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Resumo

O café é uma das bebidas mais populares do mundo, sendo o Brasil, o segundo maior pais consumidor dos graos.
A relagdo dos consumidores com a bebida, no entanto, vem mudando ao longo das décadas, através das chamadas
“ondas de consumo de café¢”. Na terceira onda de consumo, consumidores passam a dar maior atengdo a fatores
como origem e sustentabilidade da cadeia. Diante disto, este trabalho visou avaliar a intencdo de compra por um
café convencional e um café com selo de sustentabilidade Rainforest Alliance, através de um experimento no
desenho fatorial 1 x 2 (com selo — CC — e sem selo — SS), moderada pelo envolvimento com a sustentabilidade.
Utilizou-se questionarios online contendo duas propagandas diferentes de café, com a andlise de dados realizada
através do software SPSS. Os resultados demostram que a propaganda com o café com selo de sustentabilidade
teve maior intengdo de compra que para aquela sem selo. Além disso, também foi verificado efeito moderador do
envolvimento com a sustentabilidade na intengdo de compra.
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Abstract

Coffee is one of the most popular beverages in the world, with Brazil being the second largest consumer of coffee
beans. Consumers' relationship with the drink, however, has been changing over the decades, through the
"consumption waves of coffee". In the third wave of consumption, consumers begin to pay more attention to factors
such as the origin and sustainability of the chain. In view of this, this work aimed to evaluate the purchase intention
for a conventional coffee and a coffee with the Rainforest Alliance sustainability seal, through an experiment in a
1 x 2 factorial design (with seal — CC — and without seal — SS), moderated by engagement with sustainability.
Online questionnaires containing two different coffee advertisements were used, with data analysis performed
using the SPSS software. The results show that the advertisement with the coffee with the sustainability seal had a
greater purchase intention than the one without the seal. In addition, a moderating effect by involvement with
sustainability on purchase intention was also verified.

Key words: Eco-labels, sustainability seal, coffee, purchase intention, marketing

1. Introducio

O café ¢ uma das bebidas mais populares do mundo, presente na cultura de populagdes
desde meados do século XVI, tendo grande impacto na cultura brasileira (Guimaraes et al.,
2019). No Brasil, o grao teve sua expansao no final do século XVIII, com o Pais se tornando o
produtor mundial desde entdo e introduzindo o café na vida cotidiana das pessoas e consolidado
como um dos principais produtos consumidos pela populagao desde o século XIX (Boaventura
et al., 2018).

Com isso, segundo dados da USDA (2022), na presenta safra (2022/23), o consumo
mundial estd estimado em 167,9 milhdes de sacas de 60 kg do grao, sendo o Brasil o segundo
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maior consumidor da bebida, com cerca de 22,4 milhdes de sacas. Na literatura atual, o
consumo da bebida e a relagdo do consumidor com o café no Pais e no mundo pode classificado
em trés momentos principais, conhecidos como as “Ondas de Consumo de Café” (Guimaraes
et al., 2019; Teles & Behrens, 2019).

Na primeira onda de consumo - ao longo século XIX — coincide com a industrializacao
e novas maneiras de comercializacdo do café, que permitiu seu alcance mundial, onde os
principais atributos observados eram prego € marca. Com a segunda onda de consumo, a partir
da década de 1960, a diferenciagdo do produto pela qualidade e certificagdes diversas comeca
a tomar forma, além do fortalecimento de marcas diferenciadas, como a Starbucks. Apesar do
comeco da preocupagdo ambiental nesta onda, foi apenas na terceira onda de consumo de café
que o processo produtivo e os selos de sustentabilidades ganham maior for¢a no processo de
escolha do consumidor (De Mello et al., 2020; Guimaraes et al., 2019; Samoggia & Riedel,
2018).

Essa mudanca no comportamento dos consumidores se encontra com a crescente
preocupacao da sociedade como todo a partir dos anos 2000 com a sustentabilidade das cadeias
produtivas e do consequente aumento dos investimentos pelas organizagdes no tema. No caso
do café, a estratégia mais utilizada foi através das criagdes de eco-labels, uma forma que as
companhias se utilizagdo ndo apenas para comunicar suas preocupacdes perante a
sustentabilidade, mas também para ganhar a lealdade e reconhecimento dos consumidores e
aumentar o valor de seus produtos (FeuB} et al., 2022; Giuliani et al., 2017; M. T. Lee et al.,
2022; Thegersen, 2021)

Assim, com a terceira onda de consumo de café, o uso das eco-labels se tornou uma
estratégia consolidado, com diversos celos e certificagdes utilizados e com efeitos positivos na
intencdo de compra e disposi¢do a pagar (Abdu & Mutuku, 2021; Bager & Lambin, 2020;
Samoggia & Riedel, 2018; Takahashi, 2021a, 2021¢).

Diante deste cenario, o estudo buscou verificar a intengdo de compra entre cafés, através
de duas propagandas distintas de uma marca de café ficticia mediante a presenga ou nao de selo
sustentabilidade, em diferentes graus de envolvimento com a sustentabilidade. Esta ultima
analise foi incorporada a pesquisa uma vez que a literatura sugere que a eficiéncia de eco-labels
estd ligada com as atitudes e posi¢des tomadas por consumidores diante dos problemas
ambientais enfrentados.

2. Uso e eficiéncia de eco-labels

A sustentabilidade entrou em foco a partir dos anos 2000, devido as crescentes
preocupacdes de consumidores sobre as cadeias globais de produ¢dao. Uma das formas das
organizagdes de comunicarem aos seus consumidores seu compromisso com a sustentabilidade
(tanto no nivel ambiental, como no nivel socioecondmico) e agregar valor aos seus produtos €
pelos rotulos ambientais, eco-labels ou green labels (FeuB et al., 2022; Grunert et al., 2014;
Yokessa & Marette, 2019).

Esses rotulos comunicam a sustentabilidade de um produto ou servico que podem ser
usados por agentes do mercado para categorizar ¢ induzir a compra de produtos eco-friendly,
por exemplo (FeuB3 et al., 2022; E. J. Lee et al., 2020; Sigurdsson et al., 2022; Yokessa &
Marette, 2019). A maior parte dos eco-labels se utiliza de aspectos visuais que sao processados
primeiramente por consumidores de forma rdpida e automatica, podendo facilitar a
categorizagao desses produtos e aumentando a probabilidade de compra do mesmo e a margem
das companhias (FeuB3 et al., 2022; Iraldo et al., 2020).

Consumidores que ativamente buscam por um consumo mais sustentavel podem utilizar
esses eco-labels como uma forma de atingir um consumo mais verde. Da mesma forma,
companhias utilizam esses selos sustentaveis para superar a assimetria de informagao,
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facilitando e agilizando o processo de decisdo de compra e satisfazendo esse valor procurado
pelo consumidor mais consciente. (Gupta et al., 2006; Heinzle & Wiistenhagen, 2012; Themezie
et al., 2018).

Diversos estudos inclusive mostram o efeito positivo do uso de eco-labels nas escolhas
de consumidores, intensdo de compra, disposicdo a compra € a pagar por um premium € na
escolha de marcas que possuem esses rotulos em comparagdo com outras que nao possuem
(Bjerner et al., 2004; Brach et al., 2018; De-Magistris & Gracia, 2016; Feul3 et al., 2022; Harms
& Linton, 2016; Iraldo et al., 2020; Potter et al., 2021).

O ecolabelling ja tem sido aplicado de forma geral para produtos agroindustriais
também como forma de aumentar o valor ao produto, uma vez que muitas vezes eles sao
comercializados com pregos premium (Abdu & Mutuku, 2021; Takahashi, 2021b; Takahashi
et al., 2018; Yokessa & Marette, 2019). A maior parte destes selos e certificados sdo de origem
de entidades privadas ou ONGs (Yokessa & Marette, 2019).

No setor cafeeiro, especificamente, os eco-labels ja sdo utilizados por muitas décadas,
com os selos e certificagcdes mais estabelecidos para cafés sao o Organico, Fairtrade (Comércio
Justo), Rainforest Alliance, UTZ e 4C (C6digo Comum para a Comunidade Cafeeira) (Abdu &
Mutuku, 2021; Akoyi & Maertens, 2018; Bager & Lambin, 2020; Dragusanu et al., 2014;
Grugere, 2015). Estudos também ja linkaram uma relagdo positiva entre a disposi¢do a pagar
(DAP) e intengao de compra e os cafés com selos ecoldgicos (Abdu & Mutuku, 2021; Gatti, et
al., 2022; Loureiro & Lotade, 2005; Rotaris & Danielis, 2011; van Loo et al., 2015).

Por outro lado, a literatura também sugere que alguns fatores que vao influenciar a
eficiéncia e outros ainda que podem limitar a agdo deles (Grunert, 2011; Grunert et al., 2014;
Riskos et al., 2021; Takahashi, 2021b; van Loo et al., 2015; Yokessa & Marette, 2019).

Entre esses fatores, individuos com atitudes mais positivas, com maior envolvimento e
conhecimento em relagdo a sustentabilidade normalmente apresentar maior preocupagao com
o meio ambiente e podem ser influenciados durante o processo de decisdo de compra, o que
tende a favorecer a compra e disposicao a pagar por produtos verdes em relagdo a outros sem
eco-labels (Cheung & To, 2019; Kumar et al., 2017; Lin & Huang, 2012; Lombardi et al., 2017;
Magnier & Schoormans, 2015; Riskos et al., 2021; Stranieri et al., 2017).

Entre os limitantes da eficiéncia de eco-labels, Grunert (2011), cita seis principais
barreiras: a exposicao nao leva a percep¢ao; ha apenas o processamento periférico; nao ha o
julgamento correto do label; hd um trade-off da sustentabilidade com outras caracteristicas;
falta conhecimento ou credibilidade em relacao a um eco-label; ndo ha motivacao suficiente
para uma ag¢do (como a compra), mesmo com atitude positiva em relagdo a sustentabilidade.

Esses pontos também sdao reforcados por outros autores que apontam que ha um
limitante na eficicia de eco-labels. E valido lembrar que muitas vezes, a atitude positiva em
relacdo a sustentabilidade pode nao ser refletida no comportamento, como na compra (Grunert
et al., 2014; Pozelli Sabio & Spers, 2022; Yokessa & Marette, 2019). Além disso, a
credibilidade ou confianga depositada nesses selos e certificados também ¢ amplamente
comentada na eficiéncia dessa estratégia (FeuB3 et al., 2022; Pozelli Sabio & Spers, 2022; Riskos
etal., 2021).

Diante da revisao apresentada, 2 hipoteses surgiram:

H1. Uma propaganda contendo um café om selo (CS) de sustentabilidade podera ser
mais bem avaliada que uma propaganda contendo um café sem selo de sustentabilidade (SS)

H?2. Para consumidores com alto envolvimento com a sustentabilidade (vs. consumidor
com baixo envolvimento), uma propaganda com selo (CS) serd mais bem avaliada quando
comprada com a sem selo (SS)
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A partir das hip()teses levantadas, foi elaborado um modelo conceitual (Figura 1),
baseada no modelo 1 de Hayes (2017). Nesse modelo, a varidvel independente (X) propaganda
com ou sem selo (CS/SS) tera efeito sobre a variavel dependente (Y), intencao de compra (IC)
e disposi¢do e serd moderada (W) pelo envolvimento com a sustentabilidade.

Envolvimento com
Sustentabilidade
(ENVOL)

(W)

Selo
(CS/SS)
(X)

Inteng¢do de compra
(IC)
)

Figura 1. Modelo do estudo
Fonte. Adaptado de Hayes (2017)

3. Metodologia

Para o presente trabalho, foi utilizado um experimento no desenho fatorial 1 x 2, para
testar a relacdo da efetividade de um selo de sustentabilidade (com selo — CC — e sem selo —
SS) na inteng¢ao de compra e disposi¢ao a pagar por café¢, moderada pelo envolvimento com a
sustentabilidade. Escolheu-se apresentar uma propaganda com uma embalagem de café torrado
moido tradicional, de forma a simular um antincio comercial real.

O estimulo utilizado foram duas propagandas (Figura 2 e 3), com a embalagem de 250g
do café tradicional torrado e moido da marca ficticia “Sol Café”, contendo a chamada utilizada
por outras marcas de café ja no mercado — “O café de quem ama café” — e um breve texto com
a missao da marca, como forma de criar um vinculo com o consumidor. Para a propaganda com
selo de sustentabilidade foi escolhido o selo Rainforest Alliance (Figura 4).

O CAFE DE QUEM
AMA CAFE

A Sol Café ressalta a missdo da
empresa em proporcionar experiéncias
prazerosas para os milhares de
consumidores € homenageia seus
colaboradores que transformam o
prazer das coisas simples em
experiéncias apaixonantes.

Figura 2. Propaganda Sol Café, sem selo.
Fonte. A autora
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O CAFE DE QUEM
AMA CAFE

A Sol Café ressalta a missdao da empresa em
proporcionar experiéncias prazerosas para 0s
milhares de consumidores e homenageia seus
colaboradores que transformam o prazer das

coisas simples em experiéncias apaixonantes.

Ressaltamos também nosso compromisso com
a sustentabilidade com as futuras geragdes e o
respeito pelo meio ambiente, através dos

nossos produtos com o selo Rainforest Alliance.

Figura 3. Propaganda da marca ndo reconhecida com selo.
Fonte. A autora

Figura 4. Selo RFA
Fonte. RFA (2022)

Segundo Panhuysen e Pierrot (2020), no ano safra de 2019/20, 55% do volume total
produzido de café estava certificado com algum tipo de VSSs, ainda que apenas um pequeno
percentual seja comercializado como cafés especiais. A Global Coffee Platform (2021) aponta
que a maior parte do café verde comercializado certificado como 4c, seguido cafés duplamente
certificados com os selos da Rainfores Alliance ou UTZ. No caso dos cafés 4c ndo ha um selo
comercialmente aplicado nas embalagens, portanto, foi escolhido o selo Rainforest Alliance. A
exclusad do selo UTZ se deu uma vez que, a partir de 2018, o programa se juntou ao RFA,
mantendo o nome e selo do ultimo (Rainforest Alliance, 2022).

O experimento foi realizado por questiondrios on-line na plataforma Google
Formularios, com o convite através de links compartilhados em grupos de Whats App e lista
de e-mail. Os links para cada propaganda foram enviados de forma aleatoria, com cada grupo
recebendo apenas um link para acesso a uma propaganda especifica.

A primeira se¢do de todos os questiondrios consistiu em uma pergunta singular: “Vocé
compra ou toma café¢?” para estabelecer se os respondentes correspondiam ao perfil desejado
na pesquisa (consumidores de café). Em caso afirmativo, os participantes eram entio
apresentados as propagandas correspondentes a cada estimulo.

Apos a apresentacao da propaganda, os respondentes foram direcionados a um primeiro
bloco sobre a intengao de compra (IC), adaptado de Bagozzi et al., (2016); e um segundo bloco
em relacdo ao envolvimento referente a sustentabilidade, adaptado Dunlap et al. (2000), Kim
et al. (2013), Koenig-lewis et al., (2014). Também foram coletadas informagdes
socioeconOmicas dos respondentes.
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Para a analise dos dados foi utilizado procedimento de estatistica descritiva e analise de
variancia univariada (ANOVA) e multivariada (MANOVA), por meio do software SPSS —
Statitical Paxkage for Social Science — ¢ macro PROCESS, desenvolvida por Andrew Hayes
(Hayes, 2019).

4. Resultados e discussao

Os questionarios foram respondidos por 97 individuos, dos quais 52 (53,6%) avaliaram
a propaganda sem selo e 45 (46,4%), a propaganda com selo. Dessa amostra, 50 se identificaram
com o género feminino (51,5%) e 47, com o masculino (48,5%), com idade média de 27 anos
(6 =17,69). Em relacdo ao estado brasileiro da amostra, 88% dos respondentes se encontra no
estado de Sao Paulo, com o restante das pessoas distribuidos nos estados da Bahia, Ceara, Minas
Gerais, Mato Grosso do Sul, Para, Parana, Rio Grande do Sul e no Distrito Federal. Quanto a
renda escolar e escolaridade, os dados podem ser observados nas Tabelas 1 e 2.

Tabela 1. Renda familiar dos individuos

Renda Familiar n Y%
Até 2 salarios-minimos (até R$2.200,00) 24 2477%
Entre 2 e 4 salarios-minimos (acima de R$2.200 ¢ até 4.400,00) 24 24,7%
Entre 4 e 10 salarios-minimos (acima de R$4.400 e até 11.000,00) 30 30,9%
Entre 10 e 15 salarios-minimos (acima de R$11.000 e até 16.500,00) 8 8,3%
De 15 a 20 salarios-minimos (acima de R$16.500,00 ¢ até R$20.000,00) 5 5,2%
Acima de 20 salarios-minimos (acima de R$20.000,00) 6 6,2%
Total 97 100,0%

Fonte. A autora

Tabela 2. Escolaridade dos individuos

Escolaridade n %
Ensino médio (completo) 2 2,1%
Ensino superior (completo) 7 7,2%
Ensino superior (cursando) 38 39,2%
Pos-graduacdo (completo) 16 16,5%
Pos-graduacdo (cursando) 34 35,0%
Total 73 100,0%

Fonte. A autora

Foram entdo avaliadas as varidveis aplicadas no experimento. Destaca-se que foi testada
a confiabilidade interna de todos os itens das escalas, obtendo-se coeficiente Alta de Cronbach
superior a 0,8 para todos, considerado satisfatorio por Hair et al. (2010).

Ao realizar-se a MANOVA, referente a Intengdo de Compra (IC), houve efeito da
presenca do selo, com a propaganda com o selo Rainforest Alliance mais bem avaliado (CS =
4,01 e SS=3,48, F =26,26; p <0,001).

Para se analisar o efeito moderados do envolvimento com sustentabilidade, foi utilizado
a macro PROCESS. A analise dos dados mostrou que houve interagao significativa entre as
propagandas e a intencdo de compra moderada pelo envolvimento com sustentabilidade
significativa (F = 13,55; b =0,50, p < 0,05, AR? = 0,30). O efeito da moderacao na intengao de
compra também pode ser observado no Graﬁco 1 abaixo.
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Grifico 2. Efeito do moderador [ENVOLV] na intengdo de compra de cafés com e sem selo de
sustentabilidade.
Fonte. A autora

Os resultados demostrados acima demostram que a presenga do selo Rainforest Alliance
na propaganda de um café ficticio levou a uma maior inten¢ao de compra, refor¢cando a hipotese
H1. Diversos autores ja destacavam que, no caso do café, a presenca das eco-labels ja ¢
consolidada no setor e sdo usadas de forma positiva nas estratégias de marketing como, por
exemplo, no efeito da inten¢do de compra (Abdu & Mutuku, 2021; Gatti, et al., 2022; Loureiro
& Lotade, 2005; Rotaris & Danielis, 2011; van Loo et al., 2015).

Além do mais, ao redor do globo, essa mudanca de atitudes de consumidores também
ja vinha sendo observado com a mudanga da segunda para a terceira onda de consumo de café,
com os individuos buscando e tendo reagdes mais positivas a produtos que demostram atengao
a sustentabilidade (De Mello et al., 2020; Guimaraes et al., 2019; Samoggia & Riedel, 2018).
Assim os resultados também podem dar for¢a para uma mudanga dos valores dos consumidores
brasileiros da amostra para um consumo mais sustentavel.

Além do mais, a analise estatistica revelou o efeito moderador do envolvimento com a
sustentabilidade, isto ¢, consumidores com maior envolvimento apresentaram maior intengao
de compra para o café na propaganda com o selo de sustentabilidade, em comparagdo para
aqueles consumidores com menor envolvimento, validando a hipdtese H2.

Esse fato também foi evidenciado na literatura, onde aqueles consumidores com maior
interesse € mais sensiveis a questdo da sustentabilidade terdo atitudes mais positivas, como
maior interesse de compra por produtos com eco-labels em comparagao com aqueles sem algum
indicativo de sustentabilidade e em rela¢ao a consumidores com menor envolvimento (E. J. Lee
et al, 2020; Takahashi, 2021a; Yokessa & Marette, 2019).

5. Consideracoes finais

O presente estudo, além de contribuir para a literatura de marketing, especificamente
para eco-labels, também traz algumas reflexdes sobre a relagdo dos consumidores brasileiros
com o café. Primeiramente, para a propaganda ficticia criada, foi clara a maior intencdo de
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compra para a embalagem de café que apresentava o selo Rainforest Alliance. Segundamente,
os resultados demonstram que o envolvimento com sustentabilidade de consumidores tem
efeito moderador na inten¢ao de compra de cafés com selo de sustentabilidade.

Desta forma, assim como na tendencia mundial, o estudo revela que, para a amostra
avaliada, consumidores estdo mais atentos a questoes de sustentabilidade na compra de café e
reconhecem também o selo utilizado como um indicativo de sustentabilidade. Por outro lado, o
efeito da moderagdo do envolvimento aponta que hd uma divisao entre os consumidores, entre
aqueles que tem menor envolvimento com a sustentabilidade e que ndo serdo influenciados pela
presenca do selo, e entre aqueles com maior envolvimento, onde a presenca do selo terd maior
influéncia na intencdo de compra.

Por fim, entre as limitagdes do estudo, o tamanho ¢ a regionalidade da amostra podem
ndo representar fielmente todos os consumidores brasileiros de café¢. Além disso, seria
importante avaliar se consumidores tem realmente familiaridade e entendem o real significado
do selo utilizado — Rainforest Alliance — além de verificar a inten¢cdo de compra pagar para
outros tipos de eco-labels para café, visto que alguns autores apontam que os selos organicos
podem ser mais efetivos do que outros selos (Gatti et al., 2022; Samoggia & Riedel, 2018,
2019).
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