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RESUMO

Disposigdo a Pagar pelo café orgéanico: um estudo no municipio de S&o Paulo.

O objetivo principal da presente pesquisa foi estimar a Disposicdo a Pagar (DAP) do
consumidor do municipio de Sdo Paulo (SP) pelo café¢ organico. O método utilizado foi de
valoracdo contingente, adotando-se o modelo de referendo com distribuicdo de probabilidade
logistica. O levantamento de dados foi realizado no periodo de 22 de setembro a 2 de outubro de
20006, realizando-se 498 entrevistas, as quais foram aproveitadas 478. Foram feitas duas amostras
distintas: uma para o municipio de Sdo Paulo, com a execugdo de 400 entrevistas e
aproveitamento de 384, e uma para a feira organica (AAQO), com a realizacdo de 98 entrevistas e
aproveitamento de 94. O valor médio da Disposi¢do a Pagar para a amostra do municipio de Sao
Paulo foi de R$ 7,69 ( para renda declarada) e R$ 7,69 (para renda estimada pelo IBOPE). Estes
valores para a amostra da feira organica foram R$ 9,81 (com renda declarada) e R$ 9,81 (com a
renda estimada). Com estes valores ¢ possivel determinar ou refinar melhor a viabilidade
econdmica da conversdo do café convencional para organico, além de poder ser utilizado como
instrumento para melhorar as politicas publicas neste setor. O estudo também levantou alguns
motivos para o nao aceite ao pagamento. O valor elevado sugerido em alguns questionarios se
destaca como o principal motivo para este ndo pagamento.

Palavras-chave: Café organico; DAP; Marketing; Modelo logit; Valoragdo contigente



ABSTRACT

Willingness to pay for organic coffee: a study in Sdo Paulo city.

The main objective of this present research was to estimate the monetary value of
willingness to pay (WTP) of consumers in the city of S3o Paulo (SP) to organic coffee. The
method used was contigent valuation, adopting the countersignature with distribution of logistic
probability. The data-collected was in the period between September 22nd and October 2nd. The
sample was 498 interviews, out of which was used 478. Was realized two different samples: one
of Sdo Paulo city, with 400 interviews and used 384, and in organic fair, with 98 interviews and
used 94. The average value of WTP to the sample of Sdo Paulo was R$ 7,69 (with declared
income) and R$ 7,69 (IBOPE estimated income). These values for the organic fair was R$ 9,81
(declared income) and R$ 9,81(IBOPE estimated income). With these values is possible to
determinate or get better views of the economic viability of the conversion of conventional coffee
to organic coffee, beside that this can be used as instrument to get better public policy in this
sector. This study also gets some reasons to not accept the payment. The high value suggest in
some questionnaire was the main reason to this refuse.

Keywords: Organic coffee; WTP; Marketing; Logit model; Contigent valuation
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo, serdo descritos o problema e a justificativa desta dissertagdo, no intuito
de mostrar a sua relevincia académica, bem como os objetivos almejados.

Na década de 90, surgiu uma nova dinamica no sistema agroindustrial do café, fruto
de mudancas no ambiente institucional e competitivo, causada, principalmente pela
desregulamentacdo do setor. Trés acontecimentos estdo associados a esse processo: a) a quebra
dos Acordos Internacionais do Café - AIC; b) a extin¢ao do Instituto Brasileiro do Café — IBC; e,
¢) o fim do tabelamento de precos no mercado brasileiro (ZYLBERSZTAIJN; FARINA, 2001).

Desde o inicio da década, os diferentes agentes da cadeia vém buscando varias formas
de diferenciacdo de seu produto no mercado, visando a conquistar os consumidores que
demandam cada vez mais atributos de qualidade. A diferenciagdo almeja a adi¢do de valor ao
produto, uma vez que até a extingdo do IBC, o café brasileiro era visto como um produto
homogéneo, ndo incorporando a diferenciacdo, pelo consumidor final, determinada pelos
atributos qualitativos e/ou de marca.

Devido a politica de controle de precos, que vigorou até 1992, o café no mercado
brasileiro sempre foi tido pelos consumidores como um produto homogéneo (SAES, 2005). Mais
recentemente, observam-se vdrias tentativas de diferenciacdo do produto tanto no mercado
interno como também no externo. Seguindo essa tendéncia, existem atualmente diversos tipos de
café especiais tais como: descafeinados, cappucino, aromatizados, eSpresso e o organico, dentre
outros (PASCOAL, 1999). E o objeto desta dissertacdo o café organico.

Os novos langamentos sdo realizados, principalmente, por duas razdes:

- Necessidade de diferenciar o produto em um mercado mais competitivo com cada

vez mais produtos;

- Atender a crescente demanda por produtos que tenham atributos de qualidade
diferenciados, dentre os quais se destacam os que agridam menos o meio ambiente
€ que apresentem maior seguranca alimentar.

Com relagdo a esta segunda razdo, hd evidéncias de que, nos ultimos 30 anos, o

consumidor brasileiro e mundial passou a preocupar-se ndo apenas com a quantidade, mas

também com a qualidade do alimento consumido (SPERS, 1998, 2003; FARINA, 2002, 2004).
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Ha uma mudanga de enfoque de food security (seguranga alimentar com enfoque
quantitativo) para a food safety (seguranca alimentar com enfoque qualitativo), podendo-se
arrolar as principais razdes para isso:

- Com o aumento da renda dos consumidores, a parte destinada a alimentagdo foi
reduzida proporcionalmente, pois ao aumentarmos em, por exemplo, 50% a renda
do consumidor, ocorre necessariamente um aumento menor na quantidade
consumida de alimentos, por razdes fisiologicas. Dessa forma, ao invés de
preocupar-se com a quantidade de alimentos, uma vez supridas as suas
necessidades basicas, o consumidor passard a ter uma preocupagdo com a
qualidade do alimento ingerido. Tal tendéncia expressa-se principalmente em
paises desenvolvidos, onde a porcentagem média de renda gasta com alimentacao
¢ 12% (Europa e EUA), em detrimento dos paises em desenvolvimento, onde esse
gasto representa 30% da renda do consumidor (NEVES; CHADDAD;
GIOVANETTI, 2002; PINAZZA; ALIMANDRO, 1999);

- Concomitante a isso, hd uma maior demanda por produtos que oferegam menor
risco a satde do consumidor, o que gera um maior interesse na area por parte das
industrias de alimentos (SPERS, 1998, 2003; VAN DER VOSSEN, 2005).

Um outro fator de importancia crescente ¢ a valorizagdo de produtos oriundos de
empresas com maior responsabilidade social. A crescente atengcdo dos consumidores a ag¢do das
corporagdes € o consenso sobre o que se espera das grandes empresas, em termos de
compromissos sociais ¢ ambientais, fomentam o surgimento de consumidores conscientes,
dispostos a utilizar deliberadamente seu poder de compra como forma de direcionar o
comportamento das empresas (INSTITUTO AKATU, 2005).

Um indicador dessa tendéncia ¢ o comportamento de boicote, ou de critica, as
empresas consideradas irresponsaveis socialmente. Pesquisa feita entre os consumidores
brasileiros sugere que cerca de 30% puniram efetivamente, ou pensaram em punir, empresas em
retaliagdo a condutas percebidas como social ou ambientalmente incorretas (INSTITUTO
AKATU, 2005).

Entretanto, o consumidor brasileiro nao utiliza muito seu poder como cliente para
estimular o engajamento corporativo nos problemas sociais € ambientais, uma vez que apenas

15% deles deixaram de comprar um produto ou falaram mal de uma empresa por ser ela uma
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irresponsavel social. Para efeito de comparagao, tal indice, no caso da Australia e da Suica, os
dois primeiros paises no ranking foi, respectivamente, 51% e 43%. O Brasil faz parte de paises
em que a pratica dessa cidadania associada ao consumo ainda ¢ ténue, assim como em outras
nacdes emergentes, como a Coréia do Sul e o Chile. Nestes paises, a sociedade coloca-se em
posicdo de maior fragilidade em relacao as empresas, devido a relativa importancia destas frente
a debilidade do Estado (INSTITUTO AKATU, 2005).

Uma outra forte evidéncia, nesse sentido, ¢ a constatagdo de que apenas 10% da
populacdo brasileira estd disposta a pagar mais caro por frutas, verduras e legumes cultivados
sem agrotoxicos (INSTITUTO VOX POPULI, 2006).

Cabe ressaltar que o melhor conhecimento da demanda do café organico ndo ¢
beneficio exclusivo de seus produtores, mas também dos consumidores do produto. Sem que
esteja claramente definida, impedird a produgdo, tornando, praticamente invidvel, pela
inseguranga financeira, o fornecimento do produto.

Deste modo, ao levantar as informagdes sobre a demanda deste produto pode-se saber
a Disposi¢ao a Pagar - DAP dos consumidores pelo produto diferenciado e assim, aprimorar-se a
verificagdo da viabilidade econdmica dessa conversao.

Existem controvérsias na literatura com relagdo a existéncia, ou ndo, de uma
Disposicao a Pagar por produtos ambientalmente corretos, mais especificamente, pelos organicos,
sendo também imprecisa a quantificacdo de seu indice (AKATU, 2005; MAGNO, 1998; GIL;
GRACIA; SANCHEZ, 2000). Assim sendo, esta dissertagdo buscara resolver a controvérsia € o
indice da Disposi¢do a Pagar do consumidor por um produto organico especifico, o café.

O municipio escolhido para a realizagdo desta pesquisa foi Sdo Paulo, capital do
estado de mesmo nome, por conter um grande nimero de compradores potenciais desse produto
segmentado, que apresentam as caracteristicas especificas do perfil do consumidor de organico,
tais como renda e escolaridade, facilitando, assim, a criagao deste mercado ainda hipotético.

Dessa forma, a presente dissertagao pretende preencher a lacuna existente na literatura
sobre o nicho de mercado dos cafés especiais, para que possa ter um melhor desenvolvimento e

um maior crescimento, beneficiando a
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As caracteristicas esperadas dessa demanda sao:
1) Pouco sensivel as variagdes de preco;
i1) Sensivel as variagdes de renda;

ii1) Sensivel as variagdes no gosto e na preferéncia dos consumidores.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

A presente dissertagdo tem o objetivo geral de determinar a Disposicdo a Pagar -

DAP por café organico no municipio de Sdo Paulo - SP.

1.1.2 Obijetivos especificos

a) Caracterizar e definir o perfil do consumidor final de café¢ organico no municipio
de Sao Paulo - SP, analisando as principais caracteristicas sdcio-economica-
demografica que motivam o seu consumo;

b) Determinar, de maneira indireta, a demanda do consumidor final pelo café
organico no municipio; e,

¢) Analisar a influéncia das caracteristicas socioecondmicas do consumidor sobre a

Disposicao a Pagar - DAP.

1.2 Justificativa

Este trabalho ¢ relevante em razao da originalidade. Na literatura mundial ndo ha, até
agora, trabalho com o objetivo proposto nesta pesquisa. Alguns autores ja trabalharam com a
Disposi¢@o a Pagar por produtos organicos (KRYSTALLIS; CHRYSSOHOIDIS, 2005) e com a
Disposicao a Pagar por café oriundo de comércio justo (PELSMACKER; DRIESEN; RAYP,

2005). Mas nao ha, pesquisa que aborde a Disposicao a Pagar por café¢ organico.
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Este estudo ¢ também relevante por que o café ¢ o segundo produto mais
comercializado no mundo, atras apenas do petréleo (GLOBAL EXCHANGE, 2004).

No Brasil, o Sistema Agroindustrial - SAG do café ¢ um dos mais tradicionais e
importantes em geragcdo de emprego, renda e divisas. Em 1997, foi responsavel por 5,9% do total
das exportagdes brasileiras, que significou US$ 3,1 bilhdes em divisas (SAES; NUNES, 1998).
No ano de 2005, as suas exportacdes foram de US$ 2,6 bilhdes, o que representou 2,20% do total
de exportagdes brasileiras (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE INDUSTRIA DE CAFE - ABIC,
2006; BRASIL, 2006).

Na ultima década, o consumo mundial de café cresceu 1,1% ao ano. Nos EUA - maior
consumidor mundial - o consumo per capita reduziu de 2,0 para 1,7 xicaras ao dia, nos ltimos
20 anos (ZYLBERSZTAIN; FARINA, 2001). No Brasil, o consumo per capita este ano subiu
para 5,28 quilos (equivalente a café verde) por ano, ante 5,14 quilos registrados no ano anterior
(ABIC, 2006).

A busca de adicdo de valor ao produto café ocorre por diversas razdes.Uma das
principais ¢ a fuga da dependéncia aos precos cotados na bolsa de Nova York, que apresentam
grande volatilidade.

Concomitante a esse processo, observa-se, na ultima década, uma tendéncia de
crescimento do consumo de cafés diferenciados. O fendmeno estd associado a melhoria na
qualidade da bebida (cafés gourmet e premium), ou ao desenvolvimento de processos de preparo
diferenciados (aromatizados, cappuccino, descafeinados e espresso, entre outros), que vém
crescendo 15% ao ano (ZYLBERSZTAIN; FARINA, 2001; PASCOAL, 1999).

Os pregos alcangados no mercado internacional, pelo café organico, t€ém despertado
interesses de varios paises, principalmente na América Latina, onde estdo localizados os maiores
produtores: o México, a Guatemala, a Costa Rica e o Brasil (THEODORO, 2002).

A comercializacgdo do café organico brasileiro tem se restringido quase
exclusivamente a exportagdo, em fun¢ao da falta de demanda interna por esse produto (PEDINI,
2000). Uma explicagdo para isso pode ser o perfil caracteristico dos consumidores, assim como
os dos de outros alimentos organicos, isto ¢, alta renda e alta escolaridade, fatores que limitam
de, certa forma, o consumo massivo do produto no Brasil, uma vez que esse perfil ndo

corresponde ao da maioria da populagdo brasileira.
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Mas o mercado interno apresenta potencial de compra, principalmente, quando se
considera um consumo total de mais de 12 milhdes de sacas de 60 kg do café e que o café
orginico soma pequena parcela desse total (CAIXETA, 2000).

Como parte do segmento de café especial, o café organico vem ganhando importancia
no mercado, como pode-se ver pelas estatisticas ¢ pelos dados apresentados ao longo deste
trabalho, fazendo-se necessario melhor conhecimento do processo de decisdo de compra do
consumidor, e da sua Disposi¢do a Pagar pelo produto.

O consumo interno de café organico tem um potencial de crescimento grande, uma
vez que apenas 5% da producdo brasileira fica no mercado interno. Por isso, ¢ importante
estimular esse habito de consumo, que todavia vem crescendo, embora o perfil dos consumidores
do produto seja diferente do da média da populacdo brasileira, principalmente nos quesitos de
renda e escolaridade. Para que tal crescimento seja solido, € necessario o pleno conhecimento da
estrutura da demanda e da preferéncia do consumidor.

A importancia do conhecimento dessa estrutura da demanda deve-se a pretensao de
atender plenamente as exigéncias dos consumidores, j4 que conseqiiente satisfacdo deles, pode
reverter numa expansao do mercado (FARINA, 2004; KOTLER, 2000). Dado o aumento anual
de 15% do consumo dos cafés especiais, entre os quais o café organico, cresce sua importancia
no mercado, sendo de grande relevancia a determinagdo de sua demanda, para um melhor
conhecimento do mercado (PASCOAL, 1999). Observou-se que 74% dos consumidores
brasileiros ficariam mais motivados a comprar um produto se os rdtulos dos alimentos
informassem que o produto foi cultivado organicamente; 26% dos entrevistados haviam

comprado produtos organicos nos 12 meses anteriores a pesquisa (BRASIL, 2001).
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo apresenta um levantamento da literatura sobre o tema desta dissertagao.

2.1 Origem e historia do café

O nome café ¢ utilizado para denominar o fruto desta planta, a infusdo feita com o
grao torrado e moido e o estabelecimento onde se vende a bebida diretamente ao publico
(GRANER; GODOY JUNIOR, 1964).

Alguns autores acreditam que a palavra café tenha se originado de Cafa, regido de
origem da planta, na Etiopia (MALAVOLTA et al., 1974; MATIELLO et al., 2002). Muitos
concordam que o nome tenha sido derivado da palavra arabe “qahwa” ou “kahwa”, que significa
vinho. A partir do século XIV, o termo passou a ser usado na Arabia para designar o proprio café
(GRANER; GODOY JUNIOR, 1964; PASCOAL, 999).

Duas espécies do género Coffea tém importincia econdomica: Coffea arabica
(aproximadamente 70% da produgdo mundial) e Coffea canephora (aproximadamente 30% da
producdo mundial) (MATIELLO et al.,, 2002; RENA et al., 1986). As duas espécies sdo
arbustivas, que comegam a produzir trés ou quatro anos apos o plantio e tem uma vida econdmica
de 20 a 30 anos (ORGANIZACAO INTERNACIONAL DO CAFE - OIC, 1997).

Embora s6 prosperem em zonas tropicais e subtropicais (temperatura média entre
18°C e 26°C), elas exigem diferentes condi¢des de cultivo. Ambas ndo resistem a temperaturas
abaixo de zero e requerem uma precipitagdo de mais de 1.500 mm ao ano.

Por representar a maior parte de producdo mundial detalhei um pouco mais sobre
histérico do Coffea arabica.

Acredita-se que o Coffea arabica tenha se originado nas florestas tropicais da Etiopia
onde os invasores arabes verificaram que a populagdo local tinha o habito de mascar os frutos
secos ¢ as folhas como estimulantes. Tal habito foi adotado pelos arabes que passaram, entdo, a
consumir a bebida feita de “cerejas” torradas (MALAVOLTA et al., 1974).

No século XV, o café foi introduzido na Arabia a partir da Abissinia, de onde foi
levado para Java, cultivado em plantacdes e transportado para a Holanda. Os holandeses

presentearam Luis XIV, da Franga, com uma planta de café, replantada nos Jardins de Plantas de
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Paris. Essa planta de Paris deu origem a cafeicultura da América Central. Em 1718 vindo da
Holanda, entrou na América do Sul pelo Suriname, indo depois para Guiana Holandesa e para a
Guiana Francesa (MALAVOLTA et al., 1974).

No Brasil, foi introduzido pelo sargento-mor Francisco de Mello Palheta, no ano de
1727, trazido da Guiana Francesa para Belém do Para. De 14, seguiu ao Maranhao e expandiu-se
para os estados vizinhos em pequenas plantacdes, atingindo a Bahia em 1770. Em 1774, foi
levado para o Rio de Janeiro, onde os cafezais se ampliaram. Espalhando-se para a Serra do Mar,
alcancgou, em 1825, o Vale do Paraiba ¢ os estados de Sao Paulo e Minas Gerais.

No Sul de Minas Gerais e no Estado de Sdo Paulo, encontrou condi¢des climaticas
favoraveis, chegando a Ribeirdao Preto em 1835, a Campinas em 1840 e ao Noroeste Paulista e ao
Norte Paranaense entre 1928 e 1930. No Espirito Santo e na regido norte do Rio de Janeiro, foi
introduzido a partir de 1920. O cultivo em Ronddnia iniciou-se nos anos 70 (GRANER; GODOY
JUNIOR, 1964; MALAVOLTA et al., 1974; MATIELLO et al., 2002; ROMERO; ROMERO,
1997).

As primeiras exportacdes brasileiras de café em quantidade ocorreram a partir de
1820. Em 1845, o Brasil j& detinha 45% da produgdo mundial. Nos anos de 1870 a 1890, o café
representava quase 60% das exportagdes brasileiras (MATIELLO et al., 2002).

2.2 Panorama econdmico do café no Brasil

Até meados do século XX, o café foi a grande riqueza brasileira e as divisas geradas
pela economia cafeeira aceleraram o nosso desenvolvimento e inseriram o Brasil nas relagdes
internacionais de comércio (PASCOAL, 1999). A sua cultura ocupou vales e montanhas,
possibilitando o surgimento de cidades por todo o interior do Estado de Sao Paulo, no sul de
Minas Gerais ¢ no norte do Parand. Ferrovias foram construidas para permitir o escoamento da
producdo, substituindo o transporte animal e dinamizando o comércio inter-regional de outras
importantes mercadorias (PASCOAL, 1999). O café emprega cerca de 3,5 milhdes de pessoas,
sendo um dos setores de grande geragdo de empregos do Pais (FARINA, 2002). Estima-se que o
café sustente uma populagao de cerca de 15 milhdes (ABIC, 2000).
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Um aumento de R$ 10 milhdes na produgdo de café adiciona um total de 960
empregos, sendo 51 diretos, 529 indiretos e 380 referentes ao efeito-renda (NAJBERG; IKEDA,
2001).

A participag¢do do Brasil no mercado internacional de café diminui paulatinamente ao
longo do tempo.

No inicio do século XX, o pais era responsavel por cerca de 80% das exportagcdes
mundiais de café. Na década de 1950, essa participag@o ja havia se reduzido para cerca de 40%.
Na década seguinte, chegou a 36%. Nos anos 80, atingiu 25% ao passo que, nos anos 1990, a

participagdo se situava em ap
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Figura 1 — Evolugdo do consumo anual per capita de café torrado no Brasil nos anos de 1965,

1985, no periodo de 1990 a 2005 e o estimado para 2006
Fonte: Elaborado com base nos dados de ABIC (2006)

Ha 50 anos, o consumo mundial per capita médio de café era de cerca de 1 quilo/ano.
Os Estados Unidos sdo os maiores consumidores em quantidade, seguidos pelo Brasil,
Alemanha, Italia e Japdo. A Figura 2 mostra o consumo per capita destes paises, no periodo de

1998 a 2003.
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Figura 2 — Evolug@o do consumo per capita anual dos principais paises consumidores de café do

mundo no periodo de 1998 a 2003
Fonte: Elaborado com base em Estados Unidos (2005)

A analise dos pontos fortes e fracos, das ameagas e oportunidades (SWOT, sigla em

inglés) do sistema agroindustrial do café organico, mostra os seus principais desafios e obstaculos

(FARINA; ZYLBERSZTAIN, 1998) (Tabela 1).

Tabela 1 - Pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas no SAG do café organico

Segmento Ponto Forte Ponto Oportunidade Ameaca
Fraco
Sistema Agregacao de valor; Custos de Aumento do Outras empresas
Estritamente Estar de acordo com producao consumo de passam a adotar a
coordenado as tendéncias de superiores ao produtos mesma estratégia
(Café Organico) mercado (café do café ecologicamente levando a uma
sustentavel e convencional. corretos, no maior concorréncia
socialmente corretos) Brasil e Mundo. e queda dos lucros.

Fonte: Adaptado de Farina e Zylbersztajn (1998)
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Pode-se ver, na Tabela 1, que os dois pontos fortes a destacar sao o fato de o produto
estar de acordo com a tendéncia do mercado e a sua agregacdo de valor, o que vem ao encontro
da idéia de que este tipo de café tem grande potencial no mercado e que pode constituir uma

forma de “descommoditiza¢@o’ do café.

2.3 Cafés especiais: a agregacao de valor na cafeicultura brasileira

A diferenciacdo de café ¢ a busca de uma maior rentabilidade nas fazendas,
principalmente, ao considerar-se a volatilidade dos pregos do café commodity e a sua tendéncia
de queda observada nos ultimos anos.

A diferenciagdo ¢ um mecanismo utilizado para buscar rentabilidade. Isso ¢
importante nos setores em que os produtos sdo homogéneos (commodity) e naqueles em que
existem tendéncia de declinio de precos. Essas caracteristicas sdo particularmente observadas no
caso do café. Além desses fatores, o mercado desse produto ¢ caracterizado por uma grande

volatilidade (Figura 3).
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Figura 3 - Evolugdo das médias anuais deflacionadas dos pregos do café commodity no periodo
de 1957 a maio de 2006

Fonte: Elaborado com base no preco cotado na Bolsa da Nova York (Deflator indice de Prego ao Consumidor - IPC-
EUA com ano base em 2000)

Adicionalmente, os precos apresentam também uma acentuada sazonalidade ao longo
do ano (Figura 4). A principal razdo para isso ¢ a grande dependéncia do mercado internacional
em relagdo a produc¢do brasileira. Assim, no periodo da safra brasileira, em meados de cada ano,

0s precos internacionais tendem a serem mais baixos (PASCHOAL, 1999; BARABACH, 2005).
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Figura 4 — Indice de sazonalidade da média aritmética mével centralizada - MAMC dos pregos
deflacionados de café commodity da Bolsa de Nova York no periodo de 1957 até

maio/06

Fonte: Elaborado com série de pregos histéricos da Bolsa de Nova York (Deflator indice de Prego ao Consumidor -

IPC-EUA com ano base em 2000)

A conversdo do café, da produgdo convencional para especial ndo ¢ facil. Mas, ela
pode diminuir a dependéncia do cafeicultor em relagdo aos fatores externos a sua propriedade,
tais como quantidade excessiva de intermedidrios entre o produtor e o consumidor final e as altas
margens dos intermediarios, entre outros.

Dentre as opgdes de diferenciacdo de café, o presente estudo optou pela analise do
café organico. As razdes sao:

- “O café organico ¢ o segmento que mais cresce no setor de cafés especiais,
mercado que movimenta anualmente, US$ 18 bilhdes e cuja expectativa € que haja

aumento na produc¢do e na demanda nos proximos anos. Segundo Dave Griswold,

presidente do Environment Comittee of Speciality Coffee Association of America,
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o ‘organico’ ¢ responsavel por 5% do segmento de cafés especiais que, por sua
vez, representa de 20% a 30% do mercado americano do produto.” (GAZETA
MERCANTIL, 1999, p. A-10);

- O café organico tem um potencial de vendas num nicho de mercado, por causa de
sua qualidade gourmet, ou seja, de qualidade e sabor superior (OIC, 1997); e,

- A cafeicultura organica, assim como toda a agricultura organica, ainda depende de
estudos e de pesquisas mercadologicas para definir suas caracteristicas, pois ainda
ndo se constitui uma cadeia com contornos perfeitamente definidos (CAIXETA;
PEDINI, 2002).

A Figura 5 mostra, esquematicamente, os canais de comercializacdo no sistema

agroindustrial do café.
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Fonte: Farina e Zylbersztajn (1998)
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O trecho a seguir da analise do SAG do café se baseia em Farina e Zylberstajn (1998).

O fluxo fisico de produto do SAG do café mostra que existem apenas trés produtos
finais: o café torrado, o café torrado e moido e o café soltivel. Tais produtos podem dar origem a
outros subprodutos, como os chamados 3x1 (café, leite e aglicar), cappucinos e refrescos. Apesar
dessa aparente simplicidade, existe um complexo leque de relagdes entre os segmentos
produtivos. A primeira transag¢ao (T1) envolve o segmento fornecedor de insumos e a produgao
primdria. H4 uma série de equipamentos utilizados na produgdo, especificos a cultura de café.
Entre eles, destacam-se como principais: as colheitadeiras, os secadores de café, os separadores
de grdos, os catadores de pedra, os descascadores de graos e as sururucas. Uma boa parte da
aquisi¢do de insumos ¢ realizada por meio de cooperativas, uma vez que 40% dos produtores de
café sdo cooperados. A intermediagdo das cooperativas na compra de insumos traz vantagens
para os produtores, que podem usufruir de menores pregos, decorrentes das compras conjuntas. E
comum também as cooperativas facilitarem o pagamento das aquisi¢des, com acordos de saldar a
divida apds a colheita do café (T2). Os maquinistas por sua vez sdo prestadores de servigos para
os produtores. E um servigo que estd em decadéncia uma vez que grande parte dos produtores
beneficiam o café por meio das cooperativas ou, no caso de grandes produtores, com
equipamentos proprios. O caminho do café beneficiado para o segundo processamento (T6, T3)
ocorre de varias formas:

1) por intermediagdo das cooperativas que assumem também a fun¢do de
armazenadoras;

i1) pela intermediagdo dos maquinistas, exportadores e/ou corretores;

1i1) pela venda direta dos produtores para as industrias de processamento; ou/e,

iv) pela integragdo nas cooperativas. Algumas das cooperativas que beneficiam e
armazenam o caf¢, além de escoar o café verde para o mercado interno ou internacional, também
estdo presentes no processamento do produto (torrado e moido).

Da produgdo rural, o café beneficiado ainda pode ser vendido diretamente para os
intermedidrios nacionais e/ou para os compradores internacionais (T4, T5). A quase totalidade da
produgdo da industria de torrefacdo e moagem ¢ escoada para o varejo nacional (T9 (1)). Apenas
uma pequena parcela da produgdo é escoada para o mercado internacional (T7, T9 (2)). O inverso
ocorre com a industria de soluvel: uma parcela significativa ¢ destinada ao mercado internacional

(T7, T8, T9 (2)), enquanto apenas uma pequena por¢ao se consome no mercado interno (T9 (1)).
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Os exportadores e as cooperativas e centrais de cooperativas vendem para os compradores
internacionais (T10). E muito comum também ocorrer a venda de matéria-prima para a industria
nacional pelos exportadores (flecha inversa da relacio T7). Por fim, os compradores
internacionais vendem para o varejo internacional (T11). Vale ressaltar que nas operacdes entre a
compra e venda da matéria-prima hé a figura do corretor, que embora ainda bastante atuante no
mercado, tende a decrescer. Isso porque o principal produto por eles transacionado ¢ a
informacdo e com o grande desenvolvimento dos canais de informacdo, a sua importancia fica

reduzida.

2.4 O mercado de organico no Brasil e no mundo

No Brasil, a definigdo de orgénicos ¢ dada pela instrugdo normativa n® 7 do ministério
da agricultura, pecudaria e abastecimento (MAPA). De acordo com ela, organico é todo produto
oriundo de tecnologia que preserva mais 0s recursos naturais € socioeconomico, que maximize o
beneficio social, minimize a dependéncia de energias ndo renovaveis, assim como que elimine o
uso de agrotoxicos e de outros insumos artificiais e que impeca a presenca de organismos
geneticamente modificados (BRASIL, 1999).

A Tabela 2 apresenta uma sistematizagdo das principais diferencas entre a agricultura

convencional e a organica.



34

Tabela 2 — Analise comparativa entre as formas convencional e organica de produgao agricola

Agricultura

Convencional

Organica

Objetivos gerais

Estrutura do sistema

Maneira de encarar o solo

Recursos genéticos

Adubacio

Como lidar com pragas e doengas

Entrada do sistema

Saidas do sistema e conseqiiéncias

Atender, de maneira geral, a

interesses economicos.

Monocultura.

Como um substrato fisico,
basicamente como suporte para a
planta.

Reducéo da variabilidade; maior
suscetibilidade ao meio; utilizagao
de organismos geneticamente
modificados (transgénicos) etc.
Fertilizantes altamente solavelis; as
vezes mau uso de adubagdo.

Uso intensivo de defensivos

agricolas.

Alto capital e consumo de energia;

pouco trabalho.

Alimentos desbalanceados ¢
contaminados; baixa valorizagdo

do produto; agressdo ambiental.

Atender a interesse econ0micos,
sobretudo, considerando os
interesses ecologicos e sociais .
Sistema diversificado.

Como um ser vivo (um meio

eminentemente bioldgico).

Adaptagdo Ambiental; maior

resisténcia ao meio.

Reciclagem de nutrientes; uso de
rocha moidas e matéria organica
Nutrigdo equilibrada e adequada;
diversificagdo e consorciagdo;
controle alternativos nao
contaminantes.

Pouco capital e baixo consumo de
energia; mais trabalho e custos de
certificacdo.

Alimentos de alto valor biologico;
equilibrio ecologico; alta
valorizagdo do produto; maior

sustentabilidade do sistema.

Fonte: Adaptado de Caixeta e Pedini (2002)

A agricultura organica ¢ a mais difundida das vertentes alternativas e teve como ponto
de partida, a obra do pesquisador inglés Sir Albert Howard (CAIXETA; PEDINI, 2002).

Entre os anos de 1925 e 1930, Howard dirigiu em Indore, na India, uma institui¢do de
pesquisa de plantas, que realizou varios estudos sobre compostagem e adubagao organica. Em
suas obras, além de ressaltar a importancia da utilizacdo da matéria organica nos processos

produtivos, Howard mostrou que o solo ndo deve ser entendido apenas como um conjunto de
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substancias, tendéncia proveniente da quimica analitica. Nos anos 80, a nogdo de agricultura
organica ja apresentava um campo conceitual e operacional mais preciso e, em 1984, o
Departamento de Agricultura dos Estados Unidos - USDA reconheceu sua importincia para a

agricultura americana (CAIXETA; PEDINI, 2002).

2.4.1 Problemas de oferta

Um indutor econdmico necessario para a implementacao da agricultura organica ¢ o
seu diferencial superior de preco com relagdo ao convencional, devido ao aumento no custo de
sua producdo (ASSIS; ROMEIRO, 2004).

As normas para a conversdo da Internacional Federation of Organic Agriculture
Movements - [IFOAM determinam um periodo minimo de 2 anos para culturas perenes. Esse
prazo ¢ estipulado para a desintoxicagao do solo ¢ do produto (RAYNOLDS, 2004).

Durante esse “periodo de caréncia”, o produtor ndo pode usar a nomenclatura
“organico” e o seu produto deve ser vendido no mercado como convencional, arcando com os
custos da producao organica.

Além do prazo, a conversdo representa um aumento nos custos de producdo, que pode
ou nao, ser seguido de uma valorizagao dos seus produtos no mercado.

Alguns fatores que aumentam os custos s@o: maior uso de mao-de-obra; alto pregco dos
insumos organicos; e, longas rotacdes de culturas para a supressao de pragas e de doencas
(TEMPLE, 2000). Além disso, no Brasil, a produtividade ainda ndo ¢ semelhante a convencional
(PEDINI, 2002).

Assim, existe uma incerteza em relacdo a viabilidade econOmica da conversao.
Particularmente, ¢ necessario conhecer a demanda do novo produto, uma vez que o mercado ¢
relativamente pequeno e desconhecido.

No mundo, a producao organica ¢ bem diversificada, com destaque para os paises em

desenvolvimento (Tabela 1) (FARINA, 2002).
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Tabela 3 - Principais produtos organicos dos paises em desenvolvimento

Pais Produtos
México Café¢ e frutas tropicais
Argentina Cereais e carne
Chile Frutas frescas
Egito Ervas medicinais e algodao
Costa Rica Frutas
Republica Dominicana Frutas, cacau, café e banana
Colombia e Peru Acucar ¢ café
Turquia Uvas, damasco e sultanas
india Cha, especiaria como pimenta e algodao
Australia Algodao e cereais

Fonte: Farina (2002)

Existem indicagdes que os consumidores t€ém um forte desejo de consumir alimentos
seguros e estdo dispostos a pagar um diferencial de preco por isso (BAKER, 1998). Os
consumidores tém atitudes positivas em relacdo aos produtos organicos. Gosto, saude, atragdo e
auséncia de efeitos perigosos sdo algumas das qualidades destacadas (GIL; GRACIA;
SANCHEZ, 2000).

Uma grande dificuldade da produgdo orgénica ¢ a garantia de quantidade, qualidade e
periodicidade demandada pelos supermercados (DULLEY; SOUZA; NOVOA, 2000; FARINA,
2002).

Com excesso de oferta, os seus pregos podem se aproximar ou se tornar menor do que
o convencional. A demanda por alguns produtos orgénicos ¢ bastante influenciada pelo preco do
produto similar convencional e pela renda da populagdo, como ja era de se supor pela base da
microeconomia. Os produtos que nao sao tradicionalmente considerados mais contaminados com
agrotoxicos, sdo 0s mais sensiveis ao preco dos convencionais. Esse € o caso, por exemplo, da
alface (FARINA, 2002).

Na presente pesquisa serd adotada uma abordagem neoclassica, para a determinar a
Disposi¢do a Pagar, a partir da simetria de informacdo dos consumidores quanto ao produto
especificado e do conhecimento do mesmo quanto ao conceito do produto, seja anterior a
pesquisa, seja com o auxilio das informacgdes fornecidas pelo pesquisador.

Mas ¢ possivel encontrar na literatura, outras abordagens dos produtos organicos, que
ndo a assumida nesta pesquisa. Sendo assim, apresenta-se a seguir um pouco dessa outra

abordagem.
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A Tabela 4 apresenta o ambiente institucional do produto organico no mundo e no

Brasil.

Tabela 4 — Ambiente institucional do SAG de organicos no Brasil e no mundo

Eventos Unido Européia Japdo USA Argentina Brasil
Anos 20 Anos 30 Anos 40 Anos 70 Anos 70
Lei de 1999
Lei TAS que Lei de 1990, regulamenta
Lei para todaa  define q que aproduc@o Instrugdo Normativa de
Unigo Européia  critérios regulamenta a agricola 1999 estabelece as
de 1991, define  técnicos para produgao, O?g‘?‘“i?a’ normas de produgdo
Regulamentacdo a producdo de certificagdo. estabNelece blolo'gl.ca ¢ organica ¢ de .
lavouras Orienta as padrdes e ecologica, certificacdo e orienta o
oreAnicas Oreanizacdes orienta USDA orienta a orgdo colegiado.
& ' Ce%ti ﬁcaccl;oras no acdo da Portaria de 2001 detalha
" credenciamento. Secretaria da normas para certificagdo
Agricultura.
As As
Exigéncia de importacdes importacdes
uma devem ser devem ser
Reoras de equivaléncia reconhecidas Regulamentada  reconhecidas Na&o ha regulamentagdo
Imgorta %o legal para pelas pelo USDA. pelas para importagao
portag produtos autoridades autoridades
comercializados  japonesas argentinas
como organicos  ministeriais. ministeriais
Conselho
Composigdo do composto por Composto por setor
Conselho que NE NE diversos NE publico (6 membros) e
define normas e agentes do ONGs (6 membros)
padroes agronegocio.
ifi - - - .
Certificadoras Sem restri¢do Sem restricdo  Sem restri¢do Sem. ~ sem fins lucrativos
com ou sem fins restrigdo
lucrativos

Fonte: Farina (2002)

Nota: NE = Informagao nio encontrada.

No Brasil ainda ndo existe lei regulamentando a produg@o orgénica, ao contrario de

outros paises. A falta de critérios técnicos para a certificacdo dificulta a expansdo do mercado do

organico brasileiro. Existe um projeto de lei no Congresso brasileiro, em processo de

regulamentagao, ja a algum tempo.

A estrutura do SAG do organico brasileiro ¢ mostrada no esquema abaixo (Figura 6).
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Instituicdes
Acreditadoras

l Vigilancia
Sanitaria

Certlflcadora

_> ,":-\:;?cliﬁ:o Torrefadora | > | Distribuigcdo |_>| Consumidor Final

Figura 6 - Sistema agroindustrial do organico no Brasil

Fonte: Adaptado de Rezende e Farina (2001)

Esse esquema ¢ genérico e mostra que os principais segmentos de um SAG sdo: a)
Insumos (adubo, sementes, etc); b) Produgdo agricola; ¢) Beneficiamento/processamento; e, d)
Distribuic¢ao.

A primeira transagdo (T1) envolve o segmento fornecedor de insumos. Nem sempre
T1 existe, pois, alguns produtores fabricam seus proprios insumos. A integragdo da produgdo de
insumos ¢ uma importante recomendagado das certificadoras, para garantia de sua origem.

Em geral, a produgdo de organicos segue as normas técnicas especificas de uma
certificadora. As normas das diferentes certificadoras contemplam os itens da instrugdo
normativa que estabelece regras basicas para a produgdo organica no Brasil, mas diferem nos
niveis exigidos de produgao e monitoramento.

O café orginico segue da fazenda para a empresa torrefadora (T2) onde sera
beneficiado e através da distribuicao (T3), vendido ao consumidor final (T4).

A certificadora atua em quase toda a cadeia (do insumo até a distribui¢ao)
assegurando a qualidade de produto ao consumidor final. A vigilancia sanitdria atua na
distribuicdo para que o produto seja seguro para o consumo final.

Os ingressantes mais recentes no sistema perceberam lucro potenciais e cultivaram
areas maiores do que as primeiras fazendas organicas, cujos objetivos se aproximavam mais da

busca de um ideal.
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A implantagdo de métodos organicos de cultivo envolve conhecimento do
agroecossistema e investimento nessa area, que constitui uma barreira de entrada, pois tende a
retardar a expansao desses métodos e a prorrogar ainda por algum tempo a obtencdo de lucros
extra-econdmicos de curto prazo (HALL et al., 1989).

A pratica de producdo organica encontra-se atualmente difundida em mais de 100
paises ¢ o valor mundialmente movimentado ¢é estimado em US$ 25 bilhdes, em valores reais de
2003 (WILLER; YUSSEFI, 2005).

Em alguns paises, o mercado de organico representa at¢ 10% da producdo de
alimentos (Austria e Suiga), enquanto o seu crescimento anual, em paises como EUA, Canada,
Franca e Japao, excede os 20% nos ultimos anos (MICHELSEN et al., 1999; FAO, 1999).

H4é uma razao basica para que o produto convencional tenha pre¢o mais baixo que o
seu similar organico (GIANNAKAS, 2002): a producdo de organicos implica o aumento nos
custos. Com efeito, os produtores organicos devem, usualmente, contratar uma agéncia de
certificagdo para verificar a aderéncia ao padrio “organico”. Estima-se que o custo de
certificacdo esteja entre 2 e 5% do valor total de venda (FAO, 1999). Além disso, a rotulagem de
alimentos organicos significa um aumento no custo de segregagdo, que decorre da necessidade de
a producdo organica ser estocada em separado da convencional, ou seja, deve haver
investimentos em armazenagem qualitativa. Tais custos, associados com a certificagdo do
produto e a identificacdo da preservacdo, conjuntamente com outros custos, como adicionais da
producdo de orgénico, causam o aumento de prego.

Dependendo, principalmente, da coordenagdo da cadeia e da distribuicdo de margem
desta, alguns dos custos adicionais de produgdo poderdo ser transferidos para o consumidor de
produtos organicos.

Hé a necessidade de conhecer a demanda desses produtos, para que o produtor de
café organico possa se nortear no mercado e verificar se a Disposi¢do a Pagar do consumidor
mais que compensara os custos decorrentes desse tipo de produgao.

Quando o consumidor ndo dispde de informacdes a respeito da natureza do produto,
os produtos convencionais e organicos estardo juntos no mercado e o produtor receberd o mesmo

preco, independente de qual sistema de produgdo tenha utilizado (AKERLOF, 1970).
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Como os custos da produgdo organica sao maiores, uma eventual falta de prémio
para tais produtos, quando ndo diferenciados, acarretara uma lucratividade menor que a da
convencional.

Surge, assim, uma falha de mercado, a qual pode ser evitada ao resolver-se o
problema de informagdo ao consumidor. A certificagdo e a rotulagem de alimentos organicos
podem servir como um sinal da natureza da oferta. De fato, a rotulagem baseada na certificacao
de terceira parte, ¢ uma solucao possivel para evitar a falha no mercado dos alimentos orgénicos,
isso porque em sua auséncia, os distribuidores ndo sdo capazes de diferenciar a natureza dos
produtos (GIANNAKAS, 2002).

Assim, a certificacao tem dois objetivos:

- Do lado da oferta estabelece normas de procedimentos e padrdes basicos, visando a garantir
nivel de qualidade e um conjunto de atributos aos produtos;

- Do lado da demanda, a certificagdo gera beneficios aos consumidores, pois informa-os dos
atributos do produto, servindo como mecanismo de redug¢ao de assimetrias informacionais,

evitando falhas de mercado (NASSAR, 1999).

2.4.2 Abordagens adicionais sobre produtos organicos

A agricultura organica apresenta outros problemas. Oportunismo de alguns
produtores, comportamento inadequado de varejistas que confundem os consumidores quando
misturam produtos ndo certificados e certificados, sdo apenas dois exemplos. Além disso, os
precos dos produtos organicos apresentam diferenciais muito elevados no Brasil, sendo acessiveis
somente para as classes de maior renda (DULLEY; SOUZA; NOVOA, 2000).

Adicionalmente, a maioria dos consumidores desconhecem as caracteristicas do
produto organico. Muitos confundem organicos com hidropdnicos (FARINA, 2002; CERVEIRA;
CASTRO, 1999).

Nessas situagdes vdrias instituigdes desempenham papel neutralizador de efeitos
indesejaveis como resultado de informagdo assimétrica e de comportamento oportunista por parte

do vendedor. Elas podem assegurar qualidade do produto (como a certificagdo e licenciamento de



41

produtos) que emitem sinais sobre a qualidade e servem como certificado de procedéncia
(AKERLOF, 1970).

Os organicos sdo bens de crenga. Ou seja, pela sua natureza, o consumidor nunca tem
certeza das caracteristicas do produto. Na maioria dos casos, a caracteristica organica ndo ¢é
detectada pelo consumidor, mesmo depois da compra e do uso do produto. A Unica garantia do
consumidor ¢ o rétulo ou selo de certificagao (GIANNAKAS, 2002).

Os problemas citados (assimetria de informacdo, o desconhecimento do produto
organico e a relacdo entre a qualidade e a incerteza) estdo relacionados com o valor que os
consumidores estariam dispostos a pagar pelo organico. Todavia esses pressupostos ndo foram
analisados nesta pesquisa sendo, assim, uma de suas limitagcdes e ficam como sugestdo para

futuras pesquisas na area.
2.4.3 Problemas de demanda
O mercado internacional de organicos ja ¢ um dos ramos de agribusiness de maior

crescimento (FARINA, 2002). A Figura 7 mostra a expansao das vendas mundiais desse tipo de

alimento no periodo de 1997 a 2005.
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Figura 7 - Vendas mundiais de produtos organicos no periodo de 1997-2003, em US$ bilhao

Fonte: Elaborado com base no Nutrition Business Journal (2004) e Willer e Yussefi (2005)

As principais razdes para o crescimento de consumo de produtos organicos sdo

(GIANNAKAS, 2002; FARINA, 2004):

Preocupagdo do consumidor com os efeitos da produgdo convencional sobre o
meio ambiente;

Preocupacdo com a saide;

Aumento no padrdo de vida; e,

Aumento do subsidio a esse tipo de producao, principalmente na Unido Européia -
UE.

O consumo de organicos tem algumas caracteristicas especificas. Por exemplo, as

mulheres t€ém maior propensdo a comprar organicos, principalmente pela maior preocupagao com

a sua saude e a de seus entes queridos (filhos, marido, etc.), devido ao instinto maternal e protetor

(MAGNO, 1998).
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Residéncias com criangas e pessoas idosas podem ter um consumo mais elevado de
produtos organicos e pagar precos mais elevados (MAGNO, 1998).

Apesar do aumento significativo na consciéncia ambiental do brasileiro, somente 7%
da populagdo estd disposta a pagar impostos para despoluir os rios, apenas 4% admitem
contribuir com organizagdes que cuidam do meio ambiente ¢ n3o mais do que 10% aceitariam
pagar precos mais altos por frutas e verduras cultivados sem produtos quimicos (BRASILEIRO
..., 2006; INSTITUTO VOX POPULI, 2006).

A disposi¢do dos consumidores em pagar pelos atributos dos produtos organicos
(sociais, ambientais, de moda e de saude) depende da situagdo econdmica deles. Se a renda
familiar for restrita, como na maioria dos paises em desenvolvimento, a relagdo entre o prego € o
valor nutricional dos alimentos ¢ decisiva. Com o aumento da renda, outros atributos do produto,
como a seguranca alimentar qualitativa, ganham importancia (United Nations Conference on
Trade and Development - UNCTAD, 1996 apud FARINA, 2002). Essa divisdo de atributos e
seus respectivos efeitos constituem interessante fonte de novos estudos.

Nos tultimos anos tem havido um significativo crescimento das vendas de produtos

organicos no mundo. (Tabela 5)

Tabela 5 - Vendas de alimentos organicos ao consumidor (em US$ Bilhdo) e sua taxa de

crescimento (em % a.a) no periodo de 1997 a 2005

Ano Vendas Taxa de
Bilhbes (US$) Crescimento (%)

1997 3,6 -
1998 4,3 19,4
1999 50 16,3
2000 6,1 22,0
2001 7,4 21,3
2002 8,6 16,2
2003 10,4 20,9
2004 17,5 68,3
2005 25,0 42,9

Fonte: Elaborado com base em Nutrition Business Journal (2004) e Willer e Yussefi (2005)
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2.5 O café orgéanico no Brasil

Esta parte da dissertacdo apresenta uma revisdo sobre o café organico no Brasil, sobre

os principais aspectos de sua produ¢do, comercializagdo e consumo.

2.5.1 Problemas da oferta de café orgéanico

No Brasil, a cafeicultura organica ja ¢ uma realidade. A sua producgdo tem aumentado
consideravelmente, principalmente em alguns municipios do Sul de Minas, da Zona da Mata e da
Regido de Mogiana do Estado de Sdo Paulo. O mercado internacional consome 95% da sua
producdo. Isso indica que o mercado interno ainda ¢ pequeno. A producdo na safra de 1998/1999
foi de 23 mil sacas beneficiadas de 60 kg, sendo 22.700 sacas exportadas (INSTITUTO
BRASILEIRO DO CAFE, 2000). Na safra 1999/2000, a produgdo foi de 40 mil sacas e a
exportacdo, de 39.400 sacas. Para a safra 2000/2001 estima-se que a produgdo tinha sido de 60
mil sacas e a exportacio de 58.800 sacas (CHAGAS; POZZA; GUIMARAES, 2002).

O cultivo organico de cafeeiros vem crescendo em todo o mundo, firmando-se como
uma tendéncia irreversivel (THEODORO, 2002). A tunica exigéncia dos importadores ¢ a
certificagdo realizada por entidades ndo governamentais, reconhecidas pelo Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, que garanta a origem organica dos produtos.

Na conversao do café convencional para o organico, os produtores podem demonstrar
preocupagd@o com o meio ambiente, mas sdo os fatores economicos que determinam a decisdo
(VAN DER VOSSEN, 2005).

A rotulagem deve obedecer alguns seguintes procedimentos. A pessoa fisica e
juridica, legalmente responsavel pela producido ou pelo processamento do produto, deverd ser
claramente identificada no rétulo conforme se segue:

1) produtos de um sé ingrediente poderdo ser rotulados como produtos organicos

desde que certificados;

i1) produtos compostos de mais de um ingrediente, incluindo aditivos, ndo sendo todos

os ingredientes de origem organica certificada, deverdo ser rotulados da seguinte

forma:
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a) se apresentarem um minimo de 95% de ingredientes de origem orgénica certificada,
serdo rotulados como produtos organicos;

b) se apresentarem um minimo de 70% de ingredientes de origem organica certificada,
serdo rotulados como produtos com ingredientes organicos, devendo constar nos
rotulos as proporgdes dos ingredientes organicos € nao organicos; e,

¢) se nao atenderem as exigéncias contidas nas alineas a e b, ndo serdo rotulados como
organicos.

Adi¢do de 4gua e sal ndo poderdo ser incluidos no célculo do percentual de

ingredientes organicos.

Todas as matérias primas deverdo estar listadas nos rotulos do produto, em ordem de
peso percentual, de forma que fiquem claros quais sdo os materiais de origem certificada organica
€ quais nao sdo.

Todos os aditivos deverdo estar listados com o nome completo. Quando o percentual
de ervas e de condimentos for inferior a 2%, poderdo ser listados como temperos (BRASIL,
1999).

No mundo, o café organico certificado vem sendo produzido desde o inicio da década
de 1990. Mas, essa producao incluia apenas 30.000 hectares, em toda a América Latina. Um
aumento na producdo de café organico aconteceu em 1995 e pode ter sido conseqiiéncia da
depressao do preco, no inicio da década de 1990 (KILLIAN, 2006).

Hé uma demora da resposta a essa depressdo de preco, devido a transi¢do requerida
por um periodo de 2 anos, no qual o produtor ndo ¢ autorizado a vender a sua produgdo como
organica.

Desde meados da década de 90, a producdo de café organico cresceu a taxa

relativamente constante atingindo cerca de 150.000 ha em 2002 (Figura 5).



em 1000 ha

46

160

160

140

120

100

80

em cts/lb

60

40

20 +

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

I Produgéo Organica —e— Preco Café em NYBOT
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Fonte: CIMS (2003) e OIC (2004)

de café).

As tabelas 6 e 7 apresentam os dados mais recentes da produgdo organica (incluindo a
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Tabela 6 — Brasil: nimero de produtores no ano de 2001

Produto Numero de produtores % do Total
Soja 593 8,4
Hortaligas 549 7,8
Café 419 5,9
Frutas 273 39
Palmito 40 0,6
Cana de acucar 18 0,3
Milho 6 0,1
Processados 127 1,8
Outros + Pasto 5.038 71,3
Total 7.063 100,0

Fonte: Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social - BNDES (2002)

Tabela 7 - Brasil: area de produtos organicos, em 2001

Produto Area (ha) %

Frutas 30.384 11,3
Cana de Actcar 30.193 11,2
Palmito 20.816 7,7
Café 13.005 4,8
Soja 12.516 4,6
Hortalicas 2.989 1,1
Milho 264 0,1
Processados 0 0
Outros + Pasto 159.571 59,3
Total 269.178 100,0

Fonte: BNDES (2002)

Nos ultimos anos da década de 1990 a producdo de café organico no Brasil cresceu a
taxa média anual superior a 50%. Isso pode ser um indicador de sua lucratividade (INSTITUTO

BRASILEIRO DO CAFE, 2000).
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Até 1999, o café cultivado organicamente foi responsavel por 5% das vendas de cafés
finos no mercado norte-americano, respondendo por um volume ofertado de aproximadamente,
80 a 100 mil sacas (OIC, 1997). Infelizmente ndo se tém dados a respeito disso no mercado

brasileiro.

2.5.2 Problemas de demanda do café orgéanico

Em média, os produtos organicos in natura recebem um prémio de 40% acima dos
produtos convencionais. No caso do café, esse diferencial de prego pode chegar até a 100%
(LOUREIRO; LOTADE, 2005).

O prémio mais alto, de mais de US$ 1,50/Ib (FOB), foi pago para o café organico
certificado. E o mais alto preco prémio do café de comércio justo' foi de US$ 1,06/1b (Tabela 7)
(CIMS, 2004 apud KILLIAN, 2006).

Tabela 8 - Prémio de precgo de café verde, FOB, em cents US$/lb

Organico Comércio Justo
Méximo 150 106
Média 15-25 62
Minimo 5 56

Fonte: CIMS (2004)

Os consumidores de paises como a Alemanha, de modo geral, pagam prémio de 15%
a 20% por produtos certificados como o orgéanicos (OIC, 1997).
A comercializacdo do café orgénico pode ser observada sob dois aspectos: pontos
favoraveis e desafios (CAIXETA; PEDINI, 2002).
a) Pontos favoraveis:
- Mercado comprador — ha um crescimento na demanda por produtos organicos em todo
mundo, principalmente na Europa, nos Estados Unidos e no Japdo e, mais

recentemente, no Brasil,

"0 café de comercio justo é aquele produzido com responsabilidade ambiental e social.
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- Precgo diferenciado: atualmente, o café organico tem sido valorizado com um prémio
ou agio que varia de 30% a 100% acima do preco do café convencional, dependendo
do mercado e da qualidade do produto;

- Commodity: a comercializagdo do café¢ ¢é facilitada pela infraestrutura de comércio de
café convencional. Isto ndo ocorre, por exemplo, com as hortalicas. J& existem
estruturas de despacho, transporte e exportacdo aptas para atender a cadeia do caf¢;

- Estocagem: o café, por ser de facil estocagem, ¢ pouco perecivel e sofre poucos
ataques de pragas no armazenamento, e acaba trazendo vantagens comerciais com
relagdo a produtos mais pereciveis e mais atacados por pragas na estocagem;

- Incentivos governamentais: atualmente, existem incentivos a produ¢do, na forma de
uma linha de crédito de financiamento nos bancos, e a exportagcdo de café organico, tais
como linha de crédito do Banco do Brasil e outros bancos (CAIXETA; PEDINI, 2002);
c,

- Mercado justo (fair trade): uma modalidade de comercializagdo (que ja existia antes do
mercado orgénico) que privilegia a transparéncia nas negociacdes, a aproximagao entre

consumidor e produtor e o relacionamento justo entre produtor e empregado.

b) Desafios:

- Mercado exigente: muitos cafeicultores acreditam que pelo fato de seu café ser
organico, estdo desobrigados de produzi-lo com qualidade. Ao contrério, tanto no
mercado externo quanto no interno, o café organico ¢ voltado ao consumidor de cafés
especiais, o que obriga o cafeicultor a adotar procedimentos que tornem seu café um
produto de alta qualidade, muitas vezes, onerando seu custo (CAIXETA; PEDINI,
2002);

- Volume: somente grandes volumes s3o aceitos no mercado internacional, onde a
medida adotada normalmente ¢ o contéiner (200 a 250 sacas de 60 kg), o que pode
dificultar a exportagdo, principalmente, para o pequeno produtor;

- Custo da certificacdo: o custo da certificadora pode ser impeditivo, principalmente num

cenario futuro de redug@o no agio sobre o produto convencional.
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O café organico ¢ vendido aos consumidores com garantia de que provém de fonte
segura, confiavel e diretamente do produtor. Implicitamente, os consumidores acreditam que uma
grande propor¢do do prémio ird favorecer o meio ambiente e chegar diretamente aos produtores,
contribuindo para uma equidade socioecondmica através da pratica de comércio justo (fair trade)

(OIC, 1997).
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2.6 Comportamento do consumidor

O consumidor tem necessidades e desejos que se contrapdem as suas possibilidades
finitas e limitadas de satisfazé-los. Nao se pode adquirir tudo o que se deseja. Por isso, tem-se
que escolher. Nessa situacao, o consumidor busca a maximizac¢ao do prazer (GADE, 1980).

As teorias que utilizam pressupostos racionais sdo amplamente aplicadas nos estudos
de consumidores. Suas origens remontam a teoria da consciéncia do final do século XIX,
segundo a qual o traco distintivo do ser humano ¢ sua capacidade de consciéncia e de raciocinio.
O pressuposto mais forte consiste no conceito de que o ser humano se distingue por sua
capacidade de raciocinio, de solucdo logica de problemas e de flexibilidade na busca de opgdes
de solugdes (GIGLIO, 2003).

Adicionalmente, as teorias racionais consideram os afetos humanos secundarios, que
sO controlariam pessoas anormais. Assim, a grande massa dos consumidores teria consciéncia de
seu comportamento de consumo e estaria no seu controle. Segundo os racionalistas, considerar a
emocado a explicacdo do comportamento € colocar o maior dom humano num lugar secundério.

Os seres humanos podem ter varias motivagdes para o consumo mas a mais discutida
¢ a teoria das necessidades basicas de Maslow. Essa teoria estava, basicamente, interessada em
criar uma teoria geral sobre a motivacao. Para essa teoria, as pessoas criam cinco planos basicos
para sua vida: satisfacdo das necessidades fisiologicas, seguranga, afeto, relacionamento e auto-
realizagdo (ENGEL; BLACKWELL; MINARD, 2000; KOTLER, 2000; GIGLIO, 2003).

Esses cinco tipos de necessidade podem ser resumidos da seguinte forma:

1) Necessidades fisiologicas: sdo as mais bdsicas para a sobrevivéncia, como fome,

sede, sono, dentre outros (sdo as bases dos desejos);

i1) Necessidade de seguranga fisica: ter roupa, casa, qualidade do bairro ou seguranca

propriamente dita;

ii1) Necessidade de afeto: sdo as apresentadas para obter afeto e reconhecimento das

outras pessoas;

iv) Necessidade de status e estima: s3o os relacionamento com outros individuos e o

proprio reconhecimento de valor. Isto €, ¢ a busca da imagem de inteligente, forte,

independente, enfim, ser valorizado pelo grupo a que pertence ou quer pertencer; e,

v) Necessidade de auto-realizagdo: estas estdo em um nivel mais elevado, em que o

individuo procura desenvolver suas potencialidades, seu autoconhecimento.
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O conhecimento da hierarquia das necessidades ¢ importante pois, uma vez nado
suprida a necessidade mais basica, ndo pode-se esperar que uma necessidade mais elevada seja
relevante para um dado individuo.

O processo decisorio de consumo divide-se em 6 etapas, a saber (ENGEL;
BLACKWELL; MINARD, 2000; KOTLER, 2000):

1) Reconhecimento das necessidades: nesta fase o consumidor toma consciéncia de

que uma de suas necessidades ndo estd sendo suprida de forma eficiente;

i1) Busca de informagdo: a partir do momento em que o consumidor toma ciéncia de

que uma necessidade ndo esta sendo suprida, ele parte para a agdo e inicia a busca de

produtos e/ou servigos que possam satisfazer essa necessidade;

ii1) Avaliagdo de alternativas pré compra: nesta etapa, ¢ feita a andlise das

informagdes obtidas anteriormente e inicia as avaliagdes preliminares para realizar a

compra,

1v) Compra: nesta etapa, o consumidor realiza a compra;

v) Consumo: uso do produto comprado a fim de satisfazer a sua necessidade; e,

vi) Resultados: como resultado do consumo, o consumidor pode ter ou ndo satisfacdo

com o0s bens e/ou servigos comprados. A recompra esta condicionada a satisfacdo das

necessidades anteriormente buscadas.

A importancia das questdes ambientais para os consumidores estd mudando. No inicio
dos anos 80, a maioria ndo tinha maior interesse por esses problemas. Atualmente, algumas
pesquisas indicam que elas sdo a quarta questdo mais importante para os consumidores norte-
americanos. (ENGEL; BLACKWELL; MINARD, 2000).

Essa mudanca de atitude estd afetando o comportamento do consumidor. Pesquisas
indicam que um ter¢o dos consumidores regularmente conferem informag¢des ambientais nos
rotulos dos produtos. Numa pesquisa com mulheres de 21 a 54 anos de idade, 85% delas
declararam que os rétulos dos produtos ndo contem informagdes ambientais suficientes. Algumas
empresas mostram-se preocupadas com isso, por exemplo, a McDonald’s interrompeu o uso de
embalagem de isopor, passando a preferir as de papel.

As questdes de prote¢ao ambiental e de satide tornaram-se populares na Europa desde

o meio dos anos 80 (GREENAN; HUMPHREYS; McIVOR, 1997), enquanto nos EUA tal
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assunto vem sendo preocupacao dos consumidores desde os anos 60 (KLONSKY; TOURTE,
1998).

Surgiu um “repentino aumento do interesse” em questdes ambientais, na Europa,
desde 1986, quando os cidaddaos comegaram a mencionar o assunto de prote¢do ao meio ambiente
em varios estudos como uma questdo de prioridade para politicas governamentais (DAVIS;
TITTERINGTON; COCHRANE, 1995).

O ambientalismo tornou-se cotado como um dos maiores assuntos em negocios € para
a opinido publica nos anos 90, chamada de “a década do meio ambiente” (PUJARI; WRIGHT,
1996 apud KRYSTALLIS; CHRYSSOHOIDIS, 2005).

O meio ambiente ¢ a saGde enderecavam a questio do “consumerismo?”,
influenciando na satde humana e na manutengdo, ao longo prazo, dos recursos do planeta
(SILVERSTONE, 1993).

Por outro lado, consumidores sdo cada vez mais conscientes ambientalmente, colocam
padrdes adicionais a empresas de insumos, a distribuidores, a varejistas e a realizadores de
politicas (KRYSTALLIS; CHRYSSOHOIDIS, 2005).

Ainda segundo os mesmos autores hd motivos gerais para o consumo de organicos ao
redor do mundo, tais como prego, qualidade e preocupacdo com o meio ambiente, mas ha
também alguns aspectos valorizados em apenas algumas regides da Europa, como, por exemplo,
o suporte ao agricultor (valorizado na Alemanha) e o bem estar do animal (na Inglaterra),
podendo-se afirmar que hd uma regionalizacdo das razdes para o consumo de organicos.

Com relagdo as caracteristicas sdcio-demograficas que podem influenciar o consumo
de organicos temos que:

A presenga de criangas na familia parece ser um importante fator positivo, que
influencia a compra de orginico, embora mais atencdo possa ser dada para a idade da crianca
como um fator de compra de organicos (REICKS; SPLETT; FISHMAN, 1997 apud
KRYSTALLIS; CHRYSSOHOIDIS, 2005; THOMPSON; KIDWELL, 1998).

Mas nao hd um consenso na literatura sobre isso, pois Magnusson et al. (2001) ndo
encontraram nenhuma diferenga entre familias com ou sem criancas que continuavam morando

no lar em relagdo a compra de varios produtos organicos.

* Consumerismo designa o movimento de consumidores que passou a questionar a produgio, a comunicagdo em
massa, as técnicas de marketing, a periculosidade dos produtos colocados no mercado, a qualidade das mercadorias e
das informagdes fornecidas pelos fabricantes, entre outros itens das relagdes de consumo (ZULSKE, 1991, p. 4)
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Quanto a renda disponivel, ela parece afetar tanto a quantidade de organicos comprada
quanto a sua DAP (KRYSTALLIS; CHRYSSOHOIDIS, 2005; THOMPSON; KIDWELL, 1998).

O consumo mais frequente destes produtos, ou seja, o fato do consumidor ser “heavy
users”, pode afetar o valor da DAP (THOMPSON; KIDWELL, 1998).

Mesmo com algumas controvérsias, a literatura apresenta que, de forma geral, o perfil
dos consumidores de produtos organicos sao mulheres, com criancas, de um grupo de idade
jovem, com alta renda e alto grau de instru¢do (GOVINDASAMY; ITALIA, 1999; SPERS,
1998; CERVEIRA; CASTRO, 1999).
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3 METODOLOGIA
Este capitulo apresenta os elementos tedricos que embasam esta pesquisa.
Primeiramente caracteriza-se a area de estudo. Em seguida, faz-se uma descri¢do do formato das

perguntas a utilizar. Por ltimo, define-se a fundamentacao tedrica da pesquisa e apresenta-se o

modelo econométrico utilizado no estudo.
3.1 Area de estudo e caracterizacao da populagio

O estudo ¢ feito no municipio de Sao Paulo. Sua populagao ¢ estimada em 10.789.345
habitantes, divididos em 95 bairros (ANEXO 1). Essa populagdo esta distribuida em 2.965.108

domicilios e a renda familiar é apresentada na Figura 8 (SAO PAULO, 2006).

A distribuicao geografica dos bairros de Sao Paulo ¢ apresentada na Figura 9.



Figura 9 - Distribui¢do geografica dos bairros do municipio de Sao Paulo

Fonte: Sdo Paulo (2006)
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3.2 Premissas tedrica

A presente dissertacdo parte de alguns premissas e hipoteses, principalmente com relagao

ao comportamento do consumidor.

As premissas desta pesquisa sdo:
O consumidor conhece todos os bens e servigos disponiveis para atender as suas necessidades.
No caso deste estudo, isso significa que o consumidor tem conhecimento de todas as
informacdes relacionadas aos produtos convencionais € organicos ;
Os consumidores buscam sempre maximizar a satisfagdo de suas necessidades por meio do
consumo de bens e servicos. No caso deste estudo, ao consumir os produtos alimenticios,
sejam estes convencionais sejam organicos, ele estara buscando satisfazer as necessidades
basicas;
O consumidor tem preferéncias diferenciadas que obedecem a trés premissas: os consumidores
tem preferéncia completa, sendo capazes de avaliar, de comparar e de ordenar todos os
produtos disponiveis no mercado; os consumidores possuem preferéncias transitivas, o que
significa que, dados trés bens ou cestas de bens, se o consumidor preferir a primeira a
segunda, e esta a terceira, ele também preferira a primeira, em detrimento da terceira; por fim,
todas as mercadorias sdo desejaveis, ou seja, desconsiderando-se os pregos, os consumidores
sempre estdo dispostos a adquirir quantidades maiores dos bens. No caso deste estudo o
consumidor tem a capacidade de avaliar e compara as diferengas entre os produtos orgéanicos e
0s convencionais pois possuem as informagdes completas para tal a¢ao;
A estrutura de preferéncias do consumidor € estavel, ou seja, o consumidor ¢ coerente, nao
muda de opinido ao acaso (PINDICK; RUBINFELD, 2006).
A preferéncia do consumidor pode ser perfeitamente expressa através de sua Disposi¢do a
Pagar (PINDICK; RUBINFELD, 2006);
O café organico apresentara uma Disposi¢cdo a Pagar que pode ser mensurada, usando-se uma
pesquisa de dados primarios e de modelos econométricos.
A Disposicdo a Pagar ¢ afetada por varidveis soécio-econdmicas. Ou seja, o perfil do
consumidor, e, conseqiientemente, a sua Disposi¢do a Pagar, ndo sdo homogéneas ¢ dependem
de varidveis socio-econdmicas tais como renda, género, idade e escolaridade, dentre outras

(SPERS, 1998; CERVEIRA; CASTRO, 1999).
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A Disposi¢ao a Pagar pode ser brevemente definida como o maximo valor que um
consumidor esta disposto a despender para a aquisi¢ao de um dado produto.

A literatura apresenta diversos métodos que podem ser utilizados para mensurar o
valor de um determinado bem, principalmente se esse bem nao tiver o seu preco determinado no
mercado, como ¢ o caso de servigos ambientais e, mais especificamente, de produtos

ambientalmente corretos.

3.2.1 Método de valoracéo contigencial - CVM

Esse foi o método de valoragdo utilizado na presente dissertacdo. Ele tenta captar,
através da construcdo de um mercado hipotético e de perguntas diretas, o valor que as pessoas
atribuem as mudancas de bem estar produzidas por modifica¢des nas condi¢des de oferta de um
bem ndo transacionado no mercado, neste caso, o produto organico, cujo mercado ¢ ainda
incipiente.

A valoracdo obtida depende da opinido das pessoas, a partir da informagdo recebida.
Isso explica o nome dado ao método escolhido, no qual o impacto no nivel de bem estar dos
individuos, resultante de uma variagdo quantitativa ou qualitativa dos atributos dos produto em
questao, ¢ transformado em valores monetarios, perguntando-se diretamente as pessoas sua DAP
ou disposicao a receber - DAR. Desse modo, utilizando informacgdes escritas, verbais e visuais
procura-se transladar a situagcdo a um mercado hipotético. Assim, pode-se considerar que a oferta
¢ representada pelo entrevistador ¢ a demanda pelo entrevistado. Para o entrevistado, o
questionario constroi um mercado hipotético (MITCHELL; CARSON, 1993; RIERA, 1994;
GONZALES, 2004; MOTTA, 1998).

A metodologia escolhida neste estudo procura determinar o valor da Disposi¢do a
Pagar - DAP que restaura o nivel de utilidade inicial de um individuo enfrenta uma variacao de
quantidade de atributos de ser ou organico.

Por ser o mercado interno do café organico ainda muito incipiente no Brasil, foi
necessaria a criacdo de um mercado hipotético, para obter informag¢des do consumo, e, para tal
finalidade, esse método ¢ o mais adequado.

A aplicacdo do método pode ser dividida em oito partes: (MITCHELL; CARSON,
1993; RIERA, 1994; GONZALES, 2004).
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Definir o que valorar;

Definir o instrumento ou veiculo de pagamento;
Definir a modalidade da entrevista;

Selecionar a amostra da populagao;

Elaborar o questionario e testa-lo;

Efetuar as entrevistas;

Explorar econometricamente as respostas;

Expor e elucidar os resultados.

O questionario deve conter varias perguntas, visando a caracterizar o perfil dos

entrevistados. Deve-se fazer também uma andlise cruzada, em geral de carater sociodemografico,

por exemplo, cruzar informagdes sobre género, renda, idade, entre outras, para que assim se

conhegam as principais caracteristicas que influenciam a tomada de decisdo. Assim, podem-se

conhecer as variaveis que mais afetam o consumo deste produto.

Um questionario muito usado neste tipo de estudo é aquele composto por quatro

partes (MITCHELL; CARSON, 1993; RIERA, 1994; GONZALES, 2004):

Descri¢ao do bem que se pretende valorar;

Valoragdo do bem por meio da DAP ou DAR;

Informacdes socioecondmicas e demograficas sobre a pessoa entrevistada; e,

Informagdes sobre o conhecimento dos entrevistados com relagdo ao meio ambiente e sua
relacdo com produtos organicos.

A constitui¢do desses questionarios pode ser segmentada em trés partes (MOTTA, 1998):
Basica — onde perguntas introdutdrias sao estabelecidas;

Historia — nesta parte ¢ contada uma pequena historia para situar nosso entrevistado no
propoésito de nossa pesquisa;

Perguntas relacionadas a nossa pesquisa — podendo ser abertas e/ou fechadas.

3.2 Processo de elaboracéao de perguntas para a valoracao

Existem muitas formas de apresentar as perguntas para a obten¢do da declaracao da

DAP das pessoas entrevistadas:



60

1) Perguntas abertas: neste tipo as perguntas sdao formuladas simplesmente solicitando
ao entrevistado que declarem a sua DAP. Este formato tem como variante expor certos leques de
precgos e solicitar ao entrevistado a escolha do pre¢o que represente, de forma mais aproximada a
sua DAP. Mas as questdes em formato aberto tém maiores problemas estatisticos, devido a
grande variedade de nuimeros para a sua tabulacdo, além de se aproximarem menos das
circunstancias reais de mercado (BRUGNARO, 2000). Perguntas de formatos aberto sdo
particularmente uteis em pesquisas exploratorias, em que o pesquisador estd procurando saber
como as pessoas pensam, € ndo mensurar quantas pessoas pensam de um determinado modo e,
mais especificamente nesta pesquisa, quantas pessoas estdo disposta a pagar determinada quantia
(KOTLER, 2000)

i1) Referendo ou pergunta fechada: este tipo de pergunta foi desenvolvido por Bishop
e Herblein (1979) e ¢ também conhecido como bindrio, dicotomico ou fechado e o seu uso,
tornou-se mais comum apods a formalizacdo de Hanemann (1984) e as recomendagdes de Arrow
et al. (2004) no parecer da National Oceanic and Atmospheric Administration - NOAA. Neste
formato propde-se um valor distinto para cada entrevistado, de maneira a obter uma distribui¢do
das respostas afirmativas. As perguntas formuladas sdo da forma “vocé esta disposto a pagar -
DAP R$ X?”, em que o entrevistado responde com “Sim” ou “N&o” ou manifesta ndo querer
responder por algum motivo (GONZALES, 2004).

Os entrevistados podem ser repartidos, aleatoriamente em varios subconjuntos da
amostra, ja que, em cada um deles, se propde um mesmo valor. Pode-se, entdo, testar a hipdtese
de que a Disposicdo a Pagar diminui em fun¢do do aumento no preco do bem ambiental. Os
dados sdao processados através de um modelo de escolha discreta para se obter uma estimativa das
fungdes de utilidade indireta ou bid functions (MATHIEU, 2000).

O formato binario ¢ o mais usado na atualidade e também apresentado como
preferivel em relagdo a outros por que: (i) admite menor ocorréncia de viés estratégico por parte
dos entrevistados que buscam defender seus interesses ou beneficiar-se de alguma forma e (i)
avizinha-se da verdadeira experiéncia de mercado que comumente determina suas acdes de
consumo frente a um preco previamente definido. Isso simplifica bastante o processo de escolha
por parte do entrevistado e, inclusive, viabiliza a entrevista por meio de carta, telefone ou correio
eletronico. Esta abordagem produz um indicador discreto de lances e valor esperado da DAP,

através do modelo logit com base em uma funcdo de distribuicdo das respostas “Sim” e sua



61

correlagdo com uma funcdo de utilidade indireta, geralmente assumida desse modo como
logistica (MOTTA, 1998).

Esta pesquisa optou por utilizar o segundo formato, devido ao fato de a decisdao de
compra no mercado real ser uma op¢do bindria, pois um consumidor toma a decisdo de comprar,
ou nao, um produto por dado preco de mercado (MOTTA, 1998).

A obtengdo dos dados ocorrera por meio de coleta de dados primarios, em
supermercados, feiras (especializadas e convencionais) e na rua, devido a grande variedade de
substitutos para o produto a ser estudado e a abrangéncia do publico alvo a ser entrevistar.

A estimativa do valor de Disposi¢dao a Pagar - DAP sera realizada pelo modelo logit.
Os valores a estabelecer para esta pesquisa serdo determinados em um pré-teste.

Para a estimativa de valor médio de DAP, algumas varidveis demograficas serdo
estimadas com o intuito de caracterizar o perfil do consumidor de café organico no municipio de
Sao Paulo. Tais varidveis serdo representadas de modo binario na regressao.

A definicdo do publico alvo tera, como base, varios trabalhos anteriores a esta
pesquisa (CERVEIRA; CASTRO, 1999; DULLEY; SOUZA; NOVOA, 2000; SAES, 2005), que
determinaram que a classe mais alta, de maior renda e de maior escolaridade, tem uma propensao

a consumir esse tipo de produtos.

3.5 Amostragem

O tamanho da amostra serd determinado pela metodologia empregada por varios

autores na literatura. A formula para a obtencdo da amostragem sera (COCHRAN, 1953;

BARBETTA, 2002; GONZALES, 2004):

_ E’
n=— (1)

em que:

N ¢ o nimero de consumidores de café¢ no municipio de Sao Paulo;

Z ¢ o valor da distribui¢do normal em fung¢do do nivel de confianga (correspondente, neste caso,
a probabilidade de a propor¢dao obtida para cada DAP ndo estar dentro do intervalo de

confianga);
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P ¢ probabilidade de Sim;
Q ¢ probabilidade de Nao (1-p) e

E ¢ o intervalo de confiancga.

A determinacdo do tamanho da amostra visou a identificagdo de quanto municipes de
Sao Paulo sdao consumidores de café, obteve-se a informagdo por meio de um estudo realizado
pelo autor na Pesquisa de Or¢amentos Familiares - POF do ano de 2002, que resultou em um
nimero aproximado de 3.640.825 consumidores de café no municipio de Sdo Paulo (IBGE,
2002).

Os valores de P e Q utilizados foram iguais a 50%. Isso maximiza o tamanho da
amostra e aumenta o grau de confiabilidade do estudo (HOFFMANN, 1998; COCHRAN, 1953).

Assim, os valores adotados para este estudo foram: N = 3.640.825 consumidores de
café no municipio de Sao Paulo; Z = 1,96; P = Q = 50% e E = 5%. A amostra calculada foi de
384 pessoas. Para efeito de seguranca foram realizadas 400 entrevistas, no caso de algumas
entrevistas ndo poderem ser validadas por qualquer motivo. A divisdo da amostra foi feita,
considerando-se o numero de domicilios classificados pelo Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica - IBOPE como classe baixa (abaixo de 3 salarios minimos), de classe média
(de 3 a 10 salarios minimos) e classe alta (acima de 10 saldrios minimos), sendo,
respectivamente, 22% (88), 42% (167) e 36% (145 questionarios).

Para efetuar-se uma comparagdo entre as caracteristicas socioecondmicas, de consumo
e de DAP da populagdo em geral do municipio de Sao Paulo e as dos freqiientadores da feira
organica, optou-se por fazer uma determinacao de uma nova amostra para esse local especifico,
calculada em separado, devido ao numero relativamente pequeno de freqiientadores em
propor¢ao ao tamanho total da populagdo do municipio, o que inviabilizaria a aplicacdo de um
questionario na feira organica. Foi constatado que o seu movimento semanal varia de 1.200 até
1.600 pessoas, dependendo do clima e da época do ano’, segundo Araci K. (informagio pessoal)
sendo, assim, o nimero médio 1.400 pessoas.

Com base nesse numero e usando os outros dados da determinacdo da amostra
anterior, o tamanho da amostra estabelecido pela eq. (1) foi de 93 pessoas, sendo realizadas 98

entrevistas para efeito de seguranca.

3 ARACI, K. Sio Paulo: Associagio de Agricultura Organica — AAO, 2006.
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Com isso foram entrevistados ao todo, nas duas amostras, 498 consumidores, sendo
400 nos estabelecimentos alimenticios convencionais do municipio de Sao Paulo e 98 na feira

organica do Parque da Agua Branca, a maior do municipio e do estado.

3.6 Fundamentacéo tedrica

3.6.1 Variagdo compensada e variacéo equivalente

A

Decréscimo na “Renda”

N

Q- Yo, Qo

Decréscimo na quantidade Q+ Acréscimo na quantidade

v

<
<

SRR Y+

Acréscimo na “Renda”

Figura 10 - Curva de valor total de um consumidor individual
Fonte: Randall (1987)

A Figura 10 ilustra a curva de valor total, que ¢ uma curva de indiferenca. Assim as

utilidades nos pontos U(Q®, Y°), U(Q’, Y") e U(Q", Y') sdo iguais, ceteris paribus. Le:

U@Q%,Y)=U@Q,Y)=U@Q"Y)

UQ%Y)=U(Q,Y° +DAR)=U(Q ", Y°- DAP)

em que:
Y° = Renda inicial do individuo;
Q° = Quantidade inicial de produto e/ou um de seus atributos;

Q" = Quantidade maior de um bem e/ou um dos seus atributos;
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Q" = Quantidade reduzida de um bem e/ou um de seus atributos;

Y°+DAR = ¢ igual a renda inicial mais uma disposi¢do a receber (DAR), para restabelecer a
utilidade original, sendo essa expressdo igual ao Y';

Y° - DAP = ¢ igual a renda inicial menos uma Disposi¢éo a Pagar (DAP), sendo essa expressdo

igualao Y.

Nesta figura, a variavel Q" é o atributo de ser ou niio organico, que define o quanto o
consumidor esté4 disposto a pagar por este diferencial em seu produto.

Na medida em que esta curva nao ¢ observada, o pesquisador procura desenvolver
situagdes em que os entrevistados “revelem” os pontos ao longo da curva, utilizando
(GONZALES, 2004):

- Um mercado hipotético/experimental;
- Sugerindo/induzindo uma variagdo de quantidade;

- “Extraindo” a DAP e a DAR dos entrevistados.

Em uma valoragdo contingente, as duas formas mais utilizadas para determinar uma
mudanga no bem estar do individuo sdo: a Variagdo Compensada - VC e a Variagdo Equivalente
- VE (GONZALES, 2004). Cada uma, por sua vez, tem duas opg¢oes, dependendo de qual das
partes afetadas tem o direito de propriedade sobre o uso do recurso.

A VC ¢ a quantidade de dinheiro que sera pago/recebido do individuo, depois da
mudanga, para retornar ao nivel de bem estar inicial. Tem-se:

- Quantidade maxima que o individuo est4 disposto a pagar - DAP pelo consumo de um
produto com o atributo de ser organico; e,

- Quantidade minima que o individuo esta disposto a receber - DAR pelo ndo consumo
de um produto com atributo de ser organico.

A variacao compensada pode expressar-se da seguinte maneira conforme equacao abaixo:

VC=E (P,Q",U") - E (P,Q°,U" )

em que:
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Q° ¢ a quantidade consumida do produto antes da cobran¢a de um valor diferenciado pelo
atributo organico;

Q' ¢ quantidade consumida do produto com a cobranga de um valor diferenciado pelo atributo
organico;

U° ¢ autilidade do consumidor sem essa cobranga;

U' ¢ autilidade do consumidor com essa cobranga;

E (P, QO,UO) ¢ a func¢do gasto sem a cobranga e

E (P, Q',U") ¢ a fungio gasto com a cobranga.

A VE ¢ a quantidade de dinheiro que ird conduzir o consumidor de café organico ao
nivel subseqiiente de utilidade, apds a ocorréncia da cobranca do preco diferenciado. Assim:
- DAP ¢ o maximo que o individuo paga para o consumo do café organico;
- DAR ¢ o minimo que o individuo aceita para o ndo consumo desse produto

organico.

O célculo da VE ¢ feito a partir da funcdo de gasto do individuo. Assim, a VE ¢ a
diferenga no gasto necessaria para atingir um novo nivel de bem estar, evitando o ndo consumo
de produtos organicos, dado um nivel de precos P com o nivel de utilidade U'. U ¢ o nivel de

utilidade antes do uso do PE conforme a seguinte equagao:
VE=E (PaQole) - E(PvQOJUO) (3)
A funcdo de utilidade indireta do entrevistado pode ser expressa como W(Y,L,S), em
que Y ¢ a renda, [=1 quando se decide pela aceitagdo da DAP; =0 , quando se opta por ndo
aceitar a DAP, e S sdo as caracteristicas socioecondmicas do entrevistado.
Dado que esta fungdo nao ¢ conhecida, ela pode ser expressa da seguinte maneira:

W(Y.LS) = V(Y,LS) + ¢; 4)

em que:
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€ ¢ um erro estocastico na medida em que a parte esquerda da expressdo € uma aproximagao da
verdadeira func¢ao de utilidade.
Reescrevendo:

V(Y-X,1;8) + & = V(Y,0;S) + & (5)

Em que:
X ¢ avariagdo equivalente sendo a verdadeira DAP;
€1 ¢ o erro quando se trata de evitar a cobranca

&
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3.6.2 Modelo econométrico proposto

Os individuos conhecem com certeza a sua funcdo de utilidade, mas ela contém
elementos ndo observaveis na hora de ser mensurada e, em conseqiiéncia, ¢ tratada como
estocastica (HANEMANN, 1984).

O termo estocastico ¢ inserido diretamente na funcao utilidade, Uy e U; (os niveis de
utilidade sem ou com o consumo de orgénicos) e esta representa uma varidvel aleatoria,
paramétrica com médias V(1,Y-X;S) e V(0,Y;S), respectivamente. Elas dependem das varidveis

observadas, da seguinte maneira (GONZALES, 2004):
Uj=(Y,LS)+¢,sendol=1,2 (11)
Esta ¢ a fun¢do utilidade que originou as eq. (6) e (7) que definem que uma resposta
“Sim”, onde se pode considerar a pergunta: “Vocé esta disposto a pagar R$ X para consumir

café organico ?, s6 ocorrerd quando AV>n, conforme o exposto acima.

Entdo, a resposta do entrevistado pode ser modelada da seguinte maneira:
Pr (Sim) = F(AV) (12)
Pr ( Nao) = 1- Pr(Sim) (13)
Com o intuito de estimar os parametros das medidas de bem estar, em principio deve-
se assumir uma distribuicao para o termo estocastico I . A distribuicao logit ou logistica ¢ a mais
usada em estudos de valoracdo contingente (PESSOA; RAMOS, 1996). Logo:
F(AV) = (1+e™Y)! (14)
O argumento de F(AV) ¢ a diferenca de utilidade representada na eq. (7). A forma
funcional a ser precisada e AV, assim exemplificando com > 0 e I = 0, 1, pode-se considerar o

seguinte:

V(Y,;S)=a+ BX (15)



68

Ocultando-se 0 S* e considerando a definicdo de diferenca de utilidade tem-se:

(AV) = (a1- 0p)- B X (16)

Logo, o modelo estatistico de escolha onde a = ;- 0y € o seguinte:

Pr (Sim) = F(a + B X) (17)

* , . . v . . .
Tomando X como a maxima Disposi¢do a Pagar, a probabilidade de o consumidor i

concordar com o pagamento Xj sera:
Prj (Sim) = Pr(X*>Xj) = 1- G{(X) (18)
em que:
G(X) ¢ a fungdo de distribuigdo de X ;
Gj (X) = Pr(Nao).

portanto:

Pr (Sim) = [1+¢ (" FX))! (19)

Generalizando tem-se:
- (X Byl
Pr (Sim) = [1+e %, P)] (20)
em que:
X; € o vetor de variaveis explicativas que contém os valores sugeridos e as caracteristicas
socioeconomicas (S;) do individuo i;

O método usado para estimar o modelo logit ¢ o de maxima verossimilhanca.

A equacdo ajustada apresenta a seguinte forma funcional:

4 Os trés 0o, 0 € B estdo em fungédo do vetor S.
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h{ Pr, (Sim) } _ h{ Pr, (Sim)

Pr, (N&0) m}xiﬁ:ﬂﬁéﬂjxﬂa 1)

Em que : j=1, 2,...., n (nimero de variaveis)

em que:

Pr, (Sim
In L ¢ uma variavel dependente da equacdo logit, representado pelo logaritmo
1 — Pr; (Sim)
natural da relagdo entre a probabilidade de resposta afirmativa (Sim) e a probabilidade de

resposta negativa [1-Pr(Sim)] da i-ésima observacao.
Nesta pesquisa, as variaveis explanatorias consideradas sdo as seguintes:

X;= Valor de pagamento sugerido aos entrevistados (R$);

X,= Renda familiar mensal do consumidor (R$);

X5= Grau de instru¢ao do consumidor (em nivel de instrugo);

X4= Idade do consumidor (em anos);

Xs= Género do entrevistado (1= masculino, 0= feminino)

Xe= Consumo de café (0 = Outras freqiiéncias (esporadicamente, mensalmente e semanalmente)
e 1= Diariamente);

X5=Presenca ou ndo de pessoas sob maiores cuidados de satide (Idosas - maiores de 65 anos);
Xs= Presenca ou ndo de pessoas sob maiores cuidados de saude (Pessoas com menos de 18 anos)
(0 =Nao e 1=Sim)

€; = Erro aleatorio.

O modelo logit, incluindo todas as variaveis consideradas, ¢ o seguinte:

IHL—Pri(Sim)}_ﬂO + X5+ By Xiy + By Xis + By Xy + P Xis +

BeXis + B X7 + By Xig + &

(22)
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A expectativa ¢ que o sinal do coeficiente ; seja negativo, indicando que a
probabilidade de o individuo aceitar o preco proposto decresce com o aumento do valor sugerido.
Espera-se que os coeficientes 3., B3, Bs, B7 € Bs sejam positivos, significando que a probabilidade
de aceitar o preco proposto cresce com o aumento de tais variaveis. Essas expectativas ocorrem
com base na literatura, principalmente. No caso do coeficiente 3¢, espera-se um sinal positivo,
pois ¢ de supor-se que consumidores que tenham o habito de consumir diariamente o café¢ tenham
uma maior DAP que consumidores com freqiiéncia de consumo mais baixa. Com relagao ao P4,
pode ou ndo ser positivo, pois a revisdo da literatura confirma que essa caracteristica pode nao
influenciar, sendo importante sua colocagdo, para verificar se ha, ou ndo, a influéncia da idade
na DAP do produto estudado.

Para fins de estima¢do, Hanemann (1984) sugere utilizar-se a mediana (no ponto em
que Pr (Sim)=Pr (Nao)=0,5) como valor da DAP. Tal medida ¢ menos afetada pelo tamanho da
cauda da funcdo estimada. Definida dessa forma, a partir de eq. (22), a DAP ¢ dada por:

Pr, (50%)
h{m}:hﬂ:():ﬂo +ﬂlxil +182Xi2 +ﬂ3xi3 +ﬂ4xi4 +IB5Xi5 T

BeXio + B X7 + By Xig + &

Entdo, ap6s manipulagdo, obtém-se:

(23)

x =2 (24)

em que:
B, <0 ¢ aestimativa do pardmetro do valor sugerido aos consumidores do café organico e

p* ¢ o valor resultante da soma da constante com a soma do produto de todos os outros

coeficientes da estimativa, multiplicados pelas respectivas médias.

O ajuste estatistico de cada coeficiente ¢ testado separadamente, com o uso do teste t.
O resultado da regressdo pode ser avaliado com o uso do teste da razdo de verossimilhanga,

definido como —2(In L,- In L;).
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em que:

Lo ¢ o valor maximo da fungdo verossimilhanca quando a unica variavel explicativa ¢ a
constante e

L; ¢ o valor maximo da funcdo verossimilhanga quando todas as varidveis explicativas estdo

incluidas (JUDGE et al., 1988).

A estimativa do efeito marginal das varidveis explanatorias com relacdo a
probabilidade de resposta afirmativa, calculada a partir dos coeficientes estimados, ndo ¢ direta

(JUDGE et al., 1988) dado que:

m’g%sy'm)?eia—ei)ﬂj (25)
em que :
G; = Pr(Nao);
1- G; = Pr(Sim)

Isto &, o efeito de uma variacdo em Xj; sobre Pr (Sim) esta sujeito ao valor de todas as
demais variaveis. Mas, pela eq. (25) pode-se conferir que se pode prever o impacto da seguinte
forma: em direcdo contraria a da mudanca da magnitude da variavel, se ; >0, e na mesma

direcdo, se B; <O0.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo discute os resultados desta pesquisa.

4.1 Pressuposicdes e hipoteses iniciais deste trabalho

Além das hipoteses ja mostradas anteriormente na introdugdo, sdo pressuposigdes
iniciais da pesquisa que os coeficientes da regressao devem ter alguns valores pré-determinados

e/ou esperados, devido a revisdo da literatura, sendo estes a saber:

lnL—Pri(Sim)}ﬂo + B Xy + By Xiy + By Koy + i Xy + B Xis +

BeXig + B, X7 + B Xig + &

- BRenda, Blnstrugéo, BGénero 5 BConsumo, Bldoso € BCriang:a sao eSperadOS como pOSitiVOS;

- PBpap € esperados negativos ¢

- PBidade pode ser, ou ndo, ser positivo.

Para mostrar mais detalhadamente as hipoteses a testar nesta pesquisa e como sera

esse teste, foi elaborada a tabela 9, a qual se baseia a revisdo da literatura.



Tabela 9 - Hipoteses, instrumento e checagem

73

Hipotese

Instrumento

Checagem

A demanda ¢ negativamente
inclinada

A demanda ¢ pouco sensivel a
prego

A renda familiar mensal afeta
positivamente a DAP

O aumento no grau de
instru¢do do consumidor deve
afetar positivamente a DAP

O idade pode ou ndo
influenciar positivamente a
DAP.

A mulher tem maior tendéncia
a pagar mais pelo produto
organico

O consumo mais freqiiente de
café afeta positivamente a
Disposicao a Pagar.

A presenca de pessoas idosas
na residéncia devem aumentar
a DAP

A presenca de criangas na
residéncia devem aumentar a

DAP

Cocficiente da regressao Bpap

Coeficiente da regressao Bpap

Coeficiente da  regressdo
BRenda-
Coeficiente da  regressao
Blnstrucéo-

Coeficiente da regressao Pidade.

Coeficiente da  regressao
BGénero-
Coeficiente da  regressdo
BConsumo.

Coeficiente da regressao PBrdoso

Coeficiente da  regressao

BCrianqa

By deve

negativo.

ser  coeficiente
B; deve ser um coeficiente
significativo.

Coeficiente da regressdo [3;
deve ser significativo e
positivo.

Coeficiente da regressdo [
deve ser significativo e
positivo.

Coeficiente da regressao [
pode ou ndo ser significativo e
positivo.

Coeficiente da regressdo [3s
deve ser coeficiente
significativo e positivo.
Coeficiente da regressdo [
deve ser significativo e
positivo

Coeficiente da regressdo [3;
deve ser significativo e
positivo

Coeficiente da regressdo [
deve

ser significativo e

positivo

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.2 Dados da amostra

Seguindo a distribuicdo dos domicilios no municipio de Sao Paulo foi estratificada da
seguinte forma: 22 % da amostra foi reservada para os moradores aos bairros mais pobres do
municipio de Sdo Paulo (88 questionarios), 42% para os moradores dos bairros de classes média

(167 questionarios) e 36% para os moradores dos bairros de classe alta do municipio (Figura 11).

30%

26%

25%

20%

X 15%

10%

5%

0%
Até R$ 1.050 R$1.050-R$ 1.750 R$1.750-R$3.500 R$3.500-R$7.000 R$ 7.000-R$ 17.500 > R$ 17.500
Renda mensal familiar do domicilio

Figura 11 - Distribui¢do percentual dos domicilios do municipio de Sdo Paulo, por faixa de

renda familiar mensal, em R$ de 2005

Fonte: Elaborado com base em S&o Paulo (2006)

As entrevistas foram feitas em locais de venda de alimentos (supermercados,
hipermercados e pequenos e médios varejos alimentares), de acordo com amostragem aleatéria
(ANEXO B).

A classificag@o dos bairros ( em alta renda, média e mais baixa) foi realizada com uma
ordenagdo dos bairros de acordo com a porcentagem de domicilios com rendimentos mensal

inferior a 3 salarios minimos e com renda superior a 10 salarios minimos (Figura 12).






Tabela 10 - Distribuicao de bairros de classe alta, média e baixa no municipio de Sao Paulo
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Classe mais rica

Classe mediana

Classe mais baixa

Numero | Bairro

Numero | Bairro

Numero | Bairro

1 Agua Rasa
Alto de Pinheiros
Barra Funda
Bela Vista
Belém

Butanta
Cambuci
Campo Belo
Campo Grande
Consolagéo
Cursino

12 Itaim Bibi
Jaguara
Jardim Paulista

O©oO~NOUDS,WN

el
= o

B
AW

1

O©CoO~NOOOUDWN

el
O

12

B
AW

Aricanduva
Artur Alvim
Bom Retiro
Bras
Cangaiba
Carrao
Casa Verde
Cidade Lider
Freguesia do O
Ipiranga
Jabaquara
Jacana
Jaguaré
Limao

1

O©oO~NOOUDWN

ol
O

12

B
AW

Anhanguera
Brasilandia
Cachoeirinha
Campo Limpo
Capéao Redondo
Cidade Ademar
Cidade Dutra
Cidade Tiradentes
Ermelino Matarazzo
Grajau
Guaianases
Iguatemi

Itaim Paulista
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e  Ponto de venda de alimentos convencionais — escolhidos aleatoriamente, dentro
do bairro selecionado previamente. A escolha pautou-se no levantamento dos
hipermercados, supermercados e pequenos e médios varejos existentes no bairro
selecionado, que foram numerados de 1 até n, sendo n o namero total de
estabelecimentos alimenticios no levantamento. Ap6s a numeracao foi sorteado
um numero que indicou o local de compra de alimentos convencionais a ser

usado para a realizacao das entrevistas.

O periodo das entrevistas foi do dia 22 de setembro de 2006 até o dia 2 de outubro de
2006.

4.3 Descricdo da amostra

A amostra se caracterizou da seguinte forma com relagdo a suas médias, valores minimos,

maximos e desvio padrao (Tabela 11).
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Tabela 11 - Caracterizagdo da amostra quanto as variaveis quantitativas, suas médias, valores

minimos, valores maximos e desvio padrio’

Variavel Média Minimo Maximo DP
Nivel de Instru¢ao 6,50 1 10 2,24
Idade 39,58 17 80 12,87
Nivel de Renda 4,80 1 7 1,09

Fonte: Dados da pesquisa.

A caracterizagdo da amostra € a seguinte:

a) Local de entrevistas

Do total de 384 questionarios (consumidores de café) feitas no municipio de Sao

Paulo, 369 (96%) foram nos supermercados e 15 (4%), em vias publicas nas proximidades dos

supermercados. Com relagdo aos consumidores organicos (AAO) 94 (100%) foi entrevistada na

feira orgénica (Figura 13).

A abordagem realizada foi aleatdria, sendo solicitados as pessoas cinco minutos de

sua aten¢ao, para responder a um questionario. Algumas pessoas abordadas (12) recusaram-se a

participar da pesquisa.

> Detalhes sobre a codificagdo de cada variavel podem ser vistos no ANEXO D.
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100%

100%
96%

90% -

80% -

70% ~

60% -

50% -+

40% -~

30% +

20% -+

10% -

4%

0% 0% 0% 0% 0% -
0% -

Supermercado Feira Convencional Feira Organica Via Publicas

T AAO(%) B SP(%)

Figura 13 — Distribui¢ao percentual da amostra com relagdo ao local de entrevistas realizadas

Fonte: Dados da pesquisa.

Os supermercados foram os principais locais de entrevistas na pesquisa, pois sdo
importantes centros de compra de produtos alimenticios em geral, assim como apresentam uma
grande tendéncia recente de incorporagdo de alimentos organicos a seu portfélio (GUIVANT,
2003). O procedimento para a autorizagdo das entrevistas dentro e nas imediacdes do
supermercado foi concedido pelas centrais das cadeias de supermercado, quando necessario, e
por meio de uma conversa com o gerente geral do estabelecimento sorteado e escolhido.

A feira organica foi incluida nesta pesquisa para comparar o comportamento do
consumidor freqlientador de feiras organicas com o restante dos moradores de Sao Paulo. A
autorizacdo para a executar a pesquisa foi concedida pela senhora Araci K., da Associagdao de

Agricultura Organica, responsavel pela realizacdo da feira organica.
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b) Tomada de decisao

Na amostra da feira organica, a decisdo de compra de alimentos ¢ tomada da seguinte

forma (Figura 11):

54 questionarios (57%) pelo proprio entrevistado;
14 questionarios (15%) pelo conjugue;
18 questionarios (19%) por ambos e

08 questionarios ( 8%) por outra pessoa.

Na amostra do municipio, o resultado foi o seguinte (Figura 11):

121 questionarios (32%) pelo proprio entrevistado;
83 questiondrios (22 %) pelo conjugue;
106 questionarios (28 %) por ambos e

74 questionarios ( 19%) por outra pessoa.

70%

60%

20% -+

57%

Entrevistado Conjuge Ambos Outra pessoa

O AAO(%) B SP(%)

Figura 14 - Caracterizagdo da amostra quanto a tomada de decisdo na hora da compra

Fonte: Dados da pesquisa.
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Na feira organica — AAO, maior porcentagem de pessoas decidem sozinhas (58%) e
menor porcentagem da participacdo de outra pessoa nesta decisdo (8%).
A tabela 12 mostra a distribui¢do da tomada de decisdo de compra, com relacdo ao

género do entrevistado.

Tabela 12 — Distribui¢do da amostra quanto a tomada de decisao de compra dos alimentos, por

género
AAO SP Total
AAO Total SP Total geral
Tomada

Decisdo Homem Mulher Outros Homem Mulher
Entrevistado 7 47 54 1 56 67 124 178
Conjuge 8 6 14 53 29 82 96
Ambos 7 11 18 44 62 106 124
Outra pessoa 3 5 8 25 47 72 80
Subtotal 25 69 94 1 178 205 384 478

Fonte: Dados da pesquisa.

Um interessante resultado dessa tabela ¢ o grande percentual de mulheres tomando a

decisdo de consumo de géneros alimenticios em relacdo ao homem.

¢) Conhecimento do organico

Os resultados indicam que, na média, 66% dos moradores de Sao Paulo conhecem
produtos orgéanicos e 34% ndo conheciam (Figura 15). Na amostra da feira organica, com era de
se esperar, tem uma maior porcentagem de conhecimento de organico (99%) contra apenas 1 %

que nao conheciam. Estes, estavam na feira justamente para conhecer.
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Figura 15 - Distribui¢do percentual da amostra em relagdo ao conhecimento do que vem a ser

produtos organicos

Fonte: Dados da pesquisa.

Observou-se um grande nivel de conhecimento de produtos organicos, isso principalmente
devido ao perfil da amostra obtido e também ao local da abordagem, que sdo mais propensos a
terem consumidores deste produto. Mas de forma geral hd uma tendéncia de maior conhecimento
destes produtos, principalmente pelo ganho de espaco que estes produtos vem conquistando

recentemente nas midias impressas e faladas.

a) Grau de instrugdo

O perfil da amostra do municipio mostra um elevado grau de escolaridade: 2% tem

primeiro grau incompleto; 3% o primeiro grau completo; 5% com segundo grau incompleto; 20%

com segundo grau completo; 2% com técnico incompleto; 19% com o técnico completo; 10%
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com a graduagdo incompleta; 28% com a graduacdo completa; 4% com pos graduacao
incompleta; e, 9% com pos graduacdo completa. A amostra da feira orgdnica mostra grau de
instrucdo ainda mais elevado: 0% somente com primeiro grau incompleto; 4% com primeiro grau
completo; 0% com o segundo grau incompleto; 16% com o segundo grau completo; 1% com o
técnico incompleto; 3% com o técnico completo; 9% com a graduagdo incompleta; 41% com a
graduagdo completa; 5% com pos graduagdo completa; e, 17% com pds graduacdo completa

(Figura 16).
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Figura 16 - Distribui¢ao percentual da amostra segundo o grau de instru¢ao da amostra

Fonte: Dados da pesquisa.

Mais de 90% das duas amostras tém grau de instru¢do maior ou igual ao segundo grau
completo (Figura 16). Isto pode ter influenciado para o alto conhecimento de produtos organicos.
Este resultado pode também afetar a Disposi¢do a Pagar pelo café organico na medida em que o

grau de instru¢do deve estar correlacionado positivamente com a sua DAP.
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A comparacao da média de anos de estudo da populagao de Sao Paulo (8,02) com as
médias das amostras, verifica-se um diferenca de pouco mais que dois anos para a amostra da

AAO (11,38) e de quase de dois anos para a amostra do municipio (9,97).

b) Faixa etaria

A amostra do municipio de Sdo Paulo apresenta o seguinte perfil de idade: 0% na
faixa de 0-10 anos; 3% na faixa de 10- 20 anos; 26% na faixa de 20- 30 anos; 34% na faixa de
30-40; 27% na faixa de 40-50 anos; 5% na faixa de 50-60 anos; 3% na faixa de 