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RESUMO

O café esta entre as bebidas mais consumidas no mundo, sendo o Brasil um dos
maiores produtores e exportadores mundial de cafés especiais. Este estudo tem por
objetivo verificar as preferéncias dos consumidores brasileiros de cafés especiais.
Definiu-se a realizacdo da pesquisa em duas etapas: uma pesquisa de abordagem
qualitativa, por meio da técnica de grupo focal com consumidores especialistas em
cafés especiais, com intuito de complementar os fatores da reviséo sistemética de
Samoggia & Riedel (2018), a qual é base deste estudo. Em seguida, foi realizada uma
pesquisa de abordagem quantitativa, na qual o questionario foi disponibilizado nas
redes sociais apds ser testado. Nessa etapa de posse dos dados coletados foi
utilizada a regressao logistica para explicar as variaveis dependentes: intencédo de
compra, intencdo de consumo e intencdo de presentear cafés especiais. A amostra
totalizou 401 consumidores de cafés especiais. Os resultados apurados foram que as
variaveis promocéo e embalagem séo relevantes para os consumidores comprarem o
café especial. Do mesmo modo, que a varidvel habito estd para a intencdo de
consumir um café especial. E de forma mais ampla, as varidveis: organico, social,
relacdo preco/qualidade e agroecologia influenciam positivamente a intencdo dos
consumidores em presentear alguém com um café especial. Deseja-se que as
variaveis preferenciais na opinido dos respondentes possam contribuir com o mercado

de cafés especiais, bem como na ampliacéo da literatura a respeito do tema.

Palavras-chave: Café especial; comportamento; consumidor; preferéncias.



ABSTRACT

Coffee is among the most consumed beverages in the world, Brazil being one of the
largest producers and exporters of specialty coffees in the world. This study aims to
verify the choices and preferences of Brazilian consumers about specialty coffees.
This study was the evaluation of the study in two stages: one research of qualitative
specific, with the mid of special focuses with specialists in specialty coffees, with the
intuity of general evaluation of systematic system by Samoggia & Riedel (2018), which
is based of this study. Then, a quantitative research was conducted, in which the
guestionnaire was made available on social networks after being tested. At this stage,
in possession of the collected data, a regression rule was used to explain the
dependent variables: purchase intention, consumption intention and intention to
present someone with specialty coffees. One sample totaled 401 specialty coffee
consumers. Results showed that the variable and purchases are relevant for
consumers when they buy specialty coffee. Similarly, a variable is a conscious
consumption of a special coffee. And more broadly, how the variables: organic, social,
price / quality and agroecology positively influence consumers' intention to introduce
someone with a special coffee. Desire to choose the preferred answers in the response
of respondents by contributing to the specialty coffee market, as well as expanding the
literature on the subject.

Keywords: Specialty coffee; behavior; consumer; preferences.
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Capitulo 1

1. INTRODUCAO

O hébito de beber café vai além de consumir uma bebida cotidiana, pode-se
traduzi-la ao significado de experiéncia, prazer, estilo de vida e status social
(Samoggia & Riedel, 2018). Com o passar dos anos, o café tornou-se um produto
especial e deixou de ser somente uma commodity (Carvalho, Minim, Nascimento,

Vidigal, Ferreira, Gongalves & Minim, 2015; Samoggia & Riedel, 2018).

Dessa forma, o café especial (de acordo com a Specialty Coffee Association —
SCA, recebe essa classificacao o café com 80 pontos ou mais em uma escala de 100)
tem contribuido para um mercado cada vez mais atraente devido a suas
especificidades, por exemplo: origem, sabor, aroma e, especialmente, melhor

qualidade (Sepulveda, Chekmam, Maza, & Mancilla, 2016).

Segundo a International Coffee Organization (2019), na ultima década, o
consumo interno do Brasil foi de, em média, 19.938 milhdes de sacas (60 kg) de café
anualmente. O pais € um dos maiores produtores e exportadores de cafés especiais
(Boaventura, Abdalla, Araljo & Arakelian, 2018). De acordo com a Euromonitor
(2017), ha um aumento na tendéncia do consumo de café premium, apesar de o
consumidor brasileiro ainda estar direcionado ao café tradicional. Isso, portanto,
denota maior interesse por parte de torrefadores e cafeterias especializadas, uma vez
gue os consumidores estdo mais exigentes em beber café com qualidade superior

(Samoggia & Riedel, 2018).

O crescimento do consumo do café especial esta atribuido, também, as

caracteristicas do produto, tais como as extrinsecas, relacionadas aos cuidados na
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producdo (desde preparacdo do solo, escolha de muda, até a pds-colheita e
torrefacdo) e as intrinsecas, como aroma e sabor. Dessa forma, tais aspectos
atendem as perspectivas dos consumidores quando se tratam do consumo de um

produto diferenciado (Sepulveda et al., 2016).

Percebe-se, por meio de pesquisas anteriores sobre o consumo de cafés
especiais, que os consumidores tendem a valorizar, por exemplo, caracteristicas
sensoriais do produto como acidez, corpo, sabor frutado, qualidade aromatica e
amargor (Bertrand, Boulanger, Dussert, Ribeyre, Berthiot, Descroix & Joét, 2012),
beneficios para saude (van der Merwe & Maree, 2016), pais de origem, certificacéo e

preco (Sepulveda et al., 2016).

Embora o café especial tenha particularidades e tendéncia de crescimento na
demanda, ndo se identificou na literatura um estudo sistémico sobre os aspectos do
consumo e comportamento dos consumidores de cafés especiais, uma vez que as
pesquisas cientificas encontram-se fragmentadas e incompletas (Samoggia & Riedel,

2018).

A partir dessa auséncia de sistematizacdo, Samoggia e Riedel (2018)
revisaram a literatura sobre o café no periodo de 2000 até 2018, o que resultou na
selecédo final de 54 artigos. Além disso, tais autores propuseram uma revisado
sistematica qualitativa dos determinantes que influenciam o consumo e o
comportamento de compra do café. Dessa forma, este estudo amplia a sistematizacao
tedrica proposta pelos pesquisadores e busca descobrir quais sao as preferéncias de
intencdo de compra, de consumo e de presentear cafés especiais para o mercado
brasileiro. Para responder a esse argumento, esta pesquisa teve como objetivo,

verificar as preferéncias dos consumidores brasileiros de cafés especiais.
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Nessa sistematizacdo, os autores elencaram os principais determinantes para
0 consumo do café resumidos em cinco categorias e fatores: (1) preferéncias pessoais
compostas pelos motivos sensoriais (Agoston, Urban, Kiraly, Griffiths, Rogers &
Demetrovics, 2018; Labbe, Ferrage, Rytz, Pace & Martin, 2015; Bhumiratana, Adhikari
& lv, 2014; Sousa, Maria, Machado, Freitas & Helena, 2016), motivos funcionais
(Agoston et al., 2018), crenca em salde (Agoston et al., 2018; Sousa et al., 2016),
habito, tradicdo e cultura (Agoston et al., 2018; Aguirre, 2016; van der Merwe & Maree,
2016) e conhecimento (Quintdo, Brito & Belk, 2017; Giacalone, Fosgaard, Steen &
Munchow, 2016); (2) atributos econdmicos que incluem o preco (Harith, Ting &
Zakaria, 2014) e promocédo (Huang, Chang, Yeh & Liao, 2014); (3) atributos do café
compreendidos pela rotulagem de sustentabilidade (Soérqgvist, Hedblom, Holmgren,
Haga, Langeborg, Nostl & Kagstrém, 2013; Klimas & Webb, 2018; Lee, Bonn & Cho,
2015; Andorfer & Liebe, 2015), pais de origem (Prentice & Handsjuk, 2016), tipos de
café e atributos intrinsecos (Sousa et al., 2016; Pereira, Cardoso, Guar¢oni, Fonseca,
Moreira & ten Caten, 2017a) e atributos extrinsecos (Prentice & Handsjuk, 2016); (4)
contexto do consumo compdem-se pela localizacédo (Harith, Ting & Zakaria, 2014),
ocasido (Lanfranchi, Giannetto & Dimitrova, 2016), socializac&o (Agoston et al., 2018)
e estilo de vida (Huang et al., 2014); e (5) sociodemogréaficos, composta pela idade,
género, renda e nivel de escolaridade. Este estudo, portanto, se desenvolve com base

no modelo tedrico proposto por esses autores.

O presente trabalho tem razdes académicas e praticas. No campo académico,
contribui com a literatura de Marketing, especificamente na area de comportamento
do consumidor, considerando o aumento do consumo de cafés especiais como
tendéncia global (van der Merwe & Maree, 2016). A contribuicdo revela quais sdo as

variaveis que explicam a intencdo de comprar, consumir e presentear cafés especiais
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de forma sistémica (Samoggia & Riedel, 2018). Em geral, os trabalhos anteriores
sobre o consumo e a intencdo de compra do café estdo predominantemente
concentrados nos temas de sustentabilidade, comércio justo, consumo ético e marcas

de café (Samoggia & Riedel, 2018).

Nesse sentido, este estudo visa contribuir também para a compreensdo de
quais variaveis sobre cafés especiais sdo relevantes para esse mercado em
expansao, uma vez que, comumente, 0s pesquisadores analisam a evolucao (origem
e modificacbes) de um mercado por meio de pesquisas cientificas anteriores
(Boaventura et al., 2018). Outras contribuicdes podem ser apuradas, é exemplo disso
a validacdo empirica da revis@o sistematica realizada por Samoggia & Riedel (2018)
como tema de fundo cafés especiais; além dela, a ampliacdo da literatura sobre o
consumo e comportamento de café, especialmente na América do Sul, continente no
qual os autores identificaram apenas trés trabalhos sobre o tema (Samoggia & Riedel,

2018).

No campo pratico, esta pesquisa auxilia de forma mais assertiva a tomada de
decisfes dos produtores de cafés especiais, torrefadoras e cafeterias especializadas
na escolha de fatores que influenciam o consumo de café especial colaborando na
expansdo do mercado e da marca (Bissinger & Leufkens, 2017; Boaventura et al.,
2018). Do mesmo modo, pode ocorrer o direcionamento de maneira mais adequada
as estratégias de publicidade, por exemplo, da marca, preco e promocdes realizadas

por profissionais de Marketing ou empresas especializadas (Zenetti & Klapper, 2016).

Além desta introducdo, este trabalho apresenta as bases tedricas que
fundamentam os fatores atrelados a qualidade do café especial, por exemplo, clima e
altitude que influenciam a qualidade do café (Silva, Queiroz, Carvalho Pinto & Santos,

2014; Silva, Queiroz, Ferreira, Corréa & Rufino, 2015; Ossani, Cirillo, Borém, Ribeiro,
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& Cortez, 2017), bem como os atributos que afetam o seu consumo, por exemplo,
atributos sensoriais (paladar e olfato) (Yoon & Park, 2012), preco (Sepulveda et al.,

2016) e embalagem (Wann, Kao, & Yang, 2018).

Assim posto, para descobrir quais variaveis elencadas sdo relevantes na
intencdo de compra, de consumo e de presentear um café especial, a pesquisa divide-
se em duas etapas. A primeira foi construida de uma abordagem qualitativa que
consistiu no grupo focal de cinco consumidores especialistas de cafés especiais, com
objetivo de ampliar a revisao sistemética de Samoggia e Riedel (2018). O resultado
do debate foi a inclusdo ao modelo de Samoggia e Riedel (2018) a categoria atitudes
pessoais para 0 momento de presentear uma pessoa com o café especial, composta
pelas variaveis altruismo, relacdo preco/qualidade, organico e conscientizacdo da

marca, propostos por Boncinelli, Dominici, Gerini e Marone (2019).

A segunda etapa consiste em uma pesquisa de abordagem quantitativa, por
meio de aplicacdo de um questionario estruturado com os consumidores de cafés
especiais. Foi realizado um pré-teste com 10 participantes (cinco consumidores e
cinco especialistas!, ambos de cafés especiais), por meio da técnica de grupo focal,
cujo objetivo era verificar o instrumento de coleta de dados. Dessa forma, de um
universo de 734 participantes, 401 respostas de consumidores foram obtidas, os quais
declararam que consomem cafés especiais. Dessa maneira, foram considerados nas

analises a caracterizacao da amostra, a estatistica descritiva e a regressao logistica.

1 Especialistas de cafés especiais: sdo provadores graduados (Q-Graders) de café especial. Esses
provadores sdo considerados juizes certificados internacionalmente pela Specialty Coffee Association
— SCA, cuja funcéo de avaliar a qualidade do café por meio da andlise sensorial e, consequentemente,
influenciam o preco final do café (Pereira et al., 2017a).
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O resultado da analise da regressdo logistica revelou que as variaveis
promocdo e embalagem séo relevantes para os consumidores comprarem o café
especial, do mesmo modo que a variavel habito esta para a intencdo de consumir um
café especial. E de forma mais ampla, as variaveis: organico, social, relacéo
preco/qualidade e agroecologia influenciam positivamente a intencdo dos
consumidores em presentear alguém com um café especial. Dessa forma, conclui-se
gue esse achado ajudou na compreensao de forma sistémica de quais sdo as

preferéncias dos consumidores de cafés especiais.



Capitulo 2
2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. FATORES ATRELADOS A QUALIDADE DO CAFE ESPECIAL

O termo café especial surgiu na Franca, em 1978. Erna Knutsen o definiu como
gréo de café cultivado em microclimas geograficos peculiares que resulta em um
produto de sabor unico e diferenciado, com base nos cuidados na sua producao, torra
e preparacdo (Guimaraes, Leme, Rezende, Pereira & Santos, 2018). Dessa forma,
verifica-se, a partir da literatura, que esse tipo de café possui forte interacdo com as
condi¢cdes ambientais (Silva et al., 2014). O local de produc¢éo € um importante aliado
no quesito qualidade final como revelam os estudos de Silva et al. (2014) e Silva et al.
( 2015), os quais descrevem o impacto positivo do microclima na qualidade final da
bebida. A altitude do terreno de producao também influencia na qualidade sensorial
do café especial (Ossani et al., 2017) nesse sentindo, aparentemente, quanto maior
for a altitude maior sera a qualidade desse café (Silveira, Pinheiro, Ferreira, Silva,

Rufino & Sakiyama, 2016).

Além do fator local de producéo, outros também influenciam a qualidade do
café. Aspecto esse descrito no trabalho de Pereira, Guarconi, Ferrdo, Fonseca, e ten
Caten (2017b), o qual verificaram a percepcédo de especialistas e produtores de cafés
especiais com relacédo aos fatores que tém relacdo com a qualidade do café produzido
em regido montanhosa. Logo, os autores identificaram que outros quesitos como
colheita (manual, seletiva, semimecanizada, etc.), processamento da producéao (dias
de processamento apoés a colheita, via umida, fermentado, despolpado, desmucilado,

descascado, etc.), armazenamento (celeiros de madeira ou de alvenaria com sacaria
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de plastico ou de juta) e assisténcia técnica (por meio dos técnicos extensionistas e
provadores, manuais e normas técnicas) sao representativos para o melhoramento da

qualidade (Pereira et al., 2017b).

A mensuracao da qualidade desse tipo de café ocorre por meio de um protocolo
estabelecido pela Specialty Coffee Association — SCA, Em tal protocolo a avaliacao
se d& por uma escala de zero a cem pontos. Os cafés com pontuagéo superior a 80
sdo considerados cafés especiais (Guimardes et al., 2018). Para Traore, Wilson, &
Fields 1l (2018), a qualidade do café especial pode ser medida por meio de trés
atributos: (1) material que € o grdo de café (proveniente de processos quimicos,
biolégicos ou fisicos que criam caracteristicas peculiares, mensurados pelos sentidos
sensoriais de provadores treinados); (2) simbdlico (baseia-se nas marcas, origem
geografica e praticas de preservacao ambiental, uma vez que os consumidores criam
valor em relagcdo ao produto, devido a essas particularidades); e (3) pessoal (relagéo
presencial entre produtores que entregam café de qualidade superior e consumidores
dispostos a pagar precos mais altos pelo produto diferenciado). Assim, o controle e o
padrdo de qualidade sdo fatores-chave para a evolucdo do consumo de cafés

especiais (Traore, Wilson & Fields Ill, 2018).

2.2. ATRIBUTOS QUE AFETAM O CONSUMO DE CAFES ESPECIAIS

Para compreender as preferéncias dos consumidores no consumo de café
especial, torna-se necessario discorrer sobre estudos que analisam aspectos do
consumo desse produto, por exemplo, os atributos sensoriais (visdo, paladar, olfato,
audicao e tato) influenciam o consumidor na atitude percebida em relacéo a marca de
café especial (Yoon & Park, 2012), também a sua informacdo sensorial subjetiva

(aroma, sabor e corpo) aumenta a preferéncia e probabilidade de compra dos
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consumidores (Li, Streletskaya, & Gomez, 2019). No estudo de van der Merwe &
Maree (2016) verifica-se que a intencdo comportamental de consumo de café especial
na Africa do Sul tem relag&o positiva significativa com a atitude, normas subjetivas e

controle comportamental percebido.

Outro atributos tais como utilizacdo do selo Fair Trade e Rainforest, rétulo
organico, origem e preco tém significado positivo na preferéncia do consumidor
espanhol e colombiano de café especial (Sepulveda et al., 2016). Em Taiwan, fatores
como estilo do café em um cenério tradicional e personalidade criativa s&o
significativos na preferéncia dos consumidores locais, bem como embalagens com
desenhos pintados manualmente com imagens locais aumentaram o preco do produto
e influenciaram a intengcéo de compra (Wann, Kao, & Yang, 2018). Para Kim e Jang
(2013) os consumidores de café diferenciado consideram que a sua qualidade

superior esta relacionada ao pre¢o que pagaram.

De modo mais abrangente, Samoggia e Riedel (2018), com base na revisao de
54 artigos entre 2000 a 2018, elaboraram uma classificacdo sistematizada sobre os
determinantes que influenciam o consumo e o comportamento de compra do café. Ela
€ composta por um conjunto de cinco categorias: (1) preferéncias pessoais, (2)
atributos econbémicos, (3) atributos do café, (4) contexto do consumo e (5)

sociodemogréfico, conforme se apresenta na figura 1.
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Determinants of coffee consumption and purchasing behavior

Socio-

Personal preferences .
demographics

‘ Coffee attributes Context of consumption ‘ |

i

Liking Sensory motive Disliking Sustainability labeling Location (at hame, the Age
S - Organic bar, the workplace)
| Strong | Functional motive | Weak - Fair trade p—

Occasion (at breakfast, |
Negative | Country of origin after lunch/dinner)

:

Positive

l

Strong HEihltthidlthﬂCU|tUre Weak Coffee type & intrinsic Socializing (alone, with | f "
- : : attributes | family/friends |
High Connoisseurship Low \"I’:'
| Extrinsic attributes (brands, | | Lifestyle
Economic attributes | , packaging) T

Low l Price High
High Promotion Low

‘ Drivers Barriers

Figura 1 — Determinantes de Consumo e Comportamento de Compra do Café
Fonte: Samoggia & Riedel (2018)

A categoria “preferéncias pessoais” é composta pelos fatores-chave, isto &, os
motivos sensoriais e funcionais, crenca em saude, habito, tradicdo, cultura e
conhecimento, e a categoria “atributos econémicos” a qual forma-se pelo preco e
promocdo (Samoggia & Riedel, 2018). Ambas as categorias possuem fatores
considerados direcionadores e barreiras do consumo de café, por exemplo, o sabor
(fator motivo sensorial) pode determinar ou limitar a compra de um café, devido a
possibilidade de pessoas que apreciam ou ndo seu sabor (Sousa, Maria, Machado,
Freitas, & Helena, 2016). Do mesmo modo, o preco tem a mesma funcdo, uma vez
que se o valor sobe a intencéo de compra de café especial tende a diminuir(Sepulveda

et al., 2016).

Os autores nao identificaram na literatura tais caracteristicas nas demais
categorias. Assim, a categoria “atributos do café” € formada pelos fatores: rotulos de
sustentabilidade (organico e de comércio justo), pais de origem, tipo de café, atributos
intrinsecos e atributos extrinsecos (marca e embalagens) (Samoggia & Riedel, 2018).

A quarta categoria “contexto do consumo” é composta por localizagdo (local de
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consumo do café, em casa, no bar, no trabalho, na cafeteria, etc.), ocasido (momento
de consumo do café, no café da manha, apdés o almoco/jantar, etc.), socializacao (o
consumo do café pode ser sozinho ou acompanhado de outras pessoas, por exemplo,
amigos/familia) e estilo de vida (é a experiéncia/status social/mostrar-se diferente em
apreciar um café em um ambiente diferente do cotidiano, por exemplo, casa)

(Samoggia & Riedel, 2018).

Na ultima categoria de aspectos “sociodemogréficos”, que também influencia o
consumo do café, os autores perceberam que os achados sobre ela sdo segmentados
e controversos (Samoggia & Riedel, 2018). Essa categoria € formada pelos seguintes
aspectos-chave: idade, género, renda e educacao (nivel de escolaridade). Samoggia
e Riedel (2018) verificaram que o género é um fator relevante que influencia a intencao
de compra do café comum e do especial (Aguirre, 2016; van der Merwe & Maree,
2016), por outro lado, identificaram também que o género e a idade ndo sao

significantes no comportamento e consumo de café (Giacalone et al., 2016).

Dessa forma, a literatura apresenta a descricdo dos fatores associados em

cada uma das categorias (quadro 1).

Categorias Fatores Descrigao Referéncia

Agoston et al. (2018);
Labbe et al. (2015);
Motivo sensorial Sabor e aroma Bhumiratana,
Adhikari & Iv (2014);
Sousa et al. (2016).

- Motivo funcional Estimulo fisico e mental Agoston et al. (2018).
Preferéncias
pessoais
. i . Agoston et al. (2018);
Crenca em saude Problema ou benéfico para saude Sousa et al. (2016)
Agoston et al. (2018);
Habito, tradicdo e | Rotina diaria, cultura e | Aguirre (2016); van
cultura tradicdo/influéncia familiar der Merwe & Maree

(2016).
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Conhecimento

Transformacdo de consumidores
tradicionais em conhecedores dos
atributos do café

Quintdo, Brito & Belk
(2017); Giacalone et
al. (2016).

Atributos do
café

sustentabilidade

) . . Harith, Ting, &
Atributos Preco Disposi¢ao a pagar Zakaria (2014).
econdmicos

Promocéao Promocdes de preco Huang et al. (2014).
Sorqgvist et al.,
(2013); Klimas &

Rotulagem de | Certificacdo Fair Trade (comércio | Webb (2018); Lee,

justo) e rétulos organicos

Bonn & Cho (2015);
Andorfer & Liebe
(2015).

Pais de origem

Origem de producdo do café

(rastreabilidade)

Prentice & Handsjuk
(2016).

Tipos de café e
atributos intrinsecos

Café espresso, filtrado, xicara unica
(saché e capsula), com leite e servido
gelado; nivel de torrefacdo e café
especial

Sousa et al. (2016);
Pereira et al.
(2017a).

Atributos
extrinsecos

Marca e embalagem

Prentice & Handsjuk
(20186).

Contexto do
consumo

Localizacio Casa, bar, cafeteria e local de | Harith, Ting, &
& trabalho Zakaria (2014).
Ocasigo Café da manhd, apés as refei¢cdes | Lanfranchi, Giannetto
(almoco e jantar) e no meio da manha | & Dimitrova (2016).
Socializacéo Sozinho ou em grupo Agoston et al., 2018

Estilo de vida

Experiéncia de vida

Huang et al. (2014).

Quadro 1 — Determinantes que influenciam o consumo e comportamento do consumidor de café
Fonte: Adaptado de Samoggia & Riedel (2018)

Para este estudo serdo apresentadas nas subsec¢des a seguir as categorias de

percepcao, tais como preferéncias pessoais, atributos econémicos, atributos do café

e contexto do consumo. A categoria sociodemografica ndo sera detalhada, uma vez

que ela é considerada como caracterizacdo da amostra.
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2.2.1. Preferéncias Pessoais

Como posto por Samoggia e Riedel (2018), essa categoria contempla os
atributos pessoais com relagdo ao consumo do café, tais como motivos sensoriais,

motivos funcionais, crenca em saude, habito, tradicdo e cultura e conhecimento.

Os motivos sensoriais que influenciam a intencdo de compra do café sao o
aroma e sabor do produto (Agoston et al., 2018; Bhumiratana, Adhikari, & Iv, 2014;
Harith, Ting, & Zakaria, 2014, Labbe, Ferrage, Rytz, Pace, & Martin, 2015; Sousa et
al., 2016). Esses sentidos sensoriais sdo considerados uma espécie de experiéncia
de prazer, ao ponto de despertarem emocdes positivas, por exemplo, satisfacao,
felicidade, bem-estar e amizade (Bhumiratana, Adhikari, & Iv, 2014; Harith et al., 2014;
Labbe et al., 2015; Richelieu & Korai, 2014; Sousa et al., 2016). Inclusive os
consumidores atribuem ao aroma e ao sabor um comportamento positivo na compra
do café especial (van der Merwe & Maree, 2016). Por outro lado, essas propriedades
sensoriais podem limitar a compra do café, em virtude de haver consumidores que

nao apreciam o cheio ou o0 gosto amargo do produto (Sousa et al., 2016).

Ja os motivos funcionais também sdo considerados determinantes no
consumo do café e, de modo geral, ele é considerado um estimulante fisico e mental,
de modo que promove a reducdo do cansaco, mantém a pessoa desperta,
mentalmente concentrada e melhora o desempenho laboral (Samoggia & Riedel,
2018). Outro beneficio do café € o efeito percebido no controle da cefaleia (Agoston
et al., 2018) e alguns o consideram como digestivo apos as refeicdes (Spinelli et al.,

2017).

Do mesmo modo, o café se associa as questdes de saude, todavia de forma

conflituosa, tendo em vista a ideia de alguns consumidores que acreditam que ele
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pode provocar problemas de saude, como aumento da ansiedade e insdnia (Sousa et
al., 2016)., mas existem aqueles consumidores que consideram que o café promove
beneficio para a saude, por exemplo, alivio da dor de cabeca (Aguirre, 2016). De todo
modo, esse fator contribui para o consumo de café, inclusive o de café especial (van

der Merwe & Maree, 2016).

O fator héabito, tradicdo e cultura desempenha um papel importante no consumo
do café, porque o habito de beber café esta impregnado nas pessoas como um
comportamento tradicional e fortemente influenciado pela familia e, especialmente,
pela mae (Aguirre, 2016; Gorgoglione, Messeni, & Panniello, 2018; Sousa et al.,

2016).

Por fim, sobre o fator conhecimento, Samoggia & Riedel (2018) entendem que
o que difere o consumidor conhecedor do consumidor regular (ndo conhecedor) € sua
especializacdo mais detalhada acerca do produto. Com relagéo ao café, o consumidor
regular ndo consegue distinguir caracteristicas de qualidade do produto, uma vez que
ele ndo detém de prética para tal e, geralmente, baseia-se nas informac¢des do rétulo,
preco e campanha publicitaria, ao contrario do consumidor conhecedor que busca
especializar-se sensorialmente para identificar o café de qualidade superior
(Giacalone et al., 2016). No ambito dos cafés especiais, Quintdo, Brito, e Belk (2017)
metodizaram o processo que transforma consumidores comuns em conhecedores por
meio da ritualizacdo do sabor influenciada pela observacdo e por debates com

especialistas.

2.2.2. Atributos Econdmicos

Promocéo e preco séo os fatores-chave dessa categoria. O preco (disposi¢ao

a pagar) é estudado com relacdo ao café de natureza sustentavel e diminui-lo ou
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intensificar a promoc¢ao do preco melhora a intengcdo de compra do consumidor de
café (Samoggia & Riedel, 2018). No entanto, a medida que o prec¢o do café aumenta
a compra diminui, o que afeta o comportamento do consumidor (Sepulveda et al.,
2016). Contrariamente, consumidores cuja cultura e tradicdo s&o intensas no consumo
de cafés estdo mais propensos a pagar por um café de qualidade melhor (Aguirre,

2016).

J& a promocédo de preco torna-se um atributo propulsionador de intencao de
compra do café, pois os consumidores podem se sentir recompensados. Por exemplo,
quantidade expressiva de clientes retornou a Starbucks por causa da promocao de

preco (Samoggia & Riedel, 2018).

2.2.3. Atributos do Café

Nessa categoria os autores identificaram quatro fatores-chave do café que
influenciam o comportamento dos consumidores. O primeiro é a rotulagem de
sustentabilidade - tema mais abordado dentre os artigos revisados (25 dos 54
estudos) - contudo, tal aspecto pode ser de menor importancia para o consumidor em
relacdo aos outros atributos, por exemplo, sabor, preco, promocao e tipo de torrefacéao
(Van Loo, Caputo, Nayga Jr., Seo, Zhang & Verbeke, 2015). Nesse fator, apresenta-
se 0 (1) rétulo de Fair Trade, cujo significado é comércio justo, um tipo de certificacédo
do café considerada preferencial pelos consumidores (Andorfer & Liebe, 2015;
Samoggia & Riedel, 2018), apesar de haver contrapontos, 0s quais se baseiam na
possibilidade de esse tipo de rotulagem impactar negativamente as preferéncias
pessoais (como, sabor), os consumidores podem desconsidera-lo (Obermiller, Burke,

Talbott, & Green, 2009). Entre os achados na literatura, verifica-se que o0s
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consumidores estdo inquietos com a questdo organica do café (Ferran & Grunert,

2007).

Dessa forma, o (2) rotulo organico (componente do fator rotulagem de
sustentabilidade), aparentemente, € considerado de menor importancia perante os
consumidores (Samoggia & Riedel, 2018), porém influencia as percepcdes sensoriais
(sabor) do café, bem como impacta a intengdo de compra dos consumidores 0s quais
possuem preocupacdo ética acerca da producdo ecologicamente correta do
produto.(Klimas & Webb, 2018; Soérqvist et al., 2013). Razdes de saude também

motivam a compra do café orgéanico (Lee, Bonn, & Cho, 2015).

O segundo fator é o pais de origem, que apesar de ndo ser muito estudado,
tem efeito positivo na intencdo de compra do café (Samoggia & Riedel, 2018). O café
proveniente da Colébmbia tem preferéncia na intencdo de consumo (Sepulveda et al.,
2016). Cafeterias especializadas como Starbucks destacam o pais de origem de seus
cafés como sindnimo de qualidade e sabor diferenciado (Bookman, 2013). A questéo
da origem do café também € usada para o desenvolvimento dos consumidores leigos
em conhecedores, no quesito sensorial da bebida e da experiéncia em beber um café
de qualidade superior (Bookman, 2013). Por outro lado, o estudo de Basu e Hicks
(2008) néo achou diferenca significativa com relacdo ao pais de origem no momento

da compra do café.

O tipo de café e os atributos intrinsecos sdo o terceiro fator. A literatura coloca
que é dificil achar uma relacdo entre o tipo de café e o método de extragéo, devido as
razdes de cultura e habito de cada lugar (Sousa et al., 2016). Sobre o0 método de
extracao, os consumidores buscam por café espresso, filtrado, xicara Gnica (saché ou
capsulas), com leite e servido gelado (Lanfranchi, Giannetto, & Dimitrova, 2016;

Samoggia & Riedel, 2018). Ja em relacdo ao tipo de café, destaca-se na literatura o
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café especial, porque foi percebido que homens bebem mais esse tipo de café do que
as mulheres, bem como os consumidores jovens preferem o café especial ao
tradicional (van der Merwe & Maree, 2016). Ja com relacdo aos atributos intrinsecos
na preferéncia dos consumidores, verificou-se o sabor, dogura, acidez e grau de torra
do café (Pereira et al., 2017a; van der Merwe & Maree, 2016). Outro destaque nesse
fator € que quanto mais desenvolvida a experiéncia do consumo da bebida e das
habilidades sensoriais, maior a tendéncia no consumo do café ( Quintéo, Brito, & Belk,

2017; Samoggia & Riedel, 2018).

O dultimo fator refere-se aos atributos extrinsecos compostos por marcas e
embalagem. As marcas simbolizam status, por exemplo, a Starbucks (van der Merwe
& Maree, 2016), inovacgao e tradicao (Gorgoglione, Messeni, & Panniello, 2018). Com
relacdo a embalagem, uma caracteristica inovadora € ser elaborada com materiais
reciclaveis (Gorgoglione, Messeni, & Panniello, 2018). Outro ponto discutido é a
capacidade da embalagem promover efeitos positivos (exemplo, disposi¢do a pagar)
acerca do comportamento do consumo de café, a partir do momento que transmite
informacdes sustentaveis, éticas da producéo e da doacao de parte da venda do café

(Lange, Combris, Issanchou, & Schlich, 2015).

2.2.4. Contexto do Consumo

Como quarta categoria, 0 contexto do consumo do café é formado por quatro
fatores: localizac&o, ocasido, socializacao e estilo de vida. Quanto a localizacéo, os
estudos apontam que os consumidores consomem café em casa, em cafeterias, no
bar e no trabalho (Harith et al., 2014; Samoggia & Riedel, 2018). A cultura, idade e

condi¢do social influenciam o local no qual se consome a bebida, por exemplo,
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consumidoras asiaticas jovens preferem ir as cafeterias, j& adultos e idosos

consomem café em casa ou no trabalho ( Lee, Bonn & Cho, 2015).

A ocasido, como segundo fator dessa categoria, revela que os consumidores
preferem beber café pela manh&, no meio da manh&, no almogo ou no jantar
(Lanfranchi, Giannetto & Dimitrova, 2016; Sousa et al., 2016). Além disso, o café se
caracteriza nesses momentos como digestivo apds as refei¢cdes (Spinelli et al., 2017),
socializacdo com os colegas de trabalho (Spinelli et al., 2017) e como uma bebida
funcional que mantém o individuo desperto e potencializa o desenvolvimento laboral

(Hsu & Hung, 2005).

Do mesmo modo, o café tem maior probabilidade de potencializar a
socializacédo das pessoas do que outras bebidas (por exemplo, cha) (Agoston et al.,
2018). Essa socializagéo ocorre em diferentes momentos (intervalos no trabalho e
apos refeicdes) e locais (cafeterias, trabalho, bar e em casa) e promove uma melhor
aproximacao/comunicacao/troca de ideias com colegas de trabalho e a familia
(Agoston et al., 2018; Lanfranchi, Giannetto & Dimitrova, 2016; Spinelli et al., 2017;
Sousa et al., 2016). Por outro lado, ha consumidor que prefere beber o café sozinho
(sem incomodacédo), como momento de bem-estar e reflexdo pessoal (Richelieu &

Korai, 2014).

O ultimo fator € o estilo de vida, que geralmente se relaciona com o0 consumo
em outros locais que ndo seja o de rotina, € 0 momento de experiéncia de vida, uma
vez que o consumidor esta fora do seu ambiente cotidiano (por exemplo, casa), o que
torna 0 consumo mais prazeroso € com uma experiéncia mais cultural (Anne,
Tumanan, Ryan, & Lansangan, 2012; Richelieu & Korai, 2014). E uma forma de
mostrar-se inovador, sofisticado, individual e também sociavel (Huang et al., 2014;

Maguire & Hu, 2013). Pela mesma razéo, o café especial, consumido em cafeterias,
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emite destaque social entre os consumidores mais jovens (van der Merwe & Maree,

2016).



Capitulo 3

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Preferiu-se pela execugdo da pesquisa em duas etapas: na etapa 1, foi
realizada uma pesquisa de abordagem qualitativa, que consistiu em um levantamento
com consumidores e especialistas de café especial de quais outras varidveis de
consumo e comportamento do consumidor seriam relevantes para complementar a
revisdo de Samoggia e Riedel (2018). Posteriormente, na etapa 2, foi executada uma
pesquisa de abordagem quantitativa, na qual foi realizada a coleta de dados e em

seguida a analise das variaveis por meio da regressao logistica.

3.1. ABORDAGEM QUALITATIVA

A principio, foi realizada uma pesquisa qualitativa, cujo método é coletar a
compreensao das opinides dos pesquisados com relacdo a determinado tema (Sa,
2018). Assim, essa pesquisa contribuiu com mais variaveis importantes consideradas

pelos especialistas como influenciadores no consumo de cafés especiais.

Foi discutido com cinco especialistas de cafés especiais, por meio da técnica
de grupo focal, a revisdo sistematica de Samoggia e Riedel (2018). Essa técnica
permite a compreensdo da opinido de cada pesquisado, de modo que os pontos de
vista sdo elaborados, justificados e as vezes alterados, com base na discussdo dos

compares (S4a, 2018).

A selecdo dos consumidores especialistas foi pelo critério de que eles aléem de
serem consumidores de cafés especiais, também sao provadores especialistas
graduados (Q-Graders) de café especial. Esses provadores sao considerados juizes

certificados internacionalmente pela Specialty Coffee Association — SCA, cuja funcao
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de avaliar a qualidade do café por meio da analise sensorial e, consequentemente,

influenciam o preco final do café (Pereira et al., 2017a).

A discussao com o grupo levou cerca de 30 minutos, tempo baseado no estudo
de S& (2018) em grupo focal com seis participantes em média. A coleta das
informacdes ocorreu no municipio de Venda Nova do Imigrante, estado do Espirito
Santo. O mediador da discusséo ja era conhecido dos pesquisados, portanto iSso
facilitou um momento de informalidade e logo, de forma breve, esclareceu que o
objetivo do debate era identificar fatores que influenciam o consumo e comportamento
de cafés especiais com base numa revisao bibliografica sistematizada realizada em
2018. O mediador apenas solicitou que os participantes mantivessem o foco sobre o
tema e que ndo haveria gravacédo de audio e video, mas apenas anotacdes. Antes do
inicio do debate, foi perguntado aos pesquisados se algum deles gostaria de néo

participar e nenhum deles optou por se ausentar.

O roteiro seguido pelo mediador na sessao com o grupo foi a explanacédo da
representacdo gréafica da revisdo dos autores Samoggia e Riedel (2018). Logo, foi
perguntado aos participantes se haveria outras categorias e variaveis-chave sobre o
consumo e comportamento dos consumidores de cafés especiais que
complementariam a revisdo dos autores. Assim, ap0s a discussao a respeito da
revisdo sistematica, os participantes concluiram que se poderiam inserir fatores que
levam os consumidores a presentear alguém com o café especial, uma vez que essa
atitude contribuiria com o modelo, com intuito de saber se o café especial € um produto

adequado a ser oferecido como presente.

Diante desse resultado, foi identificada na literatura a pesquisa de Boncinelli et
al. (2019) a qual verificou as atitudes dos consumidores em presentear alguém com

uma garrafa de vinho. Os autores concluiram que as variaveis como marca famosa,
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certificacdo orgéanica e pre¢co sao relevantes no momento de presentear. Portanto,
acrescentou-se ao modelo de Samoggia e Riedel (2018) a categoria atitudes pessoais
para 0 momento de presentear uma pessoa com o0 café especial, composta pelas
variaveis altruismo, relacdo preco/qualidade, organico e conscientizacdo da marca,

propostos por Boncinelli et al. (2019).

3.2. ABORDAGEM QUANTITATIVA

Apébs a contribuicdo da etapa anterior, para cumprir com o objetivo deste
estudo, o de verificar as preferéncias dos consumidores em relacdo ao café especial,
adotou-se uma abordagem descritiva com intuito de levantar dados com base na
opinido dos consumidores brasileiros de café especial. Logo, a amostra considerada
nessa pesquisa foi ndo probabilistica por conveniéncia e acessibilidade. Assim, este
trabalho se configura, também, como quantitativo e com corte transversal, uma vez
que a coleta de dados compreendeu um determinado periodo de tempo (Malhotra,
2012). No fim da coleta de dados, registrou-se 401 respostas de pessoas que

consomem café especial.

Para a coleta de dados, inicialmente foi elaborado um questionario eletrénico
(formulario do Google Docs) estruturado com base nos trabalhos de Samoggia &
Riedel (2018) e Boncinelli et al. (2019), o qual possui 133 itens. A primeira questao do
questionario diz respeito ao consumo ou nao de café especial do respondente (“Vocé
consome café especial?”), com intuito de identificar se o individuo pertencia ao
publico-alvo da pesquisa e atendia aos critérios que compdem a amostra deste
trabalho. Logo, os individuos que respondessem que ndo consumiam café especial
foram excluidos de imediato da amostra. Apds responderem positivamente a pergunta

de controle, os participantes foram direcionados a prosseguirem aos demais itens.



31

Dessa forma, foram usadas 29 variaveis identificadas na literatura, as quais sao
norteadoras ao consumo do café especial. Essas variaveis foram representadas por
122 afirmacdes de direcionamento positivo e auxiliadas por uma Escala de Likert de
5 pontos, que alternou de discordo plenamente (1) a concordo plenamente (5), e
assim, para cada afirmagéo, o pesquisado declarou seu grau de concordancia. De
forma complementar, as Ultimas nove perguntas foram de cunho sociodemogréfico,
com intuito de caracterizar a amostra. Os respondentes ndo foram identificados,

mantendo a confidencialidade das respostas.

O instrumento de coleta de dados foi constituido por: apresentacdo da
pesquisa, breve definicao sobre café especial e de uma explanacao sobre a forma de
preenché-lo. Assim, realizou-se um pré-teste com dez participantes (cinco
consumidores e cinco especialistas de cafés especiais), por meio da técnica de grupo
focal, em 18/04/2019, com objetivo de verificar o instrumento de coleta de dados. A
discusséo com o grupo levou cerca de 1 hora e 12 minutos. A coleta das informacdes

ocorreu no municipio de Venda Nova do Imigrante, estado do Espirito Santo.

Nesse pré-teste, os pesquisados puderam opinar sobre o instrumento, e
promoveram ajustes necessarios nele, que passou a ter 129 itens (Apéndice A).
Achou-se pertinente inserir mais algumas perguntas (apés a de controle), tais como:
“Ha quanto tempo consome cafés especiais?”, “Vocé tem a intencdo de presentear
alguém com café especial?”, “Wocé tem a intencdo de comprar café especial nos
proximos 30 dias?”, “Wocé tem a intencdo de consumir café especial nos préximos 30
dias?” e “Vocé continua consumindo café nao especial?”. O objetivo principal de incluir
essas perguntas foi de poder verificar as preferéncias dos consumidores brasileiros

com relacéo a intencdo de compra, de consumo e de presentear o café especial.
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De modo semelhante, foram reduzidas afirma¢des que compunham as
variaveis estudadas, passou-se de 122 para 113 afirmacgfes. Assim, um total de 9
afirmagdes foram excluidas do instrumentos de coleta de dados, a saber: “Eu bebo
café especial porque me sinto revigorado.” (variavel estimulo fisico e mental), “Eu
bebo café especial porque me sinto mentalmente mais concentrado.” (variavel
estimulo fisico e mental), “O café especial ndo é bom para a saude.” (variavel riscos
a saude), “Minha familia me influencia a consumir café especial.” (variavel cultura do
consumo), “Consumo café conforme o prego.” (variavel consumidor leigo), “Consumo
café independentemente do preco.” (variavel consumidor leigo), “Consumo café
conforme a embalagem.” (variavel consumidor leigo), “Consumo café
independentemente da embalagem.” (variavel consumidor leigo), “Consumo café
especial, independentemente de qualquer certificagdo.” (variavel certificagcdo — Fair
Trade). Os pesquisados nesse pré-teste concluiram que essas afirmacdes ndo eram

necessarias, devido a semelhanca com outras afirmacdes.

Do mesmo modo, foram ajustadas duas afirmacdes, a saber: a de “Consumo
mais café especial quando meu sistema de fidelidade me oferece promocoées.”, para
“Consumiria mais café especial se algum sistema de fidelidade me oferecesse
promocdes.” (variavel promoc¢ao); a de “Eu compro café especial com certificacao,
como parte do meu estilo de vida.”, para “Eu compro café especial com certificacdo.”
(variavel certificacdo — Fair Trade). ApO6s a validacdo do questionario, ele foi
disponibilizado por meio eletrénico (e-mail e nas redes sociais Facebook e WhatsApp)

e permaneceu disponivel entre abril e junho de 2019.

A amostra foi finalizada com 734 participantes, mas 333 (45,36%) foram
excluidos por ndo pertencerem ao publico-alvo da pesquisa. Dessa forma, 401

respostas foram consideradas na analise. Em seguida, depois de coletadas as
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respostas, realizou-se a andlise sociodemografica da amostra, com intuito de verificar
as caracteristicas dos individuos e subsidiar as outras analises, da estatistica

descritiva e da regressao logistica.

A estatistica descritiva teve como intuito verificar a média e o desvio padrdo
das 25 variaveis referentes as preferéncias dos consumidores de cafés especiais,
sendo que, as variaveis Pais de Origem, Tipos de Cafés, Lugar que toma café e
Horéario de tomar café ndo foram consideradas na analise, uma vez que eles ndo sao
de percepcao. Entretanto, foram inseridas no Apéndice B, como material

complementar.

Assim, para compreensdo dos dados, este estudo recorreu a regressao
logistica, uma vez que esse tipo de andlise € utilizada para explicar a probabilidade
de ocorréncia de determinados fendbmenos com base na varidvel dependente
dicotbmica (Hair Jr., Anderson, Tatham & Black, 2009), que neste estudo, foram:
intencdo de comprar, intencdo de consumir e intencdo de presentear o produto café

especial.

Ressalta-se que para adequacao da regresséao logistica, foram consideradas
um total de 26 variaveis para explicar as variaveis dependentes. Dentre essas,
encontra-se incluida a variavel “Consumidor de Alta Frequéncia” como variavel
explicativa, ou seja, os respondentes que consomem café especial entre duas e cinco
vezes por semana e acima de cinco vezes por semana (59,60% da amostra) foram

considerados consumidores assiduos.



Capitulo 4

4. ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados consistiu inicialmente na caracterizacdo da amostra com

intuito de verificar a adequacgédo da populagéo junto ao objetivo da pesquisa. Na

sequéncia, foi realizada a andlise da estatistica descritiva para verificar o nivel de

concordancia dos consumidores brasileiros com relacdo ao consumo de cafés

especiais. Em seguida, foram analisadas as regressoes logisticas sobre a intencdo de

compra, de consumo e de presentear o café especial.

4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A andlise inicial foi a caracterizacdo da amostra, cujos resultados séo

apresentados na Tabela 1.

TABELA 1 - CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA

Caracteristica Definigcao Quantidade | Porcentagem
Média de 40,38 anos
Idade Minimo: 14 anos e Maximo: 80 anos. 398 99,25
N&o informaram 3 0,75
Feminino 176 43,89
Sexo
Masculino 225 56,11
Ensino fundamental completo 14 3,49
Ensino fundamental incompleto S 1,25
Escolaridade Ensino médio completo 62 15,46
Superior completo 105 26,18
Pds-Graduacg&o completa 215 53,62
Até 2 salarios minimos (R$1.996,00) 69 17,21
Entre 2 a 4 salarios minimos (R$1.996,01 a 77 19,20
Renda R$3.992,00)
Entre 4 a 6 salarios minimos (R$3.992,01 a 62 15 46
R$5.988,00) ;
Acima de 6 salarios minimos (R$5.988,01) 193 48,13
~ — Professor 61 15,21
Ocupacéo profissional
41 10,22

Servidor publico
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Agricultor 36 8,98
Estudante 28 6,98
Administrador 22 5,49
Empresario 19 4,74
Agrénomo 13 3,24
Engenheiro 12 2,99
Aposentado 11 2,74
Bancério 10 2,49
Outros 148 36,91
Prética de atividade Sim 327 81,55
fisica N&o 74 18,45
Consumo de tabaco Sim 15 3,74
Né&o 386 96,26
Consumo de bebidas |Sim 287 71,57
alcéolicas N&o 114 28,43
Acima de cinco vezes por semana 161 40,15
Frequéncia do Duas a cinco vezes por semana 78 19,45
consumo de cafés Menos que uma vez por més 39 9,73
especias Uma vez por més 51 12,72
Uma vez por semana 72 17,96

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelo autor.

Percebe-se com base na Tabela 1, que a idade média dos respondentes que
consomem cafés especiais tem 40,38 anos, sendo que o consumidor com menor
idade foi de 14 anos e de maior idade 80 anos, a maioria desses consumidores sao
do sexo masculino com 56,11%. Esses resultados estdo em concordancia com o
estudo de van der Merwe e Maree (2016) de que o género masculino consome mais
cafés especiais do que o feminino, mas ndo ha uma relacéo significativa entre a idade

e 0 consumo de cafés especiais na Africa do Sul.

Com relacéo a escolaridade, os dados revelam que 53,62% dos consumidores
de cafés especiais possuem poés-graduacdo completa (especializacdo, mestrado ou
doutorado) e 26,18% tem ensino superior completo, o que revela o alto grau de
instrugdo dessa amostra. De forma analoga, a renda desses consumidores é
relativamente mais significativa, na qual cerca de 48,13% deles recebem acima de

seis salarios minimos (R$ 5.988,01), o que esta de acordo com a pesquisa de Harith,
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Ting e Zakaria (2014), uma vez que a remuneracdo dos consumidores influencia a
frequéncia de consumo do café. Por consequéncia, a ocupacdo profissional dos
consumidores revelaram certa diversidade, sendo as profissdes mais representativas:
de administradores (15,21%), servidores publicos (10,22%), e outras ocupacdes
(36,91%). No entanto, ndo se observou na literatura uma relagdo de profissado e o

consumo de cafés especiais.

Percebe-se, por meio da pesquisa realizada, que 81,55% das pessoas que
responderam que praticam alguma atividade fisica. Esse resultado corrobora com o
estudo de Silva e Guimardes (2013), a medida em que enfatiza que o consumo
moderado de cafeina melhora o desempenho, rendimento e diminuicdo de fadiga
durante a prética de exercicio fisico. Por conseguinte, 96,26% dos consumidores nao
consomem tabaco (cigarro, charuto ou cachimbo). Porém, os autores Bjgrngaard,
Nordestgaard, Taylor, Treur, Gabrielsen, Munafd, Nordestgaard, Asvold, Romundstad
e Smith (2017) concluiram que, no Reino Unido, Noruega e Copenhague (Dinamarca),

0 consumo de café aumenta, quando ha maior consumo de cigarros.

Por outro lado, o consumo de algum tipo de bebida alcoolica € representada
por 71,57%. Um estudo informativo para esse achado foi de Danielsson, Kangastupa,
Laatikainen, Aalto, e Niemela (2013),0 qual verificou que o alto consumo de café por
pessoas que ingerem muita bebida alcéolica ajuda a diminuir os niveis das atividades
da enzima gama-glutamiltransferase (GGT), responsavel por indicar a disfuncéo

hepatica do figado (hepatite alcoolica).

Em relacdo a frequéncia do consumo de cafés especiais, verifica-se que
40,15% dos respondentes consomem cafés especiais acima de cinco vezes por

semana e 19,45% entre duas a cinco vezes por semana, totalizando 59,60% da
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amostra coletada. Esse resultado comprova que a amostra analisada representa um

grupo de consumidores de cafés especiais.

Desta forma, pode-se perceber que os dados adquiridos podem ser validados,
uma vez que apresentam algumas caracteristicas de consumidores de cafés
especiais. Por exemplo, a frequéncia de consumo de cafés especiais também foi
avaliada na pesquisa de van der Merwe e Maree (2016), cuja conclusao foi que 35,2%
dos consumidores da Africa do Sul consomem cafés especial mais de uma vez por

dia.

4.2. ESTATISTICA DESCRITIVA

A andlise estatistica descritiva teve como intuito verificar a média e o desvio
padrdo das 25 variaveis referentes as preferéncias dos consumidores de cafés
especiais. A Tabela 2 apresenta os resultados das médias em ordem decrescente e

dos seus desvios padréao.

TABELA 2 — ESTATISTICA DESCRITIVA

Ordem Variavel Média E:;;/élg
1 Sabor 4.44 0.68
2 Aroma 443 0.67
3 Atributos intrinsecos 4.38 0.62
4 Habito 4.13 0.95
5 Consumidor conhecedor 3.85 0.99
6 Relacéo preco/qualidade 3.76 1.03
7 Marca 3.62 1.03
8 Preco 3.57 0.63
9 Estimulo fisico e mental 3.34 1.12
10 | Certificacéo 3.29 1.05
11 Convencional 3.23 1.19
12 | Orgéanico 3.21 1.13
13 | Agroecologia 3.04 1.28
14 | Tradi¢cdo de consumo 2.98 1.33
15 Presentear café organico 2.94 0.89
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16 | Altruismo 2.93 1.03
17 Promogéo 2.92 0.85
18 Embalagem 2.88 1.09
19 | Social 2.88 0.98
20 |Conscientizacdo da marca| 2.60 0.65
21 | Beneficios a saude 2.53 1.24
22 |Riscos a saude 2.49 0.57
23 | Cultura do consumo 2.49 1.23
24 | Consumidor leigo 1.99 0.79
25 Estilo de vida 1.75 1.04

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelo autor.

Por meio da Tabela 2, verifica-se que das 25 variaveis relativas as preferéncias
dos consumidores de cafés especiais, 13 obtiveram médias acima de 3. Destas, as
variaveis aroma e sabor foram as que obtiveram maior nivel de concordancia dos
consumidores pesquisados, com médias de 4,44 e 4,43, respectivamente, o0 que tende
a ser considerado como as maiores preferéncias de consumo de cafés especiais. Em
seguida, observa-se que os desvios padrdo dessas variaveis foram 0,68 e 0,67,
respectivamente, podendo assim verificar que o0s respondentes apresentam
percepcbes semelhantes, uma vez que os desvios padrdo foram abaixo de 1. Nos
estudos de Sousa et al. (2016) e de Harith, Ting, e Zakaria (2014), essas variaveis
séo consideradas como os principais motivos de consumo de café e séo classificadas
como prazer pessoal para os consumidores de café, ja para os ndo apreciadores de
café, elas sdo o motivo principal por ndo consumir a bebida, devido ao sabor amargo

e a ma qualidade do p6 encontrado no comeércio.

Do mesmo modo, as variaveis atributos intrinsecos e habito obtiveram médias
acima de 4 e com desvios padrdo abaixo de 1. O que revela a concordancia e
semelhanca nas respostas dos consumidores de cafés especiais. Os resultados
corroboram também com o estudo de Sousa et al. (2016), visto que os consumidores

de café apreciam o produto por causa do seu sabor e aroma agradaveis, seguido pelo
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habito de consumi-lo desde a infancia. Da mesma forma, o estudo de Agoston et al.
(2018) revela que habito é também uns dos principais motivos de consumo de café

por parte dos consumidores.

Outras quatro variaveis ficaram com meédias entre 3,5 e 4, sendo elas:
consumidor conhecedor (3,85), relacdo preco/qualidade (3,76), marca (3,62) e preco
(3,57), bem como os desvios padréo dessas variaveis foram abaixo ou muito proximo
de 1, revelando que os consumidores nao apresentam divergéncias significativas nas
respostas. Verifica-se que, parte dos consumidores concordam que estas variaveis
indicam preferéncia no consumo de cafés especiais. Por exemplo, a variavel
consumidor conhecedor, a partir do resultado apurado, converge com o que Quintao,
Brito & Belk (2017) concluiram, isto €, os consumidores conhecedores de cafés
especiais desenvolvem suas habilidades sensoriais e cognitivas por meio da interacao

com especialistas e outros conhecedores desse tipo de café.

As variaveis que tiveram meédias entre 2,6 e 3,5, foram um total de 12, o que
revela que os consumidores assumiram uma posicdo de neutralidade. As variaveis
foram: estimulo fisico e mental (3,34), certificacdo (3,29), convencional (3,23),
organico (3,21), agroecologia (3,04), tradicdo de consumo (2,98), presentar café
organico (2,94), altruismo (2,93), promocéo (2,92), embalagem (2,88), social (2,88) e
conscientizacdo da marca (2,60). Os desvios padrao das variaveis convencional,
organico, agroecologia e tradicdo de consumo apresentaram-se acima de 1,13, o que
aparentemente mostra divergéncia nas respostas dos consumidores. Dessa forma,
pode-se verificar que, possivelmente, essas varidveis tendem a nao influenciar a

preferéncia por cafés especiais.

As Ultimas 5 variaveis obtiveram médias abaixo de 2,6, ou seja, 0S

consumidores apresentam grau de discordancia. Sao elas: beneficios a saude (2,53),
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riscos a saude (2,49), cultura do consumo (2,49), consumidor leigo (1,99) e estilo de
vida (1,75). Os desvios padrdo das variaveis riscos a saude, consumidor leigo e estilo
de vida ficaram entre 0,57 a 1,04, o que pode-se observar que 0s respondentes ndo
apresentam divergéncias nas opinides. Ja as variaveis beneficios a saude e cultura
do consumo, obtiveram desvios padrdo de 1,24 e 1,23, respectivamente, revelando
gque os consumidores possivelmente divergem nas opinides com relagdo as
preferéncias dessas variaveis. Do mesmo modo, com esses resultados, essas
variaveis tendem a nao fazer parte dos motivos preferenciais de cafés especiais por

parte dos consumidores.

Por exemplo, o resultado sobre beneficios a saude, o estudo Samoggia e
Riedel (2019) revela que num contexto geral do café (comum e especial), 0s
consumidores estdo cuidadosos em ingerir o café em prol da saude, e as autoras
concluem que torna-se necessario mais estudos sobre a influéncia do consumo de

café na saude.

4.3. REGRESSAO LOGISTICA

A regressado logistica € uma técnica utilizada em situagdo que a variavel
dependente possui natureza dicotdbmica. Dessa forma, este estudo propds verificar
trés variaveis dependentes em relacdo as 29 variaveis (independentes) ja

apresentadas.

Foram inseridas no questionario as seguintes perguntas: “Vocé tem a intengao
de comprar café especial nos proximos 30 dias?”, “Vocé tem a intencdo de consumir
café especial nos proximos 30 dias?” e “Vocé tem a intencdo de presentear alguém

com café especial?”, todas com respostas sim ou nao.
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O modelo logit visa estimar a probabilidade dos consumidores comprarem,
consumirem e presentearem cafés especiais. Dessa forma, as varidveis explicativas

utilizadas para prever tal probabilidade pode ser mostrada a seguir:

fY)) = ﬁ
Para,
Yi= Bo + BiSabor + ... + B26Consumidor de Alta Frequéncia + €
Em que,
Yi= intencdo de compra, de consumo ou de presentear.
Yi= 0, o consumidor ndo tem intengdo de comprar, consumir ou presentear.
Yi= 1, o consumidor tem a intengcdo de comprar, consumir ou presentear.

Dessa forma, optou-se analisar as variaveis dependentes: intencédo de compra,
de consumir e presentear, por meio da regressao logistica e considerou-se apenas
guando o consumidor afirmou ter intencdo nessas variaveis (Yi= 1). Foi considerado

o intervalo de confianca de 95%. Os resultados sdo apresentados na Tabelas 3.

TABELA 3 — INTENCAO DE COMPRAR, DE CONSUMIR E DE PRESENTEAR CAFE ESPECIAL

. Comprar Consumir Presentear
Variaveis
Coef. P>|z| Coef. | P>|z] | Coef. P>|z|
Sabor 0.116 0.672| 0.748| 0.528| 0.322 0.238
Aroma 0.390 0.178| -0.691| 0.557| 0.323 0.256
Estimulo fisico e mental -0.325 0.119| -1.327| 0.169| -0.518| 0.022**
Beneficios a salde 0.212 0.260| 1.844| 0.141| 0.106 0.605
Riscos a saude -0.729 | 0.028*| -3.125| 0.066| 0.156 0.644
Habito 0.273 0.195| 2.288|0.021**| 0.220 0.300
Tradicdo de consumo 0.309 0.115| -0.251| 0.812| 0.266 0.175
Cultura do consumo -0.412 | 0.042**| 0.206| 0.874| -0.149 0.477
Consumidor conhecedor 0.300 0.198| 0.673| 0.487| 0.410 0.075
Consumidor leigo 0.232 0.336| 0.816| 0.452| -0.143 0.531
Preco 0.045 0.875| 1.780| 0.282| -0.961 | 0.002***
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Promocao 0.692|0.003***| 1587| 0.166| 0.049 0.839
Orgéanico 0.080 0.720| 0.007| 0.995| 0.485| 0.040*
Certificagdo 0.321 0.109| 0.165| 0.849| -0.441| 0.050**
Atributos intrinsecos -0.906 | 0.006*** | -0.343| 0.756| -0.223 0.485
Marca 0.129 0.430| 0.612| 0.339| 0.095 0.599
Embalagem 0.380| 0.026**| -0.436| 0.488| 0.169 0.335
Social -0.249 0.243| 1.570| 0.092| 0.519| 0.029*
Estilo de vida -0.027 0.884| -0.616| 0.438| -0.640 |0.001***
Altruismo -0.031 0.878| -0.157| 0.884| 0.094| 0.661
Relacéo preco/qualidade -0.078 0.667 | -1.116| 0.242| 0.705|0.001***
Presentear café organico -0.147 0.515| 1.429| 0.175| -0.249 0.288
Agroecologia 0.300 0.092| 0.002| 0.998| 0.498| 0.014*
Convencional 0.156 0.348| -0.998| 0.208| -0.009 0.960
Conscientiza¢@o da marca -0.052 0.870| -1.788| 0.214| -0.189 0.538
Consumidor de alta frequéncia 0.636 0.111| 2.763| 0.180| 0.296 0.428

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelo autor.
**P-valor significativo a 5%.

***P.yalor significativo a 1%

Ao analisar os resultados da intencédo de comprar café especial na Tabela 3, as
variaveis que obtiveram p-valor significativo (menor ou igual a 0,05), foram: riscos a
saude, cultura do consumo, promoc¢ao, atributos intrinsecos e embalagem. Dessas, a
promocédo e embalagem aumentam a probabilidade da intencdo de compra de cafés
especiais pelos consumidores, tendo em vista que seus coeficientes sao positivos.
Sobre a promocéo, o resultado corrobora com a investigacdo de Samoggia e Riedel
(2018), uma vez que a promocdo de preco estimula a intencdo de compra do
consumidor de café. Quanto a variavel embalagem, o resultado é consistente com o
estudo de Van Loo et al. (2015), o qual concluiu qgue um café com embalagem
apresentando informacdes de produto sustentavel, influencia positivamente o

consumidor em pagar um prémio por este tipo de café.

De modo contrario, as variaveis riscos a saude, cultura do consumo e atributos
intrinsecos apresentaram coeficiente negativo, portanto, elas diminuem a

probabilidade de intencdo de compra de cafés especiais por parte dos consumidores.
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Em relac&o aos riscos a saude, ha uma convergéncia com a pesquisa de Sousa et al.
(2016), uma vez que essa variavel prejudica a intencdo de compra, pois algumas
pessoas sentem-se com a saude em risco ao consumir o café ou por crenga propria

ou por prescricdo médica.

Ja a cultura do consumo e os atributos intrinsecos, divergem do achado de
Aguirre (2016), uma vez que a qualidade, o aroma, sabor do café e a cultura sédo

influenciadores na intengéo de compra.

Com relacao aos resultados da intencdo de consumir café especial, conforme
visto na Tabela 3, € mostrado que apenas a variavel habito obteve p-valor significativo,
e que ela aumenta a probabilidade da intencdo de consumir cafés especiais pelos
consumidores, tendo em vista que seu coeficiente € positivo. Esse achado esta em
consonancia a pesquisa de Sousa et al. (2016), na qual o fator habito €, depois do
sabor, o segundo principal para o consumo de café. Na mesma convergéncia, o
trabalho de Agoston et al. (2018) revela que o habito € um dos seis motivos de bebidas

com cafeina.

Por fim, sobre os resultados da intencdo de presentear alguém com café
especial, observa-se na Tabela 3, que as variaveis que obtiveram p-valor significativo
foram: estimulo fisico e mental, preco, organico, certificacdo, social, estilo de vida,
relacao preco/qualidade e agroecologia. Dessas, as variaveis: organico, certificacao,
social, relacdo preco/qualidade e agroecologia, aumentam a probabilidade da
intencdo de presentear alguém com cafés especiais pelos consumidores, tendo em
vista que seus coeficientes sdo positivos. De modo contrario, as demais variaveis
apresentaram coeficiente negativo, portanto, elas diminuem a probabilidade de

intencdo de presentear uma pessoa com cafés especiais por parte dos consumidores.
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Esse resultado é possivelmente novo na literatura de café especial. A variavel
dependente intencdo de presentear alguém com café especial surgiu com base no
trabalho de Boncinelli et al (2019), o qual concluiu que os fatores como marca famosa,
certificacdo organica e preco sao relevantes no momento de presentear uma pessoa
com uma garrafa de vinho. Assim, em comparagdo com os resultados do presente
estudo, os consumidores de cafés especiais consideram as variaveis: organico,
certificacdo, social, relacdo preco/qualidade e agroecologia como relevantes ao

presentear alguém com um café especial.

Em resumo, os resultados ndo revelaram variaveis significativas comuns para
explicacdo das variaveis dependentes comprar, consumir e presentear. Sobre a
intencdo de compra de café especial, as variaveis promocdo e embalagem sao
relevantes para os consumidores comprarem este tipo de café, o que permite aos
profissionais de marketing promover acées com foco em embalagens cada vez mais
atraentes e com informacdes relevantes sobre o café especial, por exemplo, a
pontuacao do café. Do mesmo modo, que a variavel habito esta para a intencao de
consumir um café especial, 0 que se pode perceber € que a area de marketing pode
promover também, alinhada aos achados da intencéo de compra, junto dessa variavel,
no sentido de fazer com que mais consumidores possam conhecer o café especial e

terem o habito de consumi-lo.

E por fim, de forma mais ampla, as variaveis: organico, social, relacao
preco/qualidade e agroecologia influenciam positivamente a intencdo dos
consumidores em presentear alguém com um café especial. Esse achado, alinhado
aos demais, pode fomentar os produtores em produzir um café especial com base nas
praticas organicas e terem a possibilidade de aumentar o valor agregado ao produto,

bem como os profissionais do marketing podem utilizar-se desses achados para



45

disseminar a ideia de que o café especial tem um cunho de socializa¢cdo e uma relagao

de preco e qualidade adequada no momento de presentear alguém.



Capitulo 5

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O resultado da regressao logistica das varidveis dependentes: intencdo de
compra, intencdo de consumo e a intencao de presentear alguém com o café especial,
identificou quais sdo as preferéncias dos consumidores de cafés especiais. Logo,
constatou-se que as varidveis promo¢do e embalagem sdo relevantes para o0s

consumidores comprarem um café especial.

A variavel habito influencia a intencdo de consumo de café especial e por fim,
as variaveis: organico, social, relacdo preco/qualidade e agroecologia influenciam
positivamente a intencdo dos consumidores em presentear alguém com um café

especial.

Assim, os resultados contribuem com a literatura de Marketing, especificamente
na area de comportamento do consumidor, considerando o aumento do consumo de
cafés especiais nos mercados interno e externo. A contribuicdo revela as variaveis
que explicam a intencdo de comprar, consumir e presentear cafés especiais de forma

sistémica.

A compreensao das variaveis sobre cafés especiais sao relevantes para esse
mercado em expansdo, uma vez que, geralmente, os pesquisadores analisam a
evolucao (origem e modificacdes) de um mercado, por meio de pesquisas cientificas

anteriores (Boaventura et al., 2018).

No campo pratico, esta pesquisa auxiliou de forma mais assertiva a tomada de

decisbes dos produtores de cafés especiais, torrefadoras e cafeterias especializadas,
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quanto as estratégias de publicidade, por exemplo, promoc¢des e embalagens

realizadas por profissionais de Marketing ou empresas especializadas.

Diante disso, ressalta-se que podem surgir outras variaveis relevantes que
influenciam os consumidores de cafés especiais, sendo esta uma limitagdo desta
pesquisa. Assim, ela pode ser esclarecida com a ampliagdo da quantidade de
respondentes, separando-os em grupos de consumidores de baixa e alta frequéncia,

possibilitando uma comparacao entre os resultados.

Dessa forma, recomenda-se para realizacdo de pesquisas futuras, com base
nos achados deste estudo, uma investigacao sobre as causas de uma parte (45,36%)
consideravel dos consumidores que ndo consomem cafés especiais. Recomenda-se
ainda, a realizacdo de uma analise de clusters, tendo em vista que mais da metade
das 25 variaveis analisadas na estatistica descritiva apresentaram divergéncias de

opinido entre os respondentes.

Outra proposta de estudo futuro seria a adequacéao do instrumento de coleta de
dados para uma linguagem global com intuito de medir a percepc¢éo dos consumidores
de cafés especiais de outros paises, por exemplo, mercados norte americano,

europeu e asiatico.

Por fim, a producdo e o consumo do café especial tendem a expanséo,
ampliando a concorréncia entre produtores e empresas especializadas, e assim,
agueles que conseguirem melhorar as estratégias de marketing, poderdo de modo
aparente, garantir seu crescimento e permanéncia nos mercados nacional e

internacional.
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APENDICE A

Instrumento de coleta de dados:

Esta pesquisa busca conhecer a opinido das pessoas a respeito do consumo
de cafés especiais. De acordo com a Specialty Coffee Association (SCA), o café com
80 pontos ou mais em uma escala de 100 € classificado como café especial. Os cafés
especiais vém dos graos de qualidade excepcional colhidos das melhores safras de
Café Arabica do mundo, torradas e produzidas para aumentar seu potencial de sabor.
Apos essa definicdo, responda as questdes abaixo. Nao serd necessario se identificar,

ou seja, as respostas sao confidenciais e ndo levardo mais que 25 minutos.

A escala de 1 a 5 pontos representa o0 grau em que vocé discorda ou concorda

das afirmacfes postas e tem a seguinte interpretacao:
1 — Discordo Totalmente
2 — Discordo Parcialmente
3 — Nem discordo / Nem Concordo
4 — Concordo Parcialmente
5 — Concordo Totalmente

N&o ha respostas certas ou erradas em qualguer um dos itens, pois 0 que se
pretende € apenas a sua opinido. Além disso, para o questionario ser considerado

valido, todas as questdes devem ser respondidas.
Agradecemos a sua disposi¢cao em colaborar!
Mestrado em Administracdo — Fucape Business School

Mestrando: Evandro de Andrade Siqueira
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Professor orientador: Dr. Danilo Soares Monte-mor

Professor co-orientador: Dr. Lucas Louzada Pereira

Apoiadores do projeto de pesquisa: Fucape, Ifes, BSCA, Sicoob, UmCoffee,
Acemes, Sebrae, Coocafé, Copeavi, Embrapa-Café, Incaper, Caparad Junior,
Interport, SIC, Sistema OCB, CCCV, Cecafé, Consorcio Pesquisa Café, Cooabriel,

Coopeavi, Cetcaf, Revista SafraES e TCE-ES.

Pergunta de controle:

Vocé consome cafés especiais? () Sim ( ) Nao
<LLLLLLLLLLLLLLLLLLLL<L<L<L<L<<Quebrar Segao >>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>

Obs.: o respondente s6 prossegue se no questionario responder “Sim”.

A quanto tempo consome cafés especiais?

( ) Menos de seis meses

() Mais de seis meses

Com gque frequéncia consome cafés especiais?

( ) Menos que uma vez por més

( ) Uma vez por més

( ) Uma vez por semana

() Duas a cinco vezes por semana

() Acima de cinco vezes por semana

Vocé tem a intencdo de presentear alguém com café especial?

( )Sim () Nao
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Vocé tem a intencdo de comprar café especial nos proximos 30 dias?

( ) Sim ( ) Nao

Vocé tem a intencédo de consumir café especial nos proximos 30 dias?
( ) Sim ( ) Nao

Vocé continua consumindo café ndo especial?

( ) Sim ( ) Nao

N | Categorias | Fatores Variavel | N | Afirmagbes | Referéncias

Com base nas afirmativas apresentadas abaixo, assinale, em uma escala em que 1 indica "Discordo
totalmente" e 5 "Concordo totalmente", a sua opinido a respeito de variados aspectos sobre
preferéncias pessoais com relacdo ao café especial.

1 Eu bebo café
especial porque |
aprecio o sabor. Agoston et
Sabor 2 Eu bebo café | al., 2018
especial por ser uma
bebida unica.
3 A fragréancia do café | Labbe et.
especial & mais | 5| (2015)
agradavel do que a
Percepcao dos cafés
sensorial comerciais.
4 O aroma do café | Bhumiratan
Aroma especial  promove | 5 Adhikari
em mim sentimentos & Iv (2014)
positivos.
5 A fragrancia do café | Sousa et. al.
especial € | (2016)
determinante no
1 Preferéncias momento da
Pessoais compra.
6 Eu bebo cafée
especial por ser um
estimulante natural
contra o cansaco.
7 Eu bebo cafée
especial porque me
ajuda na
: concentracao. i
Motivacao ][Ei:itcl:rgulo o |8 Eu bebo café Agoston et
funcional mental especial porque al., 2018
melhora meu
humor.
9 Eu bebo café
especial porque me
faz sentir com mais
energia.
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10

Eu bebo café
especial porque me
ajuda a despertar.

11

Eu bebo café
especial porque me
sinto fisicamente
mais em forma.

Crenca em
salde

Beneficios a
salde

12

Eu bebo
especial
reduz

cabeca.

café
porque
dores de

13

Eu bebo café
especial porque é
bom para a minha
presséo sanguinea.

Agoston et
al., 2018

Riscos a
salide

14

Beber café especial
ndo me causa
problema de saude.

15

Consumo café
especial por
prescricdo médica.

16

O consumo de café
especial me provoca
ansiedade.

17

O consumo de café
especial me provoca
insénia.

18

O café especial é
bom para a salde.

Sousa et al.
(2016)

Habito, tradigdo
e cultura

Habito

19

Consumir café
especial € um ritual
para mim.

20

Consumir café
especial € um habito
agradavel.

Agoston et
al., 2018

Tradicdo de
consumo

21

E tradicdo na minha
familia consumir
café especial.

22

E tradigéo o]
consumo de café
especial com meus
amigos.

Aguirre
(2016)

Cultura do
consumo

23

Eu bebo café
especial por
influéncia da familia.

24

E cultural na minha
familia e amigos o
consumo de café
especial.

Aguirre
(2016)
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25

A maioria das
pessoas que sao
importantes para
mim acham que eu
deveria beber café
especial.

26

Meus amigos acham
que eu deveria
beber café especial.

van der
Merwe &
Maree
(2016)

Conhecimento

Consumidor
conhecedor

27

Eu consigo perceber
quando o café é
especial.

28

Tenho habilidade
sensoriais que me
permitem identificar
um café especial.

29

Tenho sempre
contato com
especialistas de
cafés especiais.

30

Sempre procuro
conhecer 0s
atributos do café
especial que
consumo.

Giacalone
etal. (2016)

Consumidor
leigo

31

N&o percebo muitas
diferencas entre os
cafés especiais.

32

Café para mim é
apenas café.

33

Consumo café
conforme sugestao
de algum
familiar/amigo.

Giacalone
etal. (2016)

Com base nas afirmativas apresentadas abaixo, assinale, em uma escala em que 1 indica "Discordo
totalmente" e 5 "Concordo totalmente", a sua opinido a respeito de variados aspectos econémicos
com relacdo ao café especial.

Atributos
Econdmicos

Preco

Preco

34 O preco do café
especial determina
minha decisdo de
compra.

35 O café especial € um
produto de luxo.

36 Eu bebo cafée
especial mesmo
sendo mais caros
que o0s demais
cafés.

37 Sempre estou
disposto a pagar a
mais por um café
especial.

38 O preco final do café

especial determina

Harith, Ting
& Zakaria
(2014).
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minha  experiéncia
de consumo.

Promocéo

Promocéo

39

Adquiro mais café
especial guando
participo de feiras ou
eventos técnicos.

40

Compro café
especial quando ha
descontos no dia da
apreciacao.

41

Compro café
especial quando vou
em cafeterias ou
lojas especializadas.

42

Adquiro café
especial por clube
de assinatura.

Huang et al.
(2014)

43

Consumiria mais
café especial se
algum sistema de
fidelidade me
oferecesse
promocgdes.

44

Gosto bastante
quando a marca de
café especial que
consumo faz uma
promogdo conjunta
com uma loja de
conveniéncia.

Com base nas afirmativas apresentadas

totalmente" e 5 "Concordo totalmente", a

abaixo, assinale, em uma escala em que 1 ind

ica "Discordo

sua opinido a respeito de variados atributos do café especial.

Atributos
Café

do

Rotulagem de
Sustentabilidade

Orgéanico

45

O sabor do café
especial orgéanico é
diferente dos
demais.

46

Estou disposto a
pagar mais por um
café especial que
seja orgéanico.

Sorqvist et

47

Sou propenso a
comprar café
especial  organico
devido a
sustentabilidade.

al  (2013);
Klimas &
Webb

(2018); Lee,

48

Sou propenso a
comprar café
especial  orgénico
devido a ideia pro-
ambiental.

Bonn & Cho
(2015)

49

Por questdes
morais, prefiro
consumir café
especial orgéanico.

Fair Trade —
Comércio
Justo

50

Eu compro café
especial com
certificacéo.

Andorfer &
Liebe
(2015).
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51

Eu me considero um
consumidor que
assume
responsabilidade
social.

52

Eu mostro meu
senso de
responsabilidade
social, para minha
familia e amigos, ao
comprar café
especial com
certificacéo.

Pais de Origem

Pais de
Origem

53

Eu pago mais por
um café especial de
acordo com a origem
geogréfica.

54

Prefiro cafés
especiais
produzidos fora do
Brasil.

Prentice &
Handsjuk
(2016)

Tipos de Café e
Atributos
Intrinsecos

Tipos de
cafés

55

Prefiro beber café
especial em saché.

56

Prefiro beber café
especial em capsula.

57

Prefiro beber café
especial
filtrado/coado.

58

Prefiro beber café
especial com leite.

59

Prefiro beber café
especial soluvel.

60

Prefiro beber café
especial espresso.

Quintao,
Brito, &
Belk (2017)

Atributos
Intrinsecos

61

O aroma do café
especial e um
atributo  importante
no ato da compra.

62

A dogura do café
especial é um
atributo  importante
no ato do consumo.

63

O sabor é um
atributo  importante
no ato do consumo.

64

O grau de acidez do
café especial é
importante no ato do
consumo.

65

O grau de torra
influencia minha
decisdo de consumir
um café especial.

Pereira et
al. (2017a).

Atributos
Extrinsecos

Marca

66

Eu escolho o café
especial com base
na confiabilidade da
marca.

67

Eu escolho o café
especial com base

Prentice &
Handsjuk
(2016)
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na reputagdo da
marca.

68

Eu escolho café
especial com base
na histéria da marca.

Embalagem

69

Comprar café
especial com
embalagens
sofisticadas me faz
sentir bem comigo
mesmo.

70

Eu associo a
qualidade do café
especial com base
na qualidade da
embalagem.

71

O desenho da
embalagem do café
especial influencia
minha percepcédo de
compra de forma
positiva.

72

O desenho da
embalagem do café
especial € uma fonte
de satisfacdo para
mim.

Prentice &
Handsjuk
(2016)

Com base nas afirmativas apresentadas abaixo, assinale, em uma escala em que 1 indica "Discordo
totalmente" e 5 "Concordo totalmente", a sua opiniéo a respeito de variados aspectos do consumo do

café especial.

Contexto
Consumo

do

Localizacdo

Lugar que
toma café

73

Prefiro beber café
especial em casa.

74

Prefiro beber café
especial no trabalho.

75

Prefiro beber café
especial no
restaurante.

76

Prefiro beber café
especial na
cafeteria.

77

Prefiro beber café
especial em
gualquer lugar.

Harith, Ting
& Zakaria
(2014).

Ocasiao

Horario de
tomar café

78

Prefiro beber café
especial no inicio da
manha (café da
manha).

79

Prefiro beber café
especial no meio da
manha.

80

Prefiro beber café
especial apés o
almoco.

81

Prefiro beber café
especial no lanche
da tarde.

82

Prefiro beber café
especial apés o
jantar.

Lanfranchi,
Giannetto
&
Dimitrova
(2016)
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Socializacao

Social

83

Eu bebo café
especial porque
todos na minha
empresa bebem.

84

Eu bebo café
especial por ser
importante em
situacdes sociais.

85

Eu bebo café
especial porque é
um
acompanhamento
agradavel em uma
boa conversa.

86

Eu bebo café
especial para me
conectar a outras
pessoas.

87

Eu bebo café
especial quando
estou conversando
com outra pessoa.

Agoston et
al., 2018

Estilo de Vida

Estilo
Vida

de

88

Bebo café especial
para me mostrar
moderno.

89

Bebo café especial
para me mostrar
exclusivo
(individual).

90

Bebo café especial
para me mostrar
elegante.

91

Bebo café especial
com intuito de me
socializar.

Huang et al.
(2014).

Com base nas afirmativas apresentadas abaixo, assinale, em uma escala em que 1 indica "Discordo
totalmente" e 5 "Concordo totalmente”, a sua opinido a respeito de variadas atitudes pessoais com
relacéo ao café especial.

Atitudes
Pessoais
hora
presentear

na
de

Altruismo

Altruismo

92

Estou disposto a
fazer sacrificios
financeiros ao pagar
um  preco  mais
elevado por um café
especial, pelo bem
daqueles que me
rodeiam.

93

Estou disposto a
fazer sacrificios
financeiros,
pagando mais pelo
café especial, pelo
bem dos produtores
que fornecem a
matéria prima.

94

Eu tenho maior
tendéncia em
consumir café
especial quando a
empresa  contribui

Boncinelli
et. al.
(2019)
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para instituicbes de
caridade e outras
organizacbes sem
fins lucrativos.

95

Pagar impostos
sobre 0 café
especial é
importante  porque
eles financiam
programas,  como
escolas e estradas,
dos quais todos se
beneficiam.

Relacéo
preco/qualidade

Relacéo
preco/qualid
ade

96

Eu sempre tento
obter a melhor
qualidade com o
melhor preco na
hora de presentear
uma pessoa com um
café especial.

97

Eu comparo pregos
entre variantes de
produtos para obter
a melhor relacdo
custo-beneficio no
momento de
presentear uma
pessoa com um café
especial.

98

E importante para
mim, saber que
tenho condi¢cbes de
adquirir cafés
especiais para
presentear pessoas.

Orgénico

Orgénico

99

Prefiro  presentear
alguém com café
especial produzido
em sistema
organico.

100

N&o faco questdo de
presentear alguém
com cafés especiais
orgéanicos.

101

Eu ndo me importo
de pagar um prémio
adicional por um
café organico.

Agroecologia

Agroecologia

102

Faco questdo de
presentear alguém
com cafés especiais
produzidos em
sistemas
agroecoldgicos.
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103 Sinto-me mais
seguro ao
presentear uma
pessoa com um café
especial produzido
em um sistema
agroflorestal.

104 N&o me importo em
presentear alguém
com cafés especiais
produzidos em
sistema
convencional.

Convencional Convenciona | 105 (0] ~uso ge
I agroquimicos  nao
reduz minha
intengéo de
presentear alguém
com um café
especial.

106 Quando o café
especial ndo € de
uma marca
reconhecida, possui
qualidade inferior.

107 Quanto 'mais
famoso' o nome da
marca, melhor € a
qualidade do café
especial.

108 A marca € um
problema
determinante na
compra de um café
especial.

109 Quanto mais um
café especial é
anunciado, melhor é

Conscientizacdo | Conscientiza a sua qualidade.

da marca cdodamarca | 110 Sinto-me seguro ao
comprar uma marca
de café especial cuja
publicidade %
através de algum
meio de
comunicacéo.

111 Sinto-me seguro ao
comprar café
especial direto de
produtores
regionais.

112 Sinto-me seguro ao

comprar café
especial direto de
uma cooperativa ou
associagao de
produtores.




64

113

Sinto-me seguro ao
comprar café
especial direto de
sites ou clube de

assinatura.
Por dltimo, precisamos de algumas informacdes de carater pessoal a fim de somente compreender
as caracteristicas dos respondentes.
Masculino
Seu sexo: —
Feminino
Sua idade:

Seu nivel de escolaridade:

Ensino fundamental

incompleto

Ensino fundamental
completo

Ensino médio
completo

Superior completo

Pés-Graduacao
(especializacéo,
mestrado ou
doutorado) completa

Pratica atividade fisica?

Sim

Nao

Na sua alimentacao diaria, vocé consome:

Apenas produtos de
origem vegetal

Produtos de origem
vegetal e alguns
alimentos derivados
de origem animal
(por exemplo, ovos,
leites, manteiga,
etc.)

Produtos de origem
vegetal e animal

Apenas produtos de
origem animal

Sim

Vocé consome bebidas alcodlicas? =
Nao
N . . Sim
Vocé fuma tabaco (cigarro/charuto/cachimbo)? NES

Sua atuacéo profissional:

Seu renda mensal:

Até 2 saléarios
minimos
(R$1.996,00).

Entre 2 a 4 salérios
minimos
(R$1.996,01 a
R$3.992,00).

Entre 4 a 6 salarios
minimos
(R$3.992,01 a
R$5.988,00).

Acima de 6 salarios
minimos
(R$5.988,01).
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APENDICE B

Os dados das variaveis Pais de Origem, Tipos de Cafés, Lugar que toma café
e Horario de tomar café sédo apresentados na Tabela 4 abaixo, como material

complementar.

TABELA 4 - DADOS COMPLEMENTARES

Variaveis Afirmagdes Escala de Likert Quantidade | %
Discordo totalmente 31| 16,71
Eu pago mais por um Discordo parcialmente 14| 9,23
café especial de acordo Nyem discordo/Nem concordo 50| 24,19
com aorigem :
geografica. Concordo parcialmente 61| 27,43
Concordo totalmente 58| 22,44
Pais de Origem Discordo totalmente 250| 62,34
Prefiro cafés especiais Discordo parcialmente 50| 12,47
produzidos fora do Nem discordo/Nem concordo 67| 16,71
Brasil. Concordo parcialmente 17| 4,24
Concordo totalmente 17| 4,24
Discordo totalmente 278 | 69,33
Discordo parcialmente 56| 13,97
Prefiro beber café Nem discordo/Nem concordo 53| 13,22
especial em saché. i
Concordo parcialmente 7 1,75
Concordo totalmente 7 1,75
Discordo totalmente 236 | 58,85
Discordo parcialmente 50| 12,47
Prefiro beber café Nem discordo/Nem concordo 66| 16,46
especial em cpsula. i
Concordo parcialmente 26| 6,48
Concordo totalmente 23 5,74
Discordo totalmente 18 4,49
Tipos de Cafés _ ) Discordo parcialmente 7 1,75
Prefiro beber café Nem discordo/Nem concordo 49| 12,22
especial filtrado/coado. :
Concordo parcialmente 67| 16,71
Concordo totalmente 260 | 64,84
Discordo totalmente 225| 56,11
Discordo parcialmente 46| 11,47
Pfef'“? beber ca}fe Nem discordo/Nem concordo 71| 17,71
especial com leite. :
Concordo parcialmente 35| 8,73
Concordo totalmente 24 5,99
Discordo totalmente 274 | 68,33
Prefiro beber café Discordo parcialmente 49| 12,22
especial soluvel. i
Nem discordo/Nem concordo 49| 12,22
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Concordo parcialmente 20| 4,99

Concordo totalmente 9 2,24

Discordo totalmente 87| 21,70

Discordo parcialmente 32| 7,98

Prefiro beber café Nem discordo/Nem concordo 84| 20,95
especial espresso. ,

Concordo parcialmente 97| 24,19

Concordo totalmente 101| 25,19

Discordo totalmente 27| 6,73

Discordo parcialmente 15| 3,74

Prefiro beber café Nem discordo/Nem concordo 96| 23,94
especial em casa. :

Concordo parcialmente 96| 23,94

Concordo totalmente 167 | 41,65

Discordo totalmente 69| 17,21

Discordo parcialmente 37| 9,23

Prefiro beber café Nem discordo/Nem concordo 136 | 33,92
especial no trabalho. :

Concordo parcialmente 75| 18,70

Concordo totalmente 84| 20,95

Discordo totalmente 70| 17,46

] : Prefiro beber café Discordo parcialmente 31 7,73

C;%ar quetoma | especial no Nem discordo/Nem concordo 123 ] 30,67

restaurante. Concordo parcialmente 91| 22,69

Concordo totalmente 86| 21,45

Discordo totalmente 42| 10,47

Discordo parcialmente 13 3,24

Prefiro beber café Nem discordo/Nem concordo 78| 19,45
especial na cafeteria. .

Concordo parcialmente 102 | 25,44

Concordo totalmente 166 | 41,40

Discordo totalmente 22| 5,49

Prefiro beber café Discordo parcialmente 8| 2,00

especial em qualquer Nem discordo/Nem concordo 65| 16,21

lugar. Concordo parcialmente 65| 16,21

Concordo totalmente 241 | 60,10

Discordo totalmente 32| 7,98

Prefiro beber café Discordo parcialmente 15| 3,74

especial no inicio da Nem discordo/Nem concordo 86| 21,45
manhé (café da .

manh). Concordo parcialmente 70| 17,46

Concordo totalmente 198 | 49,38

Horario de tomar Discordo totalmente 57| 14,21

café Prefiro beber café Discordo parcialmente 20| 4,99

especial no meio da Nem discordo/Nem concordo 133| 33,17

manha. Concordo parcialmente 76| 18,95

Concordo totalmente 115| 28,68

Discordo totalmente 81| 20,20

Discordo parcialmente 25| 6,23
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. . Nem discordo/Nem concordo 104 | 25,94
Prefiro beber café
especial apés o Concordo parcialmente 63| 15,71
almocgo. Concordo totalmente 128| 31,92
Discordo totalmente 44| 10,97
Prefiro beber café Discordo parcialmente 18| 4,49
especial no lanche da | Nem discordo/Nem concordo 101 | 25,19
tarde. Concordo parcialmente 72| 17,96
Concordo totalmente 166 | 41,40
Discordo totalmente 181 | 45,14
Discordo parcialmente 43| 10,72
Prefiro beber café Nem discordo/Nem concordo 79| 19,70
especial apds o jantar. ,
Concordo parcialmente 28| 6,98
Concordo totalmente 70| 17,46

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelo autor.



