdo. Primeiramente, tal indUstria
ndo podia processar matéria-prima de boa qualidade,
destinada em sua totalidade ao mercado externo, restando
a funcdo de absorver o excedente ndo exportavel. Em
periodos de excesso de oferta, havia subsidios para a
aquisicao de matéria-prima, como forma de evitar areducéo
dos precos ao produtor, subsidios esses oferecidos em
razéo direta da capacidade instalada, gerando dessa maneira
um superdimensionamento do parque industrial.

Saes e Farina (1999) afirmam ainda que outro fator
importante, nesse contexto, refere-se ao controle de precos
no varejo, suprimido em 1992, que limitava sobremaneiraa
atuacdo das empresas, as quais ndo podiam implantar
politicas de melhoria da qualidade do produto final, inviaveis
naguela conjuntura de precos tabelados. Finalmente, havia
na época uma reserva de mercado, tendo-se em vista que
empresas estrangeiras ndo podiam se estabelecer no pais,
fato também modificado na década de 1990. Toda

ordenacéo liberalizante aconteceu apds a extingdo do
Ingtituto Brasileiro do Café (IBC), ocorrida em 1990.

Com o fim do IBC, diversas modificagdes foram
observadas no SAG do café, atingindo os diversos
segmentos envolvidos. A auséncia de um 6rgao regul ador
imp0ds aos agentes situagdes novas, com as quais eles ndo
estavam totalmente afeitos. Mercado livre, precos livres,
auséncia de politicas de prego de garantia, de incentivos
fiscais e de tabelamento de pregos promoveram
consideraveis modificacGes no sistema, obrigado a se
reorganizar para ndo perder competitividade.

1.1Industria de Torrefagdo e M oagem

A década de 1990 iniciou-se com a industria de
torrefacdo e moagem enfrentando problemas consideraveis
sob diversos aspectos, sendo que muitos deles foram
decorrentes da excessivaintervencgo que se fazia presente
até aquela época.

Os subsidios of erecidos para aquisi¢ao de matéria-
prima em periodos de oferta abundante funcionaram como
incentivo a instalagdo de plantas industriais de porte
elevado, frequentemente superiores a verdadeira
capacidade de processamento e de comerciaizacdo das
firmas, o que acabou por provocar elevagdo nos custos de
operacao das empresas.

Além disso, o tabelamento de pregos do café torrado
no comércio vargjista impedia o repasse para a rede de
distribuicdo de aumentos de custos, decorrentes de
elevagdes no preco da matéria-prima café verde. Nesse
contexto de precgos tabelados, tornava-se inviavel a
segmentacdo de mercado baseada na diferenciagdo do
produto.

Devido a conjuncgo desses fatores, instal ou-se uma
concorréncia esplria, de natureza predatéria, a medida que
algumas firmas procuravam reduzir seus custos por meio
da diminuicdo do custo da matéria-prima, com a adi¢do de
impurezas, como paha de café, milho, cevada e outros
produtos. O efeito foi logicamente maléfico, provocando
reducdes no consumo per capita a medida que a qualidade
do produto final declinava.

Ademais, apartir de 1994, adversidades climéticas
de grandes proporgdes assolaram o parque cafeeiro
nacional, interrompendo uma tragjetdéria descendente de
precos ao produtor que se verificava desde o fina da
década anterior, mais precisamente desde 1989,
pressionando ainda mais os custos do setor industrial
(SAES; FARINA, 1999).

Outro fator agravante corresponde a entrada de
grandes empresas multinacionais na industria nacional,
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aumentando a concorréncia no setor. Tal assertiva
baseia-se numa maior escala de producéo dessas
indistrias e também no nivel tecnol égico mais avangado,
possibilitando operar com custos reduzidos, aém da
introducéo de novas linhas de produto, como o café
empacotado avacuo. Quanto aesse Ultimo, aumentou o
periodo de validade do produto, possibilitando dessa
maneira ampliagdo geografica dos mercados e, portanto,
limitando a atuacdo de pequenas empresas com
mercados regionais relativamente cativos até aquele
momento.

Além dos fatores mencionados, uma pesquisa
desenvolvida por solicitacgo da Associagéo Brasileira da
Industria do Café (ABIC), em 1988, demonstrou que 0s
consumidores de café associavam o produto a baixa
qualidade e a ndo identificacio de marcas, ou sgja, para 0s
consumidores “todos os cafés eram iguais e de ma
qualidade” (SAES; FARINA, 1999, p. 86). Ademais,
resultados de outros levantamentos verificaram que cerca
de 30% das marcas analisadas continham impurezas,
comprometendo aimagem de todas as outras.

As mesmas pesquisas revelaram fatos mais graves
ainda, primeiro, porque indicaram gque 0 consumo estava
sendo sustentado pelos hébitos da parcela mais idosa da
populacédo, ndo se destacando entre os produtos
consumidos pela juventude e, segundo, porque mostraram
que 42% da amostra pesquisada rejeitavam a bebida por a
considerarem prejudicial & salde. Tais constatagdes
indicavam um possivel acirramento do problema, em
periodos futuros (SAES; FARINA, 1999).

Nesse contexto adverso, toma corpo um programa
de autofiscalizacdo implantado pela ABIC a partir de 1989,
denominado “Selo Pureza’, o qual garantia a pureza do
café torrado que continha o referido selo em sua
embalagem. Tal programa previa a coleta de amostras
aleatorias e sisteméticas, para posterior andlise, e as marcas
gue ndo apresentassem adicdo de impurezas poderiam
mostrar em suas embalagenstal selo de pureza. Ao IBC,
caberia a fun¢do de punir as empresas fraudadoras do
produto. Com a extingdo do 6rgdo, em 1990, coube a prépria
ABIC atarefa de punir os associados que descumprissem
0 acordo (SAES; FARINA, 1999).

Mesmo sem o poder de coer¢do de um 6rgdo oficial
responsével pela punicéo, a ABIC decidiu levar o projeto a
frente e ingtituiu 0 Programa de Controle de Pureza do
Café Torrado e Moido, conseguindo reduzir a proporcéo
de marcas com porcentual de impurezas de 30% para 5%,
gracas a um investimento da ordem de US$ 25 milhdes,
conforme dados apontados em ABIC (2009).

Além disso, foram realizados vultosos investimentos
em campanhas publicitérias, ndo s6 para divulgacdo do
programa, como também para promover o produto café
torrado, que, na ocasido, perdia seu status de bebida
popular entre os brasileiros.

Segundo Spers (2000), os certificados de qualidade
representam uma alternativa para comprovar os atributos
intrinsecos de um produto, tais como: sabor; textura;
auséncia de microorganismos; nutracéuticos; funcionais,
de processamento, entre outros. Relacionam-se 0s
principais tipos de certificados: de processos (1SSO); de
conformidade; de qualidade em alimentos; ambientais,
organicos e de origem em alimentos. O selo ABIC enquadra-
se no certificado de conformidade.

Ao mesmo tempo em que o programa “ Selo Pureza”
se difundiu entre empresas e consumidores, a economia
brasileira experimentou periodos de estabilizagéo
monetéria, a partir daimplantaggo do Plano Real, que visava,
primordialmente, debelar aquilo que se chamava de inflagéo
inercial, conforme Gremaud et al. (2007), iSO &, 0s pregos
sobem hoje porgue subiram ontem. Com o sucesso do
programa de estabilizagdo, no tocante a redugéo dos indices
de inflag&@o, houve um ganho de renda das classes
assalariadas, especiamente as de baixa renda, tendo-se
em vista que o0 salario ndo mais perdia 0 seu poder de
compra rapidamente. Dessa maneira, o crescimento do
poder de compra de uma significativa parcela da populagéo
provocou grande crescimento no consumo de diversos
produtos, inclusive bebidas.

A conjuncao desses fatores, 0 aumento de renda, a
estabilidade de pregos e o programa de melhoria de
qualidade do produto, podem ter provocado ou, no minimo,
contribuido para a reversdo da tendéncia de queda no
consumo, devendo ser avaliados e testados empiricamente.
A titulo de ilustracdo, deve-se ressaltar que o consumo
interno total passou de 8,2 milhBes de sacas em 1990 para
17,7 milhdes, em 2008 (ABIC, 2009), ou 0 equivaente em
café torrado, de 2,71 kg/ano para 4,51 kg/ano, per capita.

Mendes e Padilha Junior (2007) firmam gue grandes
mudancgas tém ocorrido nos gostos e preferéncias dos
consumidores, que estdo ficando mais sofisticados e
exigentes, desgjando produtos de qualidade elevada, fato
que reforca as afirmacOes anteriores.

Diante do que foi exposto, observa-se que a
indUstria em questdo saiu de uma conjuntura extremamente
desfavoravel, com as vendas apresentando tendéncia
inequivoca de queda, para alcancar situacdo oposta,
criando um mercado consumidor dinamico e ascendente.
Portanto, pode-se questionar: quais fatores foram
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responsaveis pelo aumento do consumo interno de café
torrado e moido, entre 1990 e 20067

1.2Objetivos

Objetivou-se, no presente trabalho, analisar a
estratégia competitiva da indlstria de café torrado no Brasil,
apartir do inicio da década de 1990, estendendo-se até o
ano de 2006. Especificamente, pretende-se:

1- avaiar o impacto da implantacgo do Programa “ Selo
Pureza” sobre o consumo de café;

2- avaliar o impacto da estabilizagdo monetéria sobre o
consumo de café.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢80, seréo delineados os pilares tedricos
gue embasam a pesquisa, destacando-se: vantagem
competitiva, anadlise de ambiente e estratégiarelacional.

A questéo da vantagem competitivatem merecido
diversos estudos dentro do pensamento econdmico,
podendo-se destacar, segundo Vasconcelos e Cyrino
(2000), dois eixos principais.

O primeiro deles procura analisar a origem da
vantagem competitiva, podendo ser subdividido em dois
grupos. Um considera a vantagem como um atributo
externo a organizacdo, ou segja, derivado da estrutura da
indUstria enquanto que outra corrente identifica a vantagem
como decorrente da performance superior da firma. O
segundo eixo prioriza a concorréncia presente no mercado,
em termos de processos de mudancas e inovagles, na
andlise sobre vantagens competitivas.

Com relagdo aos atributos externos, o
posicionamento de um grupo de empresas concorrentes,
visando ao alcance de objetivos comuns pode ser
considerado estratégico? Até que ponto empresas que
disputam 0 mesmo mercado podem ou devem se associar
e atuar conjuntamente? Visando elucidar tais questdes,
buscar-se-a analisar alguns conceitos de estratégia, bem
como seus pontos fundamentais.

Henderson (1998, p. 5) define estratégia como “a
busca deliberada de plano de agdo para desenvolver e
gjustar a vantagem competitiva de umaempresa’. Porter
(1989, p. 1), conceitua estratégia competitiva como sendo
“a busca de uma posicdo competitiva favoravel em uma
inddstria, a arena fundamental em que ocorre a
concorréncia’. Wright, Kroll e Parnell (2000, p. 24) referem-
se a estratégia como “os planos da alta administracdo para
alcancar resultados consistentes com a missdo e 0s
objetivos gerais de uma organizagdo”. Os dois primeiros
apresentam conceitos semelhantes, com énfase na

vantagem competitiva, a0 passo que os Ultimos tratam-na
como sendo algo maior, relacionada ao posicionamento da
empresa, uma visdo mais ampla, envolvendo ndo apenas
0s concorrentes, mas todos os valores da organizag&o.
Assim, dada a multidisciplinaridade da matéria, considera-
se natural o contexto polifacético das definicbes e formas
deinterpretar a estratégia.

Com relagdo a administracdo estratégica, diversos
pontos devem ser analisados, especialmente o ambiente
externo, envolvendo o macroambiente e o ambiente setorial.

O macroambiente € constituido por forcas politico-
legais, econdmicas, tecnoldgicas e sociais, segundo
Wright, Kroll e Parnell (2000). Asforgas politico-legais séo
compostas por leis, regulamentos e decisdes judiciais que
afetam o ambiente em gque a empresa opera. Resultam da
atuacdo deliberada dos diversos niveis de governo no
sentido de alcangar objetivos de natureza sbcioecondmica.
A esse respeito, € crucial a orientagdo imposta a atividade
econbmica, em se tratando de maiores ou menores
liberdades concedidas as empresas, com relagao a diversos
aspectos, entre os quais destacam-se a politicasaarial, a
concessao de crédito oficial, a autonomia para fixagdo de
precos, as regras de comércio externo e o regime tributério.

As forgas econdbmicas possuem um impacto
significativo sobre os negécios, principalmente o nivel de
atividade econdmica, medido pela variagdo do Produto
Interno Bruto (PIB). Conforme Wright, Kroll e Parnell (2000),
avariacdo do PIB estaintimamente ligada a taxa de juros,
volume de investimentos, taxa de inflagdo e taxa de cambio,
com consequéncias diretas sobre a renda da populagéo.
Dependendo da inten¢ao do governo, pode-se adotar uma
politica de cunho liberal, provocando o crescimento
econdmico, por meio de politica monetéria expansionista,
reducdo dataxa de juros e regras paraincentivo ao comércio
externo de acordo com necessidades de importagcdo ou
exportagdo. Em caso contrario, opta-se por politicas
monetarias e cambiais mais restritivas e elevagdo dataxa
de juros, provocando queda na atividade econémica,
muitas vezes justificada pelo controle inflacionério, gjuste
das contas piblicas ou da balanga comercial.

Especificamente no que se refere a influéncia da
renda e do prego sobre a demanda, Nicholson (1995) e
Pindyck e Rubinfeld (2002) afirmam gue a demanda de
mercado por um determinado produto é negativamente
influenciada pelo prego, salvo rarissimas excegdes. Porém,
guanto a renda, a demanda de mercado podera guardar
relacdo positiva ou negativa, no primeiro caso quando se
tratar de bens normais ou superiores, no segundo, em se
tratando de bens inferiores.
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As forgas tecnoldgicas afetam as empresas no
tocante ao processo de producéo, envolvendo uma maior
ou menor relacdo entre capital e trabalho, e quanto ao tipo
de produto ou servigo oferecido. Setores que apresentam
tecnologias de produg&o em constante mudanga requerem
da empresa atualizacao frequente, como forma de manter-
se competitiva em termos de custos. Setores que
apresentam répidas inovagdes de produtos ou servigos
exigem vultosos investimentos em pesquisa e
desenvolvimento (P& D), visando a manutencdo da fatia
de mercado, no minimo. A questdo datecnologia também
esta relacionada a questdo politica, na medida em que a
adocdo, por parte do governo, de politicas de protegdo a
indlstria doméstica, normamente garante que avangos
tecnol 6gi cos introduzidos em mercados competitivos ndo
se tornem uma necessi dade urgente para muitas empresas,
conforme Etzel, Walker e Stanton (2001) e Kotler e
Armstrong (1995).

Os autores ainda afirmam que as forgas sociais estéo
rel acionadas a héhitos e tradi¢des de uma populagdo. Em
muitos casos, podem ajudar no crescimento de um setor,
quando um novo habito de consumo € adotado, ou quando
existe certatradicdo ditada por datas comemorativas, por
exemplo.

Também com relagdo ao macroambiente, Etzel,
Walker e Stanton (2001) e Kotler e Armstrong (1995) afirmam
que devem ser feitas consideragdes a respeito da estrutura
demogréfica da populagéo, envolvendo o tamanho e os
aspectos étnicos, além de caracteristicas etérias,
educacionais e referentes a composicao das familias. O
ambiente econdmico € de extremaimportancia, na medida
em que variagOes da renda tendem a provocar variactes
na demanda, além de haver mudancas de tendéncia nos
hébitos dos consumidores. O ambiente natural, relacionado
a oferta de matérias-primas, disponibilidade de energiae
questdes ambientais, também pode influenciar a atuacéo
das empresas. Além disso, o ambiente tecnoldgico pode
apresentar novos produtos e novas técnicas de produgéo.
Finalmente, o ambiente politico pode causar profundos
impactos em termos de direcionamento econémico, leise
regulamentos sobre 0 ambiente de negécios.

No que se refere ao setor de atuagdo, Porter (1989)
classifica as forgas competitivas em: compradores,
fornecedores, produtos substitutos, novos entrantes e
concorrentes. Especificamente com relacdo aos
concorrentes, tal autor afirma que podem, em alguns casos,
fortalecer a posicdo da empresa. Essa afirmacéao,
aparentemente contraditéria, baseia-se na suposicéo de
gue a escolha do concorrente certo pode atender a alguns

propésitos que ajudariam a empresa a consolidar sua
estratégia.

Ainda segundo o autor, em primeiro lugar, a
existéncia de concorrentes pode gjudar a empresa a ampliar
sua vantagem competitiva, através de mecanismos
diversos. Em se tratando de demanda com caréter ciclico
ou sazonal, deixar que alguns concorrentes atendam a
demanda decorrente das flutuagBes auxilia a empresa a
manter um patamar de utilizagdo da capacidade mais estavel,
com reflexos positivos na reducdo de custos. Pode-se
também deixar que os concorrentes atendam aquela fatia
de mercado que ndo interessa a empresa. Além disso, a
existéncia de concorrentes serve como motivador para a
empresa, induzindo-a a buscar a diferenciagéo de produtos.

Outro ponto importante refere-se a protecdo em
termos de custos que um concorrente pode garantir, isso
€, um concorrente com custos elevados, portanto incapaz
de reduzir em demasia seus pregos, permite que a empresa
pratique pregos atraentes e rentaveis. Finalmente, a
existéncia de concorrentes diminui a vulnerabilidade da
empresa com relagdo alegislagdo antitruste e também na
negociacdo com trabal hadores e respectivos sindicatos.

Porter (1989) afirma que a existéncia de concorrentes
melhora a estrutura da indUstria, aumentando a demanda
de mercado, devido ao volume de campanhas publicitérias
e oferta de produtos complementares, diminuindo a
dependéncia em relacdo a fornecedores, ja que uma
indUstria grande atraird um nimero elevado dos mesmos.
Além disso, promove mudangas estruturais, a medida que
o desenvolvimento dos produtos e servicos tende a
valorizar aqualidade e evitar concorréncia via pregos.

Porter (1989) destaca ainda que os concorrentes
auxiliam o desenvolvimento do mercado, quando o
investimento para o langamento de um novo produto ou
tecnologia é de tal forma elevado que somente se justifica
se houver possibilidade de expansdo da demanda. Nesse
caso, torna-se necessario, portanto, um nimero maior de
empresas produtoras do bem ou servico, como forma de
reduzir a aversdo de potenciais compradores a novos
produtos, para padronizar ou legitimar atecnologia e para
promover aindUstria como um todo.

Finalmente, a existéncia de um nimero adequado
de concorrentes funciona como barreira a entrada de novas
empresas no mercado.

Muito embora defendendo a existéncia de
concorrentes como forma de desenvolver aindUstria, Porter
(1989) n&o analisa a possibilidade de acbes cooperativas,
mas simplesmente sugere posicionamentos capazes de
manter a estabilidade do setor.
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Pfeffer e Salancik (1996) e Hickson (1996), por seu
lado, sugerem quatro mecanismos para diminuir a
dependéncia das empresas com relagdo aos recursos
necessarios. Ou sgja, tendo-se em vista que qualquer
empresa € dependente de recursos como matérias primas,
mao de obra, financeiros e informacionais, os autores
afirmam que existe uma luta constante e interminéavel pela
diminuicdo dessa dependéncia, por meio de quatro tipos
de estratégia.

A primeira refere-se a adaptacdo ao ambiente ou
alteracdo de restricdes externas e, a segunda ocorre através
de crescimento, fusdes e aquisicdes. A terceiradiz respeito
anegociacdo do ambiente, pela participacdo em conselhos
de administrag8o de outras organizagOes, formacdo de
cartéis para controlar fornecedores, assinatura de acordos
comerciais, participagdo em associagbes comerciais e
conselhos industriais. Tais ligagOes permitem que a
empresa obtenha informagdes a respeito do ambiente
externo e asseguram compromissos mutuos.

Por Gltimo, pode-se recorrer a atuagdo politica,
ocasi&o em que as organi zaghes se esforcam para conseguir
medidas tais como a adogéo de carga tributéria favoravel,
concessdo de subsidios ou licengas especiais. Esse tipo
de estratégia € muito comum, envolvendo partidos
politicos, poder legislativo e conselhos empresariais, porém
tém a desvantagem de favorecer a regulamentacdo estatal
em detrimento da regulamentagéo imposta pelo mercado.

Nesse sentido, Wright, Kroll e Parnell (2000)
sugerem que a andlise das forgas setoriais pode ser
abandonada em alguns casos, considerando que empresas
podem atuar de forma cooperativa com os concorrentes.
Nesse caso, as empresas, chamadas player s cooperativos,
passam a atuar de forma conjunta visando a obtencéo de
resultados que favorecam atodas, sem, contudo abandonar
a competicdo pelos frutos da cooperacéo.

Esse tipo de posicionamento, que se distancia da
livre concorréncia, requer outra abordagem, tratada por
Strategor... (2000, p. 186) como estratégia relacional, também
chamada de estratégia cooperativa. “Uma estratégia diz-
serelacional quando se baseiando nalei da concorréncia,
mas em relacdes privilegiadas que a empresa estabelece
com certos parceiros do seu contexto”. N&o se
descaracteriza por completo a concorréncia, entretanto ela
€ deixada em segundo plano, abaixo de algum acordo
celebrado que se distancia das regras normais de mercado.

Os parceiros numa estratégia relacional podem ser
agrupados em quatro grandes categorias: Estado,
concorrentes, clientes e fornecedores, além de outros grupos
de pressdo, especialmente, sindicatos de trabal hadores.

Quanto aos objetivos, podem se relacionar a estratégias de
mercado, tecnoldgicas, financeiras e sociais.

O assunto é tratado de forma semelhante pela
abordagem de redes, conforme Vale, Amancio e Lima (2006).
Para eles, rede “é um conjunto de organizagdes ou de
individuos engajados, reciprocamente, em transacdes
recorrentes, reguladas segundo uma | égica de coordenagéo
gue extrapola o caréter estrito, sgja do mercado, sgja da
hierarquid’.

Propdem-se uma tipologia para classificaco de redes
organizacionais baseada no estégio em que a firma se
encontra, em relagdo ao engajamento em tais associagoes.

O primeiro estégio é caracterizado pela firmaisolada,
representada por uma unidade produtiva autbnoma e
independente, que estabelece suas estratégias sem
procurar a inser¢do em redes. No estagio seguinte,
denominado redes empresariais de objetivo Gnico, mostra-
se “associagdes de empresas, do mesmo setor de atividades
e localizadas no mesmo lugar, com o propdsito de resolver
algum problema especifico, associado a produgéo ou ao
mercado. O proposito é incrementar o desempenho das
empresas integrantes dos grupos’.

No terceiro estégio, encontram-se as redes setoriais
de objetivos multiplos. S&o associagdes de empresas com
objetivos afins, que buscam, por meio da construcéo de
estratégias cooperativas, 0 incremento da competitividade
do setor em que atuam.

Por Gltimo, encontram-se redes comunitarias de
interesse territorial, nas quais juntam-se diferentes
organizagdes, procurando solucionar algum problema de
interesse da col etividade ou relativo ao desenvolvimento
local. As organizagBes envolvidas cobrem um vasto leque
incluindo empresas, instituicdes governamentais,
entidades de apoio empresarial, agéncias de financiamento,
centros de pesquisa e desenvolvimento tecnol égico,
entidades da sociedade civil e cidadaos.

O acordo de cooperago, conforme sugere Galerani
(2003), € uma estratégia que permite a atuagdo conjunta de
algumas organizagdes, visando a alcancar objetivos tais
como: reducdo de custos, otimizagdo de investimentos,
melhoria de gestdo, desenvolvimento tecnoldgico,
fortalecimento do grupo, dentre outros. Tais aiangas se
justificam por: a) razdes internas, voltadas para questfes
operacionais ou administrativas; b) razdes competitivas,
baseadas na busca por ampliar ou reforgar posicionamento
de mercado e c) raz0es estratégicas, quando objetiva-se a
conquista de novas posi¢des, estrategicamente delineadas.

Segundo Mattuella, Fensterseifer e Lanzer (1995),
0 uso adequado de fatores competitivos, sob o comando
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das organizagdes, influencia o grau de competitividade de
todo o segmento. Portanto, em se tratando de cadeias
agroindustriais, a adogéo de estratégias no ambito de toda
a cadeia favorece a competitividade de cada empresa
individualmente, além de fortalecer a posi¢éo do conjunto.

Azevedo e Silva (2002), estudando o sistema de
coordenagé@o de cadeias agroindustriais, afirmam que
edtratégias que visam a eevagdo da quaidade de produto
acarretam dois problemas. necessidade de controle sobre as
etapas de producdo e maior controle sobre o processo de
aguisicao de matérias-primas. Além disso, torna-se imperativo
comunicar aos consumidores a referida mudanga de qualidade,
por meio do estabel ecimento de marca, reputacéo ou certificagdo.

Especificamente com relaggio ao consumo de café,
Spers, Saes e Souza (2004) realizaram pesquisa para avaiar
0s principais atributos avaliados pelos consumidores para
aaquisicdo de café torrado nas cidades de Belo Horizonte
e Sdo Paulo. Segundo os resultados, o sabor vem em
primeiro lugar, com 25%; a marca vem em segundo, com
24%; e em terceiro qualidade e prego, ambos com 17%.
Investigaram também se os consumidores entrevistados
conheciam o “selo purezd’ e se 0 levavam em consideracéo
a0 efetuar as compras. As respostas indicaram que 79,4%
conheciam o programa e 61,1% o consideravam para
escolher amarcaa ser adquirida.

3METODOLOGIA

Com a presente pesquisa, objetivou-se anadisar a
estratégia competitiva daindlstria de café torrado no Brasil,
apartir do inicio da década de 1990, estendendo-se até o
ano de 2006. A investigacdo envolveu a avaliagdo de
varidveis do macroambiente, preco e renda, além de uma
de &mbito interno, denominada estratégia cooperativa ou
também estratégia relacional. Para tanto, optou-se por uma
pesquisa de natureza causal, com abordagem quantitativa,
conforme explicitado por Collis e Hussey (2005), Hair et a.
(2005b) e Malhotra (2001).

O periodo em andlise vai de 1990 a 2006, com
valores anuais. Os dados relativos ao consumo
correspondem ao consumo interno em milhdes de sacas
de 60 kg e foram obtidos em ABIC (2009); os pregos
correspondem ao prego médio no varejo, estdo em R$ por
quilograma, deflacionados para dezembro de 2006 pelo
IGP DI FGV, conforme Conjuntura Econémica (2009), e
foram levantados em ABIC (2009); o rendimento médio
do trabalhador assalariado equivale a R$ mensais,
deflacionados para dezembro de 2006 pelo IGP DI FGV,
levantados pelo IBGE e obtidos em Instituto de Pesquisa
Econémica Aplicada - |PEA (2009).

Especificamente, para testar ainfluéncia do aumento
de renda, da estabilidade de precos e do programa de
melhoria de qualidade do produto sobre a elevacéo do
consumo interno de café, foi estimada uma equagéo de
regressdo, segundo o0 modelo:

C=f(P,R T, V), (1)

Em que:

C representa 0 consumo interno de café, em milhdes de
sacas de 60 quilogramas;

P é 0 preco do café torrado no varejo, em R$ por quilograma;
R corresponde ao rendimento real do trabalhador
assalariado, em R$ mensais;

T é uma variavel tendéncia, representando o habito do
consumidor, assumindo valor 1 no primeiro ano e 17 no
Ultimo, €

U éotermo de erro aeatdrio.

Utilizou-se o0 método dos Minimos Quadrados
Ordinarios, para o qual assumem-se as pressuposicoes
cléssicas, conforme procedimentos descritos em Guijarati
(2000), Kmenta (1987), Hair et al. (2005a) e Sharma (2000). A
verificago da ocorréncia dos pressupostos efetuou-se
pelos testes especificos: a normalidade dos residuos foi
avaliada graficamente pelo teste de Q'Q plot, a
homoscedasticidade da série pela analise gréfica dos
residuos, a presenca de autocorrelacdo pelo teste de
Durbin-Watson e a colinearidade entre os dados pelo indice
detolerancia e fator de inflacdo da variancia.

Testaram-se varias formas funcionais, incluindo
transformag@o de varidveis, e a escolha da forma funcional
adequada foi feitaa posteriori, com base na coeréncia dos
sinais, relevancia dos paréametros, avaliada pelo teste “t”,
e grau de gjustamento dos dados, medido pelo coeficiente
de determinaco ajustado.

4RESULTADOSE DISCUSSAO

Inicialmente, deve-se avaiar a verificagdo dos
pressupostos. O gréfico Q-Q indicou a distribuigdo normal
dos residuos, enquanto com a andlise dos gréficos de
dispersdo mostrou-se variéncia constante dos residuos,
exceto para a varidvel tendéncia, 0 que era ja esperado,
devido a sua propria natureza crescente, 0 que ndo chega a
comprometer os resultados. A medida de tolerancia e o fator
inflag&o da variéncia ndo acusaram alto grau de colinearidade
entre as variaveis independentes e o Teste de Durbin-
Watson mostrou-se inconclusivo. Portanto, ndo se verificou
nenhum problema que comprometesse a andlise.

Os resultados do modelo estimado estéo na Tabela 1.
Nenhuma transformacao de dados foi necessaria.
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TABELA 1 - Modelo de regressdo. Consumo interno de café em funcdo do prego, renda e hdbito dos consumidores.

Brasil, 1990 — 2006.

Parémetro Coeficiente* Estatistica“t” Nivel de Medida de Fator inflacdo da
significancia toleréncia variancia

Preco -0,124 -1;995 0,067 0,223 4,488
Renda 0,094 2,038 0,062 0,408 2,449
Tendéncia 0,874 13,839 0,000 0,216 4,630
R? gjustado 0,986
TesteF 382,297 0,000
Durbin-Watson 1,408 inconclusivo

* Os coeficientes da equagdo de regressdo referem-se aos coeficientes padronizados, sendo excluido o termo constante.

Fonte: dados trabalhados pelos autores.

Os resultados indicam elevado grau de ajustamento,
com coeficiente de determinagdo gjustado de 0,986 e teste
F significativo ao nivel de 1%, ou sgja, as variaveis
independentes, em conjunto, tém elevado poder de
explicacdo sobre avaridvel dependente.

As variaveis preco e renda mostraram-se
significativas ao nivel de 10%, sendo a primeira com sinal
negativo e a segunda com sinal positivo, indicando
coeréncia das relacfes, conforme sugerem Nicholson
(1995) e Pindyck e Rubinfeld (2002), mas os coeficientes
padronizados revelam baixo poder de explicagéo.

Sendo assim, percebe-se que 0 consumo reage
negativamente as variagOes de prego e positivamente as
variagdes de renda, mas a magnitude das variagdes €
reduzida, revelando que essas variaveis nao foram as mais
importantes para explicar o aumento ocorrido no consumo
durante o periodo em andlise.

Além disso, a baixa magnitude dos parémetros
resulta em baixos coeficientes de elasticidade, renda e prego.
Conforme evidéncias empiricas apresentadas por Marques
e Aguiar (1993), os produtos alimentares sfo classificados,
em sua extensa maioria, como bens normais, elasticidade-
rendaentre 0 e 1, e inel&sticos, elasticidade-preco inferior
alll

Por seu lado, a variavel tendéncia, incluida no
modelo para captar os efeitos de mudancas nos habitos
dos consumidores, apresentou nivel de significancia de
1%, sinal positivo e o valor do coeficiente padronizado
apresenta elevado poder de explicacdo.

Dessa maneira, observa-se que houve profunda
modificacdo no padréo de consumo do café torrado a0
mesmo tempo em que a associagdo de classe representativa
daindustria em questdo (ABIC) implementou um programa
visando melhorar a qualidade do produto, aém de realizar

vultosos investimentos na divulgacdo do mesmo. Se as
variaveis relativas ao ambiente macroecondmico, preco e
renda, ndo foram suficientes para explicar a reversdo no
consumo, acredita-se que um dos fatores a explicar o fato,
talvez o principal, tenha sido exatamente o programa de
melhoria da qualidade, confirmando as mudancas de habito
sugeridas por Mendes e Padilha Junior (2007).

Confirma essa constatagéo o fato de que o consumo
de café aumentou em proporgBes maiores justamente nos
segmentos especiais e, portanto, com precos mais
elevados, segundo dados apresentados por Saes e Farina
(1999). Imagina-se, por conseguinte, que a segmentacao
de mercado baseada na diferenciagdo do produto, ocorrida
em parte devido a conscientizacéo do consumidor quanto
as diferentes qualidades do café, tenha causado a mudanga
de habito e, consequentemente, a elevacdo do consumo.
No mesmo sentido situam-se informagdes obtidas em
Associagdo Mineira de Supermercados - AMIS (2002),
segundo as quais 73% dos consumidores de café escolhem
uma marca especifica, deixando em segundo plano a
escol ha baseada no preco, com apenas 8%.

Tais resultados também corroboram aqueles
encontrados por Spers, Saes e Souza (2004), mostrando
gue o consumidor valoriza mais o sabor e marcado que o
preco, por ocasido da compra de café torrado.

Conforme Vale, Amancio e Lima (2006), as redes
setoriais de objetivos mlltiplos sdo aquelas que buscam
aumentar a competitividade do setor em que atuam.
Assumindo tal taxonomia, pode-se imaginar que areferida
associagdo de classe e 0 programa “ selo pureza’ mereceriam
ser assim classificados, e os resultados ora apresentados
sugerem o sucesso da estratégia adotada.

Também as assertivas de Galerani (2003) e
Mattuella, Fensterseifer e Lanzer (1995) sobre os beneficios
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da cooperagdo e adocao de estratégias cooperativas ficam
confirmadas com a andlise dos dados desta pesquisa.
Portanto, analisados em conjunto, os resultados
indicam que as variave's independentes tém alto poder de
explicagdo sobre 0 consumo, e que o principal fator é a
mudangca de habito, ficando em segundo plano arelativa
estabilidade de pregos e também o aumento de renda.

5 CONSIDERACOESFINAIS

Com base nos resultados, infere-se que prego e
renda sdo estatisticamente significativos no modelo, muito
embora possuam baixo poder de explicagdo. Seus sinais
s30 coerentes com 0s model os tedricos, positivo pararenda
€ negativo para prego.

Por outro lado, a variavel tendéncia apresentou
sinal positivo, mostrou-se estatisticamente significativae
com ato poder de explicacdo, sugerindo dessa maneira,
gue o programa teve grande éxito ao incentivar o
crescimento do consumo.

Sendo assim, acredita-se que a estratégia utilizada
pela indistria de torrefacdo, classificada como uma
estratégia relacional foi bem sucedida em seus propésitos:
modificar aimagem do produto perante os consumidores e
elevar 0 consumo no mercado interno. Obviamente, além
damelhoria da qualidade do café torrado, vérias campanhas
publicitérias foram veiculadas, e o programa como um todo
pode ser considerado eficaz.

Cabe agora destacar algumas limitagcbes da
pesquisa. Apesar das evidéncias, o crescimento do
consumo e a segmentacdo de mercado com base em
produtos de qualidades diferentes sdo as principais, deve-
se ressaltar, no entanto, que a variavel tendéncia funciona
como proxy das preferéncias do consumidor e, portanto,
apenas sugere que o programa tenha sido importante na
inducéo do consumo. Assim, apesar de haver outros
indicativos de que o programa de melhoria da qualidade
possa ter afetado os habitos de consumo, os dados dessa
pesquisa ndo permitem afirmagdes contundentes dessa
natureza.

Destarte, para avaliar com maior preciso a eficécia
do programa no processo de retomada do consumo interno,
torna-se necessaria a €l aboragdo de pesquisas de opinido,
envolvendo diretamente os consumidores do produto.
Somente dessa maneira seria possivel medir com precisdo
em que magnitude o programa “Selo Pureza’ pode ser
responsabilizado pelo aumento do consumo, o que foi
parcialmente feito por Spers, Saes e Souza (2004), indicando
resultados positivos, a despeito de haver propositos
especificos de avaliar o programa em questao.

Essa Ultima observagéo vale como sugestéo para
pesquisas futuras, que aém de avaliarem com exatiddo a
influéncia sobre o consumo de café do programa em
questdo, poderiam ser direcionadas para outros setores,
buscando compreender e avaliar qual o impacto de
estratégias cooperativas sobre o desempenho daindlstria,
das firmas e do bem-estar dos consumidores.

Finalmente, devem-se destacar as contribuicdes
académicas e gerenciais da pesquisa. Espera-se que a
avaliacdo de estratégias relacionais possa contribuir com
adifusdo de programas elaborados no ambito associativo,
0s quais podem vir a se transformar em préticas gerenciais
frequentes entre diversos segmentos produtivos,
potencializando a atuagdo das empresas, individualmente
limitadas na sua capacidade de empreender campanhas
gue visem aspectos de interesse comum de toda a cadeia.

Em termos académicos, espera-se ter contribuido
com a avaliagdo de um programa de caréter eminentemente
multidisciplinar, pois envolve topicos relativos a estratégia,
redes e marketing, além da influéncia marcante do ambiente
macroecondmico, 0 que carrega em si um elevado
componente idiossincrético.
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