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Mudangas ocorridas no ambiente instituciona e competitivo nos
anos 1990 trouxeram uma nova dinémica para o agronegdcio café
no Brasil. Entre os motivos do sucesso das estratégias de
crescimento do negdci o de café no mercado interno pode-se apontar
o investimento na melhora da qualidade do produto. O segmento
gue mais cresce € o de cafés diferenciados, seja pela quaidade da
bebida, seja pelo processo de producéo. Embora se observe o
crescimento dosinvestimentos no segmento de especials, umasérie
defatores aindainibe o aumento de seu consumo, como apresenca
deagunsatributos dedificil observacdo pel osconsumidores, cujas
preferéncias desempenham papel importante nesse processo. No
estudo, busca-se caracterizar o consumidor de café, identificando
0s principais atributos que levam ao consumo desse produto. A
estruturade preferéncias e o comportamento do consumidor foram
avaliados por meio de clusters e conjoint analysis. Foram entre-
vistados consumidores em supermercados de Sdo Paulo e Minas
Gerais, 0s quais degustaram trés tipos de café. Os atributos mais
importantes paraaamostraestudadaforam: o preco (30%), seguido
do tipo e da marca (ambos com 20%), do tipo de preparo (15%) e
daembalagem (10%). Houvedificul dades paraperceber determinados
atributos, o que conduz anecessidade de formulacéo de estratégias
coletivas para melhorar a percepcéo da qualidade e incrementar o
mercado interno de café.

Palavras-chave: atributos de qualidade, preferéncias do consumidor,

conjoint analysis.

1. INTRODUCAO

Nos Ultimos dez anos, no Brasil, o consumo de café tem apresentado cres-
cimento de cerca de 4% ao ano. Apesar disso, 0 consumo anual per capita de
3,7 quilos é ainda inferior ao observado em meados dos anos 1960 quando
chegou a 4,7 quilos anuais por habitante (ABIC, 2000).

Este artigo foi baseado no “Diagnéstico sobre o Sistema
Agroindustrial de Cafés Especiais e Qualidade Superior do
Estado de Minas” do Servigo de Apoio as Micro e
Peguenas Empresas de Minas Gerais (SEBRAE-MG)
(SAES et al., 2001).
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O crescimento do mercado interno de café esta dentro das
estratégias de fortal ecimento desse importante agronegécio na
gerac@o de emprego e renda no Brasil. Estima-se que a
agroindustriado café empregue 3,5 milhdes de pessoas direta-
mente, de acordo com estimativas realizadas a partir de dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), e
sustente uma popul agéo de cercade 15 milhdes (ABIC, 2000).

Entre os motivos do sucesso das estratégias de crescimento
do consumo de café no mercado interno pode-se apontar o inves-
timento namelhora do padréo do produto oferecido ao consumi-
dor brasileiro. Saes e Farina (1998) argumentam que a auto-re-
gulamentacdo da indUstria de torrefagdo, com a adogéo do Selo
de Pureza, contribuiu, sensivelmente, para a reverséo da queda
do consumo do produto. Essa acdo inibiu 0 uso de misturas no
cafétorrado moido, muito comum até oinicio dadécadade 1990.

Embora o Selo de Pureza tenha tido papel de destaque no
crescimento do consumo de café, ha certo consenso de que o seu
incremento devera ocorrer apartir de novas estratégias. Seguin-
do astendéncias mundiais, observa-se que 0 segmento que mais
cresce é 0 de cafés diferenciados, determinado sgjapelaquaida
de da bebida (cafés gourmet e premium), sgja pelo processo de
producfo (aromati zados, cappuccino, descafeinadose espressod,
entre outros). Enquanto o tradicional avangaapenas 1,5% ao ano,
0 segmento especial cresce 15% ao ano (PASCOAL, 1999).

No mercado interno, embora se observe o crescimento dos
investimentos em cafés especiais, ha uma série de fatores que
tém inibido o seu consumo. Entre eles pode-se citar aimagem
de que café étudoigual, decorrente do tabelamento de precos
guevigorou até o inicio dos anos 1990. Mesmo depoisde mais
de uma década de desregulamentacéo, ainda se observagrande
homogeneizag&o do café vendido no mercado, conforme argu-
menta o Programa Cafés do Brasil (2000, p.8): “A comoditi-
zacdo do mercado de café torrado e/ou moido, que caracteriza
0 setor nos tempos atuai s, tem sido marcada por uma substan-
cial falta de diferenciacdo entre a maioria das marcas de café,
implicando em baixos val ores agregados, concorréncia preda-
toria e resultados negativos para a grande maioria das empre-
sas, de qualquer porte e tamanho”.

No presente estudo tem-se como objetivo geral caracteri-
zar e definir o consumidor de café, identificando os principais
atributos que levam a compra desse produto em Sao Paulo e
Belo Horizonte. Essa caracterizagdo tem o importante papel
de servir de base para estratégias futuras que visam ao incre-
mento do mercado interno de café com base nos dados obtidos
nas entrevistas em dois grandes centros consumidores.

Este artigo estadivido em quatro partes. Na parte um apre-
senta-se uma revisdo de literatura, caracterizando o mercado
de cafés especiais. Em seguida, na parte dois, € apresentado o
embasamento tedrico do trabalho sobre o comportamento do
consumidor baseado na preferéncia pelos atributos do produ-
to. Naterceira parte séo apresentados e discutidos os resulta-
dos. Por fim, naquartaparte, estéo colocadas as principaiscon-
clusdes do trabalho.

2. EMBASAMENTO TEORICO

De acordo com avisdo tradicional da teoria econdmica, a
estrutura de preferéncias do consumidor determinaaquantida-
de e aqualidade de atributos que Ihe irdadquirir. Ele escolhera
uma combinacdo que esteja na sualinhade restri¢éo orgamen-
taria, pois ela reflete 0 méximo de bens ou servigos que ele
pode obter (PFINDYCK e RUBINFELD, 1998). Dentre uma
infinidade de alternativas, €le escolherd aquela que seja a pre-
ferida e que ird maximizar a sua satisfaco.

Quando o consumidor maximiza a satisfacdo de suas ne-
cessidades e desgjos, ele estd em equilibrio, no sentido de que,
se tudo continuar da mesma forma (0s pregos mantiverem-se
0s mesmos, a renda for constante, a estrutura de preferéncias
estiver estavel), o consumidor néo tera razbes para modificar
as quantidades compradas. Para dado conjunto de precos e de
renda, a quantidade demandada de um determinado bem, atri-
buto ou servico € definida. Essa € a quantidade que mantém o
consumidor em equilibrio, ou sgja, que maximizaasuafuncédo
utilidade.

O aumento do preco de um bem, desde que arendado con-
sumidor e os demais pregos tenham permanecido constantes,
reflete na reducdo do poder aquisitivo do comprador. Ele ndo
teré condi¢Bes de continuar adquirindo as mesmas quantida-
des de todos os bens ou atributos. Intuitivamente, se o bem ou
atributo ficou relativamente mais caro, ele pode substitui-lo
parcial ou totalmente por outro, relativamente mais barato,
respeitando as suas preferéncias.

O conjunto das quantidades demandadas e os respectivos
pregos constituem a curva de demandaindividual do consumi-
dor. O agregado das demandas individuais constitui a deman-
da global por um determinado bem, atributo ou servico. E a
demanda que se apresentano mercado e que vai, portanto, dis-
putar a oferta existente.

No modelo desenvolvido por Lancaster (1971), osbensnéo
s80 objetos imediatos de preferéncia ou de utilidade, mas tém
associados a el es atributos que s8o diretamente rel evantes para
o consumidor. Nessaformulacdo, afuncao utilidade é fruto do
conjunto de atributos ou caracteristicas do bem, obtidos a par-
tir de uma série de produtos.

Um dos primeiros estudos sobre model os em que o consu-
midor adquiria produtos com base nas caracteristicas foi de-
senvolvido por Waught (1977) e o primeiro modelo econdmi-
co de caracteristicasfoi publicado independentemente por Theil
(1952) e Houthakker (apud SPERS, 1998).

Ladd e Zober (apud SPERS, 1998) estenderam o modelo de
Lancaster (1971), supondo que 0s compradores consomem pro-
dutos com base nos servicos que esses oferecem. A utilidade to-
tal ficasendo determinadapelo total de servicos providos duran-
te 0 seu consumo. Ravenswaay e Hoehn (1991), posteriormente,
reformularam o model o focando sobre um Unico produto.

Enquanto cada produto tem 0 mesmo conjunto de atributos
associados a €le, a quantidade ou o nivel de cada atributo €
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dependente do produto especifico. Por exemplo, aguns pro-
dutos podem, relativamente, possuir grande quantidade de um
atributo, enquanto em outros produtos esse atributo pode estar
ausente.

Conforme a figura a seguir, o consumidor ira demandar o
conjunto de atributos, no caso sabor e seguranca, que maximizara
asuautilidade representadapelasuacurvadeindiferencal*, mais
afastadadaorigem, que lhe proporcionaamaior utilidade sujeita
a sua restricdo orcamentéria, determinada pela renda e, conse-
quentemente, pelafronteiradeeficiéncia®. A decisio decompra
do consumidor é condicionada pelo nivel de renda, pel os atribu-
tos que o produto possui, pelo prego do produto e pel os atributos
e pregos de todos os outros produtos.

A
Fronteira
Produto de Eficiéncia
Hipotético A
Curva de
Y2 C Indiferenca I*
s |
S vy D
(@>]
K Produto
Hipotetico B
0 I
X1 X2
Sabor

Maximizacéo da Utilidade por Atributos
Fonte: Ladd e Zober (apud SPERS, 1998)

Seacombinagdo C se situaentre os dois produtos hipotéti-
cos, 0 consumidor combinara uma quantidade de cada atributo
parasatisfazer asuautilidade (DOUGLAS, 1992). Consumin-
do o produto hipotético A, até o ponto D, ele ira acumular a
guantidade X1 do atributo sabor e Y 1 do atributo seguranga. A
partir do ponto D, ele comegaaconsumir o produto hipotético
B, comecando pelo ponto E até alcangar a proporgéo C. A li-
nha CD tem a mesma inclinacdo da reta que representa o pro-
duto hipotético B e, portanto, CD=CE. Assim, apartir do pon-
to D, eleconsomemais Y2 —Y 1 (de seguranca) e X2 — X1 (de
sabor), atingindo o ponto C e maximizando sua utilidade.

No método de conjoint analysis, apresentam-se aos consu-
midores produtos hi potéticos que possuem servicos (construi-
dos com base nos principais atributos e nos seus respectivos
niveis, determinados previamente) e pede-se que eles expres-
sem a sua utilidade indiretamente, mediante a ordenacdo dos
produtos com base na sua preferéncia. Essa andlise € usada
para determinar como projetar um produto de interesse para o

mercado-alvo. O objetivo foi verificar aimportancia dos atri-
butos e a preferéncia dos seus respectivos niveis. Estima-se o
efeito do prego e dos atributos dos produtos sobre a utilidade
do consumidor individual, determinando apreferénciaeavon-
tade de permutar (trade-off). Neste estudo, apermutafoi en-
tre os atributos prego, identificac&o, forma de preparo, emba-
lagem e tipo do café.

O consumidor pode enfrentar uma série de obstaculos, na
hora da compra, para auferir a qualidade de um produto como
o café. Douglas (1992) classifica bens e servigos em bens de
pesquisa, de experiéncia e de crenca, com base na dificuldade
eno custo que o consumidor enfrenta para avaliar aqualidade
de um produto na hora da compra. Os custos da informagéo
para 0 consumidor aumentam no sentido dos bens de pesqui-
sa®), para os de experiéncia, para os de crenca, peladificulda-
de de avaliag&o dos atributos.

Se adiferenciacdo de cafés especiais tiver como base atri-
butos fisicos e sensoriais, como qualidade da bebida superior
a0 padréo, € possivel que o consumidor com certo conheci-
mento desse mercado consiga distinguir, pelas caracteristicas
dabebida, o café padréo do café de qualidade superior. S8o 0s
chamados bens de experiéncia. Nesses casos, a informacdo a
respeito de sua qualidade superior sO € obtida depois de se
experimentar o produto, ou seja, depois de efetivados a com-
prae o consumo. Asinformagdes rel evantes devem estar sina-
lizadas de modo adequado, como a qualidade atribuida a uma
marca, por exemplo.

Quando além dessas caracteristicas tangiveis, nas quais o
consumidor pode auferir aqualidade provando o produto, tam-
bém se incorporam caracteristicas intangiveis, como as preo-
cupagdes de ordem ambiental e social, o problema de mensu-
racdo das informagdes torna-se muito mais complexo. O seg-
mento conhecido como cafésconscientes(DICUM eLUTTIN-
GER, 1999) estd ampliando sua parcelano mercado de especi-
ais, em virtude do aumento da preocupagéo dos consumidores
com as dimensBes ambientai s e sociais de seus padres de con-
sumo, o que tem estimulado suas preferéncias por bens produ-
zidos de forma mais sustentavel.

Nesses casos, o consumidor ndo consegue distinguir, mes-
mo apds 0 consumo, se 0 produto possui os atributos desegja-
dos. S&o os chamados bens de crenga, para os quais a certi-
ficacdo exerce papel fundamental reduzindo os custos de ob-
tencdo de informagdes pelos consumidores. E preciso que o
organismo certificador tenha credibilidade, exprimindo confi-
anca por meio do selo impresso ha embalagem. Para isso, é
necessario que se construa uma forte reputacéo e que todo o
caminho do produto ao longo do sistema produtivo seja
rastreado para que ndo haja perda de informag&o.

2.1. Definicdo da amostra

Para fins do estudo sobre as preferéncias dos consumido-
resde café, foram realizadas entrevistas com umaamostrando-
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probabilistica eintenciona. Em abril de 2001, foram entrevista-
dos 300 consumidores em quatro supermercados, doisem Minas
Gerais (Belo Horizonte) e dois em S&o Paulo (Capital) — 150
entrevistasem cadacidade. Considerando ointeresse em pesquisar
as tendéncias de consumo de cafés especiais, 0s supermercados
foram selecionados com base na sua localizago em bairros de
classe média-atae em virtude do publico que atingem: classes A
eB. A amostrafoi selecionada por conveniéncia e aeatoriamen-
te nessas |gjas. Os clientes que passavam fora da érea de venda
eram convidados adegustar o café com a condicgo de responder
a0 questionario. As amostras eram oferecidas para 0s consumi-
dores em ordem decrescente de padréo. 1sso porque, de acordo
com osespecialistas, o café de padrdo maiselevado émaissuave,
enguanto os outros tendem a deixar um sabor mais adstringente.
Mesmo assim, entre uma e outra degustacéo, era oferecido um
gole de &gua para neutralizar o sabor do café ja degustado. As
xicaras oferecidas ndo eram identificadas.

Asentrevistas foram divididas em trés partes. Naprimeira,
procurou-se caracterizar os entrevistados e seus habitos de con-
sumo de café. Na segunda parte, 0 question&rio considerou
aspectos como género, escolaridade, classe, idade e caracteris-
ticas psicograficas™, entre outros.

A partetrésdo questionario refere-se aandise de preferéncia
(conjoint analysis). Foi realizada apenas com 200 dos 300 entre-
vistados nos supermercados, sendo 100 em S&o Paulo e 100 em
Belo Horizonte. Os consumidores foram convidados a degustar
tréstipos de cafés (gourmet, superior etradiciona) e dar suaopi-
ni&o quanto aos aspectos aroma, sabor e corpo. A escolha desses
niveisteve por base estudo do ProgramaCafésdo Brasil (2000)®.
Os cafés foram selecionados pelos Sindicafé de Minas Gerais e
S&o Paulo. O entrevistado tinha de ordenar os atributos previa-
mente escol hidos. Os atributos segmentados em niveis escol hi-
dos e considerados na pesquisa foram: prego por pacote de 500
gramas do café (R$ 2,00, R$ 3,50 e R$ 5,00); tipo do café (espe-
cial gourmet, especial organico, tradicional ©; identificago (mar-
ca, origem controlada, pureza); formade preparo (espresso, coa
do); e embalagem (vécuo e almofadada).

Foram apresentados cartdes paraos consumidores, com fotos
einformagdes de produtos hi potéti cos acondicionados em emba-
lagem de 500 gramas. Com a ordenacéo dos cartbes de acordo
com suas preferéncias, pdde-se determinar aimporténciade cada
atributo, assm como a combinagdo mais efetiva. Os principais
resultados dessa pesquisa serdo apresentados a seguir.

3. ANALISE DOS RESULTADOS:
COMPORTAMENTO EM RELACAO AO
CONSUMO DE CAFE

A tabela 1l contém os principais resultados da primeira par-
te daentrevista com os consumidores. A maioriados entrevis-
tados (79%) conhece 0 Selo de Pureza da Associagéo Brasilei-
radalnduistriade Café e o levaem consideragdo no momento
da compra (61%). Quanto aos critérios mais utilizados na es-

colha do café, o sabor (25%) e a marca (24%) sao 0s mais
importantes, seguidos da qualidade (17%) e do prego (17%).
Confirmando as expectativas, os consumidores de classe A e
B d&o maisimportancia aos atributos sabor e marcado que ao
preco. Na andlise de preferéncia, os resultados foram seme-
[hantes, embora o preco tenhatido importanciamaior. Quando
se perguntou se estariam dispostos a pagar maispor um café de
qualidade, a grande maioria (92%) afirmou que sim.

Tabela 1

Habito e Comportamento de Compra do
Consumidor de Café

Habito e Comportamento de Compra

Porcentagem

Conhece 0 Selo de Pureza ABIC?

- Sim 79,4
- Néo 20,6
Leva em consideracdo o selo ABIC no momento

da decisdo de compra?

- Sim 61,1
- Nao 38,5
Quais os critérios mais utilizados para a escolha

do café

- Preco 16,7
- Marca 235
- Selo 7,6
- Qualidade 17,0
- Sabor 25,1
- Aroma 8,3
- Embalagem 19
Situacdo que melhor caracteriza 0 consumo

de café

- Horérios de lanches e refei¢Bes 371
- Reunides de trabalho e/ou encontros sociais 10,1
- Sempre que tem vontade 48,0
- Sempre que fuma 44
NUmero de xicaras de café consumidas por dia

- Até 3 xicaras 34,2
- De 3 a5 xicaras 27,9
- Mais de 5 xicaras 37,2
Pagaria mais por um café de qualidade?

- Sim 92,0
- Nao 6,6

Importancia em relacdo as especificacdes do
processo de produgdo de café

- Produzido com responsabilidade social 22,9
- Produzido com responsabilidade ecoldgica 20,7
- Com tradic&o regional, histérica ou cultural 111
- Com certificacdo de origem 16,6
- Livre de agrotéxicos 25,7
- N&o considera importante 3,0

Fonte: Pesquisa de Campo, 2001.
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As duas situagbes que melhor caracterizam o
consumo de café sdo os horarios destinados aos
lanches e as refeicdes (37%), embora a maioria
(48%) tenha o habito de tomar café sempre que
tem vontade. Em relacéo a quantidade diaria
consumida, houve muita semelhanca entre as pro-
porcdes consi deradas como consumidores eventu-
ais (até 3 xicaras, 34%), médios (de 3 a5 xicaras,
28%) e heavy users (mais de 5 xicaras, 37%).

Das especificagdes listadas — cafés produzi-
dos com responsabilidade social, com responsabi-
lidade ecolégica, com tradicdo regional, histérica
ou cultural, com certificacdo de origem e livre de
agrotéxicos —, 0s consumidores consideraram
mais importantes a producdo organica (25,7%) e
as produgdes preocupadas com aresponsabilidade
social (22,9%) e ecolégica (20,7%), sendo a Ulti-
ma muito relacionada a primeira considerada mais
importante, o cultivo organico. Itens como atradi-
¢80 (11,1%) e a origem (16,6%) foram considera-
dos de menor importancia.

Entre as caracteristicas de sensibilidade, o sa-
bor foi considerado como a mais importante, ten-
do 86% (média1,137(") dos consumidores atribui-
do a ela a maxima importancia. Também é nessa

Tabela 2

Percepcao em Relagdo aos Cafés Degustados

caracteristica que existe 0o maior consenso de opi-
nido dos consumidores em relagdo as demais, por
causa dos menores desvio padrdo e variancia. O
segundo fator maisimportante foi 0 aroma (média

Caracteristicas  Nivel (%) Gourmet Superior  Tradicional
Aroma Bom (1) 52,2 455 42,5
Regular (2) 352 42,2 29,9
Ruim (3) 12,6 11,6 26,2
Média 1,599 1,643 1,832
Desvio Padrao 0,712 0,679 0,815
Variancia 0,507 0,461 0,665
Sabor: Forte 13,6 15,9 21,9
Forte x Fraco Pouco Forte 15,9 17,9 19,3
Nem Forte
Nem Eraco 17,6 13,3 16,3
Pouco Fraco 17,3 24,6 15,0
Fraco 33,9 26,2 26,6
Nao Sabe 1,3 1,3 0,3
Aroma e Sabor  Gostou (1) 38,2 39,5 415
Achou Razoavel (2) 32,2 36,5 25,6
Né&o Gostou (3) 28,9 22,6 30,9
Média 1,929 1,809 1,850
Desvio Padrao 0,828 0,787 0,859
Variancia 0,461 0,620 0,739
Mais Gostou Total 42,9 (1) 23,3(2) 32,2(3)

Média 1,920 Médias estatisticamente
Desvio Padrao 0,876 diferentes, a um intervalo
Variancia 0,767  de confianga de 95%.

1,315), seguido do corpo (1,607) e da cor da bebi-
da (1,929).

3.1. Percepcgao em relacéo as
degustacdes

A degustacdo foi realizada utilizando-se trés diferentes ni-
veis decrescentes de qualidade de café, nesta ordem: gourmet,
superior etradicional®. Cadaentrevistado degustavaumadose
de cada café e emitia sua opinido sobre aroma, sabor e corpo.
Na tabela 2 constam os resultados da degustacéo. O café tipo
gourmet foi considerado mais saboroso que os demais tipos,
com 43% de preferéncia, seguido pelo tradiciona (32%) e pelo
superior (23%). Asmédiasforam consideradas estatisticamente
diferentes entre si, a um intervalo de confianga de 95%. Em
outras palavras, pode-se dizer com 95% de confianga que os
consumidores percebem, namédia, que o café€ gourmet € mais
saboroso que o tradicional e este, por suavez, € maisapreciado
gue o superior. Duas hip6teses podem ser formuladas com re-
lagdo ao resultado geral dadegustacdo: a existénciade percep-
¢&o de diferentes gostos das trés amostras de café e a existén-
cia de padrdes distintos de preferéncia.

Quanto ao aroma, o café do tipo gourmet foi considerado o
melhor (média 1,599); o do tipo superior apresentou niveisbom

Fonte: Pesquisa de Campo, 2001.

eregular significativos, além do maior consenso por parte dos
consumidores (menores desvio padréo e média).

Apesar de os consumidores, de formageral, terem preferi-
do o café gourmet como o melhor, em relagéo aos atributos
aroma e sabor houve diversidade dos resultados que pode de-
monstrar dificuldade de percepgéo por parte do consumidor
guanto a esses atributos.

No quetange as caracteristicas demogréaficas e psicogréficas
do consumidor pesguisado, alguns aspectos merecem ser des-
tacados. O consumidor que possuiao héhito defumar apresen-
tou, comparativamente, preferéncia pelos cafés tipo gourmet
(47%) e superior (27%), enquanto 0 ndo-fumante demonstrou
preferéncia pelo tipo tradiciona (34%).

Quanto aquantidade consumida, os heavy users (maisde 5
xicaras) preferiram o superior (27%), enquanto o consumidor
leve, de até 3 xicaras didrias, preferiu 0 gourmet (47%); o tra-
dicional, comparativamente, foi o preferido pelo consumidor
meédio, de 3 a5 xicaras didrias (36%). A concepgéo de que o
fumante € um consumidor mais freqiiente de café (54%) pdde
ser constatada ha amostra estudada.

R.Adm., S&o Paulo, v.39, n.1, p.53-61, jan./fev./mar. 2004

57



Eduardo Eugénio Spers, Maria Sylvia Macchione Saes e Maria Célia Martins de Souza

Um resultado importante foi o constatado em relacdo aida-
de. Na faixa etéria de até 25 anos, o consumidor da amostra
considerou significativamente preferido o café gourmet (53%),
enquanto os das demais faixas etérias tiveram comportamento
muito semelhante ao total da amostra. 1sso pode significar a
possibilidade de segmentac&o do café gourmet por idade, de
modo a atingir um publico-alvo mais jovem.

Quanto ao sexo do entrevistado e ao local da entrevista,
ambos mostraram um segmento em que o tipo gourmet é com-
parativamente, embora de modo ndo-expressivo, o preferido,
com 47% do publico masculino e 46% de Belo Horizonte, en-
guanto o tipo tradicional é preferido por 34% do publico femi-
nino e por 36% dos entrevistados em S&o Paulo.

Por fim, com relacdo a classe social, todas as faixas tém
preferéncia pelo gourmet, com excecéo da B2 que tem prefe-
rénciapelo tradicional (45%), o que demonstra poucavariacdo
ou possibilidade de segmentac&o por atributos degustativos.

3.2. Analise de preferéncia

Considerando os cinco atributos escolhidos para a andlise
(prego, tipo, identificagdo, forma de preparo e embalagem), o
fator de maior importancia na escolha do consumidor foi o
preco baixo, com 30%, seguido pela identificagdo (Pureza) e
pelo tipo (Tradicional), ambos com 22% (tabela 3). As meno-

resimportancias atribuidas a escolha do produto recaem sobre
aformade preparo (15%) e a embalagem (10%).

Entre os niveis analisados para o atributo preco, a prefe-
réncia é decrescente a medida que aumenta o valor, o que de-
monstra clara sensibilidade do consumidor aos pregos. Para o
atributo tipo de café, o preferido foi o tradicional, seguido do
orgénico e, por ultimo, o gourmet. A identificacdo preferida é
0 Selo de Pureza, seguida da marca e da origem controlada.

N&o houve diferencas no comportamento dos consumido-
res de Belo Horizonte e S&o Paulo em relacdo aos atributos de
uma forma geral. Quanto aos niveis, o consumidor da cidade
mineira tem preferéncia pelo café tradicional, enquanto o
paulista, entre o tradicional e o organico, escolheu o Ultimo.
Isso ndo significa que ele consuma mais café organico, mas
caso 0s precos dos dois cafés (tradicional e organico) fossem
similares, o consumidor preferiria o organico. Com relacéo a
identificag&o, o consumidor paulista prefere o Selo de Pureza
€0 mineiro amarcado café.

Foram identificados trés grupos distintos de consumidores
(segmentos 1, 2 e 3), em consequiénciade suasemelhancarefe-
rente a estrutura de comportamento de consumo. Em cada seg-
mento tém-se consumidores com preferéncias similares em
relacdo aos atributos apresentados nos cartfes utilizados na
pesquisa de campo, ou sga, 0s consumidores ordenaram 0s

Tabela 3

Importancia dos Atributos e Respectivas Preferéncias pelos seus Niveis*

Preferéncia
Atributos  Niveis Toda Amostra Belo Horizonte ~ S&o Paulo Segmento 1**  Segmento 2**  Segmento 3 **
7S Vi % U U U % U % U
Preco R$ 2,00 67,6 66,1 68,9 =275 184,5 -142.4
R$ 3,50 30,07 222 2830 256 3167 287 23,78 54,8 32,49 339 31,47 -42,0
R$ 5,00 -94.8 -91,7 -97,6 -27,3 -218,4 184,4
Tipo Organico -55 -48,2 33,2 -161,6 22,0 134,8
Gourmet 22,24 -14,1 2228 27 22,19 -294 25,92 59,1 19,45 -20,1 27,60 -109,9
Tradicional 19,6 454 -38 102,5 -19 =249
Identificagdo  Origem -31,0 -57,6 -6,9 -28,9 -38,7 -4,3
Pureza 2241 27,0 2399 257 20,99 28,1 19,63 244 2621 9.2 1790 554
Marca 4,0 319 =212 45 29,4 -51,1
Preparo Coado 1477 16,9 1432 289 1517 6,1 22,56 164,3 -59,1 8,40 8,2
Espresso -16,9 -28,9 -6,1 -164,3 12,96 59,1 -8,2
Embalagem Almofadada 10,52 -9,8 11,10 -10,8 998 -88 8,11 -204 -9,6 1462 393
Vacuo 9,8 10,8 8,8 20,4 890 9,6 -39,3
Notas: *  Resultados obtidos por meio da técnica multivariada denominada anélise conjunta (conjoint analysis).

*  Resultados obtidos por meio da técnica multivariada denominada analise de conglomerados (cluster analysis).
*** |mportancia média dos atributos na decisao de compra do consumidor. Calculado em conseqiiéncia das amplitudes dos niveis.

*** Grau de preferéncia médio pelos respectivos niveis dos atributos. Calculado em virtude das amplitudes dos niveis em relagéo aos demais. O niimero e o sinal
representam o grau de preferéncia dentro dos atributos (a soma das preferéncias parciais € igual a zero).
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cartdes de modo semelhante. O segmento 3 pode ser conside-
rado menos sensivel apreco, seguido pelossegmentos1e2. O
segmento 1 prefere o tipo tradicional, enquanto 0 2 e o 3 prefe-
rem o organico. Os segmentos 1 e 3 preferem a identificacéo
de Selo de Pureza, enquanto o 2 tem preferéncia pela marca.
Quanto a forma de preparo, 0 segmento 2 diferencia-se dos
demais, preferindo o espresso. No que se refere a embalagem,
0 segmento 3 também se diferencia, preferindo a almofadada.
Essa andlise deixa claro que existem diferencgas entre as
preferéncias dos consumidores de café e que grupos ou seg-
mentos deveriam ser atendidos por meio de estratégias varia-
das de diferenciacéo para elevar a satisfagdo do consumidor.

3.3. Diferencas entre S&o Paulo e Belo Horizonte

Dadas as caracteristicas diferenciais entre os mercados dos
estados de Minas Gerais e Sao Paul o, aqui representados pelas
capitais Belo Horizonte e S&o Paulo, respectivamente, houve
maior aprofundamento nas andlises dos resultados que os dife-
renciam. S&o Paulo pode ser considerado um mercado poten-
cial deconsumo importante para se enfatizar estratégiasde cres-
cimento, enquanto Belo Horizonte € um mercado tradicional
em que, por exemplo, as marcas e as origens do café sdo bem
mais importantes (tabela 3).

Embora o consumidor mineiro dé maior importancia a
marca que a0 Selo de Pureza, em comparagdo com o paulista,
na andlise de preferéncia conjunta, quando perguntado direta-
mente sobre aimportanciae selevaem consideracdo o Selo, o
consumidor de Minas conhece e dd maior importancianadeci-
s80 de compra (84% e 68%, respectivamente) do que o de S&o
Paulo (75% e 55%, respectivamente). Na consideracéo das
caracteristicas do café no momento da compra, os resultados
mostraram comportamentos muito semelhantes, com excegéo
dacor, que foi comparativamente considerada em maior mag-
nitude muito importante em Minas Gerais (35%) e impor-
tante em Sdo Paul o (46%), e do corpo da bebida, que foi con-
siderada muito importante em Minas Gerais (58%). A hipo-
tese que pode ser formulada € a de que essas caracteristicas
(cor e corpo) so sdo reconhecidas por consumidores com maior
grau de conhecimento sobre a bebida®.

Quanto as amostras degustadas, na opinido do consumidor
mineiro o café gourmet tem melhor aroma (56% considera-
ram-no bom), é mais forte (31%19) e mais amargo (55%(17),
em relacdo aopinido dos paulistas. Nao houve diferencasigni-
ficativa na opini&o conjunta sobre aroma e sabor.

O café superior mostrou praticamente a mesma percepgao
sobre o aromanas duas capitaisefoi, comparativamente, consi-
derado mais adocicado (44%) e mais forte (56%) pelo consu-
midor mineiro2. Na opini&o conjunta sobre aroma e sabor, 0
resultado de Belo Horizonte teve maior propor¢do de gostou,
com 46%, contra 33% dos consumidores de S&o Paulo.

Por fim, o café tradicional foi considerado pelo consumi-
dor de Minas Gerais ligeiramente melhor (45% contra41% de

S&o Paulo) e maisfraco (46%). A relagdo antagbnicamaisevi-
dentefoi o contraste entre forte e fraco no café tradicional. No
caso do consumidor paulista, parece haver associagéo entre o
café tradicional e a caracteristica de ser forte. Embora com
porcentagem elevada de gostou (42% em S&o Paulo e 43% em
Belo Horizonte) em relagéo aaroma e sabor, o cafétradicional
foi considerado pior pelos mineiros (35%, contra 28% para os
paulistas). Os cafés gourmet (41%) e superior (25%) sdo, com-
parativamente, os preferidos pelo consumidor mineiro, enquan-
to a preferéncia dos paulistas pelo tradicional € mais elevada
(36%).

4. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados indicam que, embora o consumidor esteja
disposto apagar mais por um café de melhor qualidade, existe
claradificuldade de perceber os diferentes niveis de qualidade
dos cafés vendidos atualmente no varejo.

Observou-setambém que, apesar deter havido diversidade
de resultados com relagdo aos atributos aroma e sabor, indi-
cando a dificuldade de percepc¢éo dos consumidores dos dife-
rentes tipos degustados, o gourmet foi escolhido como o mais
saboroso, com elevado indice de confiabilidade estatistica. Esse
resultado rompe com o mito de que o consumidor brasileiro
nao estaria preparado para apreciar cafés de qualidade. A de-
gustac&o mostrou que os consumidores das classes A e B estéo
de fato preparados para consumir cafés especiais.

Os atributos marca e sabor estdo relacionados a experién-
ciapassada na determinac&o da compra. A reputagéo e acons-
tancia de padrdes levam a associagdo entre sabor preferido e
fidelidade amarca. 1sso demonstraaausénciade estratégias de
estimul o ao aumento do consumo induzido ou proativo, defen-
didas por muitos estrategistas de marketing como as mais efi-
cazes, principalmente nos pontos-de-venda.

A falta de uma linguagem comum acerca do que é rele-
vante para cada segmento pode dar margem a utilizagdo do
nome (cafés gourmet, organico, de origem etc.) sem fazer jus
a0 contetido. A inexisténcia de regras que coibam agdes opor-
tunistastambém pode comprometer o crescimento do mercado
de cafés especiais. Esté fatando a defini¢do de padrfes e ins-
trumentos de monitoramento e controle do seu uso. O organi-
€0, por exemplo, tem umalegislacdo prdpria, com regras espe-
cificas paracertificacdo. No entanto, outros cafés, como o que
se chama de gourmet, ainda precisam de melhor definicéo.

S&o enormes as possibilidades de diferenciacdo e segmen-
tacdo do café. Os atributos rel acionam-se auma gama variada
de conceitos que vao desde a qualidade intrinseca da bebida
até as caracteristicas que promovam apreservacdo ambiental e
aresponsabilidade social. Esses aspectos podem mostrar-se de
modo isolado ou em diferentes combinagdes, como, por exem-
plo, no café gourmet organico. A presenca desses e de outros
atributos revertem em agregac&o de valor e conferem caracte-
risticas de especialidade ao produto. ¢
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NOTA

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

(1) Adotou-se o mesmo critério daempresaillycaffé na
grafia do termo espresso, j& que em portugués a
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dequado quando setratade qualidade. O termo café
espresso vem da pal avra espremere que em italiano
significa espremido.
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Analysis of the Brazilian coffee consumer’s preferences: a case study of the Sdo Paulo and Belo
Horizonte markets

Changes in both ingtitutional and competitive environments in the nineties brought a new dynamics to the Brazilian
coffee agribusiness. Investments on quality improvement shows successful strategies to increase domestic market.
Differentiated coffees show the most important growth, regarding quality in either the drink or the production process.
Although investmentsgrew in the specialties segment, there are several factors, which still impair ahigher consumption.
The presence of some attributesisvery difficult to observe by consumers, whose preferences play an important rolein
this process. The purpose of this study isto characterize the coffee consumers aswell asto identify the main attributes
that influence coffee consumption. The preference structures and consumers behavior were evaluated by means of
Clusters and Conjoint Analysis. The research was carried out in supermarkets at Sao Paulo and Minas Gerai's, where
300 consumerswereinterviewed besidestaste valuation of three different types of coffee. The most relevant attributes
to the sample were price (30%), type and brand (both with 20%), preparation (15%) and packing (10%). Consumers
found it difficult to detect some of the attributes. Thisleads to the need for the formulation of collective strategiesin
order to improve quality perception and thus increase coffee domestic consumption.

ABSTRACT

Uniterms: quality attributes, consumer preferences, conjoint analysis.

Andlisis de las preferencias del consumidor brasilefio de café: un estudio exploratorio de los
mercados de S&o Paulo y Belo Horizonte

Cambios que ocurrieron en el ambiente institucional y competitivo en los afios 1990 trajeron una nueva dinamica
parael agronegocio café en Brasil. Entre los motivos del éxito de las estrategias de crecimiento del negocio de café
en el mercado interno, se puede sefialar lainversion en la mejora de la calidad del producto. El segmento que més
crece es el de cafés diferenciados, sea por la calidad de la bebida, sea por el proceso de produccion. Aunque se
observe el crecimiento de las inversiones en el segmento de especiales, una serie de factores todavia inhibe el
aumento de su consumo, como la presencia de al gunos atributos de dificil observacion por los consumidores, cuyas
preferencias desempefian papel importante en ese proceso. En el estudio, se procura caracterizar el consumidor de
café, identificando los principales atributos que llevan a consumo de ese producto. La estructura de preferenciasy
el comportamiento del consumidor fueron evaluados por medio de clustersy conjoint analysis. Se entrevistaron a
consumidores en supermercados de S&o Paulo y Minas Gerais, que degustaron tres tipos de café. L os atributos més
importantes parala muestra estudiada fueron: el precio (30%), seguido del tipo y de la marca (ambos con 20%), €l
tipo de preparacion (15%) y el envase (10%). Hubo dificultad para percibir determinados atributos, lo que conduce
ala necesidad de formulacion de estrategias colectivas para mejorar la percepcion de la calidad e incrementar el
mercado interno de café.

RESUMEN

Palabras clave: atributos de calidad, preferencias del consumidor, conjoint analysis.

R.Adm., S&o Paulo, v.39, n.1, p.53-61, jan./fev./mar. 2004 61



