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RESUMO: A producdo organica é de grande importancia para o Brasil, por razdes economicas, sociais e
ambientais. Mas o consumo de café organico, ainda tem muito potencial de expansdo de mercado, principalmente
considerando que este produto em sua versdo de produgdo convencional é muito consumido por grande parte dos
brasileiros. Por este motivo este trabalho visou entender melhor o comportamento dos consumidores atuais de
café organico, assim como de seus potenciais consumidores, para assim sugerir melhores formas de
segmentacoes e também melhorar a compreensdo dos fatores motivacionais para esta referida compra, assim
possibilitando a ampliacdo deste consumo, e portanto aumentar este seu impacto positivo, seja este econémico,
ambiental e/ou social, devido a sua producdo organica. Para esta melhor compreensao destes consumidores
atuais e potenciais coletou-se cem (100) entrevistas em uma cidade de porte mediano do interior do estado de
Sdo Paulo (Piracicaba/SP), para melhor entender este hébitos de consumo e seus fatores motivacionais em
cidades de porte semelhantes a esta cidade pesquisada, visto que este consumo em grande cidades e em capitais
ja tem algumas indicagdes e literaturas publicadas. Para analisar estes dados e estes resultados obtidos utilizou-
se tanto estatistica descritiva como inferenciais, mais precisamente a analise de correspondéncia. Ao final do
artigo, com os resultados apresentados e constatados, foi possivel a sugestdo de duas (02) diferentes
segmentacoes de mercado, para melhor entendimento destes consumidores atuais e potenciais, e algumas
sugestdes de estratégias de potenciais formas de ampliagdo deste mercado, tais como maior divulgacao em
midias diversas e uma maior énfase em sua comercializacdo do atributo ‘saide”, algo ja percebido e relacionado
a este tipo de produtos.

PALAVRAS CHAVE: Marketing; Comportamento do consumidor; Café organico

ABSTRACT: Organic production is of great importance for Brazil, for economic, social and environmental
reasons. But the consumption of organic coffee still has a lot of potential for market expansion, especially
considering that this product in its conventional production version is very consumed by most Brazilians. For this
reason, this work aimed to better understand the behavior of the current consumers of organic coffee, as well as
its potential consumers, in order to suggest better forms of segmentation and also to improve the understanding
of the motivational factors for this purchase, thus enabling the expansion of this consumption , and therefore
increase its positive impact, be it economic, environmental and/or social, due to its organic production. For this
better understanding of these current and potential consumers, one hundred (100) interviews were collected in a
medium-sized city in the interior of the state of Sdo Paulo (Piracicaba/SP), to better understand this consumption
habits and their motivational factors in cities of port similar to this city researched, since this consumption in
large cities and capitals already has some indications and published literature. To analyze these data and these
results we used both descriptive and inferential statistics, more precisely the correspondence analysis. At the end
of the article, with the results presented and verified, it was possible to suggest two (02) different market
segmentations, for a better understanding of these current and potential consumers, and some suggestions of
strategies for potential ways of expanding this market, such as greater dissemination in different media and a
greater emphasis on its commercialization of the attribute 'health’, something already perceived and related to
this type of products.

KEY WORDS: Marketing; Consumer behavior; Organic coffee.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos houve um aumento na busca pela diferenciacao dos produtos para
conseguir atender as exigéncias dos consumidores que passaram a demandar cada vez mais
produtos com maior qualidade (CUNHA, 2006). De acordo com o mesmo autor, nota-se que
houve uma mudanga no comportamento do consumidor, que passou a se preocupar com a
qualidade do produto e ndo somente com a quantidade.

Assim, com relacdo a essa busca por atributos de qualidade, pode-se destacar a
relevancia dos produtos organicos, visto que, sdo produtos livres de agrotoxicos e que
atendem a todas as normas de certificagdo de qualidade (SAMPAIO et al., 2013). Pode-se
ressaltar que, a crescente demanda por produtos organicos estd relacionada principalmente a
preocupacdo dos consumidores com a satde, e com os efeitos que a producdo convencional
causa ao meio ambiente (BRANDAO, 2016).

Dessa forma, a produgdo organica possui como objetivo promover a qualidade de vida
das pessoas em conjunto com a protecdo ambiental, tendo como principal caracteristica a nao
utilizacdo de substancias como agrotoxicos, adubos quimicos ou substincias sintéticas que
agridam o meio ambiente (BRASIL, 2016). Além disso, a produg@o organica gera beneficios
a saude do agricultor, pois acaba com o risco envolvido ao manuseio de pesticidas, € também
gera o desenvolvimento rural, gerando mais empregos e garantindo um rendimento justo e
suficiente para os produtores (MAGALHAES, 2015). Assim, a busca dos consumidores por
produtos orgéanicos estd baseada por motivos que variam desde a procura de alimentos de
maior qualidade e melhor sabor até a preocupacdo ecoldégica (BORGUINI; TORRES, 2006).

Mas como ¢é este comportamento do consumidor de produtos organicos? Quais sdo as
suas caracteristicas? Como passo inicial para se obter esta informacao, foi feita uma revisao
tedrica, a qual serd mostrada no préximo topico.

2. REVISAO TEORICA

Nas ultimas décadas a preocupagdo ambiental tornou-se crescente, gerando assim,
mudangas no comportamento dos consumidores, que passaram a se questionar sobre 0s
produtos que compram e de quem compram (CARVALHO; FREITAS, 2013). Assim, nota-se
que houve uma mudang¢a no comportamento do consumidor relacionada ao aumento da
preocupagdo com fatores ambientais e com a seguranga alimentar, o que levou ao consumo de
produtos organicos (CUNHA, 2006). Segundo o mesmo autor, o aumento na renda do
consumidor proporcionou que os outros atributos do produto fossem analisados, como por
exemplo, a seguranca alimentar e os impactos ambientais. Nota-se assim, que a medida que o
nivel de renda dos consumidores cresce, a qualidade torna-se um atributo mais importante que
o preco (CERVEIRA; CASTRO, 1999). Assim, pode-se destacar que a demanda por esses
produtos ¢ elastica em relacdo a renda (MATTOS, 2010).

Atualmente, os consumidores também estdo mais preocupados com questdes
ambientais, assim, esses consumidores sdo aqueles que buscam produtos que exercem
impacto minimo ao meio ambiente, influenciados pela sensagcdo de fazer algo importante pelo
meio ambiente, ou seja, de possuir poder de influéncia (MATTOS, 2010).

Segundo Darolt (2003), existe a percepgdo entre os consumidores de que os produtos
organicos sdo mais saborosos, entretanto, os estudos sobre sabor, aroma e acidez sdo poucos
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conclusivos, devido a falta de controle nas variaveis, gerando assim, uma dificuldade nas
pesquisas comparativas entre os produtos organicos e convencionais. Porém, segundo o
mesmo autor, em pesquisas onde a maioria das varidveis foram controladas, o produto
organico foi ligeiramente superior ao convencional, entretanto os resultados ndo foram
estatisticamente significativos.

E notério o elevado consumo de café no Brasil, visto que “o café esta presente em
98,2% dos lares brasileiros, sendo que os lares possuem em média 3,4 pessoas, das quais 2,8
bebem café” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE CAFE - ABIC, 2015;
BRASIL, 2015). Além disso, segundo a mesma fonte, em 2015, o consumo anual per capita
de café foi de 81 litros/habitante. Assim, devido a grande presenca do café¢ nos lares
brasileiros, sera analisado em especifico um dos segmentos do setor, o café¢ organico. Nota-se
que os consumidores entendem cada vez mais sobre qualidade do produto e com isso a
demanda por cafés organicos cresce rapidamente, principalmente em paises desenvolvidos
(ABIC, 2014). Porém, um aspecto a se destacar diz respeito ao fato de que o consumo do café
organico esta restrito as classes de maior poder aquisitivo, devido ao seu elevado prego
(DULLEY; SOUZA; NOVOA, 2000).

Assim, o objetivo geral desta iniciacdo cientifica ¢ analisar qual o comportamento do
consumidor de café organico. Além disso, tem-se como objetivos especificos verificar qual é
o perfil dos consumidores de produtos organicos; e verificar qual os principais fatores
motivacionais para esta compra.

3. METODOLOGIA

Este estudo trabalhou com a metodologia quantitativa , que, segundo Silva e Menezes
(2005), trata de transformar em niimeros as opinides e informagdes para assim analisa-las. Os
dados serdo coletados por meio de uma pesquisa descritiva, que eegundo Cervo, Bervian e
Silva (2007), busca descobrir a frequéncia com que determinado fendmeno acontece, bem
como suas caracteristicas e relagdes com outros fenomenos. Assim, serda realizado um
questionario adaptado de Cunha (2006), por este autor ja ter trabalhado com o café organico e
comportamento deste consumidor, objetos deste trabalho. Mas diferentemente deste referido
autor, que entrevistou os consumidores de café e café organico no municipio de Sao Paulo/SP,
optou-se neste trabalho por trabalhar com os consumidores da cidade de Piracicaba (SP), para
compreende melhor este tipo de comportamento dos consumidores. Esta escolha se deu
devido ao fato de ser Piracicaba/SP, uma cidade de porte mediano no interior paulista e de
grande importancia agricola, seja devido a sua produgdo rural, mas principalmente devido a
sua importancia para a pesquisa do agronegdcio brasileiro, por possuir instituicdes de ensino e
pesquisas sobre este importante setor da economia brasileira localizadas neste municipio.
Além disso com a escolha desta cidade ¢ possivel verificar este comportamento de consumo
de organico também em regides fora das grandes cidades, como Campinas/SP, e também da
grandes capitais, tais como Sao Paulo/SP, este tltima cidade objeto do estudo deste referido
autor no ano de 2006.

As questdes serdo aplicadas por meio de um formulério, que segundo Marconi e
Lakatos (2012, p.111), ¢ um “roteiro de perguntas enunciadas pelo entrevistador e
preenchidas por ele com as respostas do pesquisado”. Segundo Cervo, Bervian e Silva (2007),
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uma das vantagens de se aplicar um formuléario ¢ a assisténcia direta que o investigador
proporciona ao entrevistado, garantindo assim, a uniformidade na interpretacio e a
possibilidade de perguntas mais complexas. Assim, serd aplicada uma séria de perguntas
fechadas, que segundo os mesmos autores, permitem a obteng¢do de respostas mais precisas,
pois perguntas fechadas sdo padronizadas, de facil aplicac¢do e simples de codificar.

O universo deste estudo é a cidade de Piracicaba, localizada no interior do estado de
Sao Paulo, com populacdo estimada, em 2016, de 394.419 habitantes e territorio de 1.378,069
km? (IBGE, 2016). Amostra ¢ uma ou parcela selecionada de uma populacdo, ou seja, ¢ um
subconjunto do universo (MARCONI; LAKATOS, 2008). A férmula utilizada para se obter a
amostra foi a seguinte (COCHRAN, 1957):

2

Z°PQ

1+i(ZhPQ—1J
N

n=

2

FIGURA 1 - Férmula para calculo da amostra a ser utilizada
Fonte: COCHRAN, 1957

Onde:

n - amostra calculada

N - populagao

Z - variavel normal padronizada associada ao nivel de confianga
P - verdadeira probabilidade do evento

Q — probabilidade do ndo evento (1- P)

E- erro amostral

Considerando uma populacdo de 394.419 habitantes (IBGE, 2016), z de 1,96
(intervalo de confianga de 95%), erro amostral de 10%, p e q de 50% cada um, para
maximizar a amostra, o tamanho estabelecido de acordo com a equagdo (COCHRAN, 1957),
¢ de 97 pessoas. Assim, devera ser entrevistado, no minimo, 97 consumidores de Piracicaba
(SP). A coleta foi feita no ano de 2017 e cem (100) pessoas foram entrevistadas. Os dados
coletados serdo apresentado e discutidos no proximo tdpico deste artigo.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

Para o presente estudo, foram entrevistadas 64 pessoas de forma presencial e 36
pessoas através de questionario online. A entrevista presencial foi realizada em
supermercados da cidade de Piracicaba (SP), mediante autorizacdo dos responsaveis para a
aplicacdo do questionario. Do total de 100 entrevistados, 27 responderam o modelo 1 de
questionario (prego inicial proposto o pacote de 500 g de café organico sendo de R$ 22,00) ;
28 pessoas responderam o modelo 2 de questionario (este preco era R$ 23,00); 26 pessoas
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responderam o modelo 3 de questionario (este valor monetario era de R$ 24,00); e 19 pessoas
responderam o modelo 4 de questionario (o dispéndio financeiro era de R$ 25,00). Dos
entrevistados, 100% moravam em Piracicaba (SP).

A pesquisa mostra que 62% dos entrevistados afirmaram que sdo eles mesmos o0s
responsaveis por tomar as decisdes de compra de alimentos em suas residéncias. Assim, nota-
se que grande parte dos entrevistados tomam as decisdes de compra sozinhos. A distribui¢ao
sobre quem toma as decisdes de compras de produtos alimenticios foi representada da
seguinte maneira: 62% pelo proprio entrevistado; 24% pelos pais ou responsaveis; 7% pelo
seu conjuge; 6% por ambos (entrevistado e conjuge) e 1% outras pessoas.

Apresentou-se os seguintes atributos para os entrevistados: qualidade, protecdo ao
meio ambiente, preco baixo, satde e, por fim, seguranca alimentar. Assim, os entrevistados
deveriam ordenar esses atributos de 01 a 05, levando em consideragdo qual o grau de
importancia que cada atributo tem no momento da compra de alimentos. Desse modo, o valor
01 deveria ser atribuido ao atributo que ¢ mais levado em consideragdo no momento da
compra de alimentos, e 05 deveria ser atribuido ao atributo menos levado em consideragao
para os entrevistados.

Em relagdo ao atributo qualidade, constatou-se que 34% dos entrevistados
classificaram este atributo em primeiro lugar; 30% dos entrevistados classificaram em
segundo lugar; 21% dos entrevistados classificaram em terceiro lugar; 9% dos entrevistados
classificaram em quarto lugar; e para 6% dos entrevistados a qualidade estd quinto lugar.
Assim, percebe-se que a qualidade ¢ um atributo levado em consideragdo em primeiro lugar
pela maioria dos entrevistados (34%) e estd em 85% dos entrevistados entre os trés primeiros
atributos mais valorizados para a sua decisdo de compra, indicando ser um importante item a
ser considerado na divulgacdo da comercializacio destes produtos .

O atributo de protecdo ao meio ambiente ¢ classificado em primeiro lugar por 4% dos
entrevistados; para 8% dos entrevistados o atributo estd em segundo lugar; para 10% dos
entrevistados o atributo esta em terceiro lugar; para 34% dos entrevistados o atributo estd em
quarto lugar; e para 44% dos entrevistados o atributo esta em quinto lugar. Desta forma nota-
se que este item, aparentemente com intima liga¢cdo com a produgdo organica, ¢ o primeiro
atributo valorizado por apenas 4% dos entrevistados e para grande maioria (44%) ¢ apenas o
quinto item levado em consideracdo na compra deste tipo de produto, o que ja era esperado
com base na revisdo de literatura acima mencionada.

J& em relagdo ao atributo de preco baixo, constatou-se que 17% dos entrevistados
classificaram o atributo em primeiro lugar; 20% dos entrevistados classificaram em segundo
lugar; 20% dos entrevistados classificaram o atributo em terceiro lugar; 11% dos
entrevistados classificaram em quarto lugar; e 32% dos entrevistados classificaram em quinto
lugar. Ou seja, o item “preco baixo” ¢ o mais importante na compra de produtos, incluindo
produtos organicos, para apenas 17% dos consumidores, o que somada a informagdo acima
observada da énfase de qualidade, mostra que os consumidores atuais até estdo dispostos a
pagar mais por alguns produtos, desde que estes tenham um clara percep¢ao de que este
produto tem uma qualidade superior.

Ja em relacdo a saude, 27% dos entrevistados classificaram o atributo em primeiro
lugar; 32% dos entrevistados classificaram a saide em segundo lugar; 24% dos entrevistados
classificaram em terceiro lugar; 14% dos entrevistados classificaram em quarto lugar; e 3%
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dos entrevistados classificaram a saide em quinto lugar. Desta forma observa-se que este
atributo ¢ mais valorizado por 27% dos consumidores entrevistados e que esta presente nos
trés principais atributos mais considerados nas compras em 83% dos consumidores, ou seja,
apenas sendo menos presente que o item “qualidade do produto”, como observado acima.

Sobre o atributo de seguranca alimentar, 18% dos entrevistados consideraram o
atributo em primeiro lugar; 10% dos entrevistados classificaram em segundo lugar; 25% dos
entrevistados classificaram o atributo em terceiro lugar; 32% dos entrevistados classificaram o
atributo em quarto lugar; e 15% dos entrevistados classificaram em quinto lugar. Nota que
este tema sobre seguranca alimentar tem uma interesse intermedidrio aos atributos aqui ja
apresentados, pois para 18% vem como o item mais importante € 53% entre os trés mais
importantes.

Do total de entrevistados, 60% afirmaram saber quanto custa uma embalagem de 500g
de café convencional, sendo que 35% dessas pessoas afirmaram que o preco era de RS 8,00;
18,33% afirmaram que o prego era de R$ 10,00; e 16,67% dos entrevistados afirmaram que o
preco ¢ de R$9,00. Desta forma, mais uma vez nota-se que o item “prego” ndo € tdo
valorizado assim nas compras dos produtos, pois quase metade dos entrevistados (40%) nao
sabe o preco do produto que irdo comprar. Dos entrevistados, 96% afirmaram consumir café,
e 4% afirmaram ndo consumir café. Sendo que, 14% dos entrevistados afirmaram que
consomem café esporadicamente; 2% mensalmente; 7% semanalmente; e 73% afirmaram
consumirem café diariamente. Desta forma nota-se que a maioria dos entrevistados consome
café (94%) e 73% consomem diariamente, indicando ser esta uma amostra de perfil
apropriado para consulta do comportamento de café e potencial interesse em consumir este
produto em sua versdo organica, objetivo de nosso estudo.

A maioria dos entrevistados, representados por 92%, afirmaram ja ter ouvido falar
sobre produtos organicos, € apenas 8% afirmaram nunca ter ouvido falar sobre produtos
organicos. Assim, nota-se um grande nivel de conhecimento dos produtos organicos.

Sobre os meios pelo os quais os entrevistados conheceram os produtos orgéanicos, foi
dado as seguintes opcdes, sendo que cada entrevistado poderia escolher mais que uma opgao:
televisdo, internet, revistas e outros meios. Assim, 66,67% dos entrevistados afirmaram que
conheceram através da televisdo; 62,37% conheceram utilizando a internet; 30,11% dos
entrevistados conheceram através de revistas; e 36,56% dos entrevistados conheceram os
produtos organicos através de outros meios. Assim, nota-se que foi através da televisdo e da
internet que a maioria dos entrevistados conheceu os produtos organicos.

Dos entrevistados que conheciam os produtos organicos, 3,23% afirmaram que esses
produtos s3o o mesmo que produtos hidroponicos; para 87,10% os produtos organicos sdo o
mesmo que produtos sem agrotoxicos; e para 9,68% dos entrevistados os produtos organicos
sd0 0 mesmo que naturais. Assim, pode-se notar que a grande maioria tem conhecimento o
que € organico, € por consequéncia tem uma boa base de informacdes para julgar e classificar
0 seu comportamento sobre o consumo ou nao de caf¢ organico.

Entretanto, nota-se que ainda existe uma parcela de pessoas que possuem uma
percepgdo equivocada sobre o que sdo produtos organicos, principalmente com relagdo ao seu
preco. Isso porque, dentre os entrevistados, apenas 26,88% afirmaram saber quantos por cento
um produto organico ¢ mais caro que um produto convencional, e 73,12% dos entrevistados
afirmaram ndo saber quantos por cento um produto organico ¢ mais caro que um produto
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convencional.

Dos entrevistados que afirmaram saber quantos por cento um produto organico ¢ mais
caro que um convencional, a maioria, representada por 25% dos entrevistados, afirmaram que
os produtos organicos sdo entre 10% a 20% mais caros que os convencionais. A maioria dos
entrevistados afirmou consumir produtos organicos. Assim, do total de entrevistados, 61,29%
consomem produtos orgénicos e 38,71% afirmaram ndo consumir produtos organicos, ou seja,
pode-se observar que o consumo de organicos também estd disseminado em cidades
medianas, como Piracicaba/SP, local de nosso estudo, ndo somente em cidades grandes e/ou
capitais do estado.

Das pessoas que afirmaram consumir produtos organicos, 45,61% consomem
esporadicamente; 8,77% consomem mensalmente; 26,32% consomem semanalmente; e
19,30% consomem diariamente. Assim, percebe-se que a maioria consome produtos
organicos com uma frequéncia pequena, indicando assim uma potencial amplia¢do nesta sua
periodicidade de consumo, para assim aumentar as suas vendas.

Dos entrevistados que consomem produtos organicos, 75,44% afirmaram que o
principal fator que determina sua escolha por produtos organicos ¢ a saude; 10,52%
afirmaram ser pela protecdo ao meio ambiente; 7,02% pelo sabor, aroma e textura; e 7,02%
afirmaram ser pelo comportamento ético na produgdo e comercializagdo. Com isso, nota-se
que para a grande maioria a saude ¢ o principal fator que determina a compra por organicos,
algo que tinha sido observado em uma pergunta acima mencionada, quando os entrevistados
colocaram a satide como o principal atributo valorizado na compra de produtos alimenticios.

A distribui¢do do género dos entrevistados pode ser dada da seguinte maneira: 67% se
declararam como do género feminino; 32% como do masculino ¢ 1% como “outros”. Assim,
nota-se que as mulheres sdo a maioria na amostra.

Quanto a distribuicao da idade dos entrevistados esta pode ser dada por: 12% estdo na
faixa de 15 para 20 anos de idade; 32% estdo na faixa de 21 para 30 anos de idade; 22% estao
na faixa de 31 para 40 anos de idade; 12% estdo na faixa de 41 para 50 anos de idade; 14%
estdo na faixa de 51 para 60 anos de idade; 6% estdo na faixa de 61 para 70 anos de idade e
6% possuem mais de 70 anos de idade. Assim, percebe-se que a faixa predominante dos
entrevistados ¢ de 21 a 30 anos de idade.

Sobre a escolaridade dos entrevistados, tem-se que 2% possuem ensino fundamental
incompleto; 3% possuem ensino fundamental completo; 1% possui ensino técnico
incompleto; 3% possuem ensino técnico completo; 28% possuem ensino médio completo;
41% possui graduacdo incompleta; 11% possui graduagdo completa; 6% possui pos-
graduagdo incompleta e 5% possuem pos-graduacdo completa. Assim, nota-se que o nivel de
escolaridade dos entrevistados ¢ alto, pois 63% possuem escolaridade maior que o ensino
médio completo.

Do total de entrevistados 14,14% afirmaram morar sozinhos, sendo que a maioria dos
que moram sozinhos (28,57%) estdo na faixa etaria de 21 a 30 anos de idade. Dos
entrevistados, 31% afirmaram que moram com a mae, ¢ a faixa etdria da maioria das maes
(38,71%) ¢ de 51 a 60 anos de idade; 24% afirmaram que moram com o pai e a faixa etaria da
maioria dos pais (45,84%) ¢ de 51 a 60 anos de idade; 12,12% moram com o irmao ¢ a faixa
etaria da maioria dos irmaos (38,46%) ¢ de 11 a 20 anos de idade; 7% moram com irma e a
faixa etdria da maioria das irmas (42,85%) ¢ 11 a 20 anos de idade; 2% moram com avo, com
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idade maior que 70 anos; 2% moram com avo, sendo que a idade ¢ maior que 70 anos; 25%
moram com um filho, sendo que a faixa etaria de 36% dos filhos era de 11 a 20 anos, e de
36% de 21 a 30 anos; 13% moram com dois filhos, sendo que a faixa etaria de 38,46% ¢ de 11
a 20 anos, e de 38,46% de 21 a 30 anos; 47% moram com o cOnjuge ¢ a faixa etdria da
maioria dos conjuges (23,40%) ¢ de 51 a 60 anos de idade; e 12% moram com outras pessoas,
e a faixa etaria da maioria das outras pessoas (58,34%) ¢ de 21 a 30 anos de idade.

Em relacdo a disposicdo a pagar por café organico, aplicou-se quatro tipos de
questionarios. No primeiro modelo de questiondrio perguntou-se inicialmente se o0s
entrevistados estariam dispostos a pagar R$22,00 por 500g de café organico, assim, 40,74%
afirmaram que estariam dispostos a pagar e 59,26% afirmaram ndo estar dispostos a pagar.
Perguntou-se para as pessoas que ndo estavam dispostas a pagar se havia disposi¢do a pagar
caso o preco fosse R$21,00 ¢ 93,75% dos entrevistados afirmaram que ainda ndo estariam
dispostos a pagar, e apenas 6,25% dos entrevistados passariam a ter disposi¢do a pagar.
Perguntou-se para as pessoas que estavam dispostas a pagar R$22,00 se havia disposi¢ao a
pagar caso o preco fosse R$23,00 e 81,82% dos entrevistados afirmaram que ainda estariam
dispostos a pagar e 18,18% dos entrevistados afirmaram que ndo estavam dispostos a pagar
por esse valor.

Para o segundo grupo, perguntou-se inicialmente se os entrevistados estariam
dispostos a pagar R$23,00 e 82,14% afirmaram que ndo estavam dispostos a pagar por esse
valor; e 17,86% dos entrevistados afirmaram que estariam dispostos a pagar. Perguntou-se
para as pessoas que ndo estavam dispostas a pagar R$23,00 se havia disposi¢ao a pagar caso o
preco fosse R$22,00 e 100% dos entrevistados afirmaram que ainda ndo estariam dispostos a
pagar. Perguntou-se para as pessoas que estavam dispostas a pagar R$23,00 se havia
disposicao a pagar caso o prego fosse R$24,00 e 100% dos entrevistados afirmaram que ainda
estariam dispostos a pagar.

Para o terceiro grupo, perguntou-se inicialmente se eles estariam dispostos a pagar
R$24,00 por uma embalagem de 500g de café organico, e 73,08% dos entrevistados
afirmaram que ndo estariam dispostos a pagar; e 26,92% dos entrevistados afirmaram que
estariam dispostos a pagar por esse valor. Perguntou-se para as pessoas que ndo estavam
dispostas a pagar R$24,00 se havia disposi¢do a pagar caso o prego fosse R$23,00 e 84,21%
dos entrevistados afirmaram que ainda ndo estariam dispostos a pagar, e 15,79% dos
entrevistados afirmaram que passariam a estar dispostos a pagar. Perguntou-se para as pessoas
que estavam dispostas a pagar R$24,00 se havia disposi¢do a pagar caso o prego fosse
R$25,00 e 85,71% dos entrevistados afirmaram que ainda estariam dispostos a pagar e
14,29% nao estariam mais dispostos a pagar.

Para o quarto grupo, foi perguntou-se inicialmente se eles estariam dispostos a pagar
R$25,00 e 63,16% dos entrevistados afirmaram que nio estariam dispostos a pagar; ¢ 36,84%
dos entrevistados estariam dispostos a pagar por este valor. Perguntou-se para os que nao
estavam dispostos a pagar R$25,00 se havia disposi¢do a pagar caso o preco fosse R$24,00 e
100% dos entrevistados afirmaram que ainda ndo estariam dispostos a pagar. Perguntou-se
para as pessoas que estavam dispostas a pagar R$25,00 se havia disposi¢do a pagar caso o
preco fosse R$26,00 e 71,43% dos entrevistados afirmaram que ainda estariam dispostos a
pagar e 28,57% dos entrevistados afirmaram que ndo estariam mais dispostos a pagar.

A Figura 2 mostra todos dos valores sugeridos, sejam estes na proposto inicial de cada
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modelo (DAP), nos valores inferiores (DAP menor), nos valores superiores (DAP Maiores) e
a soma de todos dos valores aceitos para pagar por café organico (total).

9 DAP
DAP Menor

DAP Maio

Nuamero de Entrevistados

24
Prego aceito (RS)

FIGURA 2 - Distribui¢do dos valores aceitos na disposi¢do a pagar pelo café organico.
Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se na Figura 2 que dos valores que inicialmente foram propostos para disposi¢cdo
a pagar (DAP), o valor com maior frequéncia foi de R$ 22,00 com 9 citagdes diante as 30
mengdes neste primeira rodada da pesquisa, ou seja, 30% dos respondentes. Mas ao
considerarmos agora conjuntamente as mengdes de DAP de valores menores e de valores
maiores do inicialmente mencionados observa-se que o valor com maior frequéncia de
citacdes ¢ do de R$ 23,00, com 17 indicagdes (com cinco (05) de DAP, trés (03) de DAP
menor ¢ nove (09) de DAP maior), ou seja, 29,31% das 58 mencdes totais de disposicao a
pagar por café organico.

Assim, no geral percebe-se que quando perguntado aos entrevistados se eles estariam
dispostos a pagar por um valor inicial, 30% (30 pessoas) afirmaram que estariam dispostos a
pagar este preco proposto e 70% (70 pessoas)a ndo estariam dispostos a pagar, mas ao se
considerar todas as mengdes e todas as alternativas de pregos sugeridos ao longo da pesquisa
nota-se que sdo realizadas cinquenta e oito (58) mengdes que estes entrevistados estdo
dispostos a pagar algum dos valores citados por este café orginico, ou seja, amplia-se a
possibilidade de consumo deste referido produto. Mas detalhadamente observa-se que
abaixando o valor proposto do café organico em R$ 1,00 percebe-se que 94,29% das pessoas
que ndo estavam dispostas a pagar o preco inicial (70% dos entrevistados) afirmaram que
ainda ndo estavam dispostos a pagar o valor proposto; mas que 5,71% afirmaram passariam a
estar dispostos a pagar. Além disso, aumentando o valor em R$ 1,00, percebe-se que das
pessoas que estavam dispostas a pagar o preco inicial proposto (30% dos entrevistados),
80,00% afirmaram que ainda estavam dispostas a pagar; e 20% afirmaram que ndo estariam
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mais dispostas a pagar, caso o valor subisse em R$1,00.

Fazendo uma relagdo com o atributo preco e com a disposi¢do a pagar dos
consumidores por café organico, percebe-se que das pessoas dispostas a pagar pelo café
organico, apenas 6,67% classificam o atributo preco em primeiro lugar; 13,33% classificaram
o atributo preco em segundo lugar; 20% classificaram o atributo prego em terceiro lugar; 10%
classificaram o atributo preco em quarto lugar; e 50% classificaram o atributo preco em
quinto lugar. Assim, percebe-se que o pre¢o ¢ um atributo pouco levado em consideragdo para
aqueles que estdo dispostos comprar o café organico. Relacionando o consumo de produtos
organicos com a disposi¢do a pagar por café organico, percebe-se que das pessoas que
consomem outros produtos organicos 36,84% estariam dispostas a pagar o preco sugerido
para o café organico e 63,16% ndo estariam dispostas a pagar.

Analisando os fatores que levam as pessoas a consumirem produtos organicos,
percebe-se que das pessoas dispostas a pagar por café organico 66,67% afirmaram que o
principal fator que determina sua escolha por produtos organicos ¢ a preocupagdo com a
satde. Nao percebeu-se relacdo entre possuir casa propria e estar disposto a pagar por café
organico, pois das pessoas nao dispostas a pagar o prego sugerido pelo café organico, 68,57%
possuem uma residéncia propria; 1,43% possuem 2 residéncias proprias; 27,14% nao
possuem residéncia propria; e 2,86% nao quiseram responder. Assim, nota-se que a maioria
possui casa propria, mas nao estd disposto a pagar pelo café organico.

Dos candidatos que afirmaram ndo estar dispostos a pagar o preco proposto pelo café
organico, 16,67% alegaram que ndo pagariam porque preferem utilizar o dinheiro para
comprar outros tipos de produtos organicos; 58,33% afirmaram que o motivo seria o preco
muito elevado; 5,56% alegaram ndo dispor do valor proposto; 5,56% afirmaram que a
diferenga do prego entre organico e convencional ndo corresponde a diferenca do produto;
2,78% nao veem diferenga entre produtos organicos e convencionais; € 11,11% preferem
utilizar o valor proposto para outro fim. Assim, percebe-se que o principal fator que leva os
consumidores a ndo comprarem o café¢ organico ¢ o prego elevado. Perguntou-se aos
entrevistados se eles achavam que o meio ambiente era importante, e 100% dos entrevistados
responderam “sim” para esta pergunta.

Para entender melhor este comportamento e para propor potenciais segmentacdes para
estes consumidores foi realizada uma andlise de correspondéncia (HAIR et al, 2009) para
melhor visualizacdo destas caracteristicas.
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FIGURA 3 — Segmentagdes propostas com base nas caracteristicas da disposi¢do a pagar (DAP), género,
escolaridade, principal fator para o consumo destes produtos e a faixa etaria.
Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se, com base na Figura 3, que duas (02) segmentagdes com base nestas
caracteristicas/atributos levantados nesta pesquisa podem ser sugeridas, sendo estas:

a)

b)

111 SIMPOSIO EM G

Segmentagdo A: Esta segmentagdo ¢ composta pelos respondentes que nao
estdo disposto a pagar mais por café organico (N); que sdo homens (H); que
tem como principal fator de compra a prote¢do do meio ambiente (PMA) ou
sabor (SAB); que tem ensino médio completo (MC) ou tem pos graduagdo
completa (PGC); que estdo na faixa etaria de 15 a 20 anos, os mais jovens
entrevistados, ou com idades de 61 a 70 anos, possivelmente por fatores de
renda reduzida em ambas fases de suas vidas, respectivamente o inicio da
vida profissional e o final da vida profissional e/ou inicio da sua fase da
aposentadoria;

Segmentagdo B: Esta segmentacdo ¢ composta pelos respondentes que tem
disposi¢do a pagar mais por café organico (S); que sdo mulheres (M); que
tem como principal fator de compra a saide (SAU) ou o comportamento
ético da compra (COMPET); que tem uma amplitude de niveis
educacionais, indo desde pessoas com técnico incompleto (TI) até
entrevistados com pds graduagdo incompleta (PGI), ou seja, incluindo
também técnico completo (TC), superior incompleto (SI) e completo (SC);
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esta diversidade também se mostra com relagdo a faixa etaria, pois observa-
se que este perfil demografico se inicia com faixa etaria desde 21 a 30 anos
até 51 a 60 anos, ou seja, incluindo também as duas faixas intermediarias
(de 31 a 40 anos e de 41 a 50 anos), possivelmente por motivos de maior
renda devido ao fato de estarem em pleno vigor de sua vida profissional, e
entrevistados com mais de 70 anos (>70).

Com os dados analisados acima e estas segmentacgdes realizadas acima (A e B) foram
possivel realizar algumas conclusdes, as quais serdo apresentadas no topico abaixo.

5. CONCLUSOES

A presente pesquisa contribuiu para se entender melhor o comportamento do
consumidor de café organicos no municipio de Piracicaba/SP. Percebe-se que 58,33% dos
entrevistados afirmaram que o prego ¢ o principal fator que gera a ndo disposicdo a pagar pelo
valor proposto por café organico. Assim, de acordo com Passador et al. (2006), o preco ¢ um
dos principais fatores que restringe o consumo de organicos.

Porém, nota-se que para as pessoas dispostas a pagar o preco inicial sugerido por café
organico, existe um cendrio de demanda ineléstica, que de acordo com Pinho e Vasconcellos
(2004), ¢ a situacdo na qual a variacdo da quantidade demandada ¢ menor que a variagdo
percentual dos pregos. Portanto, nota-se que os consumidores de café orgdnico ndo sdo
sensiveis ao aumento de preco, pois 80% dos consumidores ainda estariam dispostos a pagar
mesmo com o aumento do valor. Além disso, percebeu-se que as pessoas que ndo consomem
café organico ndo sdo sensiveis a diminui¢cdes de preco, pois mesmo diminuindo o valor,
94,29% dos entrevistados afirmaram que ainda nao estariam dispostos a pagar.

De acordo com Perosa et al. (2011), o consumidor de produtos organicos da uma
preferéncia maior para atributos como a qualidade e rastreabilidade, ndo levando tanto em
consideragdo o atributo prego. Sendo assim, notou-se que 50% dos consumidores dispostos a
pagar por café orgénico, classificaram o preco com o ultimo atributo levado em consideragdo
no momento da compra de alimentos. Portanto, de acordo com os dados da amostra, o preco ¢
um atributo pouco levado em consideragdo para aqueles que estdo dispostos a pagar o preco
sugerido para o café organico.

Segundo Darolt (2015), a preocupacdo com a saide ¢ a principal motivacdo dos
consumidores de produtos organicos, pois estes buscam por uma alimenta¢ao mais saudavel e
livre de agrotdxicos, assim, notou-se que 66,67% das pessoas dispostas a pagar por café
organico, afirmaram que o principal fator que determina sua escolha por produtos organicos ¢
a preocupagao com a saude.

Como base nas duas segmentacdes propostas aqui neste artigo (A e B) observa-se que
o segmento que esta disposto a pagar pelo café organico (A) ¢ bem diversos em suas
caracteristicas, seja na faixa etdria de consumidores, a qual foi mais ampla, seja na
escolaridade, em que diferentes niveis educacionais estavam contidos neste referido
segmento. Assim pode-se concluir que o consumo de café¢ organico estd disseminado em
diversos perfis de consumidores, ndo se restringindo a um publico alvo muito especifico.
Algo que foi percebido no segmento dos consumidores que ndo estdo dispostos a pagar (N),
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pois este basicamente se restringiram as publicos que potencialmente possuir uma renda
menor devido a sua presenca nos extremos da vida profissional (os mais jovens, em inicio
desta etapa e os que estdo em final de suas vidas profissionais e/ou inicio de sua
aposentadoria), j4 com relacdo o nivel educacional observa-se mais uma vez os extremos
presentes neste segmento, pois de mais baixos niveis educacionais, com ensino médio
completo, e os com po6s graduacdo completa sdo inseridos neste segmento, potencialmente por
falta de informacao, para o primeiro grupo, e por excesso de confusdo de informagdes sobre o
real conceito de produtos organicos para os entrevistados do segundo conjunto de pessoas.

Sendo assim fica como sugestdo para proximos trabalhos a reproducdo desta pesquisa
em outras cidades de porte mediano, ou mesmo em cidades de grande porte, para verificar os
resultados aqui apresentados.

Além disso observa-se que a confusdo entre o que ¢ produto organico e ndo €, ja
observada em Cunha (2006), continua, mas em uma menor intensidade, mas sugere-se que
ainda ¢ necessario melhores formas de divulgacdo e disseminagdo deste importante conceito
de producgdo agricola, para a sua ampliacio e aumento assim de seu impacto econdmico,
social e ambiental.

Uma outra contribuicdo deste trabalho ¢ a sugestdo de uma maior énfase do atributo
“satde” nas comunicagdes, nas estratégias de marketing e de trade marketing dos produtos
organicos, pois nota-se que este ¢ o principal atributo valorizado pelos consumidores na
compra destes.
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