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1 -INTRODUGCAO

A producao e a comercializagdo de café
estao entre as mais tradicionais atividades econ6-
micas no Brasil, com mais de 280 anos de pre-
senca com o Pais em posi¢cao de destaque no
mercado internacional de café. No cenario nacio-
nal, a atividade se expande em varias diregbes. A
producdo média anual vem se ampliando em
consequéncia, principalmente, de aumentos na
produtividade obtidos através de tecnologia. Ob-
serva-se também a ampliagdo do consumo inter-
no, especialmente o de cafés finos, e melhorias
na qualidade dos gréos tém sido obtidas através
de programas como Selo de Pureza e Programa
de Qualidade do Café, avangos para um produto
ecologicamente correto, diferenciado e com certi-
ficado por origem. Enfim, ha preocupagdo com
custo, qualidade, prioridade ao consumidor e
competitividade em todos os segmentos do setor.
Para um setor tdo expressivo, € surpreendente
que sejam tao escassos os estudos que delineiem
as estratégias de comercializagdo dos cafei-
cultores, mais ainda na atualidade, em que pre-
valecem nos mercados posicionamentos hiper-
competitivos.

A modernizagdo dos procedimentos
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comerciais faz parte da ordem do dia quando se
almejam maiores ganhos com a atividade eco-
ndmica. A superagao de estruturas comerciais de
intermediacdo e os investimentos em agregacao
de valor (certificagdo e qualidade) formam os
mais destacados vetores das iniciativas em anda-
mento e, por isso, requerem ferramentas de ne-
gdbcios mais talhadas para esses objetivos.

O surgimento e a disseminagdo dos
titulos financeiros, principalmente a Cédula de
Produto Rural (CPR), constituem uma maneira al-
ternativa de angariar recursos para a condugao
da atividade produtiva. Essa modalidade de co-
mercializagao, incrementada por outros tipos de
papéis em fase de aprimoramento, podera garan-
tir maior liquidez e seguranca as transacdes, em
que pesem aspectos como reputagcao na selegao
do canal preferencial para comercializagao.

Por fim, ndo ha uma estratégia fixa para
a comercializagdo. Entretanto, na atualidade ha
demandas por parte de produtores em estratégias
que busquem agregacgao de valor e modalidades
inovadoras de comercializagdo. Desse modo,
acredita-se que a adogédo de um canal pode ser
influenciada por fatores relacionados a especifici-
dades do produtor de café. Assim, este trabalho
objetivou analisar a comercializagdo de café pelo
produtor paulista nas safras de 2004/05 e
2005/06. Ademais, procedeu-se a identificacao de
indicadores do perfil sécioeconémico dos produto-
res relacionado a adequagao frente aos ensaios
de modemizagdo da comercializagdo. A identifi-
cacao das estratégias comerciais e dos perfis dos
cafeicultores pode contribuir com agbes que vi-
sem a melhoria na renda do produtor.

2 - MATERIAL E METODOS

Os dados foram obtidos através da
aplicacdo de uma amostra probabilistica estratifi-
cada especifica para cafeicultores segundo dois



critérios de classificacdo: tamanho e localizagao
geografica da cultura. Quanto a estratificagéo por
tamanho, utilizou-se a area com café na Unidade
de Producdo Agropecuaria (UPA). As unidades
com mais de 200 hectares foram reunidas num
s6 estrato censitario, sendo que, dessa forma,
garante-se a inclusdo de todos os maiores cafei-
cultores, consequientemente, diminuindo o erro
de amostragem e, portanto, o tamanho da amos-
tra. Optou-se, ainda, por um estrato contendo
todas as UPAs que nao eram produtoras comer-
ciais de café, para que se evitem vieses de sub-
estimacdo, caso uma delas passe a produzir.
Quanto a estratificagdo geografica, levaram-se
em conta os principais municipios produtores,
bem como as principais regiées produtoras. Con-
sideraram-se os 11 municipios e os 14 Escritdrios
de Desenvolvimento Rural (EDR) de maior area
plantada (Figura 1).

A amostra, com 674 elementos, foi
aplicada em julho de 2006 e julho de 2007, con-
siderando-se, deste modo, as safras 2004/05 e
2005/06.

Para a analise da comercializagdo das
safras foram utilizadas as estimativas de volumes
comercializados por agente comercial: cooperati-
va, exportagdo/corretagem, industria e titulos
financeiros.

Considerou-se exportagao/corretagem
0 agente comprador para revenda nos mercados
interno e externo. Para titulos financeiros, consi-
derou-se comercializagdo por venda antecipada
por ou sem opg¢ao, por leildo/contrato futuro BMF
e por Cédula de Produto Rural (CPR).

Para validar a hipotese da existéncia
de nexos entre caracteristicas dos produtores e
adocao do canal de comercializagao, procedeu-
se a andlise das variaveis (presentes apenas no
levantamento de julho de 2006):

a) grau de instrugao e idade do principal condutor
da atividade cafeeira por agente comercial;

b) nivel de participacéo efetiva na administragao
da atividade por agente comercial;

c) categoria do tomador de decisao sobre comer-
cializagdo da producao por agente comercial;

d) canais de acesso as informagbes na atividade
cafeeira por agente comercial.

Os canais considerados para acesso
as informagdes foram: Coordenadoria de Assis-
téncia Técnica Integral, Reunido de Produtores,
Associagbes e Cooperativas, Cursos, Dia de
Campo e Internet.
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Fonte: Pino; Francisco; Lorena Neto (2001) e
Francisco (2004).

Utilizou-se o escalonamento multidi-
mensional (EMD) para identificar similaridades
entre os produtores na questdo da escolha de
canais de comercializagdo nas safras 2004/05 e
2005/06 para assim definir agrupamentos. Esta
analise fornece uma representacdo grafica,
conhecida como mapa perceptual ou mapa
espacial, que permite observar a posigao relati-
va de todos os objetos, de modo que a distancia
entre os pares no espago multidimensional seja
menor do que a distancia entre quaisquer outros
pares (HAIR et al., 2005). Neste caso, a idéia
basica foi, a partir de uma matriz de distancias®,
encontrar uma configuragéo de pontos que per-
mitisse visualizar o comportamento dos produto-
res paulistas de café em um numero menor de
dimensbes. Para mensurar a qualidade do ajus-
te foi utilizada a medida stress, que indica a
propor¢ao da variacdo das distancias originais
em relagéo as distancias preditas pelo MDS, ou
seja, quanto mais proximo de zero, menor a
distorcdo e a medida de desajuste de Kruskal
(analogo ao R?em regressao multipla).

3 -RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo serdo analisados os ele-
mentos que determinam a selegdo/escolha de
canais de comercializagao por parte dos cafei-
cultores e em que medida tais escolhas estdo
associadas a peculiaridades dos perfis sécio-
econdmicos.

3.1 - Determinantes das Estratégias Comerciais

No Estado de S&o Paulo, a forma mais
utilizada pelos produtores de café na comerciali-
zagao das safras 2004/05 e 2005/06 foi a corre-
tagem/exportacéo, com 29,81% e 30,9%, respec-
tivamente. Quanto ao percentual da produgao por
canal de comercializagdo em ambas as safras, a
maior parte foi transacionada também por meio
da corretagem/exportagdo. Deve-se ressaltar que
algumas cooperativas na safra 2004/05 deixaram
de atuar (Garcafé, Cooperativa de S&o Jodo da

®Foi utilizada distancia euclideana.
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Figura 1 - Localizagdo Geografica dos Componentes do Estrato Geografico Utilizado no Delineamento Amostral.

Fonte: Instituto de Economia Agricola.

Boa Vista, Cooperativa de Sao Manuel e Café
Pocgos - esta ultima com atuagao relevante nos
municipios paulistas limitrofes ao sul de Minas
Gerais), o que provavelmente afetou o percentual
de cafeicultores entregando seu produto para as
cooperativas nas quais participavam do quadro
social (Tabelas 1 e 2).

Com a menor presenga do cooperati-
vismo agricola atuando na comercializagado, es-
perava-se que os corretores e exportadores am-
pliassem suas compras dos cafeicultores. Porém,
nao houve variagdo percentual significativa nessa
modalidade de comercializagao.

A expressiva queda na venda de café
arabica para a industria pode ser resultado da
crescente preferéncia das torrefadoras de café
pelo tipo conillon na composi¢éo de suas ligas
(Tabela 2). Por se tratar de um produto com cota-
¢ao inferior, associado a uma estrutura de varejo
em que prevalece a competicdo pelo menor pre-
¢o, o direcionamento inapelavel dos industriais é
o0 de incrementar a participagdo do robusta na
liga. Outra troca possivel é aquisicdo de cafés
arabica tipo “escolha/residuo”, que nao alcanga-
ram o padrdo para exportagdo na composigao
das suas ligas. As duas alternativas combinadas
podem explicar essa queda nas aquisicoes efe-
tuadas diretamente dos cafeicultores.
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A diminuicdo das compras diretas da
industria pode ter uma terceira causa. Por ironia, a
forte mobilizagéo, visando a melhoria da qualidade
do produto, coordenada pela Camara Setorial do
Café da Secretaria de Agricultura e Abastecimento
do Estado de Sao Paulo que, desde 1999, realiza
cursos e campanhas com foco nas técnicas de
colheita e de pds-colheita que favorecem a obten-
¢ao de melhor qualidade do produto, alcangou o
resultado almejado, ou seja, efetivamente consta-
ta-se acentuada melhoria da bebida e essa seria a
razdo para o afastamento dos industriais dessa
fonte de provimento, pois ndo estdo dispostos a
pagar pelo produto de boa qualidade.

A menor participacdo das cooperativas
no recebimento de café e das torrefadoras na
aquisicao direta dos cafeicultores certamente im-
pacta nos pregos recebidos, uma vez que, quan-
do se diminui a competicdo entre os comprado-
res, também restringe-se a margem de barganha
dos vendedores.

Quanto aos volumes comercializados,
nao se observou significativa mudanga nos per-
centuais com as Cooperativas e Corretores/ex-
portadores. Entretanto, no caso da industria de
torrefacdo e moagem, observou-se importante
declinio em sua participacdo percentual (Tabela
2). Sobre este ultimo fato argumenta-se sobre o
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TABELA 1 - Percentual de Cafeicultores por Canal de Comercializagédo, Estado de Sao Paulo, Safras

2004/05 e 2005/06
Agente comercial Safra 2004/05 Safra 2005/06
Cooperativa 241 18,2
Corretagem/exportagéo 29,8 30,9
Industria 12,1 58
Titulos financeiros 2,3 34

Fonte: Levantamento especifico sobre a Cafeicultura Paulista, julho de 2006 e julho de 2007.

TABELA 2 - Percentual da Produgdo Comercializada por Canal, Estado de Sao Paulo, Safras 2004/05 e

2005/06
Agente comercial Safra 2004/05 Safra 2005/06
Cooperativa 26,9 26,6
Corretagem/exportador 41,0 40,3
Industria 8,9 5,0
Titulos financeiros 25 4.8
Estoque da safra 3,0 9,5
Outras 17,7 16,5

Fonte: Levantamento especifico sobre a Cafeicultura Paulista, julho de 2006 e julho de 2007.

incremento da utilizagdo do robusta nas ligas e na
melhoria da qualidade nos cinturbes produtores
de bebida, majoritariamente, dura. Constatou-se,
também, crescimento do volume que se manteve
em estoque nas propriedades, o que pode ex-
pressar uma tentativa de auferir ganho especulati-
vo com a venda do produto, tendo em vista que a
safra 2005/06 foi de alta e, logo apds o término da
colheita, amplificaram-se os volumes comerciali-
zados com consequente queda dos precos.

Como repercussao direta da queda da
taxa basica de juros da economia, a utilizagao
dos titulos financeiros na comercializagdo exibiu
incremento de 92% entre as safras 2004/05 e
2005/06 (Tabela 2). As menores taxas de des-
conto incidentes nos papéis tornam esses titulos
mais atrativos para os cafeicultores, além de
conferir maior seguranga aos agentes envolvidos
nas transagoes comerciais.

Dentro do processo produtivo cafeeiro,
a etapa da comercializagdo é algo anarquica. Os
cafeicultores firmam suas vendas mesclando to-
dos os canais existentes, formatando entdo uma
realidade muito complexa. Ainda assim, foi pos-
sivel encontrar cafeicultores que comercializam
apenas com um canal, ou seja, somente com
cooperativa; com exportador/corretor; com indus-
tria de torrefacdo e apenas por meio de titulos
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financeiros. A separagdo desses ‘tipos puros”
permitiu a realizacdo de testes estatisticos para
observacdo sobre a existéncia de distintos pa-
drées.

A analise EMD, aplicada as preferén-
cias de canal de comercializagdo nas safras
2004/05 e 2005/06, possibilitou selecionar uma
estrutura na base de dados com razoavel ajusta-
mento dos dados as distancias. As medidas de
stress, que medem a qualidade do ajuste, de
0,00836 e 0,00840, respectivamente, séo proxi-
mas de zero como esperado para o ajuste perfei-
to. As medidas de desajuste, que consistem no
quadrado da correlacao entre os dados e as dis-
tancias, de 0,99985 e 0,99972, respectivamente,
séo proximas de 1. Notou-se que as ordenagdes
produzidas distinguem quatro grupos, em termos
de numero de produtores por preferéncia ao canal
de comercializagdo, a saber: comercializa na
cooperativa; comercializa com corretagem/expor-
tadoras; comercializa com industria; e comerciali-
za com Titulos Financeiros (Figura 2). Portanto,
pode-se afirmar que o direcionamento da comer-
cializagéo, segundo o canal selecionado pelo ca-
feicultor, estabelece perfis estatisticamente dife-
renciados.

Em ambas as figuras, observando-se
no sentido horario, pode-se concluir que ha pro-

Estratégias Comerciais e Perfil dos Cafeicultores Paulistas
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Figura 2 - Mapa Perceptual de Escolhas dos Canais de Comercializagdo no Café pelos Cafeicultores Paulistas, Safra

2004/05 e 2005/06.

Fonte: Levantamento especifico sobre a Cafeicultura Paulista, julho de 2006 e julho de 2007.

dutores que preferem comercializar exclusivamen-
te com cooperativa e produtores que preferem
comercializar exclusivamente com corretores.
Quando se comparam as duas safras, observa-se
também que a variavel titulos financeiros situa-se
entre os “puros” para cooperativa e “puros” para
corretagem/exportagdo, significando que houve
maior preferéncia na comercializagdo entre esse
canal e os outros dois canais, isto é: cooperativa e
titulos financeiros e corretagem e titulos financei-
ros, com reducao da preferéncia entre cooperativa
e corretagem/exportacao (Figura 2).

A tentativa de territorializacao dos resul-
tados exibe algumas mudangas importantes na
comparagao entre os dois levantamentos. O avan-
¢o dos titulos é bastante concreto tanto na Alta
Mogiana como no Centro-Sudoeste. Em ambas as
regides foram desenvolvidos esforgos em treina-
mento e capacitagdo de agentes comerciais e
gerentes de cooperativas visando a adogédo das
CPRs e demais papéis financeiros na comerciali-
zacdo do café. Tal fato, aparentemente, induziu
positivamente a maior participagao dos titulos na
comparagao entre as safras (Tabela 3).

3.2 - Perfil dos Cafeicultores por Canal de
Comercializagao

O grau de escolaridade dos cafeiculto-
res repercute sobre os canais selecionados na
comercializagdo de sua produgio. A preferéncia
pelos titulos financeiros é relativamente maior en-
tre os cafeicultores que possuem 2° grau e nivel
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superior, enquanto aqueles que possuem apenas
o primario completo comercializam, preferencial-
mente, junto a cooperativa, exportadores/corre-
tores e industria de torrefagéo (Tabela 4).

Observa-se ainda diferenciagcdo de
adogéo do canal de comercializagdo associada a
idade do cafeicultor paulista. Enquanto as médias
de idade daqueles que comercializam com coo-
perativa e industria estdo proximas de 47 anos, a
média entre os que utilizam corretagem/expor-
tacéo é de 43 anos e entre os que comercializam
com titulos financeiros é de 58 anos.

O fato de o proprietario ser mais jovem e
possuir melhor nivel de escolaridade é normal-
mente citado como fator capaz de afetar positiva-
mente a adogao de novas tecnologias. Usualmen-
te a idade pode ser citada como limitante no senti-
do de que os mais velhos possam oferecer mais
resisténcia a novas tecnologias, entretanto no caso
do café, estudos que analisam a associagéo dessa
variavel a probabilidade da adogéo de novas tec-
nologias, esse misoneismo parecer ndo ser tao
forte (FRANCISCO; PINO; VEGRO, 2005). Na
cafeicultura paulista a idade dos agricultores locali-
za-se na faixa modal classificada como acima de
60 anos, indicando um produtor de idade elevada
e, consequentemente, com mais tempo na ativida-
de cafeeira, 67% esta na atividade entre 30 e 40
anos (FRANCISCO; VICENTE; LORENA NETO,
2007a). Assim, poderia se considerar a experiéncia
na atividade cafeeira como indicador de tecnologia.

Outros indicadores s&o igualmente
relevantes na caracterizagdo do perfil dos cafei-
cultores perante o canal selecionado para a co-
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TABELA 3 - Percentual de Cafeicultores Paulistas por Regido Cafeeira e Canal de Comercializagao,

Safras 2004/05 e 2005/06

Canal de comercializagdo Safra Alta Mogiana Baixa Mogiana  Centro-Sudoeste
Cooperativa Safra 2004/05 49,7 22,0 30,7
Safra 2005/06 32,9 21,6 36,1
Corretagem/exportador Safra 2004/05 41,8 75,8 31,4
Safra 2005/06 54,9 75,8 42,4
Industria Safra 2004/05 0,1 1,5 37,6
Safra 2005/06 1,0 1,7 16,9
Titulos Financeiros Safra 2004/05 8,5 0,7 0,2
Safra 2005/06 111 0,8 4,6
Total Safra 2004/5 100,0 100,0 100,0
Safra 2005/6 100,0 100,0 100,0

Fonte: Levantamento especifico sobre a Cafeicultura Paulista, julho de 2006 e julho de 2007.

TABELA 4 - Escolaridade do Principal Condutor’ da Atividade Cafeeira por Canal de Comercializag&o,

Estado de Sao Paulo, Safra 2004/05

(em %)
Nivel educacional Cooperativa  Corretagem/exportagéo Industria Titulos financeiros
Sem instrugao - 9,7 2,1 -
Primario completo 34,8 46,3 35,9 20,7
12 grau completo 15,6 10,1 15,7 -
2% grau completo 24,9 22,1 35,5 30,1
Superior 23,0 10,1 10,8 39,7
Nao informou 1,7 1,8 0,0 9,5

'Em 90% dos estabelecimentos o principal condutor é o proprietario (FRANCISCO et al., 2007).
Fonte: Levantamento especifico sobre a Cafeicultura Paulista, julho de 2006.

mercializagdo. Constatou-se que aqueles produ-
tores que participam efetivamente da administra-
¢ao das exploragdes sdo mais propensos a utili-
zarem titulos financeiros na comercializagio,
complementadas pelas vendas por meio da coo-
perativa e diretamente para corretores e exporta-
dores. Em contraposicao, os cafeicultores que
ndo participam em nenhuma das etapas produti-
vas sa0 mais propensos a comercializarem junto
a torrefadoras. Essa informacgao se coaduna com
o resultado da preferéncia das vendas dos par-
ceiros, em que prevalece, como destino da pro-
ducgao, a industria de torrefagéo (Tabela 5).

A segmentagdo de canal de comercia-
lizacdo por categoria de tomador de decisdo
revela que os proprietarios e familiares transacio-
nam com todos os tipos de canais, enquanto os
parceiros, como ja mencionado, preferem comer-
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cializar com a industria de torrefagdo. O maior
distanciamento das informagdes sobre a dinami-
ca do mercado, aparentemente, favorece uma
abordagem por parte da industria que, em geral,
demanda um padréo de café inferior com pregos
bastante defasados frente aos melhores tipos
(Tabela 6).

Quando cotejados os indicadores da
base fisica da cafeicultura paulista com a modali-
dade preferencial de comercializacéo, interessan-
tes resultados emergem. Os cafeicultores que se
valem de titulos financeiros exibem maior area
com café, producdo e produtividade (média de
duas safras). Tal resultado denota a condigao
empresarial que tais lavouras sdo conduzidas.
Em outra situagdo encontram-se aqueles que
comercializam junto as cooperativas e exportado-
res/corretores, com indicadores da base fisica

Estratégias Comerciais e Perfil dos Cafeicultores Paulistas
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TABELA 5 - Participagéo Efetiva do Cafeicultor na Administragao da Atividade por Canal de Comerciali-
zagao, Estado de Sao Paulo, Safra 2004/05

(em %)
Atividade Cooperativa Corretagem /exportagao Industria Titulos financeiros
Nenhuma 0,7 2,8 4,3 -
Administragdo 87,7 87,6 71,8 93,7
Tratos culturais 52,1 55,0 429 452
Colheita e pos-colheita 449 51,2 28,5 439
Comercializagdo 95,2 97,0 95,5 95,6

Fonte: Levantamento especifico sobre a Cafeicultura Paulista, julho de 2006.

TABELA 6 - Participacdo da Categoria do Tomador de Decisdo Sobre a Comercializagdo da Produgéo
por Canal de Comercializagéo, Estado de Sao Paulo, Safra 2004/05

(em %)
Categoria Cooperativa  Corretagem /exportagdo Industria Titulos financeiros
Proprietario e familiares 93,1 94,6 93,6 98,4
Parceiros e familiares 1,6 4,0 12,4 -
Arrend. e familiares 0,7 - 4.3 -
Gerente/administrador 42 8,2 2,7 1,6
Outros 0,0 0,1 0,0 -

Fonte: Levantamento especifico sobre a Cafeicultura Paulista, julho de 2006.

bastante assemelhados e, provavelmente, reflexo
de um perfil familiar de condugéo. Nas industrias,
na origem do suprimento, como ja destacado,
prevalecem as unidades em que vigora a parce-
ria explorando pequenas areas, muito embora
com alta eficiéncia, tendo em vista as produtivi-
dades médias alcangadas por esse segmento
(Tabela 7).

Finalmente, no plano competitivo da
nova conjuntura econdmica, a informagao passa
a ser uma ferramenta importante para tragar
estratégias competitivas. Na cafeicultura paulis-
ta, quanto a forma de acesso as informacdes
sobre a atividade, predomina a consulta aos
técnicos da CATI (67,7%), com relevancia, tam-
bém, das Associacdes e Cooperativas (32,1%) e
da presenca em dias de campo (20,7%)
(FRANCISCO; VICENTE; LORENANETO,
2007a). Ao se considerar o agente comercial,
verificou-se que entre os produtores que optam
por titulos financeiros, 84% utilizam dia de cam-
po, 59% reunides de produtores € 51% a Inter-
net para obter informacdes sobre a atividade.
Sendo o café uma commodity, cotada diaria-
mente em bolsa, o uso da Internet facilita as
posturas especulativas dos cafeicultores, que
podem acompanhar as variagdes de precgo rapi-
damente. Na outra extremidade estdo os produ-
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tores que comercializam com a industria, e quase
exclusivamente obtém suas informagdes através
da Assisténcia Técnica Oficial (Figura 3).

4 - CONCLUSOES

A comercializagdo é seguramente a
etapa do processo produtivo causadora das maio-
res ansiedades entre os produtores rurais, parti-
cularmente dos cafeicultores, tendo em vista os
complexos mecanismos formadores das cota-
¢bes nas principais pragas de comercializagéo. O
delineamento de estratégia comercial é aspecto
crucial para o éxito dos esforgos produtivos. As-
sim, considerando-se 0s principais canais de
escoamento do café, constatou-se que as coope-
rativas, os exportadores/corretores, as industrias
de torrefacdo e o uso de titulos financeiros sao
modalidades usuais na distribuicdo dos lotes a
serem comercializados.

Na comparacédo entre as safras 2004/
05 e 2005/06, houve um crescimento da partici-
pagao relativa dos titulos financeiros nas vendas
dos cafeicultores, o que denota uma preocupa-
¢ao em modernizar as estratégias comerciais até
entdo empregadas. Tal constatagdo é auspiciosa
a medida que os titulos, além de despersonalizar
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TABELA 7 - Area, Produgao e Produtividade Média por Tipo de Agente Comercial Utilizado na Comercia-
lizacdo da Produgao, Estado de Sao Paulo, Safras 2004/05 e 2005/06

) Area cf café Produgao Produtividade

Agente comercial
(ha) (sc.60kg) (sc./ha)
Cooperativa 14,5 490,4 23,5
Exportagéo/corretagem 14,6 413,7 23,9
Industria 9,5 249,9 33,6
Titulos financeiros 22,0 1.052,3 48,3

Fonte: Levantamento especifico sobre a Cafeicultura Paulista, jul.de 2006 e jul. de 2007.

Cooperativa

Exportagao/corretagem

Titulos financeiros

Industria

B Associagado ou cooperativa

B CATI OCursos

B Internet

[ Dia de campo

OReunides de produtores

Figura 3 - Participacédo do Acesso as Informagdes pelos Produtores sobre a Atividade Cafeeira, Julho 2006.

Fonte: Instituto de Economia Agricola.

a figura do comprador, incrementam a seguranga
e, portanto, a liquidez das transagdes. A redugao
das taxas de desconto dos titulos financeiros
torna tais papéis mais atrativos sendo essa uma
possivel explicagdo para o incremento de sua
demanda.

Nos cinturdes cafeeiros paulistas sele-
cionados para essa analise, fatores como grau de
instrucao, idade e participacdo na administragéo
do processo produtivo e comercial sdo relevantes
na definicdo sobre a preferéncia em termos de
canal de comercializagao.
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ESTRATEGIAS COMERCIAIS E PERFIL DOS CAFEICULTORES PAULISTAS

RESUMO: A pesquisa teve por objetivo analisar a comercializagao de café pelo produtor pau-
lista nas safras paulistas de 2004/05 e 2005/06. Foram relacionados indicadores do perfil sécioeconbmi-
co dos cafeicultores com aspectos da modernizagdo da comercializagdo. A amostra (674 elementos) foi
aplicada em julho de 2006 e de 2007 (safras 2004/05 e 2005/06). Foram realizadas estimativas de volu-
mes comercializados por agente comercial: cooperativa, exportagdo/corretagem, industria e titulos finan-
ceiros. Ulilizou-se o escalonamento multidimensional (EMD) para identificar similaridades entre os produ-
tores na escolha dos canais de comercializagdo nas safras 2004/05 e 2005/06 e assim definir agrupa-
mentos. Dentre as conclusées, ressalte-se o crescimento da participagao relativa dos titulos financeiros
nas vendas dos cafeicultores entre as safras 2004/05 e 2005/06, indicativo do empenho em modernizar
as estratégias comerciais até entdo empregadas.

Palavras-chave: café, comercializagao, indicadores sécioeconémicos.

MARKETING STRATEGIES AND PROFILE OF SAO PAULO STATE’S COFFEE GROWERS

ABSTRACT: The marketing of the 2004/05 and 2005/06 crops by coffee farmers in Sao Paulo
state, Brazil, is herein analyzed. Socioeconomic indicators to coffee farmers are related to some aspects
of marketing modemization. The sample, with 674 elements, was applied in July 2006 and July 2007.
Volume estimates were made to each trading agent: cooperative, exporter/broker, industry and financial
bond. Farmers have been grouped according to similarities identified by multidimensional scaling (MDS).
The increasing participation of financial bonds detected in the farmer sales is interpreted as an attempt to
modernize trading strategies.

Key-words: coffee, commercialization, socioeconomic indicators, S&o Paulo.
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