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RESUMO

O artigo consiste em uma analise mercadologica sobre o comportamento do consumidor de
café torrado e moido na cidade de Varginha. A pesquisa tem por objetivo verificar o grau de
conhecimento e o grau de importancia do Simbolo de Qualidade da Associagao Brasileira da
Industria do Café (ABIC) para os consumidores. O Simbolo foi desenvolvido em 2004 e aperfei-
coado em 2006 e a hipotese ¢ de que o nivel de conhecimento dos consumidores sobre o Simbolo
¢ muito baixo. Por isso, 0 método escolhido para a realizagdo do trabalho € de uma pesquisa de
campo através de entrevistas diretas com o consumidor nos principais supermercados da cidade.
O estudo justifica-se, pois os resultados servirdao de subsidios para a tomada de decisao sobre os
fatores e investimento em comunicagao, tanto por parte da ABIC, enquanto entidade referente do

setor, como das empresas que utilizam o Simbolo, cujo interesse ¢ de agregar valor ao produto.
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1INTRODUCAO

Desde o comeco do século XIX, a cafei-
cultura tem se mostrado muito importante para o
desenvolvimento do Brasil. Importancia essa
que vem desde a produgdo nas fazendas até a
exportagao e o consumo interno do produto. Nos
ultimos anos, a cafeicultura tem se mostrado fra-
gil, pois ndo consegue se manter em um patamar
estavel de negocios (MENEZES, apud
MONTEIRO, 2005, p. 772).

Na década de 70, os representantes dos

* Sindicatos das Industrias de Café de diversos -

estados viram a necessidade de se criar uma
melhor forma de negociar com o governo as
necessidades de todo o setor da cafeicultura, e
com isso nasceu a ABIC (Associacdo Brasileira
da Industria de Caf¢), sua principal pretensao na
época era segurar a queda drastica que a cafei-
cultura se encontrava (ABIC, 2009).

Em agosto de 1989, a ABIC entrava no
mercado com um Programa de autofiscaliza-
¢ao da Industria do Café. Esse programa tinha

o intuito de garantir a qualidade do café servido
na mesa do brasileiro através de um selo de
pureza, que ficou conhecido como Selo de
Pureza ABIC, e foi o maior sucesso na indus-
tria brasileira nos ultimos anos (ABIC, 2009).

No ano de 2004, a ABIC mais uma vez ino-
vou no mercado de cafés langando um novo pro-
grama de qualidade chamado PQC (Programa de
Qualidade do Café). Esse programa permite a
identificagao por parte do consumidor de café, dos
tipos de graos e todo o processo desde a torra até a
moagem do café. O PQC nadamais ¢ que uma atu-
alizac@o do Selo de Pureza ABIC, pois ele cria
uma qualidade minima ao produto, analisando
itens como torra, moagem, tipo de grdo, tipo de
bebida, aroma e sabor (ABIC,2009).

O objetivo deste estudo ¢ a analise da per-
cepcdo do consumidor de café da cidade de
Varginha em relacdo a qualidade do produto
consumido, a0 mesmo tempo, analisar o
conhecimento dos mesmos com relagdo aos
programas de pureza e qualidade estabelecidos
pela ABIC, além disso, verificar a importancia
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dada por esses consumidores a alguns itens
como aroma do produto, sabor e preco. O estu-
do sera ampliado para outras cidades da regido
do Sul de Minas, com o intuito de se obter uma
melhor posi¢do dessa percep¢do, através de
uma pesquisa mais ampla com um maior nume-
ro de consumidores.

2 MATERIAIS E METODOS

Para se chegar as informacdes necessari-
as e obter o resultado da pesquisa, foi utilizada
a pesquisa de campo direta com os consumido-
res de café nos principais supermercados da
cidade de Varginha.

Alguns supermercados da cidade ndo autori-
zaram que a entrevista fosse realizada em suas
dependéncias, alegando que alguns clientes se inco-
modam comesse tipo de abordagem e que isso pode-
ria trazer uma imagem negativa para o estabeleci-
mento. O direito dos donos dos supermercados foi
respeitado e a entrevista foi realizada apenas nos
estabelecimentos que autorizaram previamente.

Antes de se iniciar as entrevistas, foi rea-
lizada uma abordagem com uma pequena
amostra dos consumidores, e perguntado a eles
quais eram os itens mais importantes na hora
da compra do café, de acordo com suas respos-
tas, ficou estabelecido que os itens que mais
possuem importancia na hora da compra sio:
Sabor, Aroma, Pre¢o, Rendimento, Pureza,
Promog¢ao, Qualidade e Marca.

Foi elaborado um questionéario que conti-
nha as perguntas necessérias para se descobrir a
percep¢ao do consumidor de café com relagdo aos
produtos. Foram entrevistadas 58 pessoas de dife-
rentes faixa etarias, escolaridade e renda familiar.

3RESULTADOS E DISCUSSAO

As primeiras perguntas do questionario realiza-
docom os consumidores estavam relacionadosadados
basicos do proprio consumidor, como Sexo, Idade,
Escolaridade e Renda Familiar, apos as entrevistas e
conforme gréaficos demonstrados abaixo, o resultado
foi de que aproximadamente 64% dos entrevistados
erammulheres €36% eramhomens(Gréfico01).

Com relacdo a faixa etaria dos entrevis-
tados, 2% possuiam menos de 20 anos, 71%,
entre 21 e 45 anos, 24%, entre 46 e 70 anos e
3% mais de 70 anos (Grafico 02).

Jano item escolaridade dos entrevistados,
3.45% possuiam apenas o Ensino Bésico com-
pleto, outros 15,52% haviam completado o ensi-
no Fundamental, 34,48% concluiram o ensino
Meédio, 31,03% tinham formagao em algum cur-
soSuperiore 15,52% apresentavam algum titulo
de especializa¢do, como pos-graduagdo, mes-
trado ou doutorado (Grafico 03).
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Grafico 01: Sexo dos consumidores entrevistados.
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Griéfico 03: Escolaridade dos consumidores entrevistados.
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Com relacao a renda familiar dos consu-
midores, nenhum dos entrevistados apresenta-
va renda inferior a 1 salario minimo, 27,59%
apresentavam renda entre 1 e 3 salarios mini-
mos, 48,28% possuiam renda entre 4 a 7 salari-
0s minimos e outros 24,14% possuiam renda
superior a 7 salarios minimos (Grafico 04).
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Grafico 04 : Renda Familiar dos consumidores.

A segunda parte do questionario envol-
via perguntas sobre o conhecimento dos pro-
gramas da ABIC. Nesses itens, os resultados
obtidos foram que aproximadamente 61% dos
entrevistados conhecem ou ja ouviram falar do
selo de pureza da ABIC, os outros 39% desco-
nhecem o programa (Grafico 05). Com relagdo
ao Simbolo da Qualidade do Programa de
Qualidade do Café, cerca de 52% dos entrevis-
tados possuem conhecimento e os outros 48%
nunca ouviram falar do programa (Grafico 06).
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Grafico 05: Conhecimento do Selo de Pureza.
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Grafico 06: Conhecimento do Programa de Qualidade.

Na terceira parte do questionario, foi solici-
tado aos 58 entrevistados que dessem pesos de 1 a
5, com relagdo a importancia, na hora da compra
do café, dada para os 8 itens escolhidos previa-
mente conforme amostragem. Os itens seleciona-
dos foram os seguintes: Sabor, Aroma, Prego,
Rendimento, Pureza, Promocdo, Qualidade,
Marca. Vale ressaltar que o peso 1 teria a menor
importancia ao consumidor e o peso 5 a maior
importancia. Os resultados obtidos ¢ que os itens
que receberam mais notas 5, e consequentemente
sao os mais analisados pelos consumidores de for-

ma geral, na hora da compra foram por ordem:

sabor (84.,48%), aroma (56,90%), preco (50%),
rendimento (48%), pureza (44,83%), promog¢ao
(39,66%), qualidade (37,93%) e marca (32,76%),
conforme demonstrado no Grafico 07.
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Grafico 07: Porcentagem dos Itens com Peso 5 de
importancia.
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Em contrapartida, por ordem, os itens que
receberam menos importancia na hora da compra,
ou seja, mais notas com peso 1, foram os seguin-
tes: promog¢do (27,59%), qualidade (25,86%),
pureza (20,69%), marca (18,97%), preco e aroma
(8,62%), e sabor(1,72%), conforme grafico 08.
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Grafico 08: Porcentagem dos itens com peso 1 de
importancia

A titulo de complemento, a ordem dos
itens com peso 4 de importancia foi: Marca
(22,41%), Rendimento (20,69%), Aroma
(17,24%), Preco e Qualidade (15,52%),
Promog¢dao (13,79%), Sabor e Pureza
(10,74%). Com peso 3 de importancia: Preco
(18,97%), Marca (17,24%), Pureza e
Qualidade (15,52%), Promogao (13,79%),
Aroma (12,07%), Rendimento (8,62%), Sabor
(1,72%), e com peso 2 de importancia:
Rendimento (12,07%), Marca e Pureza
(8,62%), Prego (6,90%), Qualidade,
Promogdo e Aroma (5,17%), Sabor (1,72%).

A ultima pergunta do questiondrio esta-
varelacionada a fidelidade a marca, ao ser per-
guntado se costumava mudar de marca, cerca
de 57% dos entrevistados responderam afir-
mativamente, o que demonstra que nao costu-
mam comprar sempre a mesma marca de café.

COSTUMA MUDAR DE MARCA?

Grafico 09: Fidelidade a marca

4 CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente, nota-se uma grande parti-
cipacao do publico feminino na hora da com-
pra do café, isso demonstra que as mulheres
sao as principais compradoras do produto e
também as influenciadoras.

Uma vez que a faixa etaria predominante
dos entrevistados foi de 21 a 45 anos, demons-
tra que o poder aquisitivo da maioria dos con-
sumidores ¢ relativamente alto, isso ¢ um refle-
xo do item escolaridade, uma vez que quase
metade dos entrevistados possuiam curso supe-
rior ou especializagio.

Outra conclusdo interessante que os resul-
tados mostram, ¢ que mais da metade dos entre-
vistados ndo sao fiéis a apenas uma marca e meta-
de dos entrevistados consideram muito importan-
te o item preco na hora da compra. Ou seja, caso
uma empresa resolva investir no Programa de
Qualidade do Café, e de alguma forma aumentar o
pre¢o do produto para os consumidores, ela corre
um grande risco de perder parte de suas vendas.

Mais da metade da populagdo tem conhe-
cimento dos programas da ABIC, porém, ainda
existe uma consideravel porcentagem de consu-
midores que desconhecem o Selo de Pureza e o
Programa de Qualidade torna-se de grande
importancia tanto para a ABIC quanto para as
empresas a conquista desses consumidores.

Outro fator observado com as pesquisas
¢ com relagdo aos itens que os consumidores
dao valor na hora da compra do café, os princi-
pais valores para o consumidor sio o sabor e o
aroma, € 0s menos importantes sao a qualidade
e marca do produto. O que ocorre aqui ¢ uma
falta de informag¢do dos consumidores com
relacdo ao produto consumido. As pessoas que
dao peso 5 de importancia para o sabor, mas ao
mesmo tempo dao peso 1 para a qualidade, nio
tém conhecimento que para um produto apre-
sentar sabor, ele deve ter um gréo selecionado e
apresentar torra € moagem adequadas, esses
trés itens (grdo, torra € moagem) juntamente
com o sabor do café fazem parte do PQC (Pro-
grama de Qualidade do Café). Portanto, fica
claro, que o principal ponto que deve ser visa-
do € o fato de que os consumidores querem um
produto bom, mas ndo possuem o conhecimen-
to necessario para saber distinguir um produto
de qualidade de outro inferior.
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QUALITATIVE ANALYSIS ON THE USE OF ROASTED AND GROUND COFFEE: a
case study on consumer perception over the quality symbol of ABIC.

ABSTRACT

This article consists in a market analysis of the consumer behavior in roasted and ground
coffee market of Varginha. The research aims to verify the level of knowledge and importance of
the Quality symbol of the Brazilian Coffee Industry Association (ABIC) for consumers. The sym-
bol was developed in 2004 and refined in 2006 and the hypothesis is that the consumers' level of
knowledge about the symbol is very low. Therefore, the method chosen to carry out the work was
a field survey through direct interviews with consumers in the main supermarkets in the city. The
study is justified because the results will serve as input for a decision on the factors and invest-
ment in communication, both by ABIC, as the reference entity in this industry, and by businesses
that use the Symbol, whose interest is to aggregate value to the product.

Keywords: Coffee. Consumer. Company. Quality.

REFERENCIAS

ABIC Associacao Brasileira da Industria do
Café. Historia da ABIC. Disponivel em:<
http://www.abic.com.br/a_abic_historia.html
>. Acesso em: 17 set. 2009.

ABIC Associacao Brasileira da Industria do
Caf¢. Selo de Pureza ABIC. Disponivel
em:<
http://www.abic.com.br/spureza_historico.ht
ml>. Acesso em: 17 set. 2009.

ABIC Associacao Brasileira da Industria do
Café. Programa de Qualidade do Café.
Disponivel em:<

http://www.abic.com.br/gar _qualidade.html>.
Acesso em: 17 set. 20009.

MONTEIRO, Marlene A. M. Perfil

Sensorial da Bebida Café determinado por
analise tempo-intensidade. Vigosa: 2009.

Interacdo | Varginha | V.12 | n°12 | p. 25-29 | 2010

29



