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RESUMO
              Este trabalho faz referencia, de como desempenho empresarial de uma empresa  cooperativa esta intimamente ligada a uma correta utilização de um planejamento estratégico bem elaborado que engloba todos os setores da empresa, assim como as variáveis de mercado que  influem no desempenho comercial dos seus produtos. Sendo que, o objetivo deste trabalho era Analisar as estratégias utilizadas pela casa Apis, no processo de comercialização do mel no mercado local.  Portanto, este trabalho foi desenvolvido mediante a analise das ações de setores da Casa Apis, diretamente envolvidos nos processos comercialização do mel e as variáveis que influenciam neste processo, como o mercado consumidor local e as estratégias adotadas para  tentar comercializar o mel na macrorregião dei Picos e tendo como referencial teórico uma pesquisa bibliográfica que levou em conta o ponto de vista de vários autores conceituado no ramo da administração estratégica e de gestão de cooperativas. Tem-se como fatos importantes no trabalho a constatação de que a adoção de um planejamento estratégico bem elaborado com base na observação de um possível cenário futuro, pode permitir que as empresas cooperativas estejam aptas a aturem de maneira mais competitiva no mercado. Os resultados obtidos indicam que o sucesso das empresas cooperativas estará na adequação a um modelo de gestão cada vez mais profissional que permitam a elas colocarem seus produtos no mercado em condições de competir com empresas do setor privado. 
Palavras-chave: Cooperativas. Gestão Estratégica. Comercialização.
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1 INTRODUÇÃO
          Com a globalização nem mesmo as empresas ligadas ao agronegócio operam mais em mercados regionais relativamente seguros, pois atualmente concorrem em uma economia globalizada e complexa, altamente incerta e imprevisível, em um grau maior de competitividade que uma economia apenas regional, diante dessas novas exigências do mundo contemporâneo, as pequenas cooperativas parecem estar ainda mais vulneráveis aos efeitos da globalização tendo que competir com concorrentes de varias partes do mundo. 

     
Dessa forma, uma cooperativa como a Casa Apis (A Central de Cooperativas Apícolas do Semi-Árido Brasileiro), que está situada em uma região como o nordeste brasileiro, onde existem condições favoráveis ao agronegócio, com proximidade ao mercado Europeu e Americano, aliada a uma moderna infra-estrutura portuária, que representa uma enorme vantagem competitiva para quem deseja investir na região, se tornando umas das mais atrativas a investimento no setor. O que leva a um aumento significativo na concorrência devido às condições existentes, que atrai a atenção de investidores buscando desfrutá-la.
Portanto, muitas empresas tem encontrado dificuldades em implantar estratégias competitivas, sendo que a Casa Apis é uma delas,  ressaltando assim, a necessidade cada vez maior, de que seja adotado um rigoroso processo de Administração Estratégica, representado segundo HITT(2005, p.9) pelo “elenco complexo  de compromissos, decisão e ações necessárias para que uma empresa alcance uma a competitividade estratégica e aufira retorno superior à media”.  Ou seja, é um caminho lógico e bem elaborado onde as empresas traçam de acordo com analises feitas levando-se em consideração diversos fatores internos e externos, que entende ser a melhor maneira de alcançar de forma mais rápida e satisfatória seus objetivos.
         Dentre as dificuldades enfrentadas para se implantar uma estratégia competitiva que gere valor para as cooperativas pode-se citar: falta de pessoal da área gerencial capacitado, barreiras de acesso à tecnologia, a insuficiência financeira e os problemas com marketing e planejamento, mostrando a carência que as cooperativas tem de uma gestão profissional o que permitirá a adoção de praticas administrativas mais seguras e consistentes de forma a adequar às exigências do mercado.
1.1 PROBLEME DE PESQUISA
No últimos 10 anos, o nordeste do Brasil tem se consolidado como umas das regiões brasileiras mais atrativas aos empreendimentos ligados ao agronegócio, mas as cooperativas da macrorregião de Picos têm encontrado dificuldades como é o caso da Casa Apis que tem encontrado barreiras muito grandes ao tentar desenvolver e aplicar estratégias competitivas, (percepção baseada nos discursos informais dos profissionais da área e mencionada nas palestras locais.) Em razão disso, observa-se que a realidade do consumo dos produtos locais por parte do público da região é muito baixa se comparada com outros mercados consumidores, a exemplo do mel produzido na macrorregião de Picos que vem sofrendo essa problemática, recebendo principalmente por parte do mercado local muita resistência.

Acredita-se que existe resistência das pessoas da região no melhor aproveitamento no consumo do mel, tendo como noção cultural que os produtos bons e de qualidade são apenas os que vem de outras regiões mais desenvolvidas.

Ao mesmo tempo, acredita-se que essa resistência do consumidor observada e tão comentada no setor produtivo também não seja o único problema para que o mel não seja melhor aceito no mercado picoense. O histórico do processo de formação do setor e seus primeiros idealizadores na tentativa de comercialização podem ter influenciado de maneira negativa  a percepção do consumidor local em relação ao produto.

Logo esse comportamento típico dos consumidores podem não ser uma característica típica cultural, mas sim uma conseqüência ou fruto de ações estratégicas relacionadas ao produto mal sucedidas.

Como esse passado critico no processo de comercialização do produto, mel, na região influenciou o comportamento do consumidor de modo negativo?
Como as atuais empresas de comercialização do mel, em especial a casa APIS, podem superar as dificuldades geradas no passado por meio de uma gestão estratégica?
1.2 OBJETIVOS 
1.2.1 OBJETIVO GERAL
Analisar as estratégias utilizadas pela casa Apis, no processo de comercialização do mel no mercado local.

1.2.2  OBEJTIVOS ESPECIFICOS
           Realizar um levantamento histórico sobre o processo de comercialização do mel na macrorregião de Picos.            

           Identificar as estratégias adotadas pela Casa Apis com relação a comercialização do mel na macrorregião de Picos.
           Analisar como a estratégia competitiva com foco nos princípios do cooperativismo pode ajudar a administração de cooperativas.
           Relacionar quais os fatores que influenciaram para as dificuldades de comercializar o mel no mercado de Picos.
1.3 JUSTIFICATIVA
           Considerando a grande importância para uma empresa que é seguir uma estratégia competitiva bem elaborada e com ênfase na realidade do mercado que se deseja atingir, visto que a Casa Apis desfruta de um grande nicho de mercado local que ainda não é devidamente explorado fica evidente a importância de procurar meios que a possibilite conquistar esse mercado por meio de um planejamento estratégico.
           Percebe-se uma deficiência de ações que visem contornar uma barreira cultural, que pode está levando os consumidores a resistirem a consumir ao produto local, o mel. Portanto, deixando estes de usufruírem de produtos de qualidade e que possuem a vantagem de ser um alimento  nutritivo e que comprovadamente favorecem à saúde da população agindo de forma preventiva como é o caso do mel e seus derivados, os quais são produtos comercializados pela Casa Apis, onde será realizado a pesquisa.

          Sendo que sua importância, para a pesquisa é o fato de reunir toda a parte de comercialização da produção de mel de varias cooperativas da macrorregião de Picos e pelo fato de atualmente seus gestores mostrarem-se conscientes da importância de uma gestão profissional e procurem sempre firmar parcerias com a Universidade de Federal do Piauí Campus de Picos (UFPI-Picos)  para que sejam realizados estudos na área de administração.  
Dessa forma, torna-se indispensável um estudo voltado a uma investigação mais profunda dos processos de concepção e formulação das estratégias competitivas adotadas por esta cooperativa, pois a integração entre o conhecimento empírico sobre a comercialização do mel no mercado local que a direção da Casa Apis adquiriu durante o tempo de existência no mercado, somado ao embasamento teórico sobre gestão de negocio que a UFPI de Picos pode oferecer, dará à mesma um suporte que se tornará um diferencial competitivo.
Notadamente, o ambiente competitivo onde as cooperativas estão inseridas não permiti que se deixe de lado qualquer oportunidade de vender seus produto, dessa forma  as oportunidades que surgem não podem ser desprezadas, de forma que, um mercado promissor com o da macrorregião de Picos apresenta-se como uma saída para que as cooperativas da região aumente seu leque de comercialização, bastando que para isso desenvolva estratégias competitivas adequadas para conquistar o mercado consumidor local.

        Sendo que sua viabilidade é comprovada devido o reconhecimento por parte dos gestores de algumas cooperativas da região que entende a importância da abordagem do tema em questão e estão dispostos a colaborarem com o estudo, pois na região nordeste ainda se pode observar uma carência dessa aproximação entre o setor acadêmico e os gestores das cooperativas. Portanto a realização deste estudo será de grande valor devido a sua contribuição acadêmica sobre as praticas de gestão de estratégica de cooperativas.
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1 ESTRATÉGIA
        De acordo com Druker(2006) estratégia é a definição de como recursos serão alocados para se atingir determinado objetivo. Ou seja, um modelo planejado previamente para tentar organizar as ações de meneira logica, para minimizar custos e torna mais eficiente o trabalho. Já para Pindyck e Ruingfeld(2002) estrategia é um plano de ação que se aplica para na participação de um jogo, sendo este um termo que foi usado originalmente na área militar. Porem, esta palavra hoje é bastante usada na área de negócios e o conceito de estratégia é uma das palavras mais utilizadas na vida empresarial e encontra-se abundantemente na literatura da especialidade.
2.1.1 IMPORTÂNCIA DA ADMINISTRAÇÂO ESTRATEGICA
          Com a globalização não há como se administrar uma empresa sem está pautado em uma estratégia, sem a obrigação de formular planos de ações que oriente o administrador e é justamente seguindo está linha de raciocínio, que chega-se ao pensamento estratégico como sendo fundamental em todas as ações que envolvem o futuro da empresa. Sendo que de certa forma este é uma materialização do pensamento estratégico de forma a especificar qual o caminho deve ser seguido pela empresa durante sua jornada e que sejam identificados todos os riscos e oportunidades de um dado setor.

          A importância da administração estratégica nos dias atuais é defendida por Chiavenato ( 2003, p. 37) :
Em um mundo globalizado, cujas as  Características são as fortes mudanças e a concorrência feroz, o planejamento estratégico está se tornando indispensável para o sucesso organizacional. A diferença hoje é o que o planejamento estratégico deixa de ser anual ou qüinqüenal para se tornar continuo e ininterrupto; deixa de ser rígido para se torna flexível e adaptável; deixa de ser monopólio da alta direção para alcançar o compromisso e a dedicação de todos os membros da organização.
           Dessa forma é observado que sempre que uma organização traça planos, ficam uma lacuna entre o momento atual e a realização destes, mas que através das estratégias esse caminho pode ser encurtado e esses objetivos realizáveis.

           Ainda segundo Ansof ( 1985 apud Fernandes, Berton, 2006, p. 11).  o planejamento estratégico é “uma abordagem essencialmente cartesiana”, “uma estrutura mais amarrada, presa ao que foi definido pelo planejamento e documentado nos planos de empresa”. 

          A estratégia competitiva torna-se condição fundamental para obter-se êxito em um mercado competitivo. Desse modo, algumas empresas buscam na Administração Estratégica, por meio das estratégias de curto, médio e longo prazo, tentando assim ampliar sua vantagem competitiva de forma sustentável e que a coloque em condições de competir em termos de mercado.  No caso das cooperativas pode ser constatado, que muitas delas tem buscado estratégias de gestão que as coloquem em condições de competir com empresas privadas, que tem uma gestão voltada para o mercado capitalista, ou seja buscam constantemente melhora e atender de forma satisfatória as necessidades do consumidor final. 
2.1.2 Estratégias de Vendas

          No âmbito comercial as circunstâncias de mercado mudam rapidamente e como não se pode prever o futuro, estratégias de vendas se tornam uma ferramenta que da suporte para o administrador se planejar para as decisões futuras, ou seja, baseado em cenários possíveis estar preparado para enfrentar da melhor maneira as situações adversas. 
         No entanto, para se entender  o funcionamento de uma estratégia de vendas é preciso se conhecer o que é venda, que de acordo com (CHIAVENATO, 2005, p. 3):
É o ato de induzir alguém a trocar algo- mercadorias ou serviços- por dinheiro. Para os autores de marketing, a venda significa o encontro do agente de oferta com o agente de procura. Juntar a oferta com a procura este é o desafio do marketing.
      Sendo, que é através da comunicação que se apresenta o principal método para se efetuar as vendas, uma forma de estabelecer comunicação pode ser através de três fatores: Informação, persuasão e lembrança de situações no qual lhe traz boas recordações e o vendedor é o indivíduo que provê a solução que o cliente busca para o seu problema ou necessidade, ele atua como um parceiro de seu cliente utilizando como recurso a empresa em que representa.
         Porém, ao efetuar uma compra vários são os fatores que influenciam os compradores, dentre eles hoje aponta-se como destaque, a qualidade, e na área de vendas o que vem a mente do cliente como qualidade é resultado de um somatório que segundo (MISHAELSON, 2005, p. 9) É a “avaliação total” onde é avaliado o produto e o serviço agregado a ele na hora da venda, sendo que o baixo desempenho nos serviços de venda pode anular o valor de um excelente produto e vive versa. Portanto é notável a importância de se conhecer bem como é alcançada a qualidade, pois assim, uma empresa tem condições de vender seus produtos de forma vantajosa, satisfazendo tanto suas expectativas quanto a dos seus clientes.
2.1.2.1 ESTRATEGIA DE VENDA NAS COOPERATIVAS
        Para alcançar seus objetivo e conseguir comercializar seus produtos, as cooperativas se deparam com condições, onde variáveis influenciam e determinam com vai se comporta o mercado, pois, elas não usufruem zona de comercializações seletas à empresas cooperativas, e  dessa forma precisam buscar um entendimento de vendas conhecendo quais são  os fatores críticos, que podem determinam a diferença entre uma empresa bem sucedida e uma que não consegue obter sucesso. Portanto, para qual quer cooperativa que pretenda competir no mercado e conseguir vender seus produtos é de vital importância conhecer bem o funcionamento do mesmo e adotar estratégias de vendas bem planejadas, pautadas na realidade do setor em que deseja concorrer, como explica (GOBE  et al, 2007, p. 5):
Qualquer empresa, seja ela que porte for, precisa desenvolver uma filosofia para orientar as ações de seus colaboradores. Algumas não dão atenção a isso, mas as empresas bem-sucedidas preocupam-se não só em descrever sua filosofia, missão e política de qualidade, mas também em divulgá-las.

           O autor explana sobre o fato das empresas bem sucedidas adotarem a estratégia de divulgar sua cultura, tanto entre seus colaboradores como também para o publico em geral, que é uma forma de marketing, passando a assim uma imagem positiva que pode trazer a ela um diferencial competitivo em relação a suas concorrentes.                                    

         Porém, as dificuldades administrativas para uma cooperativa tendi a aumentar, ao tentar traçar uma estratégia competitiva com o fim de ganhar competitividade no mercado capitalista, pois  há uma serie de fatores que influenciam e limitam diretamente a forma de gerir da mesma, como exemplo pode ser citado o “principio é o do controle democrático por parte dos sócios”, onde cada sócio tem o direito a um voto de igual valor sendo o cooperado branco ou preto, homem ou mulher, independente raça, cor religião não há distinção. Esse princípio se torna um fator limitante devido ao fato de os cooperados serem os fornecedores de matéria prima para as cooperativas e como tais defendem seus interesses enquanto fornecedores, ao mesmo tempo que como sócios tem seus papeis ativos na forma de gestão, ou seja nas estratégias adotadas pelas cooperativas. Sendo, que uma estratégia para tentar amenizar o efeito dessa situação foi por parte das cooperativas desenvolver ações que visam diminuir ou anular o papel do atravessador ou intermediário comerciante que segundo Chiavenato ( 2005, p.106):
É intermediário quem adquiri a propriedade dos produtos, armazena e vende. Ele compra a propriedade dos produtos com que negocia e corre todos os ricos do negocio. É o caso do atacadista e varejista, que são os principais tipos de intermediários comerciantes.
No caso em estudo, os intermediários são os atravessadores que compram o mel direto do produtor, armazenam e vendem para empresas de grande porte e em grande quantidade, o que tem uma influência muito grande em determinadas épocas do ano no preço do mel no mercado. Dessa forma, é de fundamental importância para as cooperativas adotar ações que eliminem ou diminuam consideravelmente a o papel dos atravessadores em suas áreas de atuação.
2.1.3 PROCESSO DE FORMULAÇÃO DE ESTRATEGIAS COMPETITIVA 
         Organizações como as cooperativas geralmente tem como finalidade, vender produtos ou serviços e para que isso aconteça é necessário que os consumidores atribuam valor, visto que só assim estarão dispostos a pagar para os adquirir. Contudo, para que o valor seja percebido pelos clientes, é necessário fazê-lo melhor que a concorrência, a nível de preço, performance, rapidez e/ou serviço, caso contrário não se consegue alcançar o nível de rentabilidade exigido pelas empresas, que é condição necessária para a sua sobrevivência no mercado.  
       A cooperativa tem uma natureza distinta do processo de produção capitalista e, portanto, constitui uma forma social de produção diferente. O elemento diferencial entre a empresa cooperativa e a capitalista é a forma como as pessoas se colocam no processo de trabalho, ou seja, as relações sociais que se estabelecem nesse processo. Assim, as cooperativas não impõem, necessariamente, mecanismos de exploração dos trabalhadores, como o faz a economia capitalista. De acordo com Gaiger (1999 apud CAMPOS, LOPES, 2000, p.186-187):
Em vez de você ter relações baseadas na distinção e na separação entre o capital e o trabalho, na apropriação privada, em toda a lógica mercantil e na mercantilizarão do trabalho, você tem outra situação, pelo menos como ponto de partida [...] um ponto de partida que permite a quebra daquilo que é basilar para a economia capitalista, que é a relação assalariada, a separação entre capital e trabalho e a intenção a partir daí, da acumulação privada. 

            Dessa forma, ao se formular uma estratégia competitiva numa cooperativa, deve-se realizar uma análise interna de forma diferente do que normalmente se usa em empresa privadas, pois a situação interna da empresa não esta voltada para a relação de funcionário patrão, como acontece nas empresa privadas mas sim de cooperados.

        Outro fator muito importante a ser observado ao se traçar uma estratégia competitiva numa cooperativa é o princípio do Retorno das sobras explicado por Cruzio (2002, p. 38), da seguinte maneira:
As cooperativas  não visão lucro, o que seria remuneração do capital,. Se houvesse sobras do fechamento do balanço anual, estas sobras se destinam ao fundo previsto no estatuto da cooperativa, ficando o restante à disposição da Assembléia Geral, que decide livremente sobre sua destinação. Se os cooperados decidirem pela distribuição dessas sobras, serão distribuídas proporcionalmente á participação de cada cooperado.

           As cooperativas não tem como principal objetivo da sua existência o lucro, visto que há uma serie de outras necessidades que elas buscam suprir antes dele. Contudo, quando ele existe e depois de satisfeitas todas as necessidade primárias da cooperativa é incumbido à assembléia geral e aos cooperados decidirem ou não pela divisão proporcional dos lucro auferido.
            Conhecendo esta relação, mesmo uma cooperativa, caso deseje da ênfase em sua forma de administrar, ao processo administração estratégica, deve ficar esta atenta a alguns passos importantíssimos, para que consiga buscar na estratégia um diferencial competitivo em relação a suas concorrentes, que de acordo com (CERTO et al, 2005, p. 6) que define as etapas do processo de administração estratégica como sendo:
uma serie de etapas, que  incluem: Etapa (1) analise do ambiente; onde as empresas buscam pesquisar e conhecer o ambiente tanto interno quanto externo em busca de informações que podem ser usadas em benéfico da cooperativa, Etapa (2) estabelecimento de diretrizes organizacional; nesta fase o autor afirma que serão estabelecidas diretrizes que serviram como um objetivo maior a ser alcançado pela cooperativa,  Etapa (3) formulação da estratégia; nesta etapa serão apresentado as estratégias que serão implantadas para que seja alcançado os objetivos, Etapa (4) implementação da estratégia; nesta fase o plano estratégico é executado ou seja as estratégias adotadas nas fases anteriores, se transformarão em ações, Etapa (5)  controle estratégico . 

Estas cinco etapas podem ser entendidas como um meio que permiti de maneira mais fácil e segura de se chegar a um fim desejado, pois não se deve entende uma estratégia com um fim, mais sim, como um caminho a ser percorrido objetivando alcançar os objetivos da empresa na busca de conseguir competitividade. Em síntese, pode-se dizer que a estratégia é um padrão ou plano que integra os objetivos e políticas da empresa, ordenando os recursos da organização. Por não haver uma estratégia que seja ótima para todas as empresas em determinado negócio, cada empresa necessita determinar a que faz mais sentido perante sua posição no sector e seus objetivos, oportunidades, experiência e recursos. Cada estratégia pode ser bem sucedida, desde que as circunstâncias sejam adequadas, tendo em consideração as oportunidades e ameaças.

2.1.3.1 PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO
       O planejamento estratégico depois de pronto passa a ser para a empresa um norte de onde partiram as diretrizes para diversas ações que serão adotadas dentro da empresa, como marketing, vendas, políticas de preços, comunicação e outras, dessa forma o conjunto de ações táticas a serem laçadas deve estar atrelada ao planejamento estratégico da mesma. 

         Sun Tsu (2005, p. 42), também contribui com essa pensamento ao afirmar, que o objetivo do  plano é organizar nosso pensamento e colocar tudo e todos voltados para a direção certa. Dessa forma o plano permite que todos os esforços sejam voltados para  fins comuns, o que facilita o alcance dos objetivos. 
         Planejar as ações a serem adotadas é necessário para que as cooperativas alcancem os objetivos e a mesma pode se beneficiar de várias maneiras ao implementar o processo de administração estratégica de maneira correta, sendo que o maior dele é a tendência de aumento de lucros, sobre este aspecto, Certo et al (2005),  confirma o pensamento afirmando que existe um número de significativo de pesquisas recentes que demonstram, o sucesso de um sistema efetivo e eficiente de administração estratégica implantado em uma empresa,  podendo aumentar a lucratividade.
           Mesmo não sendo o lucro a prioridade das cooperativas a implantação de uma administração estratégia voltada para a realidade do mercado, se torna interessante na medida em que sendo melhores resultados na parte de comercialização daria um suporte maior para que as cooperativas pudessem agir em suas áreas de interesse ou mesmo dar um maior retorno aos cooperados.

2.2 GESTÃO DE COOPERATIVAS
           Administrar uma empresa onde o lucro é muitas vezes o único fim a alcançar já se torna uma grande dificuldade devidos aos obstáculos impostos pelo mercado, é notável que se torna bem mais complexo enfrentar estes mesmos obstáculos e ao mesmo tempo obedecer a princípios que regem o cooperativismo. Dessa forma, Antes de ser aprofundado o estudo sobre gestão de cooperativa é necessário conhecer um pouco sobre o que é uma cooperativa, conceituada por Valadades ( 2002, p. 19), como sendo:
Empreendimento econômico controlado pelos seus proprietários-usuários que se beneficiam de seus serviços de forma equitativa de acordo com a necessidade de cada um. Sob certos aspectos, as cooperativas se assemelham a outros tipos de empresas. (VALADARES, 2002, p. 19).
            Dessa forma, a gestão de uma cooperativa é realizada pelos seus cooperados com poder limitado, os quais podem ou não ser assistido por alguns funcionários especializado.   

           Outro fator muito importante a ser levado em conta é quais são os princípios que a regem e a identificação de como eles podem influenciar a maneira de serem administradas. 
         Como exemplo pode-se citar o princípio do controle democrático por parte dos sócios, onde cada sócio tem o direito a um voto de igual valor sendo este um cooperado. 

Outro princípio muito importante e que tem influência considerável sobre a gestão das cooperativas é o da participação econômica dos sócios que Cruzio ( 2002, p. 30) define como:
Os sócios contribuem de forma equitativas e controlam democraticamente o capital de suas cooperativas. Parte desse capital é propriedade comum das cooperativas. Usualmente os sócios recebem juros limitados sobre o capital, como condição de sociedade. Os sócios destinam as sobras aos seguintes propósitos: desenvolvimento das cooperativas, possibilitando a formação de reservas, parte dessas podendo ser indivisíveis, retorno ao sócio na proporção de sua transação com as cooperativas e apoio a outras atividades que forem aprovadas pelos sócios.

            Os sócios recebem ou contribuírem de acordo com suas obrigações irão receber proporcional a elas com o eventual aferimento de lucro por parte da cooperativa.      
 A gestão de cooperativa apresenta algumas particularidades que as diferenciam consideravelmente das empresas do primeiro setor, dessa forma, serão abordadas neste estudo algumas delas como a Autogestão, que Cruzio ( 2002, p. 47), também contribui com esse pensamento ao afirma:
Não significa que os associados devam exercer todas as atividades e/ou operações da cooperativa, ou seja, todas as funções operacionais técnicas e/ou administrativas especializadas, particularmente aquelas que exigem um grau mínimo de conhecimento técnico e/ou especializado. Alem disso os cooperados devem dedicar grande parte do seu tempo a outras atividades alheias ás cooperativas.(CRUZIO, 2002, p.74).

A autogestão é identificada no poder que os cooperados tem ao exercer voz ativa na hora de escolher quais deles irão está a frente da parte administrativa da cooperativa, e também de podem controlar o destino da cooperativa através de reuniões onde são tomadas decisões importantes para a mesma sendo que nestas todos tem direito a voto na hora de decidir. Por exemplo, o caso das cooperativas agrícolas onde segundo Cruzio (2002), os associados, enquanto agricultores, dedicam-se às tarefas e atividades de suas próprias propriedades. Neste caso, os cooperados exercem a função de autogestão ocupando os cargos de direção do conselho de administração e os cargos fiscais do conselho fiscal da cooperativa. Deixando as funções operacionais técnicas (carga e descarga de mercadorias, estocagem da produção), assim como as funções administrativas especializadas (contabilidade gerencial, administração de pessoal), da cooperativa sob a supervisão e responsabilidade de profissionais contratados para essas funções.

           Singer e Sousa (2003, p, 38). Reforçam esta tese quando afirmam que:
Em se tratando de analisar uma empresa                                                                    autogestionária, é necessário reconhecer que a burocracia e o controle tem dimensão dupla e contraditória. Nas empresas mercantis tradicionais o controle é  exercido para o Máximo de produtividade, está a serviço da exploração e é intrinsecamente distinto do controle coletivo da autogestão.     Digamos assim, que pode haver um modo de controle e de burocracia, que venha defender os direitos dos trabalhadores, no controle que favoreça e da normatização que projeta  a autogestão.
            Pode-se observar uma distinção entre o controle feito dentro das organizações mercantis tradicionais e as organizações que adotam autogestão, principalmente pelo fato da primeira está com todos os seus esforços voltados principalmente para a lucratividade enquanto a segunda tem uma preocupação primária que não a de simplesmente conseguir maximizar o lucro.

2.2.1 ADMINISTRAÇÃO ESTRATEGICA NAS COOPERATIVAS
            Uma empresa seja ela convencional ou organizada em forma de cooperativa para conseguir alcançar eficiência e eficácia não pode ser administrada de forma relapsa ou simplesmente deixar que as coisas aconteçam. Dessa forma a administração estratégica atua como um suporte para que as cooperativas consigam seus objetivos, ajustando-se às características do seu setor. 

             De acordo com Certo, Marcondes, Cesar (2005, p. 3): a “administração estratégica é definida como um processo contínuo e interativo que visa manter uma organização como um conjunto apropriadamente integrado a seu ambiente”. É uma forma organizada de procura alocar os pontos fortes da empresa e trabalhar seus pontos fracos procurando a melhor forma de enfrentar as adversidades encontradas no ambiente. 
Ainda compartilha esse pensamento Hitt (2005, p 9), ao afirmar que a administração estratégica é o  “elenco complexo  de compromissos, decisão e ações necessárias para que uma empresa alcance uma competitividade estratégica e aufira retorno superior à media”. Ou seja é o detalhamento dos fins e o elenco detalhado de planos e ações que serão executados para poder alcançá-los.

           Por sua vez, Oliveira (1991, apud FERNANDES; BERTON, 2006), define Administração Estratégica como sendo uma forma de transformar as situações futuras em forma diferentes das situações atuais, através de providencias a serem tomadas no presente pelo administrador.

          O conceito de administração estratégica a ser adotado neste trabalho de pesquisa será o que segundo Fernandes, Berton (2006, p. 9), é entendido como sendo:
A administração estratégica é o processo de planejar, executar e controlar, conduzindo a organização por meio de uma estratégia ampla, abrangendo as áreas de marketing, de operações, de pessoal e de finanças (FERNANDES; BERTON, 2006, p. 9).

         Portanto, esta definição confirma que administração estratégica é uma maneira de gerenciar cooperativas de forma que, as ações estejan voltadas para o cumprimento de metas pré-estabelecidas, baseadas na análise do ambiente e visando sempre estar preparado para as possíveis barreiras a serem superadas, como forma de conseguir vantagem competitiva mediante o aproveitamento das possíveis  condições favoráveis que possam existir.
3 METODOLOGIA DA PESQUISA
              O objetivo deste estudo é analisar as estratégias utilizadas pela Casa Apis, no processo de comercialização do mel no mercado local, assim como pretende-se mostrar que a utilização dos recursos da administração estratégica dentro das cooperativas, pode ajuda-las a alcançarem seus objetivos mercadológicos de maneira mais segura e proveitosa.

Desta forma, procurou-se alcançar os objetivos através da utilização do método cientifico que é definido por Hunt (1991, p. 21 apud Acevedo e Nohara, 2010, p. 13), como.

Consiste nas regras e procedimentos nos quais a ciência baseia a aceitação ou rejeição de seu corpo de conhecimento incluindo hipótese, leis e teorias. Assim método cientifico é a lógica da justificativa. 

Portanto, o método significa que a busca de conseguir os objetivos será executada de forma a seguir regras que são previamente estabelecidas.
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

          O estudo de caso analisou as praticas de estratégia competitiva, adotadas pela Casa Apis, que servi como referencia de empresa cooperativa na macrorregião e está localizada na cidade de Picos - PI. A pesquisa foi classificada de acordo com duas perspectivas que Vergara (2007) menciona ter uma classificação quanto aos fins e outra quanto aos meios. Dessa forma, a pesquisa foi classificada quanto aos fins de pesquisa explicativa que de acordo com Vergara (2007, p. 47):
A investigação explicativa tem como principal objetivo torna algo inteligível, justificando-lhe os motivos. Visa, portanto, esclarecer quais fatores contribuem, de alguma forma, para a ocorrência de determinado fenômeno. Por exemplo: as razões do sucesso de determinado empreendimento. Pressupõe pesquisa descritiva com base para suas explicações.
         Portanto, a pesquisa é determinada como explicativa devido ao fato de buscar informações para justificar a importância da administração estratégica para a Casa Apis, mostrando também quais os fatores que contribuem para o desenvolvimento comercial da mesma. A área de abrangência principal da pesquisa explicativa é justificar o porquê de determinados fatos contribuírem para o sucesso ou insucesso de um determinado empreendimento. 
       Quanto aos meios a pesquisa foi classificada como pesquisa de campo, o que segundo Vergara (2007, p. 47) se configura como pesquisa de campo: 

Pesquisa de campo é investigação empírica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenômeno ou que dispõe de elementos para explicá-lo. Pode inclui entrevistas, aplicação de questionários, teste de absorção participantes ou não. Exemplo: levantar com os usuários do Banco X a percepção que tem sobre o atendimento ao cliente.
        Dessa forma, a classificação como pesquisa de campo é justificada pelo fato ter sido colhido informações através de uma entrevista que foi submetida a um agente envolvido na administração da cooperativa.
         Outra classificação que se aplica segundo aos meios é a bibliográfica que na visão de Vergara (2007), a pesquisa bibliográfica é um acervo de publicações relacionadas ao estudo já publicado e disponível ao público interessado. Sendo que estas fontes de pesquisa podem englobar artigos, livros, relatórios, pesquisas, redes eletrônicas, boletins, jornais e outras. Sendo que, o caráter bibliográfico da pesquisa é justificado pela utilização de informação complementares contidas em vários dos exemplos de fontes de pesquisa supra citadas.
           Portanto, sendo a pesquisa em questão um estudo de caso, que de acordo com Acevedo e Nohara (2010), observa-e que a maioria dos manuais de metodologia classifica os estudos de casos como um tipo de pesquisa qualitativa ou ainda que lhe atribuem uma características apenas exploratória ou descritiva.
3.2  COLETA DE DADOS
         Antes de proceder com a coleta dos dados, foi necessário fazer a identificação do publico alvo procurando os pontos onde ele se relaciona com os objetivos a serem alcançados pela pesquisa, pois um erro nesta fase poderia comprometer os resultados obtidos, como mostra Marconi e Lakatos (2006, p. 10):
Toda pesquisa deve ter um objetivo determinado para saber o que se vai procurar e o que se pretende alcançar. Deve partir, afirma Ander-Egg (1978:68), “de um objetivo limitado e claramente definido, sejam estudos formulativos, descritivos ou de verificação de hipóteses”. 

            Os objetivos bem definidos é de fundamental importância para se ter segurança na escolha do publico alvo, o que refletira em um trabalha pesquisa bem executado devido a contribuição que dados realmente relevantes darão a quem ira manuseados.
         Para a coleta dos dados utilizados no presente estudo, tornou-se necessário a aplicação de uma entrevista de forma simples e possibilitando várias vantagens como argumenta Marconi e Lakatos (2006, p. 83):
· Fornecesse uma amostragem muito melhor da população geral.
· Há maior flexibilidade, podendo o entrevistador repetir ou esclarecer perguntas, formular de maneira diferente; especificar alguns significados, como garantia de que esta sendo compreendido.

· Dá oportunidade para a obtenção de dados que não se encontram fontes documentais e que sejam relevantes e significativos.
· Há possibilidade de conseguir informações mais precisas, podendo ser comprovadas, de imediato, as discordâncias.
              Como fator positivo observado em uma entrevista Vergara (2007, p.55) ainda complementa:

Você pode gravar a entrevista, se o entrevistado permitir, ou fazer anotações. De qualquer forma depois de transcrevê-la, apresente a transcrição ao entrevistado, para que a confirme ou faça alterações que julgue necessário. Esse comportamento não só é gentil, como também evitar muitos desadores.
            Dessa forma, a forma de entrevista foi escolhida por apresentar todas essas vantagem que poderiam contribuir para que os resultados fossem alcançados de for rápida e segura. Portanto um membro que compõe a cúpula da administração da Casa Apis foi submetido a uma entrevista onde ele respondeu a um questionário com indagações sobre as políticas estratégicas e dificuldades encontradas pela empresa na comercialização do mel no mercado local, ao fazer as perguntas e registrar as respostas procedeu-se uma das fases mais importante da coleta de dados onde foi colhido informações relevantes para o andamento da pesquisa.

            As perguntas tiveram respostas abertas que visava deixar um espaço onde o entrevistado tivesse meios onde pudesse ficar mais vontade e pudesse informa detalhadamente o funcionamento da empresa na parte de comercialização e sobre a sua visão estratégica. 

         O campo de pesquisa do estudo de caso foi a Casa Apis e sendo escolhido com fonte  de informação um funcionário responsável pela administração da mesma, devido ao fato de neste caso em particular, era esse o setor onde se concentrava à administração da cooperativa, concentrando assim grande parte das informação referente ao setor comercial e estratégico da empresa. Portanto esses foram os critérios utilizados para a escolha do sujeito da pesquisa que de acordo com Vergara ( 2007), “sujeito da pesquisa são pessoas que forneceram os dados de que você necessita”, portanto, nota-se que essa é uma fase de grande importância pois sem as informações verdadeiras e precisas não se conseguiria chegar aos resultados esperados.

3.3 ANALISE DA COLETA DOS DADOS
              De posse dos dados coletados a partir dos procedimentos mencionados anteriormente, foi iniciado a analise dos mesmo que se pautou na comparação das informações obtidas na coleta de dados com conceitos sobre Administração Estratégica e Administração de Cooperativas, encontrados em varias fontes de pesquisa bibliográficas para possibilitar uma compreensão  mais segura dos fatos estudados. 

Portanto, a pesquisa foi classificada com qualitativa, pois a análise ocorreu através investigação  textual que forneceu conceitos suficientes à interpretação dos dados.
4 APRESENTAÇÃO E ANALESE DOS RESULTADOS
4.1 RESULTADO DA ENTREVISTA NA QUAL FOI SUBMETIDO INTEGRANTES DA ADMINISTRAÇÃO DA CASA APIS.   
       Este capitulo conterá os resultados da analise dos dados obtidos na pesquisa de campo, que foi desenvolvida através de uma entrevista orientada por um roteiro, sendo que, as perguntas tinha respostas abertas e foram aplicadas a um funcionário que compõe a administração da Casa Apis. Tendo como objetivo Analisar as estratégias utilizadas pela casa Apis, no processo de comercialização do mel no mercado local. Os resultados encontrados pela entrevista serão mostrados, por meio de textos com as observações baseadas em conceitos defendidos por vários autores que escreveram sobre o tema.  
4.2 LEVANTAMENTO HISTÓRICO DA COMERCIALIZAÇÃO DO MEL NA COOPERATIVA CASA APIS. 
A Central de Cooperativas Apícolas do Semi-Árido Brasileiro - CASA APIS, tem como diretor o Sr. Antonio Leopoldino Dantas Filho. Fundada em julho de 2005 e inaugurada em setembro de 2007 foi estruturada e constituída no âmbito do PROMEL - Programa de geração de emprego, renda e combate a pobreza no nordeste brasileiro, que tem como base o referencial metodológico para atuação em cadeias produtivas envolvendo populações pobres e possui o intuito de fomentar a apicultura na região para a geração de emprego e renda.

A CASA APIS está localizada na cidade de Picos, Piauí, baseada nos princípios da economia solidária e no desenvolvimento sustentável. É formada por 09 cooperativas de produtores familiares e adota os princípios da autogestão democrática, com plena participação de todos os cooperados, a pluralidade de idéias e transparência financeira e administrativa.
A CASA APIS tem a missão de dinamizar a produção apícola sustentável para o desenvolvimento econômico, social e político do semi-árido brasileiro, bem como impulsionar o processo organizacional das comunidades mobilizadas, através do envolvimento dos setores da agricultura familiar nos seus núcleos (apicultores e familiares), com vistas à inserção sócio-econômica para que contribuam na geração de trabalho e renda, causando impacto positivo sobre a realidade local. 

A CASA APIS nasceu para organizar, capacitar e integrar a apicultura na região do semi-árido nordestino e sua criação possibilitou aos apicultores da região atuar em toda a cadeia produtiva do mel - da produção à comercialização – garantindo aos seus produtos um padrão de qualidade capaz de atender os mercados mais exigentes e, ao mesmo tempo, proporcionando a reversão justa dos lucros para a base produtiva. Atualmente beneficia e comercializa o mel produzido por mais de 800 famílias de apicultores, em 29 pequenas cidades nos Estados do Piauí e do Ceará.
Hoje, a Casa APis conta com uma moderna unidade de processamento com capacidade para 2.000 toneladas anuais e 30 bem equipadas casas de mel (local para extração do mel) para garantir o alto padrão de qualidade dos seus produtos. Exporta a maior parte da sua produção para o mercado americano e está iniciando a comercialização para a Europa.

Além do SIF – habilitação para exportação, a cooperativa já possui certificação orgânica e está obtendo a certificação em Comércio Justo. Estas certificações agregaram valor aos seus produtos e vão ajudar a melhorar as condições de vida dos apicultores e das famílias que estão associados ao empreendimento. 

Os produtores associados a Casa Apis estão localizados em 32 municípios dos estados do Piauí e Ceará, Sendo que como exemplos pode-se citar: (imagens cedidas pela Cooperativa)
PRODUTOS COMERCIALIZADOS NA CASA APIS
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Como forma de forma de exemplificar a dimensão e a importância da cooperativa Casa Apis serão mostrados fotos externa e interna da estrutura da cooperativa. (imagens cedidas pela cooperativa) 
FOTOS DO EMPREENDIMENTO: CASA APIS

PARTE EXTERNA DA CASA APIS
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PARTE INTERNA DA CASA APIS
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 Segundo o (Sr. ANTONIO LEOPOLDINO DANTAS FILHO Diretor da CASA APIS).. A CASA APIS empreendimento pioneiro do PROMEL, é hoje uma realidade no estado do Piauí e no nordeste, cuja competência reuniu vários parceiros, mantidos até o presente momento, cite-se Fundação Banco do Brasil - FBB, Organização Intereclesiástica para a Cooperação ao Desenvolvimento - ICCO, Fundação Interuniversitária de Estudos e Pesquisa Sobre o Trabalho - REDE UNITRABALHO, União e Solidariedade das Cooperativas do Brasil - UNISOL BRASIL, Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, Banco do Brasil além de contar com apoio de suma importância como o do Governo do Estado do Piauí, USAID Brasil/Fundação Centro de Estudos do Comércio Exterior - FUNCEX, CONAB, Federação das Entidades Apícolas do Estado do Piauí - FEAPI e com a Câmara Setorial da Apicultura do Estado do Piauí, esta última instituída pelo decreto 11.567 /12/2004, onde se incluem a SDR, SEDET, UFPI, UESPI, EMBRAPA.
Porém, mesmo com toda essa rede formada de parcerias que fundamentam um apoio indispensável para Casa Apis a parte da comercialização do mel encontra muitas dificuldades, como é o caso da disputa do mercado com as concorrente como: Superbom - SP, Apiários prIsis, Cearapi - CE e Prodapis- SC e também pela intervenção de atravessadores que são definidos pelo diretor da Casa Apis ( ANTONIO L. DANTAS FILHO) como:
Os atravessadores compõem-se de pessoas físicas e pessoas jurídicas que compram a matéria prima, mel, diretamente do apicultor, realizando um trabalho de "sedução" e concorrência, objetivando o processamento e ou venda para empresas exportadoras com razoável margem de lucro, assegurando apenas a logística de transporte para os apicultores e determinado preço, momento em que se esgota a responsabilidade do atravessador com o apicultor e com o consumidor final, dando margem para atravessadores de má fé revender o mel sem a preocupação com a devida sanidade do mel para os consumos humanos.

  Os atravessadores representam um grande prejuízo paras as cooperativas devido ao fato de conseguirem ter controle sobre o processo de comercialização do mel, pois eles conseguem adquiri  o mel na própria fonte e fincando com a maior parte da lucratividade, representando assim um grande problema para a Casa Apis cujo o objetivo é que seguindo os princípios do cooperativismos a maior parte desse lucro deveria retornar aos próprios produtores, mesmo que em forma de ações promovidas pelas próprias cooperativas com o fim melhoras de alguma maneira a vida dos mesmos.

                A comercialização do mel pela Casa Apis foi dado inicio em Dezembro/2007 onde foi exportado 01 container (18 ton), iniciando o comprimento de um contrato de entrega de 42 containers. Exporta-se atualmente uma média de 2 ou 3 containers /mês. No ano de 2009 exportou 335 Toneladas (18 contêineres).

Até o momento são exportados mel para os EUA. Mas existe demanda de outros países inclusive da Europa.

4.3 ESTRATÉGIAS COMERCIAIS DA CASA APIS VOLTADAS PARA  O MERCADO LOCAL.
                 De acordo com as informações cedidas pelo presidente da Casa Apis essas são as estratégias comerciais adotadas pela mesma para tentar inseri o mel no mercado local.
· Promover o aumento da renda média das famílias que trabalham com a Atividade apícola;

· Fortalecer as entidades de classes representativas dos apicultores oferecendo-lhes apoio técnico e tecnológico, além de ciclos periódicos de Capacitações;

· Trabalhar na adequação de novas técnicas para melhoria da qualidade do processamento do mel e das embalagens dos produtos, para competir no Mercado.

·  Melhoria da qualidade de vida das populações de trabalhadores envolvidos nos diversos processos produtivos para a elaboração e comercialização dos Produtos apícolas;

· Permitir a convergência das ações das entidades parceiras para realizar ações voltadas nas áreas econômicas, sócio educacional e ambiental;

· Instalar laboratórios de analises físico-químicos e microbiologia visando o controle da qualidade e padronização dos produtos, com empreendimentos técnicos modernos garantindo acesso aos serviços laboratoriais;

· Garantir a matéria-prima (mel) para que a Central das Cooperativas Apícolas do Semi-Árido Brasileiro – CASA APIS, possa operacionalizar o beneficiamento do mel orgânico das cooperativas associadas, promovendo o início de um grande empreendimento cooperativo auto-sustentável;

· Garantir o uso racional dos recursos disponibilizados;

· Produtos de alta qualidade com o atendimento às mais rigorosos exigências do mercado.

4.4 QUAIS AS PARCERIAS ADOTADAS COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA.
                 Para enfrentar as dificuldades encontradas devido a força da concorrência é necessário um planejamento estratégico que resulta em algumas ações muito importantes para a empresa com é o caso as parceria firmada com a Cocajupi ( cooperativa dos Cajucultores do estado do Piauí) que  de acordo com o diretor da Casa Apis (ANTONIO L. DANTAS FILHO). É justificada porquê.

A Casa Apis antecedeu ao modelo de central de cooperativa da Cocajupi, ambas são empreendimentos valiosos para o estado do Piauí e foram fomentados principalmente pela Fundação Banco do Brasil com os demais parceiros. A parceria dos empreendimentos ocorre pontualmente para ações relevantes e gerais em razão da necessidade já que se trata de segmentos diferentes e com características específicas, há uma boa relação e respeito mútuo, além de trabalharem com a maior parte dos parceiros simultaneamente.

Portanto, nota-se que estas parcerias estratégicas funcionam com um grande suporte que cria um ambiente entre empresas cooperativas que não são diretamente concorrentes e buscam da mesma forma tentar superar as dificuldades de atuarem de forma competitivas e ao mesmo tempo criam um ambiente de aprendizagem onde elas trocam conhecimento e experiências de marcado. 

4.5   QUAL A VISÃO DA CASA APIS SOBRE O HISTÓRICO DA COMERCIALIZAÇÃO DO MEL NO MERCARDO LOCAL.

            Com essa pergunta buscou-se entender se a Casa Apis entendia que de alguma forma o processo inicial de comercialização do mel feito pelos produtores na região de Picos tem alguma influencia sobre o atual cenário comercial. Segundo o senhor Edmilson: 

A principio o foco da comercialização da Casa Apis foi o mercado externo, já baseado em experiências de mercado de muito produtores  que tinha falhado ou que deixavam a melhor parte da comercialização em mãos de atravessadores que ficavam com um lucro exorbitante ... 

Também pelo fato de outros estados com o Ceara que compravam o mel com um preço bem baixo das mãos dos pequenos produtores e ganhavam quantias muito altas exportando o mel, alem do mais tiravam um titulo de maior produtor de mel que não tinham.
O surgimento foi baseados em varias manifestações de produtores e pessoas ligadas o mercado do mel que fundaram a Casa Apis com o fim de             centralizar e coordenar a comercialização do mel.
Foi exposto pelo funcionário que 90 % da produção já no começo era voltada para o mercado externo e 10 % para o mercado interno.

         Portanto, observa-se que a forma com se deu o processo de comercialização do mel pelos pequenos produtores que foram pioneiros e que tinha maneiras de comercializar com caracterizas próprias tiveram grande influencia na formatação do mercado e maneira de comercializar que é adotada pela Casa Apis atualmente.
 4.6   EXISTEM DIFICULDADES NA PARTE DE COMERCIALIZAÇÃO DO MEL, ENCONTRADAS NO MERCADO LOCAL, QUE NÃO SE ENCONTRA NO MERCADO EXTERNO.

        Através deste questionamento buscou-se informações sobre as possíveis dificuldades encontradas no mercado local para comercializar o mel de forma tão lucrativa como acontece no mercado externo. Visto que, nota-se que mesmo sendo a região umas das maiores produtoras de mel do Brasil o consumo pela própria população local em larga escala deixa a desejar.  O Sr. Edmilson afirma que os principais motivos da maior parte da comercialização do mel da Casa Apis ser voltada para o mercado externo é. 
O mercado externo é muito lucrativo se comparado com o mercado interno pois La eles praticamente não tem restrição quanto ao preço que queremos colocar o mel no mercado. Alem  do  mais o consumo de mel é bem maior no mercado externo chegando as proporção de 2 Kg/ pessoa ano, para um consumo muito baixo aqui que chega a uma media de 120g/pessoa ano.

         Dessa forma, pode-se notar que, lucro maior obtido pela cooperativa ao comercializar o mel no mercado externo, se mostra como um dos principais motivos da comercialização do mel da Casa Apis ser voltadas sua maior parte para o mercado externo. O Sr. Edmilson ainda complementa que:

Outro grande problema do baixo consumo local é a falta de comunicação e informação que chega ate o publico do mercado interno e isso pode ter causado o fato de existir um consumo muito baixo na região mesmo sendo ela umas maiores produtores e de mais alta qualidade de mais. 

         Mostrando que também há uma ausência de políticas publicas de incentivo a uma boa alimentação onde seria mostrado a qualidade nutricional do mel como alimento e sua funcionalidade positiva como forma de prevenção a doenças, refletido dessa forma a realidade do nordeste onde ainda busca-se resolver outras necessidade básicas e não se vê muito este tipo de políticas publicas, mais observadas em países com os Estados Unidos explicando porque ele é o maior comprador de mel da Casa Apis. 
4.7 QUAL A VISÃO DA CASA APIS EM RELAÇÃO A IMPORTÂNCIA DA ADMINISTRAÇÃO ESTRATÉGICA, COMO FORMA DE CONSIGUIR UMA VANTAGEM COMPETITIVA NO MERCADO.
         Esta pergunta foi apresenta ao entrevistado com o intuito de saber como a Casa Apis entende que conseguira uma vantagem competitiva no mercado e se ela aposta na administração estratégica como forma de conseguir esta vantagem competitiva voltada principalmente para o mercado local. Em relação a esta indagação o Sr Edmilson afirma que;

Há uma grande mobilização por parte da Casa Apis para tentar desenvolver um programa que busque expandir as fronteiras comerciais e consolidando os produtos da Casa Apis também no mercado interno. Mas são encontradas muitas dificuldades que podem ser observadas por exemplo no fato de estarem procurando junto com alguns parceiros um gerente comercial que atenda ao perfil da empresa e que conduza esse programa desenvolvimento estratégico.  

       Dessa forma, pode ser observado que há um entendimento por parte da gerencia da Casa Apis que é de grande importância a utilização da administração estratégica como forma de conseguir um êxito maior em conseguir uma vantagem competitiva, como prova deste fato podemos citar o interesse mostrado da Casa Apis em encontra um gerente comercial que tenha as qualificações exigidas para a função, ou seja, umas das estratégias é a utilização de administração profissional.  
        Outro fator mencionado para comprovar intenção da casa Apis Apis em se basear na administração estratégica para conseguir uma vantagem competitiva é o que o Sr Edmilson cita que.
Precisamos de uma estratégia que supra outro fator que se configura como um obstáculo, que é o de se torna um custo muito alto a formação de um mix de produtos que é uma exigência do mercado interno e que não é necessário no mercado externo.
          Portanto, fica evidente o entendimento por parte da administração da Casa Apis da importância de se adotar estratégias competitivas para que se possa alcançar os objetivos que pretendem conquistar comercialmente.
4.8 A  CASA APIS  ENTENDE QUE A FORMA COM SE DEU O INICIO DO PROCESSO DE COMERCIALIZAÇÃO DO MEL NA REGIÃO PODE TER INFLUENCIADO ESTÁ DIFICULDADES DE SE AVANÇAR NESTE PROCESSO HOJE.
        Essa pergunta teve a intenção de explorar se a Casa Apis associa as dificuldades de atuar no mercado interno com o mesmo êxito que consegue no mercado externo a um possível enraizamento de características que vem desde o inicio da comercialização do mel no mercado da macrorregião de Picos. Sendo que o Sr. Edmilson afirma que.
O inicio do processo de comercialização do mel na macrorregião de Picos foi marcado pela figura do intermediário, principalmente os de outros estados que acabavam por ganharem o titulo de maiores produtores de mel do Pais, a custa de um mel que era produzido aqui. E principalmente pela observações de experiências fracassadas no passado de cooperativas que eram focadas no mercado interno, que tiveram grande dificuldade devido o fator cultural de não haver um incentivo para o consumo local. Portanto, partir inicialmente para o mercado externo que compra o que tivermos pra vender e a um preço bem atrativo foi a melhor saída a se seguir com o fim de superar essas dificuldades, voltado-se assim a produção basicamente para o mercado externo que era mais vantajoso para a cooperativa e tivemos.
            Pode-se observar que a maneira como se comporta o mercado hoje é tem uma forte influencia de como se deu o processo inicial de comercialização do mel na região, pois as Casa Apis partiu da observação de experiências que tiveram fracasso e buscaram não cometer os mesmos erros buscando assim comercializar a maior parte da sua produção apenas para o mercado externo e não se preocuparam muito em vencer as barreiras que se mostravam presentes no mercado interno.
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS.

Considerando o atual contexto da economia mundial, que se caracteriza por acirrada competição entre as empresas buscando a sobrevivência no mercado, a administração estratégica se mostra como uma ferramenta eficaz para que as organizações possam formar bases solidadas que as permitam utilizar-se do que tem de melhor para conseguirem uma vantagem competitiva.

             As condições de mercado que apresentam essa competição cada vez mais acirrada, embora apresente um ônus de deixar a comercialização mais difícil, por outro lado, também fez com que as empresas cooperativas acordassem para as boas práticas administrativas, com essa mudança na mentalidade das pessoas que estão a frente das mesma, que passaram a colher informações e buscar ajuda em universidades e outros órgão governamentais detentores de conhecimentos teóricos  e práticos sobre a parte de administração.

A administração estratégica parte do princípio de que uma organização tenha uma visão mais ampla de tudo que acontece dentro e fora dela e quais as influências e conseqüência terão suas ações no presente, para os objetivos que se pretende alcançar no futuro.  Dessa forma ela pode alocar todos os seus pontos fortes para um objetivo desejado e procura a melhor maneira de neutralizar o amenizar as conseqüências de suas fraquezas. 

O objetivo principal deste estudo foi Analisar as estratégias utilizadas pela casa Apis, no processo de comercialização do mel no mercado local.

            A administração estratégica vem ganhando espaço devido a complexidade com vem se apresentando as conjunturas de mercado, que não permiti mais erros grotescos de gestão por partes das cooperativas, caso almejem conseguir êxito. Portanto, uma administração  capacitadas com profissionais especializados tem se mostrado a maneira mais segura de se conduzir as cooperativas.
           Outro fator que tem favorecido é o fato de órgãos governamentais de apoio a empresas tem se mobilizado para buscar alternativas suporte a gestão das cooperativas, com pode ser observado, iniciativas com a do SEBRAE em parceria com a Casa Apis que vem desenvolvendo um plano estratégico para a comercialização do mel no mercado da macrorregião de Picos.  



Os resultados mais relevantes desta pesquisa foram: a constatação de que o modelo de comércio que se apresenta voltado mais para o mercado externo tem grande influencia pelo fato de desde o principio da Casa Apis, já foram pautados em experiências de comercialização no mercado local que tinha dado errado, com isso, a comercialização foi se moldando e os esforços voltados para a comercialização no mercado externo mais vantajoso e já consolidado. Porém, isso fez com que, o mercado interno fosse ficando esquecido e as barreiras que foram se formando principalmente pela falta de incentivo ao consumo local ficassem como se encontram hoje. 


Portanto, ficou mais do que evidenciado a importância de se trabalhar dentro das cooperativa a gestão estratégica que, apresenta-se como um suporte para que as mesmas possam se planejar da melhor maneira possível, com vista em enfrentar os cenários futuros, conceituado por Chiavenato e Sarapiro (2003, p.143), como sendo “ veículos para ajudar as pessoas a pensar, aprender, visualizar e explorar suas possibilidades”, da mesma forma defendida por Drucker(2006, p.45) “ elas convertem intenções em ações e a atividade em trabalho. E também lhe dizem o que é necessário, em recursos e pessoas, para obter resultados”.  Dessa forma as empresas cooperativas conseguiram uma flexibilidade mais expressiva o que pode lhes oferecer um diferencial competitivo em relação as suas concorrentes. 
5.1 SUGESTÃO PARA ESTUDOS FUTUROS
                Como a implantação de administração profissional dentro das cooperativas pode dar um diferencial competitivo, para que estas consigam através de uma administração profissional  competir em pé de igualdade com empresas dom setor privado.
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APÊNDICES
                                            QUESTIONÁRIO 
1)   Qual visão que  da CASA APIS,  sobre o histórico da comercialização do mel no mercado local ?

 2)   Existem dificuldade na parte de comercialização do mel encontradas no mercado local que não são encontradas no mercado externo ?

 

3)      Qual a visão da CASA APIS em relação a importância da administração estratégica, como forma de conseguir uma vantagem competitiva no mercado ?

 4)    Quais as estratégias adotadas pela CASA APIS para comercializar o mel na macrorregião de Picos ?
5) A  CASA APIS  entende que a forma com se deu o inicio do processo de comercialização do mel na região pode ter influenciado está dificuldades de se avançar neste processo hoje ?
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