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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi o de estudar as peafeas de diferentes segmentos de
consumidores de Dracena/SP com respeito a selgsalidade: Selo de produto organico do
Brasil, selo ddrairTrade o Sipaf e Selo Quilombo do Brasil. Mediu-se aindanpacto de
informagao sobre esses selos na preferéncia desioafores. Para isso, realizaram-se 257
entrevistas face-to-facé em locais publicas da cidade, com o auxilio destjonario
estruturado, desde abril a junho de 2018. As pFeféas foram avaliadas através do
experimento de escolha discreta do tipo melhor-ppoaide foram simuladas situacbes de
compra de leite UHT. Os resultados mostram queooaswnidores possuiam praticamente
nenhum conhecimento prévio a respeito dos conckgf@dos aos seldsairTrade e produto
Quilombola e tinham pouco conhecimento sobre oscfmios relacionados aos selos de
producdo organica e ao Sipaf. O conhecimento antedbre os fundamentos ligados aos
selos de qualidade agregou valor aos produtodicadibs. No entanto, o desconhecimento
nao interferiu na escolha dos consumidores. A iméméo oferecida relativa aos principios
associados aos selos de qualidade impactou nasréreifas dos consumidores de forma
diferenciada, segundo o tipo de selo. O perfilaemografico do consumidor influenciou as
escolhas entre os produtos apresentados.

Palavras-chave:Agricultura Familiar. Producdo Organica. Coméhisto. Quilombo do
Brasil.

ABSTRACT

The objective of this work was to study the prefiees of different consumer segments in
Dracena, Sao Paulo State, toward quality labelsziBan Organic,Fairtrade, Sipaf and
Brazil Quilombo. Information impact regarding thdsdels on consumer preferences was
also measured. Thus, 257 face-to-face interview® warried out in public places with the
help of a structured questionnaire, from April to0d 2018. The preferences were evaluated
through a best-worst discrete choice experimentyhirch hypothetical situations on UHT
milk were simulated. Results show that consumedsuidually no prior knowledge of Fair
Trade and Quilombola products concepts and hdd ktiowledge of organic products and
Sipaf. Prior knowledge of quality labels has addatlie to certificated products. However,
ignorance did not interfere in the consumers’ ceeid he provided information regarding the
principles associated with quality labels impactmad consumer preferences differently,
according to quality label type. Consumer sociodgmraphic profile influenced the choices
among the presented products.

Keywords: Family Farming, Organic Production, Fair TradejlQubo of Brazil.
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1 INTRODUCAO

Os consumidores estdo cada vez mais exigentesogaantalidade dos produtos que
consomem. Apesar disso, muitos aspectos de qualidadalimentos, conhecidos como
atributos de crenca, ndao podem ser avaliados melosumidores na hora da compra ou
mesmo no consumo. Por isso, 0s atributos de cret@aantes no processo de compra devem
ser identificados com selos de qualidade (GRUNERU5). Os selos de qualidade certificam
que os produtos foram elaborados cumprindo detedosrequisitos de elaboracéo.

A qualidade diferenciada ndo é condicdo suficigrae ter sucesso no mercado. A
falta de orientacdo ao mercado, ou seja, descaasids preferéncias dos consumidores ao
elaborar e lancar no mercado um produto diferentke peva-lo ao fracasso. Segundo Nielsen
(2018), mais de 30% dos produtos langados na Amé&atina ndo sobrevivem mais de um
ano no mercado. A retirada desses produtos do dwessada porgue o valor percebido pelos
consumidores nao € compativel com seus precosré@va

O mercado precisa pagar um prémio pelo produto sein de qualidade. As
certificacdes adotam sistemas de rastreabilidagleyato que, quanto maior o controle sobre
a producdo, maior o custo de producdo. O custoaasamdo repassado ao mercado
consumidor. No entanto, a sustentabilidade dorsafica condicionada a agregacao de valor
ao produto (DE SOUZA, 2001). A agregacao de vamadida pela disposicdo do consumidor
em pagar um prémio pelo produto, deve ser maioogquristos de rastreabilidade.

O sucesso de um produto se da através de sua eantegmpetitiva. Para ser
competitivo, o produto precisa ser desenvolvidomercializado considerando os distintos
grupos de mercado consumidor (DE CONe&tal, 2016). Pensando em certificacdo, esses
produtos representam uma Otima oportunidade pdisfag@r os diferentes segmentos de
preferéncias, uma vez que existem diversos tipaebis de qualidade — os que certificam a
adocao de praticas sustentaveis do ponto de vidigeatal, social e econémico,

Assim, o objetivo do presente trabalho foi o deliavas preferéncias de diferentes
segmentos de consumidores de Dracena/SP em relapdairo selos de qualidade: Selo de
Produto Organico do Brasil, selo d&irTrade Selo de Identificacdo de Produto da
Agricultura Familiar (Sipaf) e Selo Quilombo do Bita Mediu-se ainda o impacto de
informacéo sobre esses selos na preferéncia daesimoagores. Destaca-se que ndo existem
trabalhos de pesquisa junto aos consumidores quelvam os ultimos dois selos de
gualidade.
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Quem déa Valor aos Selos de Qualidade? Informacéo pacta nas Preferéncias dos Consumidores? 87

O trabalho partiu da premissa de que os consunsicdamheciam pouco sobre os selos
de qualidade ligados a agricultura familiar, hagtava data de criacdo e a pouca divulgacao
nas midias. Dessa forma, o estudo teve como obgetespecificos avaliar o nivel de
conhecimento dos selos de qualidade e estimar acimma informac&o sobre 0s conceitos
relacionados a eles sobre a agregacgao de valaopdotp.

Para facilitar o entendimento do leitor, o trabalboestruturado da seguinte forma:
inicialmente, fez-se a introducdo ao tema de estudoapresentacdo dos objetivos. Logo,
apresenta-se revisdo bibliografica sobre os setoguhlidade abordados no estudo. A
metodologia é descrita na sequéncia. Depois, adtades das andlises estatisticas sao
apresentados. Por fim, sdo tracadas as principagusdes do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

a) Alimento Orgéanico

De acordo com adnternational Federation of Organic Agriculture Mewments
(IFOAM, 2018), a producdo alimentos organicos psééente em 181 paises, ocupando 69,8
milhées de hectares, e emprega 2,9 milhdes de tomedururais. O mercado mundial foi
estimado em 90 bilhdes de ddélares, em 2017. NolBeasumero de produtores rurais que
trabalham no sistema organico tem aumentado sigtifamente nos ultimos anos. Segundo
dados do Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abdcmento (MAPADb, 2009), em 2012,
havia 5.934 produtores rurais registrados no Ceml&&icional de Produtores Organicos e
esse numero se elevou a 17.730, em 2019 (MAPA,)2019

A Lei n° 10.831, de 23 de dezembro de 2003, displiee a agricultura organica. Em
suma, essa lei determina que a finalidade da digniauwrganica é a obtencdo de alimentos
mais saudaveis, com preservacao da diversidadégimal e do solo, incentivando o uso de
recursos renovaveis, integracdo entre segmentoscad@ia produtiva e buscando a
regionalizacdo da producéo e do consumo dessestpsodNesse sistema, o alimento é obtido
sem empregar defensivos e fertilizantes quimicogétstos, bem como organismos
geneticamente modificados ou ainda radiagoes intezg DAROLT, 2007).

A certificagdo dos produtos organicos pode sea fed trés formas: Certificagdo por
Auditoria, Sistema Participativo de Garantia (SR&)Controle Social na Venda Direta
(BRASIL, 2009). Nos dois primeiros casos, os produtrganicos sao identificados com o

selo ilustrado na figura 1.
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Figura 1 — Selo que certifica os produtos organicos

Qicanice

Fonte: MAPAa (2009)

b) Comércio Justo

O Fairtrade ou Comeércio Justo € um movimento de economianatea que
promove a producédo responséavel e o consumo éteacbrdo com o FairTrade International
(2019), o comércio justo significa pagar um praggtq para o produtor rural — pelo menos
para cobrir os custos médios numa producdo sustnpagar um prémio pelo produto, que
sera utilizado para investir no negdcio ou em posjecomunitarios; assegurar condicdes
minimas de trabalho — sem discriminagéo, trabatiigafio e trabalho infantil; e garantir
acesso antecipado ao crédito.

O modelo tradicional de comércio justo consisteladoracdo de produtos em paises
em desenvolvimento e sua comercializacdo em pdéessnvolvidos. Em todo o mundo séo
mais de 1,6 milhdo de produtores e trabalhadorassruistribuidos em 75 paises, envolvidos
na producao de 30 mil produtos certificados comelo deFairTrade (Figura 2), negociados
em 150 paises. Os EUA sao o terceiro maior merdadses produtos, ficando atras apenas
da Inglaterra e Alemanha. Em 2017, as vendas galmprodutofairTrade somaram US$
9,2 bilhdes. (FAIRTRADE AMERICA, 2018).

Figura 2 — Selo que certifica os produtoBairTrade

®

FAIRTRADE

Fonte: Fairtrade (2013)
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No Brasil, o Sistema Nacional de Informac¢des emnBooa Solidéria identificou
19.708 empreendimentos de economia solidaria (E#S}ibuidos em 2.713 municipios em
todos os Estados. Quase 2/3 desses EES foramteftstidepois do ano 2000 e a atividade
econdmica principal de 56,2% desse empreendimentatver com a producéo ou producao
e comercializacao de produtos (SILVA; CARNEIRO, @D1

c) Agricultura Familiar

A Lei n°® 11.326, de 24 de julho de 2006, determisaprincipios da agricultura
familiar. Nela, considera-se agricultor familiaruate que ndo tenha area superior que 4
modulos fiscais, utilize predominantemente mao-ol@damiliar nas atividades econdémicas
do estabelecimento rural familiar, tenha uma pdegegm minima da renda familiar oriunda
das atividades econémicas do estabelecimento e gu&ente do negdcio seja a familia do
agricultor familiar.

De acordo com o Censo Agropecuario de 2006 (IBGEH)6P dos 5.175.489
estabelecimentos rurais do pais, 48,8% eram daudtgria familiar. Embora numerosos,
ocupavam 24,3% da area dos estabelecimentos agéosfmec A agricultura familiar é
fundamental na producdo de alimentos. Era respehgév 87% da producdo de mandioca,
70% do feijao, 46% do milho etc. Para isso, do$ 16ilhdes de pessoas ocupadas nos
estabelecimentos rurais, 74,4% estavam vinculadgsi@ultura familiar.

Embora tenha um papel essencial no desenvolvimsmtmecondmico do pais, a
agricultura familiar apresenta uma série de gasgdlon desses gargalos é a dificuldade de
acesso a mercados (BEZERRA; SCHLINDWEIN, 2017). i@mente, a solugcédo para esse
problema ndo pode ser baseada numa unica iniciddweaentanto, em 2012, o antigo
Ministério de Desenvolvimento Agrario deu um impote passo para melhorar a
comercializagdo dos produtos da agricultura famikkem a instituicAio do Selo de
Identificagdo da Participacao da Agricultura Faani(MDA, 2012) (figura 3).
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Figura 3 — Selo de Identificacdo de Produto da Ageultura Familiar (Sipaf)

%

AQUITEM
AGRICULTURA

FAMILIAR

Fonte: Organicsnet (2012)

Em 2017, segundo Barreto (2018), existiam 2.740n@sionarios autorizados a
comercializar 39.297 produtos, o que beneficioud®B® agricultores familiares. O estado que
conta com maior numero de permissionarios é o iEsp8anto (423), enquanto Santa
Catarina possui 0 maior nimero de agricultores fimagos (65.218). O estado de Séo Paulo
conta com 288 permissionarios, beneficiando 6.8@Wcuatores familiares através da
certificacdo de 4.459 produtos.

d) Quilombos do Brasil

As comunidades remanescentes quilombolas estaatiges memaorias do Brasil por
representarem um espaco de resisténcia do negswravieldo e de manutencdo de sua
cultura. As comunidades quilombolas foram constédsipelas fugas dos cativos. Cada uma
teve sua propria histéria por adotar diferentegatgjias de sobrevivéncia frente as
perseguicdes que sofriam. Mesmo em periodo re@utaljcas comunidades remanescentes do
periodo da escraviddo foram marginalizadas e setiveeam isoladas do restante da
sociedade. Com o tempo, as comunidades quilombotesam formas proprias de
organizacao social, produtivas, religiosas (DA SN, DA SILVA, 2014).

A Constituicdo Federal do Brasil de 1988 representma guinada importante no
reconhecimento de direitos das comunidades remamesc quilombolas. A criacdo da
Fundacédo Cultural Palmares foi um passo cruciavatarizagéo, no reconhecimento e na
protecdo das comunidades remanescentes quilom(BASSILVA; DA SILVA, 2014).

No ano 2004, foi lancado o Programa Brasil Quilolabque acabou se desdobrando
na Agenda Social Quilombola, em 2007. O eixo 3 @leggenda prevé diversas iniciativas
para viabilizar a inclusdo produtiva e o desenwvobnto local nessas comunidades
tradicionais. Uma dessas iniciativas culminou macéo do Selo Quilombos do Brasil (figura
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4), em 2009. O objetivo do selo foi o de identifieaorigem dos produtos elaborados nas
comunidades quilombolas, conferindo uma identidadeiral, por meio do resgate histérico
dos modos de producéo (SEPPIR, 2013).

Figura 4 — Selo Quilombos do Brasil

Fonte: MDH (2018)

3 METODOLOGIA

a) O questionario

A pesquisa de opinido foi realizada nas vias pablida cidade de Dracena, entre
meados de abril e inicio de junho de 2018. Os esteglores eram alunos de graduacgéo da
Faculdade de Ciéncias Agrarias e Tecnologicas (FOAdsp), colaboradores da Empresa
Junior. Os entrevistadores receberam orientac@es/es a como realizar as entrevistas pelo
responsavel pelo projeto. As entrevistas foramageitom o auxilio de um questionario
estruturado.

O questionario foi dividido em trés secdes: a priansecdo com perguntas sobre as
caracteristicas sociodemograficas dos consumidendé®vistados, a segunda secao com
guestdes para o entrevistado autoavaliar o seueconénto a respeito dos conceitos ligados
aos selos de qualidade e as atitudes dos cons@widor relacdo a eles. A terceira e ultima
secao contava com um experimento de escolha disteanelhor-pior (EEDMP) do caso 3.

O EEDMP foi introduzido para mensurar a utilidadargmal entre os niveis dos
atributos estudados na pesquisa. O experimentast®rsm apresentar algumas situagdes
hipotéticas de compra ao consumidor e este indiehgpria a melhor e a pior alternativa de
compra. A vantagem do EEDMP sobre os experimerddgctonais de escolha discreta, onde
a pessoa apenas indica a melhor alternativa, étengéim de informacdo extra sobre as
preferéncias dos consumidores em cada situacacsa@ha, sem um expressivo esforgo
cognitivo adicional (MUHLBACHERet al, 2016).
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b) Selecao dos atributos

A identificacdo e selecdo dos atributos potenciatmeelevantes aos consumidores e
seus respectivos niveis se deu atraves da reveshiemtura. A partir de uma lista preliminar
de atributos, o responsavel pela pesquisa consatitagas da universidade para discutir a
contribuicdo dos mesmos na elaboragdo de polipeas a agricultura familiar. No final,
quatro atributos foram selecionados, sendo que wadezontou com trés niveis (tabela 1).

O preco pago pelo consumidor para hipoteticameddaigr o leite UHT constitui um
elemento essencial. Em toda compra h& a trocaattufmr por um valor monetario. Os niveis
de preco foram determinados com base no acompantames precos dos diferentes tipos
de leite UHT disponiveis no mercado local.

A parcela do produtor € a porcentagem do precadsgosque o produtor rural recebe.
Entre 2005 e 2013, os precos pagos pelo leite makijores rurais de Goias correspondiam,
em média, a 43% dos precos de varejo do leite loiga(CARVALHAES et al., 2015). No
estado de S&o Paulo, contando com os precos pag@sautores rurais pelo leite cru e com
os precos do leite UHT no varejo, em 2018, a pardel produtor rural foi, em média, 40%
(IEA, 2019).

No caso do atributo “selos da agricultura familj@$sim como para o atributo “outros
selos de qualidade”, o nivel de referéncia dessésutms foi “nenhum” selo. A intengéo
dessa deciséao foi verificar se a adicdo do seleatava ou diminuia a percepc¢ao de valor do
produto. Logo, seria possivel estimar a dispos&c@agar do consumidor em relacdo a cada

um dos selos incorporados na pesquisa.

Tabela 1 — Atributos e seus respectivos niveis adoibs no experimento de escolha

Atributos Nivel 1 Nivel 2* Nivel 3
1) Preco pago pelo 3,00 4,50 6,00
consumidor, em R$ por
litro
2) Parcela do produtor, em 25% 35% 45%

porcentagem do preco pago

pelo consumidor
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4)

3) Selos da agricultura familiar /’ Nenhum

AQUITEM
AGRICULTURA

FAMILIAR

PRODUTO

4) Outros selos de qualidade (ORGAEF!%E Nenhum

/7

FAIRTRADE

Nota: (*) O nivel 2 das variaveis categéricas fsado como o nivel de referéncia nas
estimativas.

Fonte: da propria pesquisa
c) Desenho das situacOes de escolha

O desenho experimental adotado foi o fatorial laado. Em relagdo ao desenho
fatorial completo, essa configuracdo experimeniairdii 0 nimero de combinacdes, o que
reduz a complexidade do experimento para o entaelds Nove situacdes hipotéticas de
compra (a figura 5 mostra uma dessas situacoesinfeuficientes para estimar os efeitos
principais dos fatores (4 atributos do leite UH@mc3 niveis cada) e as interacfes entre estes
fatores e as caracteristicas dos consumidoresesasds de compra.

Para obter estimadores eficientes e ndo viesadosnalsinacdes dos fatores entre as
diferentes situagdes de escolha, seguiram-se astéeg de Street al. (2005). As sugestdes
proporcionaram um desenho ortogonal balanceada. d@anprovar a qualidade do desenho,
calculou-se o indice de Eficiéncia — D, na pagieairdernet indicada por Pihleret al.
(2008). O valor estimado do indice foi de 100%.

Como a intencdo do trabalho foi de avaliar comafarinacdo sobre os selos de
gualidade impacta na preferéncia dos consumidimiegimente os consumidores declararam
as suas preferéncias, por meio da indicacdo daom@btando um sinal positivo) e da pior
alternativa (sinal negativo) abaixo da opcao depranffigura 5, linha 1). Logo, receberam
informacdes sobre os selos de qualidade. Na sequéoram solicitados a alterar as suas

respostas, caso quisessem (figura 5, linha 2).
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Figura 5 — Uma situacao hipotética de compra aprestada na pesquisa
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Fonte: desenvolvido na pesquisa
d) Modelo empirico e andlise estatistica

O Experimento de Escolha Discreta de Melhor — PEEDMP) esta baseado na
Teoria da Utilidade Aleatoria (TUA). A suposicaosda teoria € de que a pessoa que esta
realizando as escolhas estd maximizando sua di#jd@o escolher as alternativas favoritas
entre um conjunto de alternativas disponiveis. Aidatle real da alternativa para o

individuoq (U, ) néo pode ser observada. Assim, a utilidade pedeferida através de um
componente determinista e observaviél )( associado ao termo estocastiep )( como

descrito na expressao:

Ug = Vg T84 1)
A probabilidade de o individuo g escolher a altévaa do conjunto de escolha J, que
apresenta j alternativas, pode ser expressa por:

Py = P(Ui-q, = U.

ITEALE] E_f) = P(qu >t Vg —V;

" Vi E jE]) )

Assume-se que o termo estocéstico apresentado segaedistribuicio Gumbel e
obtém-se um modelo Multinomial Logit. De forma cquequacao anterior pode ser reescrita

como.
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Pig= EXP(PWqJ{Ej—l exp(#Vjq) )

O valor da utilidade observavel pode ser repredentgor uma funcéo linear nos

parametros i, = f'x, ), onde osf' sdo os parametros estimados das utilidades margina
dos niveis de atributos e a matiz representa as variaveis explicativasigle Assim, o
preco do leite emx, € dado em R$/litro e as parcelas de comercializalct leite séo
expressas em porcentagem do preco de venda. Naasas@riaveis categoéricas, como foram
compiladas como cadigo de efeif), assume valor 1 quando o nivel de determinadouddrib

esta presente na alternativa, se for o nivel daréeia desse atributo, o valor é — 1; caso
contrario, o valor € 0. Na porcdo da matriz comdaslos das indicacdes das piores
alternativas do conjunto de escolha, os valoremnfomultiplicados por — 1, da maneira que
Flynn et al (2007) orientaram.

A probabilidade de escolha da alternativa i pettivilluo g pode ainda ser expressa

como na equacdo abaixo. Nelayepresenta um parametro de escala das utilidgdesgé

proporcional ao inverso da distribui¢cdo do terntoestico.
= ]
Pig = Exp(ﬁﬁ’ﬂfz-q]fﬁj:l Exp[ﬁﬁ“}{jq] (4)

A préxima funcdo descreve o modelo empirico adotedpesquisa. A funcdo estima
as interacdes existentes entre os diferentes éipa@®nsumidores e as caracteristicas do leite

UHT. No modelo, os parametres, descrevem a preferéncia de um homem, com atéats an

de idade, que possui ensino médio ou superiorlagsec social média ou baixa (C, D ou E) e
que se considera conhecedor dos conceitos rela@osnaos selos de qualidade. Os

parametrosfi,, avaliam se as mulheres atribuem mais ou menosiadd aos niveis de
atributos. Do mesmo mody, medem se as preferéncias das pessoas com mals atwgl
divergem das escolhas dos individuos mais jovessd,Oavaliam se as preferéncias das

pessoas alfabetizadas ou com ensino fundamentaigém das preferéncias das pessoas com

mais estudos e, por fim, of, avaliam se ha divergéncias de preferéncias erdre o

consumidores de classes sociais mais abastadas BA@os consumidores de classes sociais

mais humildes (C, D ou E).
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V = ay Preco + a, Parcela+ a5 Agric Fam+ a, Quilom + a; Organ +

a, Justo + 3, Preco* Mulher + 8, Parcela * Mulher + [; Agric Fam =
Mulher + B, Quilom = Mulher + . Organ = Mulher + [, Justo * Mulher +
y; Preco= M45 4y, Parcela * M45 + y; Agric Fam+= M45 4y, Quilom =

M45 + vy, Organs M45 + y, Justo * M45 1+ §, Preco = Alfa + &, Parcela*
Alfa + &, Agric Fam = Alfa + 6, Quilom = Alfa + 0. Organ = Alfa +

0¢ Juste = Alfa + 6, Preco* CLAB + 6, Parcela* CLAB + 6, Agric Fam*
CLAB + 8, Quilom=*= CLAB + 8 Organ=* CLAB + 6, Justo * CLAE + o, Preco *
Desc + o, Parcela * Desc + g3 Agric Fam = Desc + g, Quilom * Desc +

oz Organ = Desc + o, Justo * Desc

(5)

Esse modelo foi estimado para medir as preferéraoss consumidores em dois
momentos: antes e depois dos entrevistados recelig@macdes sobre os conceitos ligados
aos selos de qualidade (produtos da agriculturdifanprodutos quilombolas, produtos da
agricultura orgéanica e produtos do comeércio justoinformacao foi normatizada através de
uma ficha que foi apresentada a todos os entreoista

A estatistica descritiva foi feita com o prograrBMISPSS. As preferéncias avaliadas
através do EEDMP foram estimadas com o uso do amgrN-logit. O software possui
programas especificos para realizar analises desdbelescolhas multinomiais.

Erro amostral

Os questionarios com problemas de preenchimentoo dalta de resposta, respostas
contraditorias (a mesma alternativa sendo indicemi@o a melhor e a pior alternativa
simultaneamente) foram descartados. No total, dereiam-se 257 questionarios validos. O
erro amostral foi estimado empregando a férmul&dehran, descrita por Singh e Masuku
(2014), considerando uma populacéo infinita e coau gle confianca de 95%. O valor do
erro amostral foi calculado em 6,1%.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Caracteristicas sociodemograficas dos consumidoresntrevistados e nivel de

conhecimento sobre os selos de qualidade

O quadro 1 apresenta as caracteristicas da amostsgja, 0 perfil sociodemografico
dos consumidores que fizeram parte da pesquisa peadiaridades da populacdo de
Dracena/SP. A amostra apresenta uma proporcaabegdd entre homens e mulheres, porém

Rev. FSA, Teresina, v. 17, n. 9, &tp. 84-111, set. 2020 www4.fsanet.cofrebista X585



Quem déa Valor aos Selos de Qualidade? Informacéo pacta nas Preferéncias dos Consumidores? 97

conta com uma maior participacdo de pessoas code idariando de 25 a 64 anos, com
ensino médio (completo ou incompleto) e classeabdCi (classe média). Comparando a
amostra a populacdo, observa-se que a proporcé® gérieros, idades e niveis de estudos é
muito parecida. No entanto, em relacdo as classgais a amostra apresenta uma maior

porcentagem de pessoas de classes sociais masdasague o existente na populagéo.

Quadro 1 — Caracteristicas sociodemograficas da arsina” e da populacdd de Dracena

Amostra Populacédo

Caracteristica NuUmero % %
Género

Masculino 125 49% 49%

Feminino 132 51% 51%
Classes de idade

De 18 a 24 anos 47 18% 18%

De 25 a 44 anos 102 40% 38%

De 45 a 64 anos 81 32% 30%

Mais de 64 anos 27 11% 14%
Nivel de estudos

Alfabetizado/fundame
ntal 70 27% 34%

Ensino médio 122 47% 43%

Ensino superior 65 25% 23%
Classe social

Classe A/B 63 25% 9%

Classe C 129 50% 10%

Classe D/E 65 25% 81%
Total 257 100% 100%

Fonte: (*) resultados da pesquisa; (**) IBGE (2010)

Os entrevistados foram indagados a autoavaliareiseos conhecimentos sobre 0s
conceitos relacionados aos selos de qualidade. &icgrl expde as respostas a essas
questdes. Os consumidores consideram conhecer moslomnceitos da agricultura orgéanica
gue os da agricultura familiar. Poucos consumidalieseram saber acerca de produtos

quilombolas e quase ninguém sobre o comeércio j@toivel de conhecimento em relacdo
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aos conceitos de produtos organicos dos consumsidigeDracena pode ser considerado
parecido com o dos consumidores de Brasilia/DF ublagcidade, 31,6% dos consumidores
nao sabem o que é produto organico, 32,5% ja auviadar, enquanto que 35,91% sabem o
que é (EMATER, 2005). Nado existem trabalhos brasgepublicados sobre o nivel de

conhecimento dos demais selos de qualidade pdizaresacomparacgao.

Grafico 1 — Nivel de conhecimento dos consumidordse Dracena em relacao aos selos de

gualidade

Selo FairTrade

Selo Quilombo do Brasil

Sipaf

Selo de produto organico

li
1\“

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Porcentagem dos consumidores

m Sim, conheco Conheco parcialmente ~ mDesconheco

Fonte: resultados da pesquisa

4.2  Preferéncias ANTES de os consumidores serem informas a respeito dos
principios ligados aos selos de qualidade

As preferéncias dos entrevistados, avaliadas pglerenento de escolha discreta (que
simulou situagbes de compra de leite UHT) antesetem informados sobre os conceitos
relativos aos selos de qualidade, estao disposttabela 2. As preferéncias foram estimadas
atraves de 4.626 observacdes (257 entrevistadositud@des de compra x 2 decisdes por
situacdo de compra). A tabela 1 também mostrasteaglo modelo estimado.

Os parametros da coluna “efeito principal” représmenas preferéncias de um homem,
jovem (menos de 45 anos), com ensino médio ou rsiig&go, de classe social média/baixa
(CDE) e que possui algum conhecimento dos concagiesciados aos selos de qualidade. As
escolhas do consumidor com esse perfil foram inflisglas positivamente pela parcela de

comercializacdo recebida pelo produtor rural, pséto de identificacdo de agricultura
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familiar (Sipaf) e pelo selo de producdo organi€s selos Quilombo do Brasil e de
FairTrade ndo influenciaram nas escolhas desse tipo de sodsu A utilidade marginal do
preco, tal como esperado, possui valor negativosepa, o leite UHT com menor preco é

preferido ao leite UHT com preco mais alteteris paribugtabela 2).

Tabela 2 — Preferéncias dos consumidores, anteserinformados sobre os selos de

qualidade.
Varidveis Efeito Interacdes

principal MULH M 45 ALFA CL/AB DESC
Preco - 1,00 -0,07 -0,24" -0,24" 0,26
Parcela 0,01 0,01 0,00¢ -0,0I" -0,0r¢
Selo Agricultura Familiar -
(Sipaf) 0,33 0,01 0,0rs -0,18 -0,07° 0,18"
Selo Produto Quilombola -0,69 0,04 0,01™ - 0,08* 0,09¢ 0,07¢
Selo Producgédo Organica 0,29 0,02 -017 0,0rs 0,21 017"
Selo Comeércio Justo -062 o0,01* -0,01¢ 0,05 -0,09° -0,02¢
Funcédo de maxima
verossimilhanca - 2.623
NuUmero de observacdes 4.626
NUmero de parametros 34
Critério de informacao de Akaike 5.314,8
R? 48,4%
R2Adjustado 48,2%

Nota: MULH = mulher; M 45 = mais de 45 anos de &lafll FA = alfabetizado/ensino fundamental; CL/AB =
classe social AB; DESC = Desconhecimento dos ctoxkgados ao selo de qualidade.

Fonte: resultados da pesquisa

Os consumidores do género feminino, com mais deadds, estudos basicos
(alfabetizado/fundamental), de classe social maisab(C/D/E) sdo mais sensiveis ao prego
do leite UHT. A utilidade marginal do preco de vertb leite foi estimada em -1,00 para os
homens, enquanto que a utilidade marginal para albenes foi calculada em -1,07. A
diferenca entre a utilidade marginal do preco eeB8ses dois tipos de consumidores foi
estimada em 0,07 — com significancia estatistical@® (tabela 2). Algo parecido foi
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observado por SILVA (2016), que constatou que ahenes portuguesas sao mais sensiveis
aos precos do leite no momento da compra que osri®m

As mulheres sdo mais sensiveis a parcela de catieacio do produtor rural que os
homens, melhor dizendo, as mulheres atribuem nzdis ao leite UHT do qual o produtor
rural fica com uma maior parcela de comercializa€i@arametro da utilidade marginal da
parcela de comercializagdo que representa a dg@rentre as preferéncias das mulheres e
dos homens foi estimado em 0,1 e é significatili®@ade probabilidade. Os demais atributos
do leite UHT influenciaram igualmente as decisé@sampras hipotéticas das mulheres e dos
homens (tabela 1).

Além da diferenca observada no que diz respeitnailsilidade ao preco de venda, o
nivel de estudos do consumidor influencia positear® a valoracdo da parcela de
comercializacdo. A diferenca de utilidade entreamssumidores alfabetizados ou com ensino
fundamental e os consumidores com ensino médionoensitario foi calculada em — 0,01
para cada porcento do preco de venda no varejoquedutor recebesse. Essa diferenca
torna os consumidores com poucos estudos pratit¢amediferentes quanto a parcela
recebida pelo produtor rural na comercializacaseaieproduto.

Segundo os resultados da tabela 2, no que conaera®racdo do selo de produgéo
organica, ha diferencas significativas entre aseptacias dos consumidores de diferentes
classes etarias, classes sociais e nivel de condetti sobre os principios ligados a esse
produto. Comparados aos mais jovens, 0s consursidora mais de 45 anos preferem menos
o leite UHT organico. A diferenca da utilidade mmaay entre esses dois grupos de
consumidores foi calculada em — 0,17. O resultashwerge com o obtido por Santos e Silva
Janior (2015). Esses autores constataram menoosifgim a pagar por produtos organicos
entre as pessoas mais idosas de Pernambuco. Adagdedo consumidor ndo interferiu nas
preferéncias por outros selos de qualidade doUHE.

Os consumidores mais abastados (classes sociaiy gk8erem mais produtos
organicos que os consumidores humildes. A maididatie marginal do segmento abastado
implica maior disposicdo a pagar pelo produto aggarEmbora a relacdo seja compativel
com a teoria econémica — maior renda permite maiesso ao bem, os trabalhos empiricos
relatam relagBes contraditorias. Por exemplo, alteto do estudo de Santos e da Silva
Janior (2015) no Agreste de Pernambuco foi semtdham do presente estudo. Nao obstante,
Lopeset al. (2017) obtiveram resultado diferente em Campo @G@nS. Estes Ultimos ndo
encontraram relacdo entre disposicdo a pagar polufms organicos e renda familiar (que

esta intimamente ligada a classe social).
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Da mesma maneira que em outros estudos, como &Ré&)20 (2018), em Dracena,
guanto maior o nivel de conhecimento do consunsdbre os principios relacionados ao selo
de produto orgénico do Brasil, maior a disposicamagar pelo produto organico. O
conhecimento influencia na disposicdo a pagar, wezaque o consumidor € consciente dos
beneficios do produto a sua saude e a qualidadeednambiente.

A maior disposicdo a pagar pelo produto organicongortante, uma vez que 0s
precos de comercializacado dos produtos organiansnsds altos que os precos dos produtos
convencionais (AZZOLINlet al, 2007). Esses produtos apresentam maiores cdstos
producao, que sao repassados ao mercado consupudgue durante o processo produtivo
ocorre maiores perdas (pragas e doencas), a tg@atomenos desenvolvida que a do
sistema convencional, além do mais, € necessag@ar @& certificadoras e assumir 0s custos
de rastreabilidade (MARTINGE&L al,, 2006).

De maneira andloga aos produtos organicos, os fm®dila agricultura familiar
certificados com o Sipaf devem ter precos maisaltbomercado varejista que os produtos de
agricultura ndo familiar. O principal motivo € dtdade economia de escala desse sistema. Os
consumidores que apresentam a maior disposicdg@a pao 0s que podem atribuir maior
sustentabilidade econdémica ao Sipaf.

Nesse sentido, os consumidores com maiores niveisesiudos e com mais
conhecimento sobre 0s conceitos relacionados & fgolem contribuir mais. A diferenca de
utiidade marginal entre os consumidores com engimé@dio ou universitario e 0s
consumidores apenas alfabetizados ou com ensimtarfuental foi calculada em — 0,18 e o
mesmo valor foi estimado da diferenca de utilidadarginal entre consumidores que
possuem algum conhecimento sobre o Sipaf e os egmahecem o selo. Os consumidores
gue desconhecem o selo e possuem nivel basicduttggpraticamente ndo valorizam esse
selo de qualidade.

Os selos de qualidade que certificam que o produtoriundo de comunidades
remanescentes quilombolas e de comércio jiEo T rade) ndo agregaram valor ao produto
e, portanto, ndo houve diferencas significativas praferéncias de consumidores de distintos
géneros, classe etaria, nivel de estudos, classd smivel de conhecimento. A explicacéo é
0 quase total desconhecimento sobre esses dossdeetpialidade.

No estudo, calcularam-se as diferencas das digj@ssig pagar entre os diferentes
tipos de consumidores. Na tabela 3, € possivelicarique as mulheres estdo dispostas a
pagar R$ 0,11/litro a mais que os homens para mpueomercializagdo do leite UHT, os

produtores rurais recebam 10% a mais sobre o pdezovarejo. Nesse sentido, 0s
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consumidores com mais estudos estdo dispostos ar R 0,12/litro a mais que 0s
consumidores com menos estudos.

A diferenca de agregacéo de valor do Sipaf enttensumidor com mais estudos e
gue conhece os principios da agricultura familiarcensumidor com baixo nivel de estudos e
gue desconhece os principios foi estimada em R%1ix8 (R$0,15/litro pelo estudo + R$
0,18/litro pelo conhecimento do produto) de leiteTU

Tabela 3 — Diferenca na disposicéo a pagar pelogiautos do leite UHT, antes de os
consumidores serem informados dos conceitos relanedos aos selos de qualidade,
segundo o tipo de consumidor.

Tipos de consumidores

Variaveis

MULH M 45 ALFA CL/AB DESC
Parcela 0,11 0,00 -0,12 -0,11
Selo Agricultura Familiar
(Sipaf) 0,01 0,01 -0,15 - 0,09 -0,18
Selo Produto Quilombola 0,04 0,01 - 0,05 0,12 0,07
Selo Produgéo Orgéanica 0,02 -0,15 0,01 0,28 - 0,17
Selo Comeércio Justo 0,01 -0,01 0,04 -0,12 - 0,02

Nota: (") é a disposicdo a pagar (R$/litro) para que oytmdural receba 10% a mais no preco de varejo do
leite.

Nota: MULH = mulher; M 45 = mais de 45 anos de idadeFA = alfabetizado/ensino fundamental; CL/AB =
classe social AB; DESC = Desconhecimento dos ctoxkgados ao selo de qualidade.

Fonte: resultados da pesquisa

De forma analoga, o consumidor jovem (menos dendS)ade classe social abastada
(classe AB) e gue conhece os conceitos da agnmautitganica atribui R$ 0,60/litro (R$
0,15/litro pela idade + R$ 0,28/litro pela claseeial + R$ 0,17/litro pelo conhecimento do
produto) a mais de valor pelo leite UHT com selgpodelucdo organica que o consumidor de
mais idade, classe social humilde e que desconmh@reduto. E importante ressaltar que o
desconhecimento dos dois selos de qualidade apmesempacto parecido na diferenca da

disposicéo a pagar pela certificacéo.
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4.3  Preferéncias depois de os consumidores serem infaudos a respeito dos

principios ligados aos selos de qualidade

Os resultados das estimativas das preferénciascalosumidores de Dracena em
relacdo ao leite UHT com diferentes selos de qadédapos receberem as informagdes sobre
os selos de qualidade, encontram-se na tabela 3folD@ equivalente a tabela 2, os
parametros do efeito principal representam as mneéeas de um consumidor do sexo
masculino, com até 45 anos, com ensino médio oerisuphumilde (classe social CDE) e
gue previamente possui algum conhecimento sobresetss de qualidade. Para este
consumidor, a utilidade do leite UHT diminui a ndalique o seu pre¢o de venda aumenta,
gue mostra racionalidade econdmica. A parcela deotalizacéo influenciou positivamente
suas escolhas do leite UHT. Da mesma forma, odeite Sipaf, selos de producdo organica e
FairTrade aumentaram a probabilidade de escolha do produtmi€® selo de qualidade que
nao influenciou as escolhas dos consumidores diei jprocedéncia Quilombo do Brasil.

Os consumidores mais sensiveis a preco sao dofsemoino, com poucos estudos
(alfabetizados ou com ensino fundamental) e maisentas (classe social CDE). Apés
receberem as informacdes sobre os selos de qualidacdconsumidores de diferentes faixas
etarias apresentaram a mesma sensibilidade a |ftaigela 3). Embora a diferenca de
utilidade marginal do pregco entre os consumidoressnovens e longevos tenha sido
calculada em — 0,07, a diferenca néo é estatistictamelevante.

Com referéncia a parcela de comercializacdo, osisntlesse atributo influenciaram
igualmente as decisdes de compra do leite UHT estmnsumidores de diferentes géneros e
classes de idades. Porém, os niveis da parceldemtam positivamente nas escolhas dos
consumidores com mais estudos e de classe social amilde. Os consumidores mais
humildes também tiveram maior utilidade marginalmc@m selo FairTrade que os
consumidores mais abastados, 0 que sugere gueescalhas podem ter sido fortemente
orientadas pelo altruismo.

O altruismo é entendido como um comportamento vafi;mde beneficiar o proximo,
sem esperar nada em troca. O altruismo tem sidaladm em pesquisas de preferéncias,
como a de Maayat al. (2018). Através da Escala de Comportamento Sddialista
(Altruistic Social Behaviour ASB), esses autores verificaram que os consugsdoelgas
com mais atitudes altruistas pagam um prémio npeto café com certificacéBairTrade

Segundo Lopes (2018), o altruismo dos consumiddnas desafio ao marketing de causa,
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uma vez que suas agdes ndo podem ser oporturistasgoistas. A imagem do produto deve
estar alinhada aos valores dos consumidores.

O perfil do consumidor que mais valoriza o leite TUbrganico € de uma mulher, de
classe social elevada e que tinha conhecimentaopd@s principios da agricultura organica.
O que chama mais a atencdo desse perfil de consuéglie, mesmo fornecendo informacao
sobre a agricultura organica, os consumidores senhecimento prévio continuaram
atribuindo menos valor ao produto organico. A difgia na utilidade marginal do selo foi
estimada em — 0,14, sendo essa diferenca estatiginte significativa a 1% de probabilidade
(tabela 4).

Quanto ao Sipaf, o consumidor que mais valorizeelo pode ser descrito como uma
pessoa do género masculino, jovem (menos de 43, aoos mais estudos (ensino médio ou
superior) e de classe social mais elevada (cla®®e Wesse caso, ndo houve diferenca
significativa nas preferéncias entre os consumglooen algum ou sem conhecimento prévio
sobre os principios da agricultura familiar. Issostma que a informacdo oferecida aos

consumidores pode ter sido suficiente para unifoamas preferéncias.

Tabela 4 - Preferéncias dos consumidores, depois skrem informados sobre os selos de

gualidade.
Efeito InteracOes
o principal/
Variaveis ~
parametro MULH M45 ALFA CL/AB DESC
S
Preco -0,85' ~_-007 029"
¢ 0,13™ 0,22
Parcela 002 001 -000° __ -0,0I
0,02
Selo Agricultura Familiar 043 -0,11 0 1-6” -0,18" 0,14° -0,04°
Selo Produto Quilombola 01 0,08 -0,03 0,07 0,14 -0,11¢
Selo Producédo Organica 0,24 0,10 -0,07¢ -0,09¢ 0,39" -0,14"
Selo Comércio Justo 027 -0,0I° -0,07 0,03° 02'1*** -0,15°
Funcédo de maxima
o -2.929
verossimilhanca
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NuUmero de observacdes 4.626
NUmero de parametros 34
Critério de informacéo de

. 5.926
Akaike
R2 42,4%
R2Adjustado 42,2%

Nota: MULH = mulher; M 45 = mais de 45 anos de elaflLFA = alfabetizado/ensino fundamental; CL/AB =
classe social AB; DESC = Desconhecimento dos ctoxhgados ao selo de qualidade.

Fonte: resultados da pesquisa

A proxima tabela (tabela 5) mostra as diferencasdiigposicoes a pagar ou a receber
entre os diferentes tipos de consumidores. Os esl@m negrito correspondem aos
parametros que apresentaram diferencas signifasatie modelo da tabela 3. Considerando
apenas os valores em negrito, é possivel veri§joaro consumidor com mais estudos e de
classe social mais humilde esta disposto a pag#&,Rdlitro (R$ 0,18/litro+ R$ 0,23/litro) a
mais pelo leite UHT do qual o produtor rural receb@% a mais de parcela de
comercializacdo que o consumidor com menos eseidesclasse social mais abastada.

Nesse sentido, quando comparado a uma consumidoma, 45 anos ou mais,
alfabetizada ou com ensino fundamental e de clsss@l mais humilde, um consumidor,
com menos de 45 anos, com ensino médio ou uni&eose de classe social mais abastada
esta disposto a pagar R$ 0,70/litro (R$ 0,11/lirdR$ 0,17/litro + R$ 0,17/litro + R$
0,25/litro) a mais pelo leite UHT com o Sipaf. Naso do selo de produto organico, a
diferenca na disposicdo a pagar entre uma consuand#oclasse social mais abastada e que
tinha conhecimento prévio sobre 0s principios décaljura organica e um consumidor de
classe social mais humilde e sem conhecimento @alire o produto foi estimada em R$
0,95/litro (R$ 0,1/litro + R$ 0,68/litro + R$ 0,1if'0) de leite UHT.

Quanto aos dois selos de qualidade inicialmenteotdé®cidos pelos consumidores:
FairTrade e produto de Comunidade Remanescente Quilombotsmas houve divergéncias
nas avaliacOes das diferentes classes sociaior@smidores de classes sociais mais abastas
estdo dispostos a pagar R$ 0,25/litro a mais queoonsumidores mais humildes pelo leite
UHT proveniente de Comunidade Remanescente QuilembBor outro lado, os
consumidores mais humildes estao dispostos a gR$ad,37/litro a mais pelo leite UHT

comercializado pelo sistenk@irTrade que os consumidores mais abastados.
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Tabela 5 — Diferenca na disposicdo a pagar pelogiautos do leite UHT, depois de os
consumidores serem informados dos conceitos relanados aos selos de qualidade,
segundo o tipo de consumidor.

Variaveis Tipos de consumidor

MULH M45 ALFA CL/AB DESC
Parcela 0,06 - 0,04 -0,18 -0,23
Selo Agricultura Familiar -0,11 -0,17 -0,17 0,25 -0,04
Selo Produto Quilombola 0,05 -0,03 0,07 0,25 -0,13
Selo Producgéo Orgéanica 0,10 - 0,07 - 0,05 0,68 - 0,17
Selo Comeércio Justo -0,01 - 0,07 0,03 -0,37 -0,17

Nota: (") é a disposicdo a pagar (R$/litro) para que oytmdural receba 10% a mais no preco de varejo do
leite.

Nota: MULH = mulher; M 45 = mais de 45 anos de idadeFA = alfabetizado/ensino fundamental; CL/AB =
classe social AB; DESC = Desconhecimento dos ctoxkgados ao selo de qualidade.

Fonte: resultados da pesquisa

5 CONSIDERACOES FINAIS

As preferéncias por leite UHT sdo heterogéneas eatebDa/SP. Para avalia-las,
realizou-se pesquisa de opinido com auxilio de touesio estruturado contendo um
Experimento de Escolha Discreta de Melhor — Piocakn 3. A metodologia foi adequada a
proposta de pesquisa, uma vez que as pessoas m@erdpram dificuldade em indicar as
alternativas mais e menos preferidas das situdgpegéticas de compra. Portanto, os dados
analisados séo de qualidade, uma vez que desctmraras preferéncias dos consumidores.

A segmentacdo do mercado consumidor em difereategarias sociodemograficas e
de conhecimento em relagdo aos selos de qualidadaitip identificar grupos com
preferéncias especificas. O uso dessas informagdies grande relevancia aos diferentes
stakeholdersenvolvidos no processo de valorizacdo de prodaotasdos da agricultura
familiar, comunidades tradicionais, producéo orgém comeércio justo.

O trabalho avaliou o nivel de conhecimento dos woidores em relacdo a quatro
selos de qualidade. Conclui-se que o nivel de comemto sobre o selo de identificacdo de
producao organica em Dracena é semelhante ao s datalidades do pais. Ainda ndo é
possivel comparar o nivel de conhecimento dos ooidsues de Dracena em relacdo ao
Sipaf, mas se pode dizer que é baixo. Logo, verifige que 0s consumidores praticamente

desconhecem os selos de produtos oriundos de cdat@s remanescentes quilombolas e
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produtos com o selo deirTrade Este Ultimo por se tratar de um selo internadierfouco
adotado no pais.

Antes de ter uma imagem sobre um selo de qualidguleciso que o consumidor o
conheca. Assim, os resultados obtidos no presetielee sdo coerentes com a literatura. O
conhecimento prévio dos conceitos relacionados ©smselos de qualidade repercutiu
positivamente no valor percebido pelo produto. €essdesconhecidos pelos consumidores
nao agregaram valor ao leite UHT, porém ndo deszatam o produto.

Esclarecer os consumidores acerca dos conceitoslvelos com o0s selos de
gualidade provoca efeitos particulares sobre apsaferéncia, segundo o tipo de selo. Os
consumidores ndo alteraram a sua avaliacdo enéicelsx; selo de producdo orgéanica, porém
0 produto oriundo da agricultura familiar sofreu umvelamento nas preferéncias dos
consumidores com e sem conhecimento prévio do fodferecer informacdes sobre o
comércio justo e produto quilombola pouco impactgpreferéncia dos consumidores. Assim,
os stakeholdersievem concentrar esforgos para tornar os prodigt@sgyricultura familiar e o
Sipaf mais conhecidos pelo mercado consumidor.

Outro aspecto inovador do trabalho, e que mereseab em futuros trabalhos, foi a
avaliacdo das preferéncias dos consumidores sobrenfamagdo da parcela de
comercializagao do produtor rural. Esse atribuftuémciou as decisées dos consumidores e
sensibilizou de diferente forma os distintos tigles consumidores. O presente estudo nao
caracterizou o produtor rural. Em futuros trabalhseria importante que os modelos
incorporassem diferentes tipos de produtores rifaisiliar e patronal), diferentes produtos
alimenticios e em diferentes situacdes de comprest@do também poderia ser estendido a
outras localidades.
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