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RESUMO: A redugdo do consumo de café tem exigido das organizagdes cafeeiras o desenvolvimento de
técnicas de marketing, de forma a criar valor ao seu produto, ou seja, tornd-lo mais valorizado e alcancar a
satisfacdo do consumidor. Este trabalho teve por objetivo identificar questdes sobre os desejos, percepgdes,
preferéncias e hdbitos dos consumidores de café em Lavras, MG. Utilizou-se a pesquisa do tipo conclusiva
descritiva, em que foram coletados dados primdrios, por meio de entrevista pessoal e individual, com o uso de
questiondrios estruturados. Verificou-se que os consumidores nio s@o fiéis a marcas de café e que os itens
determinantes de suas escolhas na hora da compra sdo: sabor, preco e rendimento. O local de produgdo, datas
de fabricacdo e validade, tipo de bebida, classificacdo do produto, dados sobre selo de garantia, rendimento e
marca sio informacdes que devem estar presentes nas embalagens.
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AN ANALYSIS ON THE BEHAVIOUR OF COFFEE CONSUMERS IN LAVRAS, MG

ABSTRACT: Reduction in coffee consumption has required from coffee organizations the development of
marketing techniques so as to creating value to their product as well as reaching consumer’s satisfaction. This
work aimed at identifying questions on coffee consumers’ desires, perceptions, preferences and habits in
Lavras, MG. The conclusive/descriptive research model was used, by means of which primary data were
gathered through personal/individual surveys using structured questionnaires. It was verified that consumers
are not loyal to coffee brands and that the determining factors in theirs choices are taste, price and yelding.
Packaging must feature information on production site, manufacture and expiration dates, type, product
classification, as well as information on the warrant stamp, yelding and brand.
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1 INTRODUCAO chegando, esse precioso grdo, a contribuir com
mais de 70% do valor exportado.

O café foi cultivado, inicialmente, pelos Esse desenvolvimento extraordinario
povos drabes. No entanto, seu consumo mais deveu-se ao fato de o café haver estabelecido-se

intenso iniciou-se basicamente na Europa, no
século XVII; a partir de Veneza, difundiu-se
rapidamente por todo o continente. No século
XVIII, sua produgdo atingiu as Antilhas e, no
século XIX, o Brasil, onde, em pouco tempo,
tornou-se o principal produto na pauta das
exportagoes.

Sem concorréncia no mercado e com um
investimento inicial menor que o exigido na
economia acgucareira, a producdo cafeeira cresceu
rapidamente no territério nacional, propiciando a
recuperacdo de nossa economia de exportacdo,
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com um grupo de homens com largos conheci-
mentos comerciais. Eles souberam transformar o
ato de beber café em um costume nacional.

O aumento da producdo de café
estimulou o desenvolvimento e utilizacdo de
novas técnicas de marketing, para tornar o produto
mais valorizado e alcancar a total satisfacdo do
consumidor que, segundo Kotler (1998), é a
esséncia do marketing. Para Cobra (2001), o papel
do marketing € identificar necessidades nao
satisfeitas e criar produtos ou servicos que, ao
mesmo tempo, proporcionem a satisfagdo dos
consumidores, gerem resultados auspiciosos aos
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acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de
vida das pessoas e da comunidade em geral.

Alguns especialistas do mercado de café
defendem que houve alteracdes no comporta-
mento do consumidor, que ji pede itens com
maior valor agregado e paga mais por eles,
principalmente quando tem a percepcao da
qualidade do produto (Revista Super Hiper,
2001).

Diante disso, as industrias estdo
investindo em desenvolvimento de novos pro-
dutos e embalagens, e adotando novas estraté-gias
de marketing para a comercializacio de suas
linhas de produtos. De acordo com Kotler (1998),
ao buscar a fidelidade do cliente, as empresas
devem ter como foco a satisfacdio das suas
necessidades. A satisfagdo dos clientes depende
das suas percepcdes e exigéncias, em relacdo ao
desempenho do produto e ao valor atribuido ao
mesmo.

Também, segundo Malhotra (2001), o
objetivo maior do marketing é a identificacdo e
satisfacdo das necessidades dos clientes. Para
determinar as necessidades dos clientes e imple-
mentar estratégias e programas de marketing
visando a sua satisfacdo, os gerentes de marketing
necessitam de informacdes a respeito dos clientes,
dos concorrentes e de outras forcas que atuam no
mercado. Esta € a tarefa da pesquisa de marketing,
que consiste em avaliar as necessidades de novas
informagdes e fornecer a geréncia dados relevan-
tes, precisos, confidveis, vdlidos e atuais. As
organizagdes t€m investido grandes somas neste
sentido, visando alcangar a satisfacdo plena de
seus consumidores, conquistar a sua fidelidade e
estar sempre a frente da concorréncia.

Percebe-se uma tendéncia mundial em
valorizar mercados especificos ou os chamados
nichos de mercados, que visam satisfazer
individualmente os clientes. Esta nova realidade
vem exigindo da indudstria cafeeira nacional a
reducdo da €nfase sobre vendas de produtos tipo
commodity e o aumento do esfor¢o de vendas de
produtos mais sofisticados, diferenciados e,
logicamente, mais valorizados.

A segmentacdo de mercados, que com-
siste na identificacdo e separagdo das neces-
sidades e desejos dos clientes, passa a ser uma
importante tarefa dos profissionais de marketing.
Em vista disso, torna-se imperioso identificar
questdes sobre o comportamento dos consumi-
dores de café de diferentes regides, ou seja, seus
desejos, percepcdes, preferéncias, enfim, conhe-
cer os seus habitos de consumo.

A problematizagdo deste trabalho,
portanto, consiste em responder a seguinte

questdo: Qual é o comportamento dos consumi-
dores de café em Lavras, sul de Minas Gerais?

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

e Identificar  algumas  caracteristicas  do
comportamento dos consumidores, em relacio
ao consumo de café no municipio de Lavras,
Minas Gerais.

2.2 Objetivos especificos

e Verificar os motivos que levam os consumi-
dores a escolherem determinadas marcas de
café.

e Identificar os preceitos de qualidade adotados
pelos usuadrios.

e [Identificar quais sdo as informacdes mais
relevantes, na visao dos clientes, presentes ou
ndo nas embalagens de café.

e Identificar quais as caracteristicas do produto
de maior importancia para o consumidor.

e Descobrir se o cliente sabe diferenciar o café
em tipos de bebida.

3 REFERENCIAL TEORICO

O café se tornou um produto tradicional e
amplamente consumido em todo o mundo. Sua
implantacdo no Brasil se deu de forma rdpida e
com grande sucesso: o clima e a terra propiciaram
uma elevada producdo e, conseqiientemente, um
grande desenvolvimento da atividade no pais.
Durante muito tempo, o nome do Brasil esteve
associado ao café e este ao Brasil. Tornamo-nos o
maior produtor e o segundo mercado consumidor
mundial deste produto, perdendo apenas para os
Estados Unidos. Contudo, o consumo vem
apresentando quedas significativas ao longo dos
anos. De acordo com dados fornecidos pela ABIC
e pela Comissdo de Café da Assembléia Legisla-
tiva, em 2000, o consumo per capita de café foi da
ordem de 6 kg/ano, enquanto que em 2001
manteve um indice na faixa de 4,5 kg/ano. De
acordo com a ABIC, em 2000, foram produzidos
16 milhGes de sacas de café, que resultaram num
faturamento total de 8 bilhdes de reais. Segundo o
DIEESE  (Departamento  Intersindical  de
Estatisticas e Estudos Soécio-Econdmicos), no
mesmo ano, devido a uma oferta excessiva do
produto no mercado externo e, conseqiientemente,
aqui no Brasil, o café foi o item da cesta bésica
que registrou a maior reducdo de pregos: cerca de
19% em relacdo ao ano anterior. Segundo David
Nahum Neto, secretdrio geral da Associagdo
Brasileira das Industrias de Café (ABIC), “o



consumidor vem mantendo uma relativa
estabilidade no consumo, o que reforca a
necessidade de itens diferentes, que atendam
nichos especificos e oferecam algo a mais”.

Depois do “boom” do inicio do século, e
mais recentemente com o advento do real, a
demanda se acomodou e, em muitos casos, até
retraiu. Para manter o faturamento, a saida tem
sido a busca de novos nichos e a retirada de itens
que sdo menos procurados e que pouco ou nada
agregam em rentabilidade para a empresa (Revista
Super Hiper, 2001). Com isso, uma série de
novidades tem aparecido no mercado: cafés sem
cafeina, aromatizados, organicos, expressos, 0S
tipos gourmets, capuccinos, shakes, entre outros.

Especialistas afirmam que hd uma
demanda potencial para o mercado de café.
Porém, faltam investimentos no setor e estratégias
de marketing eficientes que levem a um aumento
de consumo e que satisfacam, verdadeiramente, o
consumidor, fazendo com que este se torne leal ao
produto/marca. Estudos realizados revelam que é
consideravelmente mais caro gerar novos nego-
cios do que manter um cliente fiel e constante. No
entanto, as empresas dedicam muitos recursos e
esforcos de vendas para novos clientes, em
detrimento dos clientes atuais. As estratégias de
marketing das empresas/cooperativas cafeeiras
devem, portanto, girar em torno dos consumidores
fiéis. As organizacdes devem conhecer melhor e
dar uma atencdo especial a esses clientes, com o
intuito de aumentar a sua satisfacdo, garantindo
assim a fidelidade e o aumento do seu volume de
compra (Walker, 1991).

3.1 Pesquisa de marketing

De acordo com Kotler (1998) e com o
Conselho de Diretores da American Marketing
Association, pesquisa de marketing “é o instru-
mento que liga o consumidor, o cliente e o piiblico
ao profissional de marketing através de informa-
coes. Essas informagdes sdo utilizadas para
identificar e definir as oportunidades e os
problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar
suas atividades, monitorar seu desempenho e
aumentar a compreensdo do seu proprio
processo”.

A pesquisa de mercado é excelente para
aprimorar conceitos de produtos existentes, mas
tem uso limitado para ajudar uma empresa a
direcionar melhor seus esforcos de desenvolvi-
mento nos mercados emergentes (hoje, em funcio
da rapidez com que ocorrem as mudangas, todos
os mercados devem ser tratados como emer-
gentes).

Uma das tarefas iniciais de qualquer
pesquisa, como cita Walker (1991), ¢ estabelecer
quem sdo seus clientes reais; estes podem ndo ser
simplesmente os consumidores efetivos do
produto/servico. O conhecimento dos verdadeiros
tomadores de decisdo é fundamental para se
planejar estratégias (de vendas, de publicidade,
etc.) de qualquer empresa. As pessoas que influen-
ciam ou que determinam as decisdes de compra
sdo os verdadeiros clientes.

3.2 Comportamento do consumidor

Sette (1998) explica que o comportamen-
to de compra depende do individuo e do contexto
em que se encontra. Entdo, é extremamente
necessdrio, para a sobrevivéncia e competitividade
de uma organizagdo, entender e adaptar-se ao
comportamento e motivacdo do consumidor. Este
age de acordo com determinadas regras e voltado
para objetivos; produtos e servigos sdo aceitos ou
rejeitados conforme a relevincia de suas
percepgdes para atender as suas necessidades e
estilo de vida.

Apesar do consumidor estar normalmente
representado como o final da cadeia agroindus-
trial, ele constitui a locomotiva de todo processo.
A pessoa, com suas necessidades de sobrevi-
véncia, é o ponto central das causas de aumento
ou diminui¢do de consumo de um determinado
produto. Limitado, na maioria das vezes, pela
quantidade de recursos de que dispde para
comprar, o consumidor se comporta de acordo
com as percepgoes e concepgdes a respeito do que
acontece ao seu redor. Conhecer o comportamento
das pessoas como consumidoras de produtos &
fundamental para o estabelecimento de estratégias
de marketing. Conhecendo esse comportamento
pode-se identificar as necessidades ndo atendidas
ou atendidas de maneira ndo satisfatéria e
procurar atendé-las por meio de produtos ou
servigos adequados.

Engel et al. (1995) definem comporta-
mento do consumidor como o conjunto de
atividades diretamente envolvidas na obtencdo,
consumo ou posse de produtos e servigos,
incluindo o processo de decisdo precedente e
seguinte ao da a¢do de compra.

Kotler (1998) sugere um modelo de
comportamento do cliente em que decisdes de
compra relacionadas a op¢do por um produto, por
uma marca, por um revendedor e numa determi-
nada quantidade, decorrem da mente do compra-
dor, no que tange as caracteristicas culturais,
sociais, psicoldgicas, pessoais € do seu processo
de decisdo e comportamento pds-compra. A mente
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do consumidor € influenciada por estimulos
externos de marketing (agdes com produto, preco,
distribuicdo e promocdes) e pelo ambiente a sua
volta, envolvendo aspectos econdmicos, tecnold-
gicos, politicos, culturais e sociais.

Hoje, torna-se necessiario ndo apenas
administrar os produtos ou as empresas, mas tam-
bém as decisdes dos clientes. Isso é conseguido,
num mundo individualizado, me-dindo-se o suces-
so em relacdo a um cliente de cada vez. Torna-se
necessdrio lidar com fatias de clientes e ndo mais
com fatias de mercado. “Voltar-se para a fatia de
clientes significa assegurar-se de que cada cliente
individual que compra o seu produto, compra
cada vez mais, so compra a sua marca e estd
satisfeito com o seu produto, em vez de utilizar
qualquer outro para a solugdo do seu problema”
(Peppers e Rogers, 1994). Mesmo que a empresa
ndo sofra uma expansdo em termos de vendas
unitarias, concentrando-se na fatia de clientes ela
se tornard mais forte e lucrativa. Havendo
aumento nas vendas, ter-se-4 uma maior probabi-
lidade de ele ser permanente e a margem unitéria
tem maior probabilidade de melhoria, fazendo
com que a empresa conte com um suporte
financeiro mais sélido.

Segundo Day (1996), empresas vence-
doras sdo aquelas guiadas por uma visdo
estratégica comum e dirigidas para que sejam
sensiveis as exigéncias de mercado e se esforcem
continuamente para satisfazer a seus clientes.
Satisfazer as necessidades das pessoas e de
clientes constitui tarefa do marketing que, de
acordo com Kotler (1998), é o processo social e
gerencial por meio do qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de produtos e valores em um
mercado. E fungdo do marketing, segundo
McKenna (1992), além de satisfazer, também
integrar o cliente a elaboragdo do produto e
desenvolver um processo sistemdtico de integra-
¢d0 que dard firmeza a relag@o.

Conforme explicita Malhotra (2001), os
objetivos do marketing sdo a identificagdo e a
satisfacdo das necessidades dos clientes. Para se
identificar essas necessidades e implementar
estratégias e programas de marketing visando a
sua satisfacdo, os gerentes de marketing neces-
sitam de informacdes a respeito de clientes,
concorrentes € outras forcas que atuam no
mercado. E por isso que a pesquisa de mercado
constitui uma tarefa de extrema importancia, pois
avalia as necessidades de novas informacdes e
fornece a geréncia dados relevantes, precisos,
confidveis, vdlidos e atuais, que deverdo ser
usados no sentido de capacitar o profissional ou

prestador de servigos a observé-los e discuti-los de
forma a emprega-los adequadamente.

Atender as exigéncias do mercado, cuidar
do cliente, acompanhar as modificagdes que ocor-
rem em seus valores, manter contato permanente
com ele e inovar sempre sdo tarefas que exigem
muito conhecimento sobre o comportamento do
consumidor que se pretende atingir. Segundo Stan
Rapp e Tom Collins (1988), quase todo marketing
deveria tentar desenvolver uma relagdo continua
com o comprador apds a primeira venda, encora-
jando compras adicionais e fidelidade permanente.
Além  disso, manter a qualidade dos
produtos/servicos ¢é algo fundamental. Com a
inddstria cafeeira nacional, entretanto, ocorre o
contrdrio. Os cafés de melhor qualidade destinam-
se, na maioria das vezes, para o mercado externo,
fican-do, para o mercado interno, grdos de
qualidade inferior e que ndo satisfazem
plenamente ao consumidor, constituindo uma das
causas que levam as pessoas a reduzirem o
consumo (Sette, 1998). Além da baixa qualidade,
outros fatores tém limitado grandemente o
consumo de café: mudanga de habitos alimentares
associados ao aumento de precos no mercado
interno, decorrente do fim dos subsidios € a maior
competitividade entre os setores de bebidas (o
setor de café, confiante na sua tradicdo, ndo
acompanhou o ritmo de modernizacio e de
marketing do setor de bebidas, tendo como
conseqliéncia uma  significativa perda de
participagdo no mercado e reducdo no seu
consumo). O mercado internacional, segundo Saes
(1995), também vem apresentando as mesmas
tendéncias.

A produgdo brasileira de café é bastante
diversificada, produzindo desde o tipo “rio”, infe-
rior em termos de qualidade, até o “estrita-mente
mole”, de qualidade superior. Conforme Silva
(1996), existe uma tabela oficial de classificacdo
pela bebida que discrimina o café em:

e estritamente mole: sabor muito suave e
adocicado;

e mole: sabor suave e adocicado;

e apenas mole: sabor suave com leve
adstringéncia;

e dura: sabor adstringente, gosto dspero;

® riado: sabor leve de iodoférmio ou 4cido
fénico;

e rio: sabor forte e desagraddvel, lembrando
iodoférmio;

® r1io zona: sabor e odor intolerdveis.

De acordo com elucidacdes de Souza
(1996), o café ainda constitui grande fonte gerado-
ra de receitas cambiais para o Brasil, apesar de sua



participagdo relativa no tocante ao valor das
exportacdes ter decaido de forma assustadora em
termos numéricos: no inicio do século passado
(1900-1909), o café brasileiro era responsavel por
cerca de 77% das exportacdes mundiais do
produto, enquanto que em 1993 respondeu por
apenas 25% destas exportacdes.

Ainda de acordo com a autora, um dos
aspectos determinantes do declinio brasileiro no
mercado foi a falta de qualidade do produto
nacional. A estratégia brasileira era exportar
grandes quantidades para um mercado em que a
exigéncia quanto a qualidade era e continua sendo
crescente. Nossos  principais  concorrentes
(Colombia, México e paises da América Central)
perceberam mais cedo a importincia de se
produzir um café de alta qualidade e introduziram
mudancgas significativas em seu produto. Com
isso, o Brasil perdeu mercado e seu café ndo mais
recebeu a mesma aceitacio dos consumidores
internacionais. Até mesmo dentro do pais os
consumidores se tornaram mais exigentes,
buscando produtos melhores, de aroma e sabor
mais finos e agraddveis e com uma diversificacdo
maior.

Desde o ano 2000 j4 estd em andamento
um projeto organizado pela ABIC, que conta com
o incentivo do governo federal. Pretende-se
orientar torrefadoras, supermercados e consumi-
dores, visando dar conceitos (um rumo para o
crescimento em toda a cadeia) e atender a todos os
tipos de usudrios, ampliando a rentabilidade do
setor industrial cafeeiro. O Programa de Educagdo
de Mercado (PEM), segundo o coordenador
Nathan Herszkowics, € a indicag@o da qualidade e
vem na seqiiéncia do Selo de Pureza da ABIC,
langado em 1989, época em que o café estava com
um alto indice de adulteracdo em cerca de 30% da
producdo. “O PEM jd é voltado a especificacdo
do café, a diferenciagdo por segmentos, tipos”,
explica.

As organizagdes, segundo Cobra (2001),
devem possuir a preocupacao bésica de identificar
os beneficios que os seus produtos ou servicos
possam oferecer diferenciadamente da concor-
réncia ao consumidor. Isto pode significar novos
beneficios dos produtos atuais em novos mercados
ou novos produtos em novos mercados.

Gragas a instalagdo de diversas empresas
estrangeiras no Brasil ligadas ao setor cafeeiro, a
cultura de qualidade vem sendo implementada,
mesmo que de forma gradativa. Investimentos sio
direcionados a melhoria dos produtos e a uma
maior exploracdo do mercado que, por meio de
estratégias e planos ousados, visam também o

créscimento. Aplicacdes financeiras macicas sao
empregadas nas dreas de divulgacdo e marketing,
almejando tanto a nacionalizacdo de produtos de
qualidade superior, quanto a internacionalizacdo
de marcas brasileiras com maior competitividade
em termos de qualidade e diferenciacdo de mer-
cados.

4 METODOLOGIA

Neste estudo utilizou-se a pesquisa do
tipo conclusiva descritiva que, segundo Malhotra
(2001), tem como principal objetivo a descri¢do
de algo. Neste caso, refere-se as caracteristicas
dos consumidores de um mercado.

Trabalhou-se com dados primarios,
gerados por um pesquisador para a finalidade
especifica de solucionar o problema em pauta.
Dados primdrios, conforme explicita Mattar
(1997), sdo aqueles que ndo foram antes coleta-
dos, estando ainda em posse dos pesquisados, e
tém o propdsito de atender as necessidades especi-
ficas da pesquisa em andamento.

O meio bésico de coleta de dados foi o da
comunicagdo, com questionamento verbal dos
respondentes para a obten¢do da informacdo
desejada por meio da entrevista pessoal e indivi-
dual e com o uso de questiondrios estruturados.

A amostra utilizada para a realizagdo
desta pesquisa foi selecionada de forma ndo
probabilistica, abrangendo todos os setores da
cidade de Lavras: regides norte, sul, leste, oeste e
centro, totalizando 214 entrevistados.

Para o calculo do tamanho da amostra,
utilizou-se a férmula proposta por Sdmara (1997):

op= N(p.q/n].Z

Em que:

p = porcentagem dos elementos da amostra
favoravel ao atributo pesquisado

Z = nivel de seguranga

q = porcentagem dos elementos da amostra
desfavoravel ao atributo pesquisado

op = desvio padrdo da propor¢do

n= tamanho da amostra

Obs: Esta férmula é para uma populagdo maior
que 10.000 pessoas.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO
A partir das tabelas geradas da pesquisa

de campo, procura-se mostrar, neste item, as
andlises e os resultados mais importantes.



5.1 Variacao do tipo ou marca de café consumido
Quando foi perguntado aos entrevistados se eles mudam a marca do café que consomem, a maioria
respondeu que sim, conforme o quadro abaixo:

QUADRO 1 Mudanca de marca

Mudanca de marca Niimero de citacoes Freqiiéncia
Nio Resposta 1 0,5%
Sim 121 56,5%
Nio 92 43,0%
Total observado 214 100,0%

Fonte: pesquisa de campo

Nota-se que 56,5% dos consumidores 5.2 TItens que influenciam a escolha do

ndo se mantém fiéis a uma uUnica marca de café.
Provavelmente, isso se deve ao fato de os consu-
midores ndo possuirem uma percepcio clara dos
diferentes tipos e qualidades do produto. Para

consumidor

Com relacdo aos itens mais importantes
para a escolha de uma marca de café, os
entrevistados responderam que o mais importante

permanecer no mercado, uma empresa deve, além ¢é o sabor do café.
oferecer produtos com qualidade comprovada,

diferencid-lo com algum outro beneficio.

QUADRO 2 Itens mais importantes

Item mais importante Niumero de citacoes Freqiiéncia
Naio resposta 16 7,5%
Preco 108 50,5%
Rendimento 86 40,2%
Marca 77 36,0%
Tradigdo 58 27.1%
Sabor 152 71,0%
Selo de pureza 74 34,6%
Embalagem 22 10,3%
Propaganda 11 5,1%

Fonte: pesquisa de campo

Obs: Nesta questdo foi permitido marcar mais de uma resposta, razdo pela qual a soma das porcentagens

ultrapassa os 100%.

Observa-se que, nesta questdo, 71% de
respostas apontaram para o sabor, como sendo o
item que exerce maior influéncia nas decisdes de
escolha de marcas de café; em segundo lugar
aparece o preco, para 50,5% das respostas e, em
terceiro lugar, o rendimento, com 40,2% do total.
Estes resultados mostram que uma organizacio
deve, ao estabelecer suas estratégias de marketing,
levar em considerag¢do os aspectos qualitativos do
produto, pois estes exercem grande poder sobre as
tomadas de decisdo dos consumidores. Quanto
maior o nimero de clientes satisfeitos, maior o
valor que se agregard ao produto e maiores e mais
constantes os volumes de compra e o nivel de
fidelizacdo desses clientes.

5.3 Grau de importincia dado as informacoes
que as embalagens contém ou deveriam conter,
de acordo com os consumidores

Para verificar a importancia que cada
consumidor dd as informagdes contidas nas
embalagens do café, pediu-se para que avaliassem
os itens da tabela abaixo. Foram dados graus de
importancia as informacdes, atribuindo-se 0 (zero)
para o item sem importincia, 1 para o pouco
importante, 2 para o item importante, 3 para o
muito importante e 4 para o extremamente impor-
tante.




QUADRO 3 Grau de importincia

Nao resposta 0 1 2 3 4
Local de produgio 0,90% 21,5% 7,90% 16,4% 20,1% 33,2%
Data de fabricagdo e validade 0,90% 4,70% 1,90% 6,10% 12,6% 73,8%
Receitas caseiras 0,90% 36,9% 14,0% 22,4% 17,3% 8,40%
Modo de preparo 1,40% 22,0% 13,1% 21.5% 16,8% 25,2%
Caracteristicas produto/bebida 2,30% 8,90% 5,10% 13,6% 28.5% 41,6%
Classificagio 1,90% 10,3% 7,50% 19,6% 24.8% 36,0%
Selo de garantia 0,50% 4,20% 3,35% 8,40% 18,2% 65,4%
Rendimento 0,55% 5,10% 3,70% 13,1% 22.4% 55,1%
Marca 0,90% 4,20% 5,10% 8,40% 26,6% 54,7%

Fonte: pesquisa de campo

Pode-se perceber que 33,2% dos entre-
vistados acham extremamente importante a exis-
téncia do local de origem de produgdo do café nas
embalagens; 20,1% consideram muito importante;
16,4% importante, e 21,5% dos entrevistados nao
véem importancia na existéncia desta informacdo
nas embalagens.

Data de fabricag@o € a informag@o que os
consumidores consideram de maior importincia
nas embalagens. Este item foi considerado
extremamente importante para 73,8% dos entre-
vistados.

Boa parte dos consumidores ndo V€
importancia alguma na presencga de receitas casei-
ras nas embalagens, sendo esta a op¢ao de 36,9%
do pesquisados.

Entre os entrevistados, 25,2% acham
extremamente importante a presenga de informa-
¢des sobre o modo de preparo do produto nas
embalagens, seguidos por 16,8% que consideram

muito importante e 21,5% que consideram impor-
tante. Portanto, é uma informagdo que merece ser
colocada nas embalagens.

A grande maioria dos consumidores
(41,6%) acha que é extremamente importante que
as embalagens de café possuam informacdes sobre
as caracteristicas do produto ou bebida, seguida
por 28,5%, que consideram muito importante.
Nota-se também a extrema importincia dada as
informagdes que se referem a classificagdo do
produto, com 36%, 24,8% e 19,6%, para clientes
que consideram extremamente importante, muito
importante e importante, respectivamente.

De forma semelhante, os entrevistados
avaliaram os itens “selo de garantia, rendimento e
marca”. Os entrevistados que consideram essas
como informag¢des extremamente importantes, e
que devem estar presentes nas embalagens de
café, somaram 65,4%; 55,1% e 54,7%, respectiva-
mente para os trés itens.

5.4 Importancia atribuida a cada caracteristica do produto
Para se fazer uma avaliag@o sobre a percepcdo dos consumidores em relacdo a certas caracteristicas
do produto café, pode-se obter as respostas demonstradas no Quadro a seguir.

QUADRO 4 Importancia das caracteristicas do café

Caracteristicas Nao Resposta 0 1 2 3 4

Aroma 2,8% - 0,9% 4,20% 20,1% 72,0%
Sabor 0,5% - 0,5% 2,80% 11,7% 84,6%
Cor 6,5% 3,3% 1,4% 16,8% 32,2% 39,7%
Preco 6,1% 7,0% 5,1% 8,90% 19,2% 53,7%
Rendimento 6,5% 2,3% 2.3% 10,7% 25,2% 52,8%
Marca 3.3% 7,5% 2,3% 15,4% 21,5% 50,0%
Pureza 2,3% 0,9% 2,3% 6,10% 21,5% 66,8%
Embalagem 3,7% 9,8% 8,4% 17,8% 29,0% 31,3%
Cultivo orgénico 5,6% 23,8% 7,0% 14,5% 17,8% 31,3%

Fonte: pesquisa de campo

Nesta abordagem também foram dados
graus de importancia as caracteristicas do café,
atribuindo-se 0 (zero) para o item sem importan-
cia, 1 para o pouco importante, 2 para o item im-
portante, 3 para o muito importante e 4 para o
extremamente importante.

Nota-se que o sabor, com 84,6% e o
aroma, com 72%, foram as caracteristicas que,
segundo os entrevistados, sdo mais importantes
para definir a escolha do produto. Logo em
seguida aparece a pureza, com 66,8% das cita-
¢des. A embalagem e o cultivo organico foram as




caracteristicas consideradas menos importantes,
apresentando, em cada caso, apenas 31,3% do
total de citagdes, como sendo de extrema
importancia.

5.5 O que leva o consumidor a mudar a marca
do café que consome

Para verificar o que faz um consumidor
mudar de marca de café, elaborou-se uma questao,
com cinco opgOes de respostas. O item “ndo

QUADRO 5 Mudanca de marca

resposta” equivale aos respondentes que ndo esco-
lheram nenhuma opgao.

A partir desses dados € possivel verificar
que a grande maioria, ou seja, 57,5% dos
entrevistados, considera que o aroma/sabor/pureza
sdo as caracteristicas do café que os levam a
mudar de marca de produto. Em segundo lugar,
temos o prego com 16,4% e, logo apds, a propa-
ganda, com 8,4%. Rendimento, cor e embalagem
sdo as caracteristicas que menos influenciam para
a mudanca de marcas de produtos.

Mudanca de marca Niimero de citacoes Freqiiéncia
Naio resposta 16 7,5%
Preco 35 16,4%
Embalagem 2 0,9%
Aroma/sabor/pureza 123 57,5%
Rendimento 15 7%
Cor 5 2,3%
Propaganda 18 8,4%
Total observado 214 100%

Fonte: pesquisa de campo

5.6 Conhecimento da classificacio do café em relacio ao tipo de bebida
Este item questionou os entrevistados quanto ao conhecimento da existéncia de tipos de bebida e sua
diferenciag@o. As respostas obtidas foram as seguintes:

QUADRO 6 Conhecimento sobre tipos de bebida

Conhecimento tipo/bebida Nimero de citacoes Freqiiéncia
Naio resposta 1 0,5%
Sim 135 63,1%
Nio 78 36,4%
Total observado 214 100%

Fonte: pesquisa de campo

Os dados da tabela acima mostram que a
grande maioria dos entrevistados (63,1%) tem o
conhecimento da existéncia de diferentes tipos de
bebida de café.

Ao serem questionados se sabiam
diferenciar os tipos de bebida, dos 63,1% que
sabiam da existéncia da classificacdo, somente
12,1% sabiam de fato distingui-los. Quando
perguntados sobre como aprenderam sobre os
tipos de bebida, verificou que 37,5% ja foram ou
sdo produtores, 37,5% assistiram palestras/cursos
sobre o assunto e 25% ja trabalharam com
lavouras, cooperativas, ou institutos.

5.7 Conceito de qualidade de acordo com o
consumidor

Esta pergunta foi feita aos entrevistados
com o objetivo de identificar que conceito o
consumidor adota para definir a qualidade do café
que consome. Os resultados foram: 45,4%
responderam que a qualidade estd intimamente
associada a um sabor agradavel; 15,6% acham que
o aroma ¢é que a define, 13,8% citaram a pureza
como indicador da qualidade e 10,2% a relacio-
naram com um rendimento satisfatério.




5.8 Consumo familiar

Perguntou-se aos entrevistados quanto de café eles consumiam mensalmente com sua familia.

QUADRO 7 Consumo mensal da familia

Consumo mensal da familia Niimero de citacoes Freqiiéncia
Nio resposta 3 1,4%
Menos de 1,88 kg 95 44,4%
De 1,88 23,50 kg 76 35,5%
De 3,50 a 5,13 kg 36 16,8%
De 5,13 26,75 kg 1 0,5%
De 6,75 a 8,38 kg 2 0,9%
8,38 kg e acima 1 0,5%
Total observado 214 100,0%

Fonte: pesquisa de campo

Os dados acima mostram que a maioria
dos entrevistados (44,4%) consome, com suas
familias, menos de 1,88 kg de café por més;
35,5% consomem entre 1,88 kg e 3,5 kg/més;
16,8% dos entrevistados consomem entre 3,50 e
5,13 kg; e a minoria (1,9%) consome mais de 5,13
kg/meés.

6 CONCLUSAO

Os resultados dessa pesquisa possibi-
litaram verificar que os consumidores ndo sao
fiéis a marcas de café, uma vez que nio t€m a
percepg¢do clara das diferencas de qualidade entre
as marcas. Isso mostra que a qualidade de
produtos ja ndo € mais um diferencial competitivo
e, sim, uma condi¢do essencial para se manter no
mercado. O valor agregado de cada produto e as
vantagens que o mesmo oferece a cada cliente é
que determinam o seu indice de aceitacio no
mercado.

Os entrevistados citaram como itens
determinantes de suas escolhas na hora da compra
do café o sabor, o preco e o rendimento. A andlise
dos dados permitiu concluir que o prego, apesar de
influenciar grandemente as escolhas, ja ndo é mais
o aspecto primordial de decisdo, mostrando que,
quando o consumidor tem a percepc¢do da qualida-
de, ele esta disposto a pagar mais pelo produto.

Em relacio as informagdes mais
relevantes que devem estar presentes nas
embalagens, pode-se concluir que o local de
produgdo, as datas de fabricacdo e validade, as
caracteristicas do produto/bebida, a classificacio
do produto, dados sobre selo de garantia,
rendimento e a marca, sdo informagdes extrema-
mente importantes e que devem estar presentes
nas embalagens. J4 as informacdes sobre receitas
caseiras € modo de preparo ndo possuem o mesmo
grau de relevancia.

Os pesquisados citaram como as caracte-
risticas mais importantes do café o sabor, o aroma
e a pureza, sendo estas também as caracteristicas
que os levam a mudar de marca.

A grande maioria dos entrevistados diz
conhecer a existéncia de uma classificacdo do café
em relacdo ao tipo de bebida. Entretanto, uma
parcela ainda mais significativa ndo sabe dife-
rencid-lo.

Em termos de qualidade, o consumidor
adota como critério de avaliacdo, um sabor
agraddvel ao seu paladar. Esta é uma caracteristica
um tanto quanto subjetiva, j4 que os gostos
diferem de pessoa para pessoa. Portanto, a
empresa que conseguir agradar e satisfazer um
numero maior de consumidores sera, fatalmente,
lider de mercado.

A média de consumo nas familias ficou
na ordem de 2,0 kg ao més, mostrando que o
mercado ndo estd sendo explorado o suficiente e
que hd muito para crescer.

Para se desenvolverem, as
organizagdes/cooperativas ~ cafeeiras  precisam
implementar estratégias de marketing eficientes
para a geracdo de resultados positivos. As
informagdes corretas e atualizadas sdo instrumen-
tos que as empresas precisam ter em maos para
agir. A forma como estes dados serdo
interpretados, analisados e internalizados é que
definird o caminho para o sucesso da empresa.
Portanto, além de possuir tais informagdes, €
preciso explord-las e intensificar seu uso para que
se conheca cada vez mais o comportamento dos
consumidores e possam se produzir itens que os
satisfacam plenamente e mantenham a sua
fidelidade, gerando assim uma empresa sélida e
lucrativa.
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