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1. INTRODUCAO:

Sdo crescentes os exemplos de estratégias de segmentagdo de mercado através da
diferenciacdo por atributos de qualidade. Este crescimento se deve a diversos fatores, dentre
eles o aumento da competitividade e a saturagdo dos mercados consumidores; o aumento da
preocupagdo com questdes sociais e ambientais; a desregulamentacdo de mercados; e
principalmente a percep¢do dos agentes da cadeia de que seus objetivos devem estar
direcionados a satisfacdo dos consumidores finais.

Apos a extingdo do IBC na década de 90, o mercado brasileiro do café passou por uma
profunda crise. A auséncia de uma agéncia governamental que regulasse o fornecimento de
graos verdes para as industrias de torrefacdo e moagem, o tabelamento de pregos no varejo e
as conseqiiéncias oriundas de uma politica voltada exclusivamente para a exportacdo foram as
principais causas dessa crise.

A politica era até entdo voltada para exportar a matéria-prima de melhor qualidade,
cabendo ao mercado interno o papel de absorver o excedente de produgdo ¢ o café de
qualidade inferior. No varejo, o tabelamento de pregos inibia a competi¢do entre as empresas
através de estratégias de diferenciagdo. Sendo assim, a vantagem competitiva de uma empresa
se reduzia a uma estratégia de reducdo de custos e competicao por precos baixos.
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A conseqiiéncia natural dessas a¢des foi a reducdo da qualidade, e, conseqiientemente,
uma drastica reducdo nos patamares de consumo que, segundo citado por Saes em 1998,
passou de 4,7 kg per capita nos anos 60 para 2,3 kg per capita em 1985.

Ainda segundo este estudo, a deterioragdo da qualidade do café vendido no mercado
interno era um dos principais fatores atribuidos a retragdo da demanda. Havia casos em que
empresas chegavam fazer a combina¢do denominada de “café milhorado”: 80% de milho e
20% de café.

A queda do consumo, a concorréncia predatdria e queda da qualidade sdo fatores que,
segundo Saes (2005) formavam um ciclo vicioso que precisava ser rompido. Entretanto, para
mudar a imagem negativa do café para o consumidor, seriam necessarias agdes coletivas de
todos os agentes da cadeia em prol do aumento da qualidade.

Esse era o panorama do setor no final dos anos 80 ¢ inicio da década de 90, quando a
Associagdo Brasileira da Industria de Café (ABIC), entidade representativa do setor industrial
de café torrado e moido e o Instituto Brasileiro do Café (IBC) iniciaram a criagdo de um
Programa, no qual as proprias empresas deveriam realizar a autofiscalizagdo de modo a coibir
fraudes e adulteragdes no café (SAES, 1998).

Em 30 de agosto de 1989 o programa do “Selo de pureza” foi langado nacionalmente. A
ABIC caberia cuidar da fiscalizagdo do setor e das analises das amostras de café de todo o
Pais, com o auxilio de empresas de auditoria independentes. Ao IBC caberia a
responsabilidade de punir as empresas, com multas, queixa criminal ou cancelamento de
registro, cujos produtos apresentassem impurezas ou misturas segundo os resultados da
analise do programa (SAES, 1998).

Apesar da extingdo do IBC, o programa de pureza cresceu em importancia e abrangéncia.
Este fato se deve principalmente a estratégia adotada pela ABIC de realizar um marketing
agressivo do programa que com o tempo passou a deixar de ser um diferencial para se tornar
essencial para a sobrevivéncia das empresas no mercado.

O simples fato de assegurar ao consumidor que o produto certificado com o Selo de
pureza era cem por cento café acabou por criar uma segmentagdo do mercado: cafés com o
selo e cafés sem o selo de pureza. O consumidor percebeu que o café com o selo de pureza era
um café diferenciado dos demais no mercado (SAES, 2005).

Além do instrumento da certificagdo de pureza implementado pela ABIC, no final dos
anos 90 houve uma tendéncia mundial de valorizagdo do segmento de cafés diferenciados,
sejam eles pela qualidade, como os gourmets e premium, e ou sejam pelo processo de
producdo, como os descafeinados, organicos e outros.

Com o sucesso do programa do “Selo de pureza” a aproveitando esta tendéncia de
valorizagdo dos cafés diferenciados, nos anos de 2003 ¢ 2004 a ABIC iniciou a criacdo de um
projeto capaz de inserir no mercado de café torrado ¢ moido uma segmentagdo através de
atributos de qualidade do café. Esse projeto € uma evolucdo do programa de pureza da ABIC
e tem como objetivo continuar o crescimento do consumo interno de café obtido nos tltimos
anos. Pretende-se demonstrar para o mercado consumidor as diferencas de qualidade do café
torrado e moido através da rotulagem do produto, para desse modo implementar novos
padrdes de consumo no mercado.

Entretanto, estas estratégias de diferenciagdo demonstram a dificuldade de se buscar
nichos especificos de mercado. Pois uma segmentagdo de mercado eficiente deve atender as
necessidades, desejos e interesses do consumidor final. Neste caso, a segmentacdo eficaz
depende da percepcao do consumidor que os atributos utilizados na diferenciacdo do café sdo
realmente importantes na agregacao de valor ao produto final.

O objetivo geral do presente trabalho ¢ buscar identificar segmentos de mercado nos
consumidores de café na cidade de Sdo Paulo. Como objetivos especificos, identificar padroes
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de comportamento do consumidor em relagdo aos instrumentos de marketing do café torrado e
moido e identificar padrdes de comportamento frente aos valores tangiveis e intangiveis do
produto.

2. REFERENCIAL TEORICO:
2.1. SEGMENTACAO DE MERCADOS CONSUMIDORES:

Em mercados cada vez mais competitivos, a disputa pela preferéncia do consumidor tem
levado os profissionais de marketing a cada vez mais focarem suas atengdo aos segmentos de
mercado. Afinal, os consumidores diferem entre si, segundo Kotler (1998), “Eles sdo bastante
numerosos, dispersos ¢ diversificados em termos de exigéncias de compra”.

Desse modo, faz sentido diferenciar estratégias de marketing para atingir estes diferentes
grupos de clientes. Para Martin Evans apud Baker (2005), “Os mercados se fragmentaram e a
tecnologia proporciona maior variagdo na produgdo. O marketing em si pode identificar mais
e menores segmentos de mercado com maior facilidade e, na verdade, pode atingir segmentos
selecionados mais efetivamente”.

A verdadeira segmentacdo comeg¢a com a identificacdo dos requisitos e do
comportamento dos segmentos e com a correspondente variagdo dos mix de marketing para
compatibilizar mais deliberadamente ofertas de marketing com comportamento do cliente
(EVANS apud BAKER, 2005).

A segmentacdo pode ir além dos grupos e nichos de mercado, pode atingir o consumidor
individualmente, oferecendo produtos de maneira unica e exclusiva, adequada as necessidades
de cada cliente individualmente. Isso s6 € possivel gragas a modernas técnicas de
identificagdo dos consumidores surgidas com a explosdo tecnoldgica dos ultimos anos e que
jé sdo realidade em muitos mercados.

Contudo, existem algumas ressalvas importantes, para Evans apud Baker (2005), “ha
sempre o perigo de segmentar demais”. A fragmenta¢do ou segmentacdo excessiva do
mercado pode criar segmentos demasiadamente pequenos e nao-lucrativos e, assim, tornar-se
ineficiente.

A) NIVEIS DE SEGMENTACAO DE MERCADO:

Primeiramente deve-se definir o que ¢ marketing de massa: nesta situa¢do, o vendedor
engaja-se em produgdo, distribui¢do e promocdo de massa de um produto para todos os
compradores (KOTLER, 1998). O marketing de massa pode criar um maior potencial de
mercado, leva a custos menores que, por sua vez, representam precos mais baixos e margens
maiores.

Dentro da literatura de canais de marketing, é comum que muitos fabricantes confiem
quase que totalmente em comunica¢do na forma de propaganda ao seu mercado-alvo para
“puxar” seus produtos por meio do canal e, indiretamente, assegurar a cooperagdo dos
membros do canal. Para o marketing de massa, a crenga basica na estratégia de puxar é que,
ao construir forte demanda do consumidor para um produto, o fabricante forgara os membros
do canal a promové-lo, automaticamente, porque ¢ de seu proprio interesse fazer isso
(ROSEMBLOOM, 2002).

Na contramdo do marketing de massa estd o desenvolvimento de numerosos canais de
marketing e a busca cada vez maior de atingir publicos diferenciados através de propaganda
na midia e coordenag@o entre os membros do canal. Afinal, para atingir mercados especificos,
¢ necessario um canal de marketing especifico. Sendo assim, o marketing de massa tornou-se
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uma ferramenta ultrapassada e de custos elevados para as organizagdes que realmente
queiram atingir as necessidades dos consumidores (EVANS apud BAKER, 2005).

Kotler (1998) adota 4 niveis de segmentacdo de mercado: marketing de segmento,
marketing de nicho, marketing local e marketing individual. Para o mercado de café torrado e
moido, destaca-se:

- Marketing de segmento: Um segmento de mercado é formado por um grande grupo de
compradores identificavel no mercado. Os consumidores pertencentes a um segmento sao
bastante similares em desejos e necessidades, mas ndo sdo idénticos. A escolha de canais de
distribui¢do e de comunicagdes torna-se muito mais facil e a empresa pode enfrentar menor
nimero de concorrentes se poucos deles estiverem focando esse segmento de mercado. O
segmento de cafés especiais ¢ um exemplo.

- Marketing de nicho: Nicho ¢ um grupo mais restrito de compradores, tipicamente um
pequeno mercado cujas necessidades ndo estdo sendo atendidas. Um nicho atraente &
caracterizado por consumidores que possuem um conjunto distinto e completo de
necessidades; eles estdo dispostos a pagar um preco maior para a empresa que satisfizer a
essas necessidades. A empresa, por sua vez, obtém alguma economia de escala através da
especializacdo e pode atender seus consumidores de maneira superior. Entretanto, o nicho
deve possuir potencial de tamanho, lucro e crescimento suficiente. Um exemplo é o mercado
de cafés organicos e os cafés com certificado de qualidade e boas praticas agricolas.

- Marketing local: Os programas sdo preparados sob medida conforme as necessidades e
desejos de grupos de consumidores locais (areas comerciais, vizinhangas, até lojas
individuais). Assim ¢ a estratégia da Rede Pao-de-Agucar, onde cada supermercado possui um
sortimento de produtos e caracteristicas de acordo com sua localizagdo e clientela. Se os
consumidores estdo em um bairro nobre onde existe uma demanda maior por produtos
diferenciados, o sortimento de cafés especiais, organicos e outros ¢ maior do que em outras
lojas da rede.

- Marketing individual: O ultimo nivel de segmentagdo leva ao “segmento de um
comprador” ou marketing customizado. No mercado consumidor de café, temos o exemplo
das cafeterias especializadas em cafés diferenciados, onde o cliente pode escolher a mescla de
cafés de seu gosto para preparar seu café espresso.

B) PROCEDIMENTOS DE SEGMENTACAO DE MERCADO:

Segundo Kotler (1998), existe uma abordagem comum usada por empresas de pesquisa
de marketing e que sera utilizada neste estudo:

Etapa 1: Estagio de levantamento. O pesquisador realiza entrevistas exploratérias e
focaliza grupos para obter informagdes sobre motivacdes, atitudes e comportamento do
consumidor. O proéximo passo ¢ a elaboracdo de um questionario formal para coletar dados
sobre atributos, consciéncia e avaliagdo de marca, padroes de uso e fatores demograficos,
geograficos, psicograficos e habitos de midia dos respondentes.

Etapa 2: Estagio de andlise. Utiliza-se a analise fatorial para redugdo das variaveis e a
seguir, aplica-se a analise de conglomerados para criar um numero especifico de segmentos
altamente diferenciados.

Etapa 3: Estagio de classificag@o de perfil. Os conglomerados sdo classificados de acordo
com suas caracteristicas em termos de atitudes, comportamento, demografia, psicografia e
padrdes de midia distintos.

C) BASES PARA A SEGMENTACAO DE MERCADOS CONSUMIDORES:
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Segundo Evans apud Baker (2005), as abordagens de segmentagdo podem ser
categorizadas como objetivas e subjetivas. Uma base objetiva pode ser medida sem
ambigiiidade (idade e sexo) e do registro de transacdes (dados de caixas registradoras). Bases
subjetivas precisam ser medidas com os proprios entrevistados e frequentemente sdo
construtos mentais, tais como atitudes a intengdes.

Outras categorizagdes podem ser feitas, nesse caso sdo propostos trés niveis (Tabela 1).
No nivel geral, a segmentacdo ¢ baseada em caracteristicas de consumidores que sdo
permanentes ou duradouras. Na segmentacdo especifica de dominio, ha diferentes
classifica¢des de produtos e dominio de consumo, tais como café da manha, lavar roupas, usar
metrd. Na segmentacdo de nivel especifico, os clientes sdo segmentados, por exemplo, em
grandes usuarios e pequenos usuarios de marcas especificas (EVANS apud BAKER, 2005).

Tabela 1. Classifica¢do de variaveis de segmentagdo

Objetiva Subjetiva

Nivel geral (consumo) Idade, educagao, area geografica Estilo de vida, valores gerais,
personalidade

Nivel especifico de dominio
(classe de produto)

Freqiiéncia de utilizagdo,
substitui¢do, complementaridade

Percepcao, atitude, preferéncia, interesses,
opinides valores especificos de dominio

Nivel especifico (marca)

Fidelidade a marca, freqiiéncia de

Fidelidade, preferéncia de marca, intengao

utilizagdo de compra

Fonte: Evans apud Baker, 2005.

As principais variaveis de segmentagdo para Kotler (1998) sdo: geograficas,
demograficas, psicograficas e comportamentais. Essas variaveis de segmentacdo podem ser
usadas isoladamente ou em combinagao.

A segmentacdo geografica propde dividir o mercado em unidades geograficas diferentes
como paises, estados, regides cidades ou bairros. Na segmentacdo demografica o mercado é
dividido em grupos baseados em variaveis como idade, ciclo de vida da familia, sexo, renda,
ocupagdo, classe social entre outros. As variaveis demograficas sdo as bases mais comuns
para distinguir grupos de consumidores. Uma razdo € que os desejos, preferéncias e taxas de
uso dos consumidores estdo frequentemente, associados as variaveis demograficas.

Na segmentagdo psicografica, os compradores sdo divididos em grupos diferentes,
baseados no estilo de vida e/ou personalidade. As pessoas pertencentes ao mesmo grupo
demografico podem exibir perfis psicograficos muito diferentes. A segmentacdo
comportamental divide os compradores em grupos, tomando-se como base seu conhecimento,
atitude, uso ou resposta para um produto. As varidveis comportamentais sdo ocasides,
beneficios, taxa de uso do produto, atitudes em relagdo ao produto entre outras.

Estas varidveis sdo derivadas de pesquisa de mercado, onde as informagdes sdo retiradas
de entrevistados andnimos. Na segmentacdo multiatributos, estas variaveis podem, por
exemplo, serem cruzadas com a base de dados transacionais para determinar como os
segmentos potenciais poderiam ser encontrados e atingidos.

2.2. ALGUNS RESULTADOS DE ESTUDOS SOBRE COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR DE CAFE:

Neste topico sdo citados alguns estudos sobre o comportamento do consumidor de café
realizados pos diversos autores. Zylbersztajn et al. (1993), Aguiar (2000) e Saes et al. (2002)
identificaram como atributo mais valorizado a qualidade. Sette (1999), Freeman (1996) e
Carvalho et al. (2000) constataram que o jovem considera o produto pouco adequado ao seu
estilo de vida, utilizando propagandas tradicionais, com apelos pouco estimulantes e
embalagens sem atrativos e ndo praticas.
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Randolph et al. (1997) e Saes et al. (2002) observaram que o preco ¢ considerado um
fator influenciador e determinante no momento da compra. Luna (2001) e Zylbersztajn et al.
(1993) concluiram pela lealdade do consumidor & marca que consome, desde que ela possua
atributos, como sabor, aroma e rendimento. Luna (2001) e Saes et al. (2002) verificaram que
dentre os atributos mais valorizados, encontram-se o sabor, qualidade, selos e rendimento.

Spers et al. (2003) realizaram pesquisa sobre a analise das preferéncias do consumidor
brasileiro de café e concluiram que embora o consumidor esteja disposto a pagar mais por um
café de melhor qualidade, existe uma clara dificuldade de perceber os diferentes niveis de
qualidade dos cafés vendidos atualmente no varejo. Este fato deve-se a baixa disponibilidade
de cafés realmente diferenciados na maioria das lojas de varejo do pais ou simplesmente ao
fato que o consumidor ndo possui informagdes suficientes para distinguir os cafés. Outra
conclusdo dos autores é que ndo existe uma “’linguagem comum” acerca do que ¢ relevante
para cada segmento pode dar margem a utilizacdo do nome (cafés gourmet, organico, de
origem, etc.) sem fazer jus ao contetido. Falta ao mercado a defini¢do de padrdes e
instrumentos de monitoramento e controle do seu uso.

Saes (2005) comenta que a apropriacdo dos ganhos da diferenciacdo pelas empresas
torrefadoras ou pelos produtores rurais depende da percep¢do dos consumidores de quem € o
agente da diferencia¢@o. Se os consumidores derem importancia a marca, a torrefadora é o
agente mais importante de diferenciacdo. Entretanto, se os consumidores derem importancia
ao local de origem e ao processo de producdo, o produtor rural passa a ser o agente de
diferencia¢do. Nos resultados de sua pesquisa,a autora afirma que embora o consumidor
reconhe¢a a importancia do produtor para a qualidade do produto final, principalmente com
relagdo ao uso de agrotdxicos, é, no entanto, a marca da firma processadora o principal
elemento diferenciador do agronegocio café. O resultado reflete a baixa disponibilidade no
mercado nacional de marcas que identifiquem a regido produtora ou o processo de produgdo
do café.

Mario et al. (2001) estudando a dindmica comportamental dos consumidores de café
concluiu que dentro do composto de marketing o que revelou maior percepgdo e poder de
influéncia sobre o comportamento do consumidor foi o produto. Os consumidores de café
demonstraram ter maior sensibilidade para com os atributos qualitativos e intrinsecos, como:
sabor, qualidade e aroma. O preco também foi considerado relativamente importante pelo
consumidor, no momento de decisdo de compra. Outra constatagdo importante dos autores na
pesquisa ¢ a existéncia de uma disposi¢do em pagar mais, assim como mudar a marca em
fun¢lo de atributos integrantes do produto, como sabor, qualidade e aroma.

3.-METODOLOGIA:

Constituem objeto de estudo 300 consumidores de café da cidade de Sao Paulo
abordados em hipermercados durante o periodo de julho a dezembro de 2001. A pesquisa
utilizou como método o survey, que ¢é um método de coleta de informagdes tendo como
caracteristica o propésito de produzir estatisticas da populagdo estudada, em que as informagdes sdo
coletadas por meio de contato direto e as respostas constituem os dados a serem analisados
(ALENCAR, 1999).
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mostrando-se econdmico no uso, permitindo alcangar rapida e simultaneamente um grande
nimero de pessoas. A uniformizagdo assegura que cada pessoa veja as questdes da mesma
maneira, na mesma ordem e acompanhada da mesma opcdo de respostas, facilitando a
compilagdo e a comparagdo das respostas escolhidas, permitindo recorrer as técnicas
estatisticas no momento da analise (LAVILLE & DIONNE, 1999).

Neste trabalho optou-se pela utilizagdo de uma amostra nao-probabilistica de 300 respondentes.
Para Mattar (1997), as principais razdes pela escolha da amostragem nao probabilistica, justificam-se
por: ndo existir alternativa viavel quando toda a populagdo ndo estd disponivel; dificuldade no
conhecimento do tamanho da populacdo; a falta de disponibilidade de tempo, recursos financeiros e
humanos para a escolha da amostra probabilistica.

Foram empregadas técnicas de estatisticas descritivas e multivariadas (clusters e
discriminante). Os questiondrios individuais foram tabulados e analisados pelo software
Statistical Package for the Social Science- SPSS (versao 10.0).

Nesta pesquisa, o modelo adotado para a analise dos resultados apresenta a seguinte

seqiiéncia:

1- Freqiiéncia de cada questdo de pesquisa selecionada para o estudo, com
descricao de todas as variaveis abordadas;

2- Aplicacdo da técnica de clusters - varidveis originais - com forma¢do de dois
grupos, descricdo de cruzamento com as variaveis demograficas, objetivando-se tracar um
perfil;

3- Aplicagdo da técnica de analise discriminante sobre 0s grupos;

4- Cruzamento dos clusters com as variaveis que discriminaram os dois grupos com
vistas a verificacdo de tendéncias de comportamento;

5- Utilizagdo das variaveis demograficas assumidas como clusters, e aplicagdo da

técnica de andlise discriminante, buscando-se uma maior explicagdo do comportamento do
consumidor.

A fim de identificar a influéncia dos instrumentos de marketing na percepg¢do do consumidor de
café, foram selecionadas as questdes que possuiam as variaveis que sdo utilizadas para
produzir a resposta que se deseja junto ao consumidor. As questdes selecionadas foram:

(1) Vocé estaria disposto a pagar mais por um café que lhe oferecesse:

Definitivamente ndo Talvez Definitivamente sim

3.1 Qualidade

3.2 Selo de garantia

3.3 Marca

3.4 Rendimento p6

3.5 Sabor

[y (S Uy [ U U
DR[|
W W [WW|W(W

3.6 Praticidade

(2) Ao decidir pela compra do café, qual a importancia vocé atribui as seguintes
caracteristicas:

Nenhuma Pouca Importante Muito Importante
importancia importéncia
6.1 Aroma 1 2 3 4
6.2 Sabor 1 2 3 4
6.3 Embalagem 1 2 3 4
6.4 Qualidade 1 2 3 4
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6.5 Prego

6.6 Selos garantia

6.7 Rendimento pd

6.8 Marca

6.9 Promogdes

6.10 Novidades

6.11 Propaganda

6.12 Tradi¢do

6.13 Acesso facil a marca

o [ | [ | [ | | [ =
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W[ |W W |W([W|WwW W |Ww
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(3) Eu mudaria a marca de café que geralmente compro em funcéo de:

nunca | talvez sempre
7.1 Propaganda 1 2 3
7.2 Recomendagio 3°s 1 2 3
7.3 Novos produtos 1 2 3
7.4 Dificil acesso ao produto 1 2 3
7.5 Embalagem 1 2 3
7.6 Aroma 1 2 3
7.7 Sabor 1 2 3
7.8 Qualidade 1 2 3
7.9 Preco 1 2 3
7.10 Praticidade 1 2 3
7.11 Degustacdo 1 2 3
7.12 Gondola supermercado 1 2 3

4 - RESULTADOS E DISCUSSAOQ:

A amostra foi composta de 34,7% de homens e 65,3% de mulheres. A faixa etaria
predominante foi entre os respondentes foi de 30 a 50 anos (53,4%). Com relagdo ao estado
civil, a maioria dos entrevistados era de casados (57,9%) ou solteiros (25,4%). A escolaridade
dominante ¢ o 2° grau completo (27%), seguido de curso superior (29,3%). A amostra foi
formada por pessoas pertencentes as classes sociais “B” (46,3%) e “C” (28%).

Primeiramente, identificou-se qual a influéncia dos atributos e caracteristicas que
compdem os instrumentos de marketing sobre o comportamento do consumidor de café.
Buscou-se determinar o que leva o consumidor a pagar mais por um produto, levando-se em
consideragdo atributos que sdo fatores decisivos na decisdo de compra: qualidade, selo, marca,
praticidade, rendimento do po e sabor (Figura 1).

Figura 1 — Disposicéo a pagar mais pelo produto:
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Fonte: Dados da pesquisa.

Constatou-se que a maioria dos respondentes (84,7% ) afirmaram estar dispostos a pagar
mais por um café que lhes oferecesse sabor, seguidos por 61% que pagariam mais por
qualidade. Diante desse resultado, o consumidor de café apresenta um comportamento
sensivel ao atributo fisico (sabor) e ao atributo intrinseco (qualidade).

Os dados desta pesquisa corroboram com outros resultados obtidos, anteriormente
(Zylbersztajn et al, 1993; Luna, 2001; Aguiar, 2000; Carvalho et al., 2000 e Saes et al., 2002)
que reconhecem os atributos sabor e qualidade como sendo os mais importantes e de maior
influéncia na tomada de decisdo de compra do consumidor de café.

Procedeu-se uma analise de clusters a fim de identificar uma possivel segmentagdo na
amostra. Os dois grupos encontrados foram cruzados com as variaveis demograficas
objetivando  disponibilizar informagdes que permitam estratégias mercadoldgicas
diferenciadas:

e Grupo 1: composto por 150 (54,7%) consumidores; predominando o sexo feminino
(60%); com faixa etéria entre 20 — 30 anos (18,1%), 30 — 40 anos (26,2%) e 40 — 50 anos
(24,2%); em sua maioria casados (60,7%); possuindo a escolaridade ensino médio (24,7%),
ensino superior (29,3%) e pertencentes as classes sociais B (44,7%) e C (26,0%).

e Grupo 2 composto por 124 (45,3%) consumidores; predominando o sexo feminino
(72,6%); faixa etaria entre 20 — 30 anos (17,2%), 30 — 40 anos (36,1%) e 40 — 50 anos (23%);
em sua maioria casados (55,3%); possuindo a escolaridade ensino médio (31,5%) e superior
(28,2%) e pertencentes as classes sociais B (50,8%) e C (27,4%).

Levando-se em conta os dados apresentados, observou-se que as caracteristicas dos dois
grupos sdo semelhantes. Em seguida, aplicou-se a técnica de discriminante nos dois clusters
formados, identificando-se as variaveis que discriminam os grupos de consumidores com
relag@o aos atributos do produto, e que levou tais consumidores a pagar mais por um produto.

A aplicagdo da analise discriminante identificou uma fung¢do discriminante com 100% de
significancia, formada a partir das diversas varidveis em estudo. A fun¢@o discriminante
apresentou coeficiente de correlagdo candnica de 0,846; indicando que 71,57% ([0,846]2) da
variancia das variaveis podem ser explicadas pelo modelo resultante que inclui cinco
variaveis selecionadas pelo método Stepwise: paga mais pela qualidade, pelo rendimento do
po, pelo selo, pela marca e pela praticidade.
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O resultado da analise demonstrou que nido houve diferenca nos grupos analisados com
relagdo as variaveis pagar mais pelo sabor e pela qualidade, ou seja, na amostra analisada,
todos os respondentes estariam dispostos a pagar um diferencial pela maior qualidade e
melhor sabor. Entretanto os grupos diferem com relagdo aos aspectos: pagar mais pela
presenca do selo de garantia, pagar mais pela marca, pelo rendimento do pdé e pela
praticidade. O Grupo 2 claramente demonstra maior ateng@o a estes aspectos que compde o
produto, tanto nos aspectos intrinsecos quanto extrinsecos ao produto, entretanto, podemos
entender esta caracteristica como uma fidelidade a marca de sua preferéncia, ja que o grupo 1
¢ indiferente a marca, selo e praticidade, apesar de estar também atento a qualidade e ao sabor
do café.

Outro ponto importante da pesquisa estd na identificacdo por parte do consumidor as
caracteristicas que envolvem os instrumentos de marketing - aroma, sabor, embalagem,
qualidade, selo, rendimento, marca, pre¢o, acesso, propaganda, novidades e promogdes
(Figura 2).

A partir dessa classificagdo de importancia, pode-se definir, dentre os instrumentos de
marketing, qual caracteristica ¢ mais valorizada e com maior poder de influéncia sobre a
decisdo de compra do consumidor de café.

Figura 2 — Importancia de diversas caracteristicas na decisdo de compra:

Importancia de diversas caracteristicas na decisdo de compra
Acesso facil a marca 473 ‘ I ‘ 20.0 4.7
Tradigdo | 34‘7 I ‘ 19.7 B3
Propaganda | ‘ 353 ‘ [772
Novidades | ‘ 347 ‘ [ 93 B
Promogdes | 39.3 ‘ I ‘ 23.0 2
Marca | ‘ 4‘5 0 ‘ [ 140 2
Rendimento de p6 7:&_7:- 433 ‘ I 36‘ 3 2
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Qualidade 73 24 \"’) I ‘ ‘ 65 ‘ A7
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Aroma 7:@:_3:- ‘ 32.3 1 I 1 50 1 IS
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Fonte: Dados da pesquisa.

Observou-se que os respondentes perceberam como as quatro mais importantes
caracteristicas: sabor (68,3%), qualidade (65,0%), preco (54,3%) e aroma (50,0%) as quais
influem sobre a decisdo de compra. Diante desse resultado, pdde-se verificar no
comportamento de compra do consumidor uma sensibilidade e percep¢des mais acentuadas
para com os atributos qualitativos do café.
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A variavel prego esta presente nesta classificagdo de importancia feita pelo consumidor.
Isso confirma Saes et al. (2002) ao concluirem que o preco baixo é um fator de importancia na
preferéncia dos consumidores de café.

Procedeu-se uma analise de clusters a fim de identificar uma possivel segmentagéo na
amostra. Os dois grupos encontrados foram cruzados com as variaveis demograficas
objetivando  disponibilizar informagdes que permitam estratégias mercadologicas
diferenciadas:

e Grupol: possui 237 (94,8%) consumidores; predominancia do sexo feminino
(65,0%); na faixa etaria entre 20 ¢ 30 anos (20,0%), 30 e 40 anos (28,9%); em sua maioria
casados (57,2%); escolaridade ensino médio (27,4%) e superior (27,0%), sendo pertencentes
as classes sociais B (43,9%) e C (31,6%).

e Grupo 2: composto por 13 (5,2%) consumidores; predominancia do sexo feminino
(61,5%); faixa etaria entre 20 e 30 anos (23,1%), 30 e 40 anos (30,8%); em sua maioria
casados (61,5%); com escolaridade basico incompleto/ analfabeto (23,1%) e ensino bésico
(46,2%), sendo pertencentes as classes sociais B (30,8%), D (30,8%) ¢ E (30,8%).

Com base nestes dados apresentados, podemos evidenciar que apesar do grupo 2 ter um
nimero reduzido de respondentes (13), com relagdo as variaveis escolaridade e classe social a
diferenca ¢ muito superior aos dados das mesmas variaveis no grupo 1. O grupo 2 apresenta,
portanto, baixa escolaridade e poder aquisitivo reduzido em relagdo ao grupo 1.

Em seguida, aplicou-se a técnica de discriminante nos dois clusters formados,
identificando-se as variaveis que discriminam os grupos de consumidores com relagdo ao grau
de importancia as caracteristicas dos instrumentos de marketing, objetivando-se determinar
qual possui a maior influéncia sobre a decisdo de compra do consumidor de café.

A aplicagdo da analise discriminante identificou uma fun¢do discriminante com 100% de
significancia, formada com base nas diversas varidveis em estudo. A funcdo discriminante
apresentou coeficiente de correlagio candnica de 0,807; indicando que 65,12% ([0,807]%) da
variancia das varidveis podem ser explicadas pelo modelo resultante que inclui oito variaveis
selecionadas pelo método Stepwise: sabor, rendimento do p6, qualidade, novidades ¢ selo.

O comportamento do grupo 1 confirma os resultados anteriores, onde os respondentes
conferem grande importancia ao sabor, rendimento do p6, qualidade e presenca do selo. O
grupo 2, por sua vez pareceu totalmente avesso a estas caracteristicas, conferindo, por
exemplo, nenhuma importancia ao selo, novidades (100%) ou a outros atributos referentes a
qualidade. Provavelmente consumidores que nZo apreciam um bom café ou ndo podem
comprar um bom café, pois, apesar de ndo ser uma variavel discriminante, os respondentes do
grupo 2 conferiram grande importancia a variavel preco (38,5%), refletindo o baixo poder
aquisitivo das classes D ¢ E.

Numa proxima questdo, buscou-se identificar em fungfo de quais variaveis, o
consumidor altera seu comportamento de compra decidindo-se por uma mudanca na marca
de café (Figura 3). Entre essas variaveis considerou-se: aroma, sabor, embalagem, qualidade,
preg¢o, novos produtos, praticidade, degustacdo, gondola, propaganda e dificil acesso ao
produto.

Figura 3 — Fatores que fariam mudar a marca de café que geralmente compra:
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Fonte: Dados da pesquisa.

Neste trabalho, notou-se que os respondentes afirmaram que os fatores/ atributos que
poderiam leva-los a mudar a marca de café eram o sabor (69,0%), a qualidade (62,0%), o
aroma (59,3%) e o preco (53%). Diante desse resultado, demonstrou-se que o consumidor de
café apresenta um comportamento mais sensivel aos atributos fisicos e intrinsecos, ¢ que 0s
componentes do produto sdo os que mais o influenciam na sua decisfo de compra. Entretanto,
0 preco aparece mais uma vez como fator importante para a troca de marca, ja que os
respondentes “talvez” e “sempre” somam 75,7% da amostra.

Procedeu-se uma analise de clusters a fim de identificar uma possivel segmentagéo na
amostra. Os dois grupos encontrados foram cruzados com as variaveis demograficas
objetivando  disponibilizar informagdes que permitam estratégias mercadologicas
diferenciadas:

e Grupo 1: possui 185 (69%) consumidores; predominancia do sexo feminino (68,1%);
com faixa etaria entre 30 e 40 anos (29,7%) ¢ 40 a 50 anos (24,0%); em sua maioria casados
(62,2%); com escolaridade ensino médio (28,1%) e superior (26,5%), sendo pertencentes as
classes sociais B (44,9%) e C (27,6%).

e Grupo 2: composto por 83 (31%) consumidores; predominancia do sexo feminino
(60,2%); com faixa etaria entre 30 e 40 anos (34,1%) e de 40 a 50 anos (22,0%); em sua
maioria casados (48,8%); com escolaridade ensino médio (27,7%) e superior (37,3%), sendo
pertencentes as classes sociais B (54,2%) e C (30,1%).

Com base nos dados apresentados, pode-se perceber que as caracteristicas demograficas
que compdem os dois grupos sao bastante semelhantes.
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Em seguida, aplicou-se a técnica de discriminante nos dois clusters formados,
identificando-se as variaveis que discriminam os grupos de consumidores com relagdo aos
atributos que influenciariam sua decisdo de mudar de marca.

A aplicagdo da analise discriminante identificou uma fun¢do discriminante com 100% de
significancia, formada a partir das diversas varidveis em estudo. A fun¢do discriminante
apresentou coeficiente de correlagdo canénica de 0,834, indicando que 69,55% ([0,834]%) da
variancia das varidveis podem ser explicadas pelo modelo resultante que inclui sete variaveis
selecionadas pelo método Stepwise: sabor, praticidade, aroma, degustagdo, novos produtos,
embalagem, gdndola no supermercado e dificil acesso.

As caracteristicas dos respondentes presentes no grupo 1 se apresentam da seguinte
maneira: uma menor propensdo a mudar de marca devido ao sabor; ndo troca de marca pela
praticidade, embalagem, gondola no supermercado e dificil acesso ao produto; possui menor
propensdo a mudar pelo aroma; ndo muda de marca por degustacdo; ndo muda devido a novos
produtos. Estes consumidores, que representam 69% da amostra total (185 respondentes),
apresentam sinais evidentes de grande fidelidade a sua marca de preferéncia.

Por outro lado, na andlise das caracteristicas presentes no grupo 2, encontramos uma
situagdo completamente inversa: muda de marca devido ao sabor; muda pela praticidade, facil
acesso e embalagem; muda pelo aroma; muda de marca através da degustacdo; estd mais
propenso a novos produtos. Estes consumidores, que representam 31% da amostra total (83
respondentes), demonstram claramente que estdo sempre a procura de novas marcas, com
baixa fidelidade a uma marca preferencial e sempre abertos a degustacdo e novos produtos no
mercado.

E interessante observar ainda que as varidveis preco ¢ qualidade ndo discriminaram os
dois grupos, ou seja, ambos estdo atentos a qualidade e ao preco do café ja que conferiram
grande importancia a estes aspectos. Os dados obtidos mostram que o consumidor apresenta
maior sensibilidade para com os atributos fisicos, qualitativos e intangiveis que envolvem o
produto, especialmente, quando tais consumidores t€ém maior conhecimento e exigéncia para
com o produto. Pode-se dizer que tais consumidores estdo atentos, valorizam e sempre
buscam por produtos que lhes oferegam beneficios como sabor, aroma e qualidade.

O consumidor expressou que a acessibilidade dificil & marca que compra ndo ¢ um fator
influenciavel na sua decisdo de mudar de marca. Com isso demonstrou um comportamento
de fidelidade a marca de sua predile¢@o. Tal comportamento ¢ confirmado pelas pesquisas de
Luna (2001) e Aguiar (2000). Esses autores constataram que, possuindo a marca consumida
atributos desejados em termos de sabor (aroma e qualidade), a fidelidade/lealdade esta
sempre presente.

Com relagdo ao prego, os resultados desta pesquisa apontam em dire¢do de que ele é
um influenciador importante no comportamento de compra do consumidor de café. Isso se
justifica se considerarmos que a populagdo dos dois grupos é formada, em grande parte, por
consumidores pertencentes a classe social “C”, o que os torna mais sensiveis aos atributos
quantitativos, como constataram Randolph et al. (1995) em sua pesquisa.

Realizando uma analise geral dos dados encontrados identifica-se que todos os
consumidores abordados pagam um valor adicional, conferem grande importancia e
mudariam de marca devido aos atributos intrinsecos ao produto sabor e qualidade. Sendo
assim, o consumidor paulistano estd aberto a uma segmentagdo do mercado de café torrado e
moido, baseada em atributos de qualidade. Este resultado ¢ confirmado pela pesquisa
realizada por Spers et al. (2003), onde foi feita uma andlise das preferéncias do consumidor
brasileiro de café. Os autores concluiram que embora o consumidor esteja disposto a pagar
mais por um café de melhor qualidade, existe uma clara dificuldade de perceber os diferentes
niveis de qualidade dos cafés vendidos atualmente no varejo.
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Outro ponto de destaque é a importidncia que todos os consumidores conferem ao
atributo preco. Dentre os respondentes, 53% mudariam de marca em fung@o do preco e 84,6%
acham o preco uma caracteristica importante ou muito importante ao decidir pela compra do
café. Mério (2002) analisando os mesmos dados da cidade de Sdo Paulo somados aos dados
levantados nas cidades de Belo Horizonte e Rio de Janeiro identificou que o prego também foi
considerado relativamente importante pelos consumidores destas cidades.

Nas analises dos grupos encontrados na pesquisa, identifica-se claramente um
comportamento tradicional do mercado consumidor de café: a associacdo da marca do café
com qualidade do produto. Ambos os grupos buscam a qualidade, entretanto o grupo A
(Tabela 1) busca qualidade através da marca, estando também disposto a pagar um diferencial
de preco pela presenca de selos de garantia, mas ndo muda sua marca de preferéncia devido a
presenca de novos produtos no mercado.

Este resultado é confirmado por recente pesquisa realizada por Saes (2005), onde
estudando a percepcao do consumidor sobre as estratégias de diferenciagdo dos produtores de
café, identificou em seus resultados que o principal elemento diferenciador do agronegocio
café ¢ a marca da firma processadora. Outro ponto importante de comparagdo entre esta
pesquisa e a pesquisa realizada por Saes (2005) é a percepgao sobre os selos. Nesta pesquisa
ndo houve diferenciagéo entre os varios tipos de selo (pureza, qualidade, organico, fair trade,
origem, etc.), entretanto estes consumidores do grupo A estdo dispostos a pagar um
diferencial pela presenca de “selos de garantia”. Mais uma vez evidencia-se a importancia e o
grande sucesso obtido pelo programa do “Selo de pureza” da ABIC.

O outro grupo encontrado (grupo B) busca a qualidade, entretanto ndo esta disposto a
pagar um diferencial pela presenca de selos, pela marca ou pela praticidade. Estes
consumidores apresentam caracteristicas que lhes conferem uma baixa fidelidade a qualquer
marca. Estdo dispostos a mudar de marca pelo sabor e aroma, por degustacdo em
supermercado, pela praticidade e embalagem e estfio abertos a novos produtos. Talvez estas
caracteristicas sejam mais bem explicadas pela pesquisa realizada por Spers et al (2003), onde
a dificuldade de percepcdo sobre o que um café de qualidade, é explicado pela baixa
disponibilidade de cafés realmente diferenciados na maioria das lojas de varejo do pais ou
pelo fato de os consumidores ndo conseguirem distinguir os cafés. Outra conclusdo
importante dos autores ¢ a de que falta ao mercado a defini¢do de padrdes e instrumentos de
monitoramento e controle destes padrdes.

Tabela 1: Caracteristicas de cada grupo encontrado:

Grupo A Grupo B
Selo de garantia, marca, rendimento Né&o paga a
Paga a mais . Selo de garantia, marca e praticidade
do p6 e praticidade mais
Degustagdo no supermercado, Sabor, aroma, praticidade,
N&o muda gonodola no supermercado, novos Muda de embalagem, dificil acesso ao
de marca produtos, dificil acesso ao produto e marca produto, degustagdo no
praticidade supermercado e novos produtos
“Qualidade com Fidelidade” “Busca pela Qualidade”

Fonte: dados da pesquisa

Estes grupos encontrados nas analises realizadas ainda necessitam preencher alguns
requisitos para que se possam identificar estratégias de marketing capazes de atender as
necessidades, interesses e desejos destes consumidores. Retomando Kotler (1998), para serem
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uteis, os segmentos de mercado devem ser: mensuraveis, substanciais, acessiveis,
diferenciaveis e acionaveis.

Utilizando a metodologia proposta por Evans apud Baker (2005) para categorizar os
segmentos de mercado, identificamos uma base subjetiva de segmentagdo no mercado de
café, ou seja, uma base que precisa ser medida com os proprios entrevistados e
frequentemente sdo construtos mentais, tais como atitudes a inten¢des. Também identificamos
uma base objetiva de segmentacdo, relacionada com dados sobre o tamanho de cada segmento
encontrado.

5 - CONCLUSOES E SUGESTOES:

A busca por estratégias de segmentagdo do mercado de café passa necessariamente pela
questdo da qualidade e como o consumidor a enxerga. Ficou evidente que existe uma
predisposi¢do do consumidor em pagar um diferencial pela qualidade, basta ao mercado
identificar como atender as suas necessidades.

Este estudo determinou diferentes percepgdes frente aos valores definidos como
importantes pelos consumidores, conseguimos identificar dois segmentos de mercado
distintos nos consumidores de café da cidade de Sdo Paulo. O primeiro grupo, definido como
“qualidade com fidelidade”, identifica a qualidade como fator fundamental na compra de seu
café, entretanto, claramente associa este fator com a marca de sua preferéncia e a presenca de
selos de garantia. JA o grupo “busca pela qualidade”, também identifica a qualidade como
atributo fundamental e caracteriza-se por consumidores sempre dispostos a mnovas
experimentacdes e produtos na busca da satisfagdo de seus desejos.

Com relagdo aos instrumentos de marketing, o consumidor de café¢ da cidade de Sdo
Paulo confere grande importancia aos atributos referentes a caracteristicas tangiveis e
intangiveis do produto, como sabor, qualidade ¢ aroma do café. A variavel prego também ¢é
identificada como de fundamental importancia pela maioria dos entrevistados. Entretanto, o
comportamento dos consumidores frente & marca e a presenca de selos de garantia difere no
comportamento dos consumidores. Um grupo confere grande importdncia a estas
caracteristicas, enquanto o outro grupo busca a qualidade através da experimentagdo de
produtos. Encontra-se assim um ponto de destaque nesta pesquisa, 0 que sugere que
estratégias de marketing diferenciadas devem ser adotadas pelas empresas do setor.

Estudos futuros podem vir a confirmar essas tendéncias aqui apresentadas ou propor um
passo a frente, buscando determinar como atingir eficazmente através dos instrumentos de
marketing as necessidades, interesses e desejos destes consumidores. Certamente estes dados
podem contribuir como fonte de informagdes sobre o comportamento do consumidor de café e
quem sabe ajudar a ndo s6 aumentar o consumo de café em nosso pais, mas também a ajudar
os membros da cadeia do agronegocio café a compreenderem a complexa questdo da
qualidade.

Salienta-se que as conclusdes desta pesquisa ndo exauriram por completo o assunto. Tais
inferéncias limitam-se aos dados gerados pela mesma, com resultados que sdo relevantes,
porém requerem precaugdo quanto a qualquer generalizagdo.

O agronegoécio do café no Brasil acompanha a tendéncia mundial de valorizagdo da
qualidade. Nesta pesquisa, a questdo da qualidade aparece como o alicerce de uma mudanga
significativa no comportamento do consumidor de café. Esteja ela presente nas estratégias da
ABIC e de seus membros de valorizagdo do café nacional, ou na iniciativa de associa¢des de
produtores visando a valoriza¢do dos processos de producdo do café verde.
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