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RESUMO

Este artigo fundamenta-se em uma pesquisa quantitativa descritiva que tem como objetivo
identificar os fatores preponderantes que influenciam o comportamento de compra do
consumidor em relacdo ao café gourmet. Para tal, foi realizada uma pesquisa com 0s
consumidores de café da cidade de Jodo Pessoa-PB, cidade localizada na regido nordeste do
Brasil. O instrumento de coleta utilizado foi um questionario estruturado composto por quatorze
questdes que buscaram analisar a realidade local sob a 6tica da fundamentacdo teorica. Obteve-
se como resultado, a identificagdo do perfil destes consumidores, bem como os fatores que
elucidam aos objetivos da pesquisa e que tais contribuicdes trardo a luz justificativa para
fomentar possiveis estratégias de marketing para melhor posicionar estes produtos no mercado
local.

Palavras-chave: Café gourmet, Comportamento do consumidor.
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1. INTRODUCAO

O café é um dos mais importantes produtos comercializados no mundo, o resultado da
torra do fruto do cafeeiro é tradicionalmente consumido como uma bebida, que € complexa,
aromatica de sabor marcante e comprovadamente estimulante do sistema nervoso, que atrai
consumidores ha séculos nas mais diversas sociedades. As principais espécies de café
produzidas no mundo sdo os tipos arabica (coffea arabica) representando aproximadamente
60% desta producdo e o robusta, também chamado de conillon (coffea canephora)
(International Coffee Organization, 2020). De importante valor na historia mundial, Martins
atribui ao produto uma parte da responsabilidade sobre movimentos mercantis, sociais, culturais

entre outros, ocorridos em diversas areas do planeta.

Desde sua descoberta, a coffea arabica tracou novas rotas comerciais, aproximou
paises distantes, criou espacos de sociabilidades até entdo inexistentes, estimulou
movimentos revolucionarios, inspirou a literatura e a masica, desafiou monopdlios
consagrados, mobilizou trabalhadores a servi¢o da Revolucdo Industrial, tornou-se o
elixir do mundo moderno consolidando as cafeterias como referéncias internacionais
de convivio, debate e lazer (MARTINS, 2008, p. 10).

O Brasil tem galgado 6tima fama internacionalmente e tem se destacado como o maior
exportador de café do mundo (Revista Cafeicultura, 2019) que apesar do atual quadro politico-
econdmico desfavoravel, exportou um total de 41,1 milhdes de sacas de café no encerramento
do ano-safra 2018/19 (julho de 2018 a junho de 2019) volume este que representa um recorde
de exportacdes brasileiras para o periodo e um aumento de 35% em compara¢do com 0 ano-
safra 2017/18, quando foram exportadas 30,5 milhdes de sacas de café (Cecafé - Conselho dos
Exportadores de Café do Brasil, 2019). Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Café-
ABIC, os maiores parques produtores de cafée estdo concentrados na regido que abrange o
centro-sul (Minas Gerais, Espirito Santo, Sdo Paulo e Parana), mas também ha uma parcela de
representatividade na regido norte-nordeste (Bahia e Ronddnia).

O uso desta bebida que se adapta conforme a regido ou cultura em que se insere,
podendo revelar caracteristicas bastante peculiares de acordo com as circunstancias de
consumo. Mas foi em meados dos anos 1990, que se passou a considerar que “café ndo ¢é tudo
igual”, abrindo assim um caminho para um segmento de cafés especiais que vem crescendo
13% ao ano, ao contrario do seu “parente” mais proximo o cafezinho tradicional que apesar de
amplamente consumido em carater nacional, sé avanca 2% ao ano (EMATER-MG, 2020).

Isso se reflete no ponto de venda onde em um contexto de concorréncia acirrada,

consumidores se deparam com uma expressiva variedade de marcas, embalagens, intensidades,



sabores, aromas, origens de safra e ao longo dos anos, a tendéncia de procura por qualidade e
variedade tem impulsionado a diversificacdo destas industrias de alimentos. Ou seja, vem
surgindo uma busca efetiva de novas formas de diferenciacdo dos produtos pela qualidade,
segmentacdo por nichos, valor agregado, que impulsionam desde os produtores as industrias e
orgdos relacionados ao processamento de cafés a passarem por mudancas significativas para
atender a esta atual demanda crescente, com maior atencao as necessidades dos consumidores.
E para tal se faz necessaria a compreensdao de quais sdo os fatores preponderantes e que
despertam o interesse no consumidor em conhecer este café que ja supera o convencional.

Além da importancia do café para a economia brasileira, os resultados deste artigo
poderéo ser de grande valia para empresas e entidades locais, pois estas precisam estar alinhadas
ao seu publico alvo. Ademais, o tema se faz interessante para a atividade académica, pois
através da analise dos resultados obtidos por meio do questionario disponivel no Apéndice
podera se atingir ao objetivo desta pesquisa que é de saber quais sdo os fatores que influenciam
0 comportamento de compra dos consumidores de cafés gourmet na cidade de Jodo Pessoa (PB)
e compreender os impactos de se agregar valor a este produto de tanta relevancia para a
economia nacional.

A sequir, sera apresentado o referencial tedrico e, posteriormente a metodologia.
Dando continuidade, serdo entdo esclarecidos os resultados e ao final, as conclusfes da

pesquisa.



2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo serdo apresentadas e discutidas as referéncias conceituais relacionadas
ao tema em investigacdo, que servirdo de base para a analise realizada. A primeira secdo aborda
0 comportamento do consumidor. Na segunda, é abordado o processo de tomada de decis&o,
seguido das estratégias de diferenciagdo e por fim a definicdo do conceito de café gourmet.

2.1.Comportamento do consumidor

Ao longo do tempo esta importante area de conhecimento passou por fases, que
conforme afirma Lima (2019) a primeira se deu entre 1850 e 1950 e foi marcada pelo poder do
fabricante em relagdo ao consumidor, ou seja, a baixa concorréncia neste periodo historico
permitia que os fabricantes atuassem no mercado sem levar em conta a assisténcia aos
consumidores. Porém, a medida que as demandas aumentaram e consequentemente a
concorréncia entre os fabricantes também, as organizacBGes sofreram transformacBes nas
estratégias e o mercado passa a ser dirigido pelo marketing, ou seja, comeca a busca pelo
atendimento de necessidades e desejos dos consumidores.

Em virtude disso, o conceito vem passando por um processo evolutivo e comeca-se a
acreditar que o comportamento do consumidor envolve muitos aspectos além da compreensao
de como as pessoas efetivamente realizam as compras de produtos/servigos. Para Las Casas
(2013), o objetivo ¢ de estudar as influéncias e as caracteristicas do comprador, para que sejam
realizadas propostas adequadas de marketing. Mothersbaugh e Hawkins (2019) dispdem que o
conhecimento acerca do comportamento do consumidor pode ser uma vantagem competitiva,
pois possibilita a diminuicdo de tomada de decisdes ruins e falhas na comercializacdo. Além
disso, para Solomon (2016), o comportamento do consumidor na verdade é um processo
continuo e ndo se restringe ao que ocorre no instante em que o consumidor entrega o dinheiro
ou apresenta seu cartdo de crédito e recebe em troca uma mercadoria ou servigo. Da mesma
forma completam Engel, Blackwell e Miniard (2000), que o comportamento do consumidor
consiste em atividades envolvidas diretamente em adquirir, consumir e utilizar produtos e
servicos, incluindo ainda os processos decisorios que antecedem e sucedem essas agoes.

E para Kotler (2006) o consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos, onde os fatores culturais exercem a mais profunda influéncia, que

acarretam em planejamentos estratégicos baseados nas multiculturas e pluralismos da



10

sociedade, abarcando determinados nichos que se sobressairam no &mbito do consumo.
Enquanto Malhotra (2019) relaciona que os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor sd8o o numero e a localizacdo geografica, caracteristicas demograficas e
psicoldgicas, habitos de consumo, consumo de midia e reacdo a promogdes, sensibilidade a
precos, pontos de varejo preferidos e preferencias do comprador.

Conclui Solomon (2016), que o conhecimento sobre as caracteristicas do consumidor
tem um papel extremamente importante em varias aplicacdes de marketing, como por exemplo,
as caracteristicas descritivas e dados demograficos de uma populacdo que podem fazer toda a
diferencga nas estratégias de marketing que serdo utilizadas para atingir ao determinado grupo
de consumidores que se deseja. Tendo em vista que se todos 0s consumidores fossem iguais, se
todos tivessem as mesmas necessidades, desejos e vontades e 0s mesmos historicos pessoais,
educacdo e experiéncia, o marketing de massa (indiferenciado) seria a estratégia ldgica
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

A medida que pesquisadores buscavam pela sua caracterizagio, em uma conjuntura de
multiplicidade que se tornou o estudo do comportamento do consumidor, pesquisadores
desenvolveram modelos que buscaram assimilar os processos e as etapas dessa atividade
humana, mas o tema permaneceu incansavelmente debatido e com o aprofundamento das

pesquisas e desdobramentos de estudos, chega-se ao conceito de que:

Comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Além disso, podemos
ver 0s consumidores como atores que precisam de diferentes produtos para ajuda-los
a representar seus varios papéis (SOLOMON, 2016, p. 30).

Contudo, Mothersbaugh e Hawkins (2019) ressaltam que o comportamento do
consumidor dificilmente € tdo simples, estruturado, consciente, mecanico ou linear, ou seja, é

permeado de complexidades inerentes ao ser humano.

2.2.Tomada de decisao

Constantemente os consumidores se veem na fungdo de tomar decisdes para sanar
alguma necessidade de produto ou servico que tenha surgido e que podem ser de ordem
fisiologica simples a dilemas intelectuais, e apesar de ser uma acdo tdo recorrente e diaria é
ainda complexa em razdo da variedade de opcBes que o mercado dispde. E por este motivo que

se considera que a compra é a tomada de decisdo na qual o consumidor opta por comprar ou
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ndo um produto ou servico, levando em consideragdo as diversas varidveis e percepcdes
(KOTLER, 2015, p.164). De acordo com o autor Blackwell (2009) outro momento importante
na decisdo de compra é a avaliacdo das alternativas onde os individuos buscam respostas para
as questdes “Quais minhas op¢des?”’ e “Qual ¢ a melhor entre elas?”. Outro ponto relevante ¢
“que os critérios em que os produtos diferem uns dos outros tém um peso maior no processo de
decisdo do que aqueles em que as alternativas sdo semelhantes” (SOLOMON, 2016, p. 55).
Entdo, a tomada de decisdo é um processo que acontece por meio de uma sequéncia
que se inicia em (1) reconhecimento do problema; (2) busca de informacdes; (3) avaliacdo de
alternativas; (4) escolha do produto e vai até (5) a avaliacdo p6s compra (SOLOMON, 2016,
p.55) Este processo pode ocorrer de forma mais automatica ou mais ponderada, racional ou
reforcada por campanhas publicitarias que segundo o autor supracitado, dependem do grau de
envolvimento do consumidor com o produto, sendo alto quando ha maior ligacdo e baixo na
escolha por inércia, como é o ato de comprar uma marca especifica pela mera premissa de

demandar menor esforgo ou pela forca do habito.

2.3.Estratégia de diferenciacéo

No cenario do setor produtivo cafeeiro, cada vez mais restrito e competitivo, 0s
produtores buscaram maneiras de diferenciarem-se no mercado para melhorarem seu
desempenho. As marcas necessitaram de inovacgdo e algumas estratégias estdo sendo adotadas
para que se tenha um avango no ganho de mercado e para atrair mais clientes.

Essas informacdes tém proporcionado que produtores e industrias busquem atingir a
diferenciacdo do seu produto, que € um conceito amplamente utilizado nos estudos em
marketing e estratégia (SVENDSEN et al., 2011), bastando para isso que os consumidores
percebam os produtos como diferenciados dos demais da mesma categoria.

Para Porter (2004), existem trés abordagens estratégicas genéricas fortemente exitosas
que objetivam superar o seu desempenho frente as outras empresas. S&o elas: a lideranca no
custo total, a diferenciacdo e o enfoque. A segunda estratégia ¢ “diferenciar o produto ou o
servigo oferecido pela empresa, criando algo que seja considerado unico no ambito de toda a
indutstria” (POTTER, 2004, p.40). Ou seja, uma empresa pode utilizar este método para assumir
muitas formas e dimensdes, diferenciando-se e criando a possibilidade de isolar a rivalidade
competitiva por conta da lealdade a marca que, nessa circunstancia, tem por consequéncia

menor sensibilidade do consumidor em relacdo ao preco. Desse modo, as estratégias de
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diferenciacéo também viabilizam retornos acima da média, dado que faltam aos consumidores
alternativas comparaveis (PORTER, 2004).

Como ocorre nas ultimas décadas, com o aperfeicoamento da tecnologia de producéo
e beneficiamento, o consumo de café passou por muitas mudancas. Surgiram entdo no mercado
produtos com mais qualidade, variedade e novas formas de utilizagdo. Os consumidores
brasileiros por sua vez tém procurando produtos com melhor qualidade e este panorama
representa uma mudanca importante de padrdo de compra que conforme a ABIC (2014) vem
reforcando, seu argumento de que é preciso estimular o consumo de café investindo mais em
marketing, diferenciacdo e inovacao de produtos, utilizando-se de recursos da publicidade para
orientar, educar e difundir conhecimentos sobre o café e suas qualidades.

A diferenciacdo de cafés gourmet e de origem certificada tem como base atributos
fisicos e sensoriais, como qualidade da bebida superior ao padrdo (SAES, 2006). Tais atributos
séo percebidos pelo consumidor no experimento da bebida de qualidade superior, em elementos
como no sabor e aroma. Como principais fontes de consumo dos cafés gourmet, ao se buscarem
informac@es e dados nas bibliografias, destacam-se os formatos de gréos torrados ou moidos
disponivel nas grandes redes varejistas e/ou consumo em cafeterias especializadas, sendo estas
com variedades mais restritas a venda do que o varejo. Ou seja, podem ser inimeras as formas
e 0s momentos de consumo do café, pois, conforme Zylbersztajn, Farina e Santos (1993), ele
constitui um elemento cultural marcante para o povo brasileiro, sendo um hébito tradicional

historicamente falando, o que faz do café um produto presente no dia a dia do brasileiro.

2.4.0 café gourmet

Conforme a Associacao Brasileira da Industria de Café (ABIC), em 1988 uma pesquisa
de habitos do consumidor brasileiro de café¢ demonstrava que as pessoas acreditavam que “café
puro era apenas o exportado e que o de consumo interno, infelizmente, era sempre fraudado”,
mais de 30% das marcas de café analisadas burlavam a legislacdo, com impurezas acima do
limite de tolerdncia ou com mistura de outras substancias. Ou seja, 0s consumidores eram
lesados com a compra dos produtos nacionais, gerando desgaste na reputacdo destes. Para
conseguir “mudar a imagem negativa do café para o consumidor requeria agdes coletivas, que
dependem da adesdo de um numero grande de agentes para que tenha efeito” (SAES;
ESCUDEIRO; SILVA, 2006). Portanto, foi principalmente com base nesse objetivo que a

ABIC definiu uma linha estratégica de acao que em de 1989, foi posta em prética para:
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a) Resgatar a credibilidade do produto, a partir do Programa de Autofiscalizagéo e do
langamento do Programa Permanente de Controle da Pureza de Café — Selo de
Pureza.
b) Desenvolver um programa junto ao consumidor, despertando-o para uma nova
mentalidade, baseada na diversificagdo na qualidade dos produtos e voltada para
abertura de novos nichos de consumo.
Contudo, os avancos mais significativos datam apenas dos anos 2000 para cé, quando
a ABIC em de 2004 criou o0 PQC — Programa de Qualidade do Café Selo de Pureza, um
programa de certificacdo para o café torrado que se adequa aos cinquenta parametros
recomendados pela associacdo. O selo presente nas embalagens acabou sendo considerado
como um reconhecimento de qualidade do produto e aquelas marcas que ndo o utilizavam eram
consideradas rejeitadas (SAES; ESCUDEIRO; SILVA, 2006). Com o passar do tempo isso
impulsionou as industrias na realizacdo de melhorias e em virtude deste movimento, hoje menos
de 5% das marcas sdo consideradas impuras ou adulteradas, representando apenas 1% do
volume de café comercializado no mercado interno (ABIC,2019).
Jaem 2006, o PQC evolui e se segmenta nas seguintes categorias: tradicional, superior
e gourmet. A classificacdo do café é realizada pela prova de xicaras, pela qual um provador
profissional avalia as caracteristicas de gosto e aroma do café e essa classificacio apresenta sete
escalas em ordem decrescente de qualidade: estritamente mole, mole, apenas mole, dura, riada,
rio e rio zona. Ja a classificacdo por tipo admite sete categorias (tipos 2 a 8, com qualidade
decrescente), segundo o nimero de defeitos verificados em uma amostra de 300 gramas. Para
a certificacdo gourmet da ABIC, a escala € definida de 0 a 10, o café que receber de 4,5a 6 é
qualificado como tradicional (formado por blends de cafés arabica e robusta), superior aquele
que receber de 6 a 7,3, e gourmet de 7,3 a 10 (formados apenas por cafés da espécie arabica).
Para obter a certificacdo, as empresas sdo auditadas por técnicos credenciados pela ABIC. O
café gourmet é reconhecido no mercado de especiais como indicador de qualidade superior,
relacionado as caracteristicas essenciais do grao verde como aroma, sabor, corpo, acidez e sabor
residual e de aspecto uniforme muito bom, com bebida mole/estritamente mole (SAES, 2008).

A propensao dos consumidores segundo Nogueira e Neves (2015) mostra que é a busca
por produtos que proporcionem conveniéncia e praticidade, confiaveis e de qualidade, que Ihe
deem prazer, além de serem produzidos atendendo a principios de sustentabilidade, bem-estar
e ética, conforme mostra 0 Quadro 1, onde os autores listam tendéncias e oportunidades no

consumo de café.



Quadro

-Tendéncias e oportunidades no consumo de café

Tendéncias

Oportunidades

Conveniéncias e praticidade

* Produtos praticos, como cafés prontos para beber (emlojas de
conveniéncia) ou mesmo em cafeterias e coffee shops que ja preparamo
café para o consumidor.

* O mercado de capsulas esta em crescente desenvolvimento e exemplifica
essa atuagdo emtomar um café com praticidade e rapidez em poucos
minutos, em casa.

« Cafés 3 x 1— café/leite/agticar (consumidos preferencialmente na Asia) —
tém forte tendéncia pela praticidade e conveniéncia.

Qualidade e confiabilidade

* Produtos certificados com Boas Praticas Agricolas (BPA) garantindo
qualidade na produgao.

* Selos e certificagdes de qualidade que abordem a rastreabilidade para
demonstrar ao consumidor a forma com que foi produzido esse café.

* A qualidade demonstrada no café, para ser entendida pelo cliente, deve
ser estabelecida desde a produgdo, bem como sua aparéncia (embalagem),
torragem, sua disposigdo no ponto de venda até a chegada na xicara. Se em
algum processo houver falha, a percepgdo de qualidade do café ¢ quebrada.

Sensorialidade e prazer

* Umas das maiores oportunidades para o mercado sensorial e de prazer. Os
consumidores de café associam o consumo de café como habito/prazer e
familia, e isso remete a sensorialidade e prazer na bebida. Para muitas
pessoas, beber café ¢ umritual de apreciar o sabor da bebida e identificar
Seus aspectos sensoriais (como ¢ o caso do vinho).

« Cafés especiais, emembalagens diferenciadas, sao otimas oportunidades.

Sustentabilidade, bem-estar
e ética

* Produtos com certifica¢do socioambiental, como os selos: Fairtrade
Labelling Organizations (FLO), Rainforest Alliance e do Instituto
Biodinamico (IB).

* Comunicar aos clientes e demonstrar que os elos de produgao,
industrializagdo e distribuigdo estdao focados em praticas sustentaveis, pois
a cobranca pelo consumidor de produtos que auxiliemo desenvolvimento
de comunidades, respeito ao meio ambiente etc. ¢ cada dia mais valorizada
no mercado interno e externo.

14

Fonte: NOGUEIRA e NEVES, 2015.

De acordo com um estudo do grupo Mintel em 2012, demonstrou os fatores que

influenciam no comportamento de compra de cafés e concluiram que marca, preco e a torra do

café sdo os principais fatores que influenciam na compra do café, em todas as faixas etarias.
(NOGUEIRA e NEVES, 2015, p.32).

3. METODO

Para atingir o objetivo proposto do presente artigo, a pesquisadora optou inicialmente

pela pesquisa exploratoria, que visa prover maior conhecimento sobre o tema ou problema de

pesquisa com o levantamento em fontes bibliograficas e posteriormente em fontes secundarias.
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O estudo proposto possui carater descritivo, que segundo Collis e Hussey (2005, p. 24), “[...] €
aquela que descreve o comportamento dos fendmenos, identificando e obtendo informacdes
sobre as caracteristicas de um determinado problema ou questao” e quantitativo, que conforme
afirma Mattar (2001), tem como objetivo validar hipdteses com uso de dados estruturados e
estatisticos por meio de analise de casos representativos. Inicialmente entdo foi realizada
revisdo nas fontes bibliogréficas de livros, artigos e sitios da internet que abordassem sobre o
comportamento do consumidor, cafés gourmet e posteriormente realizada a coleta de dados
secundarios com a aplicacdo de um instrumento de coleta de dados estruturado on-line, com
quatorze questdes em escala ordinal, relativas as informacdes sobre os fatores que influenciam

a compra/ consumo de um produto como o café gourmet.

3.1.Amostra

Quanto a amostra foram considerados como sujeitos da pesquisa aqueles que
apresentaram condicdes de fornecer os dados necessarios para a quantificacdo do estudo. Neste
caso da pesquisa, foram selecionados consumidores de café de ambos os sexos, residentes da
cidade de Jodo Pessoa (PB). O tipo de amostra utilizada é por conveniéncia, por apresentar

maior facilidade e comodidade para o pesquisador.

3.2.Procedimentos de Coleta de Dados

Quanto aos procedimentos de realizacdo da coleta de dados, inicialmente foram
considerados os dados do tipo socio demograficos dos participantes, como também questdes
relativas a habitos de consumo. Sera principalmente relevante o conjunto de perguntas
especificas sobre os fatores determinantes para a decisdo de compra e consumo dos cafés
gourmet.

Foram aplicados pré-testes ndo contabilizados para a pesquisa, com intuito de avaliar
a clareza e a necessidade de realizacdo de quaisquer ajustes. A pesquisa foi encaminhada para
um pequeno grupo de pessoas (amigos proximos e mestrandos e doutorandos da professora
orientadora) para que estes pudessem visualizar a pesquisa de forma critica e identificassem os
pontos a serem melhorados como a correcdo gramatical da questdo doze e sugestdo para

marcacdo de mais variaveis a pergunta quatorze.
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O questionario finalizado foi encaminhado para o orientador no dia dezenove de
outubro do corrente ano e no dia seguinte foi direcionado para a coleta oficial dos dados. O
endereco eletrénico para a coleta foi divulgado e enviado pelo instrumento de comunicagéo
informal (Whatsapp) e também por rede social (Facebook), realizado por meio da ferramenta

“Formularios Google”, a pesquisa permaneceu aberta durante trés dias e obteve 110 respostas.

3.3.Procedimentos de Andlises dos dados

Na primeira etapa que comp6s o estudo, foi realizado a analise dos dados onde
procedeu com a compilacdo das informacGes, contabilizados as respostas e classificadas de
acordo com sua resposta. Esses dados foram selecionados e analisados e serviram como base
para o levantamento das variaveis que foram estudadas neste trabalho

Para que se podesse realizar os calculos para estatistica descritiva, nomeadamente,
médias e percentuais, foi necessario atribuir cada resposta um ndmero correspondente e assim
proceder com a apuracdo por meio da ferramenta de processamento de dados Microsoft Office
Excel.

Deste modo, os graficos foram tabulados considerando o percentual em que cada
variavel apareceu como a opcao preferida para os respondentes.

Com intuito de ndo termos apenas uma Vvisdo isolada de cada resposta, foi realizado o
cruzamento dos dados com a renda familiar mensal, de modo a tragar um perfil socioecondmico

do consumidor.

4. RESULTADOS

Apos a coleta das respostas ao questiondrio do Apéndice, as informagdes foram
compiladas e analisadas para atender ao objetivo da pesquisa que é de responder quais sdo 0s
fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores de café gourmet em
Jodo Pessoa-PB.

A apresentagdo dos resultados serd categorizada da seguinte forma: i) Perfil
sociodemogréafico da amostra; ii)Caracteristicas do consumo de café; iii) Reconhecimento dos

certificados de pureza da ABIC; e iv) Grau de relevancia dos fatores atribuidos ao cafe.
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4.1.Perfil sociodemogréfico

Trata-se da caracterizacdo do perfil do consumidor e “compreendem estatisticas que
mensuram aspectos observaveis de uma populacao” Solomon (2016, p.8), quanto as suas
informacdes de género, faixa etaria, renda e grau de escolaridade. Elementos que permitem a
identificaco de semelhancas que contribuem para tracar o perfil dos consumidores de cafe.
Nesta etapa se buscou diferentes perfis, considerando a diversidade demogréafica no universo
do consumo de cafés. Estas informacGes sdo importantes para analisar a heterogeneidade da
amostra.

Conforme a Tabela 1 pode-se observar a predominancia de respondentes do sexo
feminino, entre estas a maioria sendo adultas com idade entre 31 e 40 anos, quanto a renda
familiar que conforme Solomon (2016) determina o poder aquisitivo e potencial de mercado,
teve maior representatividade de 3 a 6 salarios minimos e grau de escolaridade com
predominancia da formacgdo no Ensino Superior, ou seja, um perfil consumidor experiente e
mais esclarecido. Pode-se perceber, portanto, que ha grupos de consumidores que estdo com
baixo envolvimento quanto ao consumo de café e que podem ter este nivel aumentado com

estratégias especificas para estes.

Tabela 1- Informacdes Sociodemogréaficas

Género N %
Feminino 71 64,50%
Masculino 36  32,70%
Prefiro ndo dizer 3 2,70%

Faixa Etaria
De 18 a 21 anos 2 1,80%
De 22 a 30 anos 31 28,20%
De 31 a 40 anos 40  36,40%
De 41 a 50 anos 18 16,40%
Acima de 51 anos 19  17,30%
Renda Familiar
Até 1 salario minimo (até R$1.045,00) 0 0%

De 1 a 3 salarios minimos (R$1.045,01 - R$3.135,00) 16 14,50%
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De 3 a 6 salarios minimos (R$3.135,01 - R$6.270,00) 43 39,10%
De 6 a 9 salarios minimos (R$6.270,01 - R$9.045,00) 25 22,70%

Mais de 9 salarios minimos (mais de R$9.045,01) 26  23,60%
Grau de Escolaridade

Ensino Médio 12 10,90%

Ensino Superior 50  4550%

Pos Graduagéo 28  2550%

Especializagdo 20 1820%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

4.2.Consumo de café

Todos os respondentes contribuiram com esta questdo e o Tabela 2 da pesquisa revelou
que os supermercados com 89% de representatividade, sdo os estabelecimentos preferidos dos
consumidores para a compra do café, seguido por atacadistas com apenas 6%. Observa-se que
0 padrdo de compra acompanha o mesmo padrdo de compra nacional, conforme pesquisa do
Eumonitor Internacional (2013), no qual atuacdo dos supermercados e hipermercados
representam 79,1% ante as pequenas mercearias, lojas de descontos e varejo eletrénico. Esta
preferencia dos consumidores “se reflete no aumento da presenca nos cafés de mais alta
qualidade, os cafés gourmets.” (NOGUEIRA e NEVES, 2015, p.71)

Tabela 2- Local de Compra

Local de compra N %
Supermercados 98 89%
Atacadistas 7 6%
Cafeterias 2 2%
Mini mercados 2 2%
Distribuidores 1 1%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2020

O café é um produto democratico, presente na rotina de criancas a idosos, seja na hora
das refeicBes, no trabalho e em reuniBes sociais. O comportamento apresentado no Gréfico 1,
mostra que o maior consumo de café acontece em horario de lanche e/ou refei¢Bes, pode ser

explicado por fatores histérico-culturais e habitos da sociedade.
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Gréfico 1- Situagdes de consumo de café

Em horario de lanche e/ou refei¢Bes 6,36%
Sempre que tem vontade
Em hordrio do trabalho
Em momentos de lazer

Em reunides sociais

Quando fuma

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2020.

Com relagdo a frequéncia de consumo por locais, 0 ambiente doméstico prevaleceu
com 87% da amostra, consumindo mais de duas vezes por semana, conforme a Tabela 3. Ja os

bares, foram os locais apontados como menor frequéncia de consumo.

Tabela 3- Frequéncia de Consumo por Locais

Menos de uma ez por [De uma a duas vezes| Mais de duas vezes

semana por semana por semana

N % N % N %
Residéncia 8 7% 6 5% 96 87%
Local de trabalho 32 29% 13 12% 65 59%
Restaurante 85 7% 21 19% 4 4%
Lanchonetes 93 85% 13 12% 4 4%
Padarias 83 75% 24 22% 3 3%
Cafeteria 85 7% 23 21% 2 2%
Bares 107 97% 3 3% 0 0%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2020

No que concerne a quantidade de xicaras de consumo diario, pode-se constatar que a
média de consumo da amostra é de 2,56 xicaras por dia, a pesquisa obteve um desvio padréo
de 1,03. Fazendo um cruzamento com informagdes sociodemograficas, evidenciou-se que a
quantidade de xicaras de café consumidas por dia é diretamente proporcional a faixa de renda
familiar, ou seja, 31% da amostra na faixa de 1 a 3 salarios minimos o consumo € de 1 xicara
por dia, ja 38% da amostra, no qual a renda é acima de 9 salarios minimos, o consumo é de 4

ou mais xicaras de café por dia.
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4.3.CertificacOes de Pureza

Os consumidores estdo mais exigentes em relagdo ao consumo de café, principalmente
em relacdo & qualidade do produto, pois cafés com certificacdo significam produtos sem
adulteracdo e sem risco para a saude. Percebeu-se que o selo pureza é um conhecido instrumento
de validagdo desta qualidade, fato este que se identifica no reconhecimento do certificado de

pureza da ABIC por 72% da amostra.

Grafico 2- Porcentagem de reconhecimento do certificado de pureza da ABIC

= Conhecem

Nao conhecem

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2020

Apesar da sua importancia na definicdo do nivel de qualidade do café, seu crescente
consumo e popularidade, observa-se que os consumidores, em sua maioria, 74%, ainda ndo

reconhecem o certificado gourmet da ABIC.

Gréfico 3- Porcentagem de reconhecimento do certificado gourmet da ABIC

= Conhecem

= Ndo conhecem

Fonte: Elaborado pela propria autora
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Segundo a pesquisa, comprova-se que 0s consumidores estdo mais exigentes,

consumindo produtos que tenham custo beneficio e lhe tragam prazer. Conforme apresentado

no Gréfico 4, dentre os fatores analisados, o sabor, prevaleceu como o fator de maior

importancia e os critérios de aroma e intensidade, tiveram destaque como muito importantes.

Os critérios de preco, a marca, embalagem e o tipo do grdo de café sdo considerados

importantes. J& a presenca do selo ABIC e a publicidade sdo consideradas como pouco

importantes. A origem do grdo de café teve pouca variagdo no grau de importancia.

Grafico 4- Fatores para a escolha do café
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Fonte: Elaborado pela propria autora, 2020.

Claramente, hd uma predominancia do tipo de café tradicional torrado e moido que

apresenta 68% da preferéncia, em detrimento dos demais, conforme mostra o Grafico 5.

Gréfico 5- Preferéncia por tipo de café

B s5.45%
café gourmet [N 13,64%
N 1273%

Café instantaneo

Café torrado em graos

Café tradicional torrado e moido

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2020.

T e8,18%

80%
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Estima-se que a demanda de cafés venha crescendo 13% ao ano (EMATER-MG,
2020), entretanto, com a mudanga de habitos e comportamentos da sociedade ao longo do
tempo, a percepcdo de qualidade e os fatores que influenciam o consumo de café gourmet
também sofreram alteraces. Os dados da pesquisa indicam que a maioria dos entrevistados
67% deles, possuem disposicdo ao consumo de café gourmet. Porém, evidencia-se mudancas
na preferencia de acordo com a faixa de renda familiar, para os se enquadram na renda de até 1
a 3 salarios minimos, 44% responderam que estavam nada dispostos a pagar mais caro pelo

café gourmet.

Gréfico 6- Disposi¢ao do consumidor para pagar mais caro por um café gourmet

Nada
disposto
16%

= Nada disposto
= Disposto

Disposto = Totalmente disposto
67%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2020.

Na 142 pergunta do questionério tivemos o0s seguintes resultados, onde se destacam na
percepc¢do dos consumidores associados aos cafés gourmet, os fatores Gréo Especial seguido

por Certificado de Qualidade e Sofisticacao.

Tabela 4- Critérios atribuidos ao café gourmet

Principais Fatores N %
Gréos Especiais 81 28%
Certificado de Qualidade 51 18%
Sofisticagao 49 17%
Qualidade Global do Produto 42  15%
Preco Mais Alto 35 12%
Procedéncia ldentificada 29 10%

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2020.
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5. CONCLUSAO

O presente estudo buscou resolver a problematica: de quais sdo os fatores que
influenciam o comportamento de compra dos consumidores de café gourmet em Jodo Pessoa-
PB. A partir das respostas obtidas com o questionario aplicado, foi possivel concluir que os
fatores sabor e aroma sdo os principais no ponto de vista dos consumidores. Enquanto que a
publicidade, a presenca do selo da ABIC foram considerados pouco importantes, ja 0 preco e a
marca sdo um dos fatores menos considerados no ato da escolha. Para a amostra, 0s graos
especiais representam o café gourmet, estes por sua vez garantem, mediante certificacdo, que
os fatores sabor e aroma, de referéncia para a escolha do café, atinjam as expectativas dos
consumidores.

O conceito de café gourmet ndo esta preciso para 0os consumidores, tendo em vista que
a presenca do selo de certificagdo da ABIC, fator primordial na classificagdo de qualidade dos
cafés, € pouco importante na escolha da compra, esta contradi¢do por sua vez realca a falta de
conhecimento acerca da importancia do selo de certificacdo.

Observou-se como resultado que a faixa de renda influencia diretamente a quantidade
de xicaras de café consumidas por dia, na disposicao para pagar mais caro pelo café gourmet e
para 0s demais aspectos houve isonomia em sua atribuicéo.

Com relacdo a limitacdo do estudo, pontuamos que a amostra utilizada de baixa
representatividade em relacdo a populacéo total da cidade de Jodo Pessoa-PB e que impactou
também na heterogeneidade das respostas, ficando lacunas.

Como sugestdo para outras pesquisas relacionadas ao consumo de cafés gourmet, é
recomendado que se estude a ndo popularidade deste em comparacéo ao cafe tradicional, ja que
h& uma tendéncia de busca pela qualidade e confiabilidade, sensorialidade e prazer.

Existem vérios fatores que sdo decisivos na escolha do café e o consumidor ira buscar
aquele que atendam o maximo ou mais proximo daqueles que considera favorito. Porém, isso
SO ira acontecer ap0s a compra e prova do produto, por isso € muito importante que a maioria
dos consumidores estejam dispostos a pagar a mais por um café gourmet.

Em suma, chama-se a atencdo para a relevancia de se conhecer o consumidor e 0s
fatores que impactam na compra para assim fornecer ideias para que empresas de cafés possam

cada vez mais oferecer produtos mais aceitos pelo mercado.
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7. APENDICE

Questionario:

Seu genéro bioldgico

() Feminino ( ) Masculino ( ) Prefiro néo dizer
Sua faixa etéria

() de18a21anos () de 22 a 30 anos () de 31 a 40 anos
() de4la50anos () acima de 51 anos

Somando a sua renda com a renda das pessoas que moram com Vocé, quanto,
aproximadamente, a renda familiar mensal?

() De1la 3salarios minimos (de R$998,01 a R$2.994,00)
() De 3a 6 salarios minimos (de R$2.994,01 a R$5.998,00)
() De6 a9 salarios minimos (de R$5.998,01 a R$8.982,00)
() Mais de 9 salarios minimos (mais de R$8.982,01)

Qual o seu nivel de escolaridade?

() Ensino Médio ( ) Ensino Superior

() Especializacdo ( ) Pés Graduacéo

Onde vocé habitualmente compra o café a ser consumido?
() Atacadistas ( ) Cafeterias

() Distribuidores () Mini Mercados

(') Supermercados

Em quais destas situacdes vocé consome café com maior frequéncia?
() Em horério de lanche e/ou refei¢oes

() Em horério do trabalho

() Em momentos de lazer

(') Em reunides sociais

() Quando fuma
() Sempre que tem vontade
Em quais destes locais vocé mais consome café
Menos de uma vez por Mais de duas vezes Deumaa

semana por semana duas vezes

por semana
Cafeterias () () ()
Restaurante () () ()
Bares () () ()
Padarias () () ()
Lanchonetes () () ()
Residéncia () () ()
Local de Trabalho () () ()

Quantas xicaras vocé costuma consumir ao dia?

()1 ()2
()3 () 4 ou mais
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Conhece o selo de certificado de pureza da ABIC (Associagdo Brasileira da Industria do
Café)?

() Sim ( ) Néo
Conhece o selo de certificado gourmet da ABIC (Associagdo Brasileira da Industria do
Café)?

() Sim () Néo

Para vocé qual a importancia destes critérios na escolha do café a ser

consumido?

Pouco importante Muito importante Importante

Aroma () () ()
Embalagem () () ()
Intensidade () () ()
Marca () () ()
Origem do grao de café () () ()
Preco () () ()
Presenca do selo ABIC () () ()
Publicidade () () ()
Sabor () () ()
Tipo do gréo de café () () ()

Qual a sua preferéncia para a compra de café?

() Café gourmet ( ) Café instantaneo

() Café torrado em gréos ( ) Café tradicional torrado e moido

Estaria disposto (a) a pagar mais caro por um café gourmet?

() Disposto ( ) Nada disposto ( )Totalmente disposto

Quais destes critérios vocé atribui a um Café Gourmet? (selecione até 3 opges)

() Gréos especiais () Preco mais alto () Qualidade global do produto

() Certificado de qualidade () Sofisticacéo ( ) Procedéncia identificada
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