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Fatores da embalagem de café organico torrado e

moido na intencao de compra do consumidor
Organic coffee packaging factors on consumer purchase intention

Suzana Maria DELLA LUCIA!, Valéria Paula Rodrigues MINIM'#,
Carlos Henrique Osoério SILVA?, Luis Antonio MINIM!

Resumo

O efeito de algumas caracteristicas da embalagem de café organico sobre a inten¢ao de compra do consumidor foi avaliado, utilizando-se a
conjoint analysis. Quatro caracteristicas, cada uma com dois niveis, foram manipuladas: preco do produto (alto e baixo), cor da embalagem
(vermelha e verde), marca (conhecida e desconhecida) e informacao sobre organicos (com e sem os dizeres “produto isento de agrotoxicos”
e “nao agride o meio ambiente”). Dezesseis embalagens hipotéticas foram criadas seguindo o delineamento fatorial completo e avaliadas
por 144 consumidores, de acordo com a intencao de compra. O modelo clustering segmentation foi utilizado para a analise dos dados.
A marca conhecida afetou positivamente a intencao de compra de 93% dos consumidores. Embalagens possuindo preco alto conferiram
impacto negativo na intencao de compra de todos os participantes. A cor da embalagem teve pouco impacto na avaliacdo. As informacoes
adicionais sobre organicos afetaram positivamente a intencao de compra de 79% dos participantes, demonstrando que consumidores gostam
de encontrar informagoes sobre o produto descritas na embalagem.

Palavras-chave: consumido; conjoint analysis; embalagem; intencao de compra.

Abstract

The effect of some of the characteristics of organic coffee packaging on the consumer’s intention to purchase was studied using conjoint
analysis. Four factors, each having two levels, were chosen and considered, namely: price (high and low), color of the packaging (red and
green), brand name (familiar and unfamiliar), and information about organic foods (with and without the terms “environmental-friendly
product” and “free of agrotoxic chemicals”). Sixteen hypothetical organic coffee bags were created following a complete factorial design, which
were then evaluated by 144 consumers based on their intention to purchase. The data were analyzed using the clustering segmentation model.
The familiar brand name positively affected the intention to purchase of 93% of the consumers. High-priced organic coffee packaging had
a negative impact on all the participants’ intention to purchase. The color of the packaging had little impact on the consumers’ evaluation.
Printed information about organic foods positively affected the intention to purchase of 79% of the participants, demonstrating that consumers
want to find information about the product printed on its packaging.

Keywords: consumer; conjoint analysis; packaging; intention to purchase.

1 Introducao

A producao de café organico no Brasil tem aumentado a
cada ano, tendo em vista a crescente demanda mundial por
alimentos organicos. O Brasil exporta a maioria do café organico
que produz, principalmente para os Estados Unidos, a Europa
e o Japao'®. Apesar de o consumo de café, na forma organica,
ainda ser baixo no Pais, principalmente devido ao prego de
venda e ao desconhecimento sobre o significado do termo “or-
ganico™, ndo se pode negar que o mercado interno tem grande
potencial para o consumo de cafés diferenciados. No Brasil, o
habito de consumo de café esta apresentando modificacoes,
dada a crescente preferéncia por cafés finos de exportacao?.

Pesquisas na area de andlise sensorial com produtos
organicos sao bastante recentes; pouco se conhece sobre as
caracteristicas sensoriais dos organicos, até mesmo se apre-
sentam caracteristicas tao diferenciadas em relacao ao produto
convencional®. Estudos envolvendo a atitude do consumidor,
refletida no seu mecanismo de escolha, compra, consumo e
aceitacao de produtos organicos, sao ainda mais escassos.
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Segundo CARDELLO et al.!, o estudo do comportamento
do consumidor tem se baseado em duas classes de variaveis
dependentes: as variaveis atitudinais e as comportamentais.
Em relacao as atitudinais, encontram-se estudos que envolvem
medidas afetivas, como a aceitacio, a preferéncia do consu-
midor por determinado produto, entre outras. As variaveis
comportamentais incluem medidas de escolha, compra e
consumo do produto.

Durante varios anos, o comportamento do consumidor
foi investigado, basicamente, por meio de estudos sobre
aceitacao sensorial ou preferéncia do produto'?. Porém, mais
recentemente, verificou-se a importancia de se observar em
quais critérios o consumidor se fundamentava para escolher,
comprar e consumir determinado produto. E nesse contexto
que o estudo da embalagem do alimento se faz de extrema
importancia, uma vez que ela representa o primeiro contato
do consumidor com o produto ou o alimento, sendo objeto
primordial para a definicdo da escolha e da compra.

Vérias pesquisas tém sido conduzidas com o intuito de
observar o papel da embalagem e/ou de fatores nela contidos
(como marca, precgo, informagoes sobre o alimento, design) na
intencao de compra do consumidor?45:7-9.15:20,

Uma caracteristica interessante nos estudos com emba-
lagem de produtos alimenticios € a quantificacdo do efeito
que cada caracteristica presente nela tem sobre a intencao de
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compra do consumidor. A conjoint analysis vem a ser uma
técnica utilizada, com éxito, para tal fim. Esta técnica, quando
empregada juntamente com métodos multivariados, permite
entender como individuos desenvolvem preferéncia por pro-
dutos ou servicos'?, baseando-se em diferentes caracteristicas
deles. Seu emprego gera a base para se descrever a relacdo do
consumidor com o produto e possibilita, com isso, o aprimo-
ramento das estratégias de marketing da industria.

Este estudo teve como objetivo investigar o efeito de carac-
teristicas da embalagem de café organico torrado e moido na
intencao de compra dos consumidores, por meio da conjoint
analysis, levando em consideracdo a importancia de cada
caracteristica no processo de compra e a segmentacao dos con-
sumidores de acordo com sua atitude frente a esse processo. A
hipétese levantada foi a de que fatores contidos na embalagem
podem influenciar a sua intencdo de compra, além de permi-
tirem que sejam agrupados individuos com caracteristicas
semelhantes em relagao a compra de café organico.

2 Material e métodos

2.1 Consumidores

A avaliacao da intencao de compra de café organico torra-
do e moido foi realizada por 144 consumidores residentes na
cidade de Vicosa - MG, com idade variando entre 20 e 76 anos.
Estes consumidores foram recrutados na Universidade Federal
de Vicosa - MG e em bairros da referida cidade, a partir do
preenchimento de questionario relativo aos dados demograficos
e as caracteristicas de compra e consumo de café. Todos os
participantes do estudo consumiam café freqiientemente.

2.2 Caracteristicas das embalagens e niveis

Trés sessoes de focus group foram conduzidas, como estu-
do preliminar, com um total de 24 consumidores, recrutados
por terem o habito de consumir café com freqiiéncia. A partir
desta pesquisa qualitativa, identificaram-se as caracteristicas
da embalagem de café que mais exerceram influéncia na esco-
lha desse produto'®. Observou-se, durante as sessoes condu-
zidas com consumidores regulares de café, que prego, cor da
embalagem e marca sao importantes no processo de decisao
de compra. Mediante esse resultado e as demais informacoes
obtidas durante as sessoes, definiu-se a marca, o preco, a cor
da embalagem e a informacao adicional sobre organicos como
fatores para compor os tratamentos (embalagens) avaliados.

Foram definidos dois niveis para as caracteristicas pro-
postas (Tabela 1). Os niveis atribuidos ao preco refletiram a
variacdo encontrada no mercado de Vicosa - MG, Belo Horizon-
te - MG, Campinas - SP e Salvador - BA, para café organico de
diversas marcas comerciais, em embalagens de 250 g de po.
Os niveis preco alto e preco baixo, portanto, foram baseados
no valor mais alto e no mais baixo, respectivamente, do preco
de mercado das referidas cidades. As marcas de café utilizadas
no estudo correspondem a uma marca tida como conhecida
e outra como desconhecida para os consumidores da cidade
de Vicosa - MG.

Tabela 1. Caracteristicas das embalagens de café manipuladas para
o estudo.

Caracteristica Niveis/descricao
Marca 1 - Conhecida
2 - Desconhecida
Cor 1 - Verde

2 - Vermelho

Informacao adicional 1 - Sem informacao

sobre organicos 2 - Com informacao: “produto isento

de agrotéxicos” e “nao agride o meio
ambiente”

Preco 1 - Alto: RS 4,65

(embalagem de 250 g de p6) 2 - Baixo: RS 3,09

2.3 Arranjo experimental e coleta de dados

O arranjo de tratamentos utilizado neste estudo foi do tipo
fatorial completo, ou seja, o nimero de tratamentos avaliados
correspondeu a todas as possiveis combinacgoes entre os quatro
fatores (caracteristicas) e cada um de seus dois niveis; desse
modo, 16 tratamentos foram gerados'

2.4 Manipulacao das embalagens (tratamentos)

As embalagens empregadas nas avaliacoes foram elabora-
das com o auxilio do programa Adobe Photoshop™. Variou-se
entre as embalagens apenas o painel frontal (que recebeu as
caracteristicas em estudo) e a cor nos demais painéis (laterais,
superior e inferior). O design foi criado com base em embala-
gens de produtos comerciais existentes no mercado brasileiro.
Cada painel foi impresso em papel “casca-de-ovo” e revestido
com papel contact; os painéis foram colados em caixas idén-
ticas montadas com isopor, de peso e volume similares aos
encontrados em embalagens de café comerciais para 250 g de
produto torrado e moido. O fator preco foi afixado nas emba-
lagens com maquina etiquetadora manual para a composicao
final das 16 embalagens. Na Tabela 2, estao representados os
tratamentos utilizados no estudo.

Tabela 2. Tratamentos avaliados no estudo.

Tratamentos Marca Cor Informacao Preco
adicional
1 Conhecida Verde Sem RS 4,65
2 Desconhecida Verde Sem RS 4,65
3 Conhecida Verde Com RS 4,65
4 Desconhecida Verde Com RS 4,65
5 Conhecida Verde Sem RS 3,09
6 Desconhecida Verde Sem RS 3,09
7 Conhecida Verde Com RS 3,09
8 Desconhecida Verde Com RS 3,09
9 Conhecida Vermelho Sem RS 4,65
10 Desconhecida  Vermelho Sem RS 4,65
11 Conhecida Vermelho Com RS 4,65
12 Desconhecida  Vermelho Com RS 4,65
13 Conhecida Vermelho Sem RS 3,09
14 Desconhecida  Vermelho Sem RS 3,09
15 Conhecida Vermelho Com RS 3,09
16 Desconhecida  Vermelho Com RS 3,09
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2.5 Avaliacao sensorial das embalagens

As embalagens foram avaliadas visualmente em cabi-
nes individuais com luz branca, no Laboratério de Analise
Sensorial do Departamento de Tecnologia de Alimentos da
Universidade Federal de Vicosa, Vicosa - MG. A avaliacao de
intencao de compra dos 144 consumidores de café foi coletada
via escala linear horizontal ndo-estruturada de 9 cm, composta
de duas ancoras nas extremidades, sendo escrita na extre-
midade direita a expressao “definitivamente compraria” e na
extremidade esquerda, “definitivamente ndo compraria™®. Os
consumidores foram orientados a respeito do procedimento
do teste e solicitados a se comportarem como se estivessem
em um supermercado.

As embalagens foram apresentadas monadicamente para
cada consumidor, na mesma sessao, sem limite de tempo,
segundo um delineamento balanceado proposto por MacFIE
et al.'®. O delineamento usado garante a eliminacao do efeito
da ordem de apresentacao e o efeito residual caracterizado
pela influéncia de uma amostra na avaliagao da subseqiiente.
As 48 seqiiéncias de apresentacao dos tratamentos de acordo
com o delineamento selecionado sao suficientes para se esti-
mar os quatro efeitos principais (marca, cor da embalagem,
informacao adicional sobre organicos e preco) de modo nao-
viesado. Trés repeticoes do delineamento foram empregadas na
avaliacao das embalagens, de maneira que 144 consumidores
participaram do estudo®.

Cada embalagem foi acompanhada de uma ficha de ava-
liacao contendo a escala, sendo a ficha identificada com um
namero de trés digitos correspondente ao tratamento em
questao. A primeira embalagem apresentada foi igual para
todos os consumidores, possuindo um painel frontal sem
nenhuma informacao acerca dos fatores em estudo (marca,
cor da embalagem, informacao adicional sobre organicos e
preco). Esta embalagem trazia apenas a informacao “organico”
e a ilustracdo de uma xicara de café, caracteristicas comuns
a todos os tratamentos do estudo. A apresentacdo dessa em-
balagem tem como objetivo retirar o impacto que o primeiro
tratamento apresentado poderia causar sobre a avaliacao das
demais amostras?*#®.

Todos os participantes foram convidados a preencher um
questionario relativo a dados demograficos (idade, sexo, renda
salarial, grau de instrucao) e a caracteristicas de compra e
consumo de café.

2.6 Andlise dos dados

Aregra de composi¢ao adotada para os dados foi o modelo
aditivo, em que as contribui¢des dos niveis dos fatores ou ca-
racteristicas (part-worths) sao somadas para gerar a avaliacao
global pelo produto®'. Neste estudo, a avaliacdo global foi a
intencao de compra, e os niveis dos fatores foram os atributos
das embalagens. A forma geral do modelo aditivo para n fatores,
cada um com mi niveis, € representada pela Equacgao 12!4:

n m;
Y:Z Z Vi (1)
i=1 =1

em que Y € a avaliacdo global do consumidor (intencao de com-
pra) para o produto; \A ¢é a part-worth desconhecida (estimada
na conjoint analysis), relativa ao j-ésimo nivel do i-ésimo fator
(i=1,2.nej=1, 2,..m); X e ¢ a variavel indicadora da
presenca do j-ésimo nivel do i-ésimo fator no produto (X, = 0
ou Xij =1).

A andlise dos dados foi feita partindo-se do modelo cluste-
ring segmentation'”. De acordo com esse modelo, realizou-se a
conjoint analysis individual para cada consumidor, calculando-
se os valores de part-worths. Posteriormente, os consumidores
foram segmentados em grupos com base nas part-worths, a
partir do método average distance e da distancia Euclidiana
como medida de dissimilaridade’*.

Por fim, uma conjoint analysis agregada foi feita para
cada grupo de consumidores, resultando na estimativa das
part-worths dentro do grupo; esses valores foram estimados
por meio de regressao linear multipla com variaveis dummy,
com o uso do método dos minimos quadrados.

As analises estatisticas foram realizadas com o programa
SAS (Statistical Analysis System — SAS Institute Inc., North
Carolina, USA), versao 8.0, licenciado para a UFV, 2004'°.

3 Resultados e discussao

O perfil demografico e comportamental dos participantes
esta ilustrado na Tabela 3. Dos 144 consumidores que parti-
ciparam deste estudo, 65,3% foram do sexo feminino e 75%
encontravam-se com idade entre 20 e 39 anos; 42,4% possu-
fam curso superior incompleto, seguidos por 17,4 e 16,6%
com superior completo e pés-graduacgao, respectivamente.
Em relacdo a renda familiar mensal, 38,2% dos participantes
afirmaram ter renda entre 1 e 5 salarios minimos; 34,7% entre
5 e 10 salarios; e apenas 5,6% dos consumidores disseram ter
renda acima de 20 salarios.

A freqiiéncia de leitura de rétulos de embalagem foi re-
presentada, em sua maioria, por participantes que afirmaram
lé-los as vezes (36,8%), seguida por 30,5% de consumidores
que léem sempre os rétulos. As caracteristicas mais procuradas
em rétulos de embalagens sao o prazo de validade (89,6%), o
preco (77,8%) e a marca do produto (73,6%).

Apesar de se ter apenas uma pequena parcela de partici-
pantes que consomem café organico (0,7%), como o estudo se
refere a intencao de compra do café organico, nio se deveria
ter necessariamente apenas consumidores de tal produto. O
estudo da intencdo de compra precede a avaliacdo sensorial
propriamente dita do produto, portanto consumidores de café
e/ou consumidores potenciais de café organico representam
participantes ideais para o estudo.

O resultado da analise agregada esta representado na Ta-
bela 4. Os 144 consumidores foram segmentados, pela analise,
em 9 grupos com caracteristicas semelhantes de intengao de
compra. Dos 9 grupos formados, 6 foram constituidos de 1, 2
ou 3 consumidores, nao sendo, portanto, discutidos. As anali-
ses foram, entao, debatidas para 3 grupos de consumidores.

Para o grupo 1, representando 72,2% do total de consu-
midores, houve impacto significativo (p < 0,01) da marca, do
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Tabela 3. Perfil dos consumidores participantes do estudo (n = 144).

Caracteristica Descricao Frequéncia

(%)

Sexo Masculino 34,7

Feminino 65,3

Idade 20-29 62,5

30-39 12,5

40-49 11,8

50-59 11,4

60-69 1.4

>70 1,4

Grau de instrucao 1° grau 11,8

2° grau 11,8

Superior incompleto 42,4

Superior competo 17,4

Pés-graduacao 16,6

Renda 1A5 38,2

(em salarios minimos) >5A 10 34,7

>10 A 20 21,5

>20 5,6

Quem faz compras?* Vocé mesmo 73,6

Outros 33,3

Café consumido* Organico 0,7

Torrado e moido 86,1

Instantaneo 16,7

Descafeinado 0,7

Lé rétulos? Sempre 30,5
Frequentemente 25

As vezes 36,8

Ocasionalmente 4,9

Nunca 2,8

O que observa Marca 73,6

nos rotulos* Preco 77,8

Prazo de validade 89,6

Informacoées nutricionais 53,5

Informacoes sobre ingredientes 42,4

Informacodes sobre aditivos 29,9

Outras 13,2

*Caracteristicas com mais de uma descrigao por consumidor, portanto sao observadas somas
das freqiiéncias maiores do que 100%.

preco e da informacao adicional sobre organicos na intencao
de compra dos participantes. Nesse grupo, o preco apresentou
a maior importancia relativa (IR), com valor igual a 38,9%. A
informacao adicional e a marca apresentaram, respectivamente,
IRs iguais a 29,9 e 25,9%; a marca conhecida € a presenca das
informacoes “produto isento de agrotoxicos” e “nao agride o
meio ambiente” contribuiram positivamente para a intencao
de compra.

A marca e o preco afetaram significativamente (p <0,01)
a intencao de compra do grupo 2 (13,9% dos consumidores).
Para tal grupo, a marca desconhecida contribuiu negativamente
para a intencao de compra do produto (IR = 11,2%). O preco
alcancou o maior valor de IR no grupo (77,1%).

Todos os fatores estudados influenciaram de modo signi-
ficativo (p £0,01) a intencao de compra dos consumidores do
terceiro grupo. Nesse grupo, representando 6,9% dos consumi-

dores, observou-se maior IR para o fator cor (46,5%), seguido
pelo fator preco (30,1%).

Para 93% dos consumidores, a marca apresentou IR supe-
rior a 11%. Esses consumidores atribuiram maior intencao de
compra a marca conhecida. Isto sugere que tais participantes
consideravam que o café organico de marca conhecida possui
a qualidade superior ao de marca desconhecida. Resultados
semelhantes, relacionados a familiaridade de participantes
com a marca, foram verificados por DELIZA®, COSTA® e CAR-
NEIRO et al.*.

Apesar de as sessoes de focus group indicarem a cor da em-
balagem como uma das caracteristicas que chamam a aten¢ao
do consumidor quando da compra de café, 88,2% dos consu-
midores foram pouco afetados pelo fator cor (IR < 6%).

A informacao adicional sobre organicos influenciou a in-
tencao de compra de 79,1% dos consumidores. Nesse caso, a
IR foi superior a 12%. A presenca das informacoes “produto
isento de agrotoxicos” e “nao agride o meio ambiente” parece
agradar a consumidores que véem nelas uma informacao com-
plementar que enriquece o contetido da embalagem, explicando
e explicitando a definicdo de produto organico. DELIZA® e
DANTAS et al.” também observaram o impacto positivo da pre-
senca de informacao sobre o produto na intencdo de compra.
Isso indica que, atualmente, as pessoas tém tido uma maior
preocupacao acerca daquilo que consomem, procurando o
maximo possivel esclarecer duvidas e obter informacoes sobre
o produto.

Para todos os consumidores participantes do estudo, o
preco contribuiu na intencao de compra, com IR variando de
30,1 a 90,1%. Somente para o grupo 4, o preco nao foi o fator
de maior IR. Em todos os grupos, o preco baixo contribuiu para
um impacto positivo na intencao de compra dos consumidores.
Tais resultados estdo em conformidade com os encontrados por
SOUZA et al.?°, CARNEIRO et al.* e DANTAS et al.”, indicando
a importancia do preco do alimento na intencao de compra,
ressaltando o impacto positivo do preco baixo.

Neste trabalho, o impacto negativo do preco alto, presente
em todos os grupos formados, pode ser justificado, também,
pelo fato de que o café organico € um produto que ja possui um
preco bastante elevado quando comparado ao preco do café
convencional (em torno de 15% a 50% mais alto).

Na Tabela 5, sao apresentadas as caracteristicas demogra-
ficas dos consumidores por grupo.

Os grupos 1, 2 e 4 foram formados predominantemente
por mulheres (no minimo 65%); os trés grupos possuiam,
em sua maioria, consumidores com faixa etaria entre 20 e
29 anos (acima de 60%) e de curso superior incompleto (mais
de 40%). Quanto a renda, o grupo 1 foi constituido por mais
de 40% de consumidores com renda de 1 a 5 saléarios; para o
grupo 2, 50% possuem renda entre 5 e 10 salarios minimos.
Observou-se, nesses dois grupos, que o preco foi o fator de
maior relevancia na intencao de compra dos participantes, o
que sugere que consumidores em faixas de renda inferiores
atribuem grande importancia ao preco. CARNEIRO? observou
a mesma tendéncia para consumidores mais jovens e de faixa
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Tabela 4. Resumo da conjoint analysis agregada considerando os 9 grupos formados*.

Grupo 1 (n = 104)

Grupo 2 (n = 20) Grupo 3 (n = 10)

% do total de consumidores 72,2% 13,9% 6,9%
Caracteristicas e niveis/Importancia Relativa (IR) Part-worths
Marca
Conhecida 0,302 0,302 0,382
Desconhecida -0,30° -0,30° -0,38°
IR 25,9% 11.2% 11.3%
Cor
Verde 0,062 -0,13* 1,55%
Vermelho -0,06* 0,132 -1,55
IR 5,3% 5,0% 46,5%
Informacao Adicional
Com 0,35 0,18 0,40
Sem -0,35" -0,18* -0,40°
IR 29,9% 6,7% 12,1%
Preco
Alto -0,45 -2,06* -1,00?
Baixo 0,45° 2,06° 1,00°
IR 38,9% 77,1% 30,1%

Letras diferentes na vertical para uma mesma caracteristica indicam diferenca significativa (p <0,01) pelo teste t. Os sinais negativos indicam impacto negativo na intencao de compra; e *con-

siderando somente os grupos com mais do que 3 consumidores.

Tabela 5. Dados demograficos dos consumidores por grupo (em %).

Caracteristica Descricao Grupo 1 (n = 104) Grupo 2 (n = 20) Grupo 3 (n = 10)
Sexo Masculino 32,7 35 30
Feminino 67,3 65 70
Idade 20-29 61,5 70 80
30-39 15,4 5 -
40-49 10,6 15 10
50-59 9,6 10 10
60-69 1,9 - -
>70 1,0 - -
Grau de instrucao 1° grau 12,5 5 -
2° grau 12,5 20 -
Superior imcompleto 41,3 45 50
Superior competo 18,3 15 10
Pés-graduacao 15,4 15 40
Renda familiar lab 42,3 30 10
(Salarios minimos) >5a 10 33,7 50 30
>10a 20 21,1 20 40
>20 2,9 - 20

etéria mais baixa. Para o grupo 4, formado por 60% de consu-
midores com renda acima de 10 salarios minimos, o fator de
maior impacto na intencdo de compra dos consumidores foi
a cor da embalagem, em contraposi¢ao ao preco do produto
para os outros dois grupos.

4 Conclusoes

A marca apresentou importancia relativa superior a 11%
para a maioria dos consumidores. Esses consumidores atri-
buiram intencao de compra a marca conhecida, provavelmente
pelo habito de consumo em relacdo a marca ou pelo fato de
considerarem que o café organico de marca conhecida possui
qualidade superior ao de marca desconhecida.

Poucos consumidores foram afetados pela cor da emba-
lagem. A informacao adicional sobre organicos influenciou
a intencdo de compra de grande parte dos consumidores. A
presenca das informacoes “produto isento de agrotdxicos” e
“nao agride o meio ambiente” parece agradar aos participan-
tes, sugerindo que a informacao complementar enriquece o
conteado da embalagem.

O prego contribuiu na inten¢do de compra de todos os con-
sumidores. Em todos os casos, o preco baixo contribuiu para
um impacto positivo na inten¢do de compra.

Observa-se, portanto, que a embalagem ideal ou de maior
impacto para a maioria dos consumidores seria: café orga-
nico da marca conhecida; de preco igual a RS 3,09; com as
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informacoes “produto isento de agrotdxicos” e “ndo agride o
meio ambiente”; e de cor verde. Tal embalagem agradaria nao
s6 aos consumidores que foram afetados concomitantemente
pela marca, pelo preco e pela informagao adicional, mas tam-
bém aqueles em que a cor verde conferiu impacto positivo na
intencao de compra.

De todas as caracteristicas demograficas observadas, a
renda familiar mensal foi a que diferenciou os grupos de con-
sumidores obtidos. Além disso, os resultados sugeriram que
arenda foi a tinica caracteristica que pode relacionar a atitude
e o comportamento de compra dos participantes.

A conjoint analysis revelou-se uma ferramenta de uso sim-
ples em uma situacdo em que se procurou estudar os fatores
que afetam a intencao de compra dos consumidores de café
organico. Os resultados refletidos em valores de part-worths e
importancias relativas apresentaram-se de facil interpretacao,
indicando que os consumidores avaliam todas as combinacgoes
de caracteristicas para julgar sua intencao de compra. Pesquisas
relacionadas ao marketing do produto, refletidas em estudos
de embalagens e propagandas, devem caminhar conjuntamente
com seus estudos de desenvolvimento. A embalagem de um pro-
duto, como no caso do café organico, pode atingir o mesmo grau
de importancia que as caracteristicas de qualidade durante sua
escolha, uma vez que ela € o primeiro contato do consumidor
com o produto e, portanto, ele tende a basear sua escolha nas
informacoes que recebe por meio da embalagem.

Conclui-se que os fatores da embalagem e do rétulo in-
fluenciaram no comportamento de consumidores e de consu-
midores em potencial de café organico. E importante ressaltar
que os resultados obtidos neste trabalho podem auxiliar os
produtores de café organico no desenvolvimento, modificacao
e escolha de embalagens, incluindo a escolha correta das
informacoes a serem trabalhadas no rétulo. Estes ajudarao
também na elaboracdo de estratégias de marketing eficientes,
as quais contribuirdao para aumento da competitividade e para
um melhor estabelecimento do café organico no mercado, uma
vez que este produto apresenta um potencial muito grande em
ambito nacional.
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