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RESUMO

Existem diversas possibilidades de diferenciacao do café, ela abrange o ponto de
torrefacdo, a combinacdo dos grdos, a mistura dos blends, a moagens e
caracteristicas de responsabilidade social e ambiental.

O presente estudo procurou analisar aspectos premium para cafés especiais e
estimulos ao consumo do produto. A metodologia esta dividida em duas partes: a
exploratéria, focada nas técnicas de levantamento e a conclusiva, através da
aplicagdo de um formulario estruturado nao disfarcado. Os formularios foram
aplicados em uma amostra probabilistica de 200 consumidores, de ambos os sexos,
com idade igual ou superior a 16 anos, em cafeterias de Salvador. Foram
analisados: o universo, os habitos e local d e consumo e a origem do produto. Logo
em seguida foram tragadas correlagdes e foi executada uma andlise cruzada com
teste de associagdo qui-quadrado. E possivel verificar a fragmentagdo do mercado
de cafés especiais, com o produto tratado como commodity onde nenhuma marca
prevalece na opinidao dos entrevistados. Foram encontrados indicadores de
demanda nao atendida, principalmente no elemento sensorial dos cafés especiais,
sinalizando assim uma perspectiva para cobranca de premium.

Palavras-chave: marca; posicionamento, café Premium/Especial e comportamento
do consumidor.
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ABSTRACT

There are several possibilities for differentiation of coffee, it covers the point of
roasting, the combination of grains, mixing the blends, the mills and characteristics of
social and environmental responsibility.

This study sought to examine aspects premium specialty coffees and stimulus to
consumption of the product. The methodology is divided into two parts: the
exploratory, focused on techniques for lifting and conclusively, by implementing a
structured form not disguise. The forms were applied in a random sample of 200
consumers of both sexes, aged 16 or more years in cafes of Salvador. Were
analyzed: the universe, habits and place of consumption and origin of the product.
Then were drawn and correlation analysis was performed a cross-association test of
chi-square. You can check the fragmentation of the market for specialty coffees, with
the proceeds treated as a commodity where no brand prevails in the opinion of those
interviewed. We found indicators of unmet demand, especially in the sensory
component of specialty coffee, thereby signaling a prospect for recovery of premium.

Keywords: Brand; Placement, Premium Coffee/Special and behavior of the
consumer.
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GLOSSARIO

Acidez: sensacdo obtida pela lateral da lingua. Mercados europeus valorizam essa
caracteristica que ¢é intensa no produto colombiano e leve no produto brasileiro.

Amargor: gosto produzido pela cafeina, café amargo é sinal de torra escura ou
muito tempo de contato da agua com o pé (moagem fina).

Aroma: maior acidez do café permite melhor percep¢ao do aroma.

Barista: similar ao barman, contudo o barista executa o servico dentro de uma
cafeteria.

Blends: mistura de grdos — o0s grdos séo preparados isoladamente e depois
misturados para comporem os blends. Cada blend é concebido com uma vocacgao
para um bom expresso, para misturar leite com café ou para café coado.

Café Premium: pode ser alcunhado pelo café diferenciado, pelo café destacado por
seu requinte como o café especial, o café gourmet, o café orgénico e o café fair
trade.

Caracteristicas organolépticas: percepgdes sensoriais que compreendem
componentes tateis, visiveis, olfativos e gustativos.

Commodity: produto vendido a granel, sem diferenciagdo de origem, marca ou
qualidade decorrente de uma procedéncia determinada ou de um produtor distinto
(ex. minérios, grdos e outros produtos de origem vegetal ou animal sem
beneficiamento ou semi-elaborados, produtos industriais intermediarios).

Corpo: mantém no paladar um sabor duradouro da bebida.
Docura: sabor adocicado da bebida que permite beber o café sem acgucar.

Marca registrada: a marca € qualquer sinal contido em um produto que visa
identificar a sua fonte e diferencia-lo de produtos concorrentes, ha a necessidade de
registro, porém a protecéo € por prazo ilimitado.

Marca Social: engloba questdes sobre um tipo de café gourmet livre de agrotoxicos,
responsavel socialmente e com o selo de pureza ABIC.

Patente: € um documento oficial que determina a propriedade de uma pessoa sobre
o que tenha sido criado ou inventado, podendo ser um produto ou um processo com
possibilidades de industrializagdo. O direito de patente no Brasil € de 17 anos.

Pregco Premium: o produto diferenciado com marca proporciona a empresa as
vantagens que a marca produz, como o pre¢o de venda superior.

Propriedade intelectual: € um conjunto de principios, formando um sistema que
determina como ser proprietario de Patentes e Marcas utilizadas na industria, no
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comércio e na agricultura. Baseados neste conjunto de principios, cada pais elabora
suas leis.

Produtos Fair Trade: inclui produtos com pagamento de salario justo aos
trabalhadores, trabalho cooperativo, educacdo do consumidor, sustentabilidade
ambiental, suporte técnico e financeiro, respeito a identidade cultural.

Terroir: o conceito engloba caracteristicas fisicas ou naturais do terreno e fatores
humanos e culturais de determinada regiéo.
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1. INTRODUGAO

A producdo de café divide-se em 54 paises, no entanto, Brasil e Colédmbia
representam 43% da producdo mundial; a Africa representa 21% e a Asia, 13%.
O avancgo do café transformou a paisagem econdmica, social e geografica do pais. A
economia do café estda agrupada em quatro setores principais: comercializagao,
producdo, industrializacdo e consumo. O consumo sera o topico tratado neste
trabalho cientifico e envolve os consumidores da bebida, que pode ser quente ou

fria, pura ou acompanhada de complementos.

O consumidor esta mais seletivo, sofisticado, diversificado, consciente de seus
direitos e com acesso a todo tipo de informacado. A busca por produtos superiores
tem sido um grande desafio para as organizacbes e um assunto de interesse no
meio académico da administragdo. Nesse contexto, a marca e os produtos com valor
agregado estdo ganhando importancia para administradores e pesquisadores. No
mercado global, a no¢do de desempenho superior e vantagem competitiva estédo
inseridas nas estratégias empresariais de empresas e um atributo que representa
essa afirmagao é a imagem da marca e do produto perante o consumidor. (KNAPP,
2002).

A atividade do marketing também procura medir a qualidade e o valor percebido pelo
consumidor e sua interdependéncia com a satisfagdo e como conseqiiéncia a
lealdade. O consumidor, ao decidir sobre determinado bem ou servico, nao
considera apenas uma caracteristica, mas sim um conjunto de elementos que sao
intrinsecos no produto. Para langar um produto ou melhorar um ja existente, para
testar e descobrir novos mercados, € preciso conhecer o posicionamento e mensurar
a preferéncia do consumidor. Ao enfrentar a concorréncia acirrada, a estratégia de
alguns produtores agricolas e comerciantes esta na diferenciagdo e na busca de
nichos e segmentos de mercado mais rentaveis. O desenvolvimento potencial do
café premium beneficia a cadeia produtiva e comercial de todo o pais, além de
permitir reconhecimento por parte do publico consumidor na reputacdo e qualidade

vinculadas a estes produtos.

Comercializar um café com maior valor agregado significa incorporar ao produto

mais servigos ou insumos, de forma que toda a cadeia produtiva seja favorecida. A
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possibilidade de diferenciagdo e segmentagao do café é ampla, desde a presenga
de atributos que demonstrem agregar valor e conferir elementos especiais aos
produtos, até qualidade da bebida onde existem diferencas no ponto de torrefacao,
na moagem, na combinagédo dos graos, no tipo de processamento e na mistura dos
blends, do sabor e no aroma que resulta na qualidade do produto e também nas
suas caracteristicas de responsabilidade social e preservagcao ambiental. (SEBRAE,
2001).

A metodologia do estudo divide-se em duas partes, na primeira foi executada uma
pesquisa exploratoria, focada na técnica de levantamento. J& a segunda parte tratou
da fase conclusiva do estudo, através da aplicagao de um formulario estruturado nao
disfarcado. Os formularios foram aplicados em uma amostra probabilistica de 200
consumidores de café, de ambos os sexos, com idade igual ou superior a 16 anos.
Os formularios foram aplicados em cafeterias consagradas, inclusive nos trés
maiores Shopping Centers de Salvador, buscando analisar mais especificamente os

aspectos de cobranga de preco premium e estimulos ao consumo do produto.

A analise dos dados € iniciada pela descricdo do universo de aplicacdo da
pesquisa, logo em seguida sao discutidos os habitos e local de consumo, seguidos
pela origem do produto e consideragbes sobre os cafés especiais. Apos esta
discussao inicial sado tracadas algumas correlagbes e € executada uma analise
cruzada com os teste de associacdo qui-quadrado. Finalizando a analise foi tracada
uma analise fatorial que indicou que os principais motivos que levam o consumidor a
comprar e consumir um café. E possivel verificar a fragmentagdo do mercado de
cafés especiais na cidade se Salvador, com o produto sendo ainda tratado como
commodity por nenhuma marca prevalecer na opinido dos entrevistados. Foram
encontrados indicadores de demanda n&o atendida, principalmente no elemento
sensorial dos cafés especiais, sinalizando assim uma perspectiva de
desenvolvimento do setor. Trabalhos futuros com a analise de alternativas e
caminhos para o desenvolvimento do mercado para cafés especiais no Brasil sao

fundamentais para a complementagao do presente estudo.

Diante dos argumentos apresentados, apresenta-se o0 seguinte problema de

pesquisa proposto para o hodierno estudo: “Qual a percepg¢ao do consumidor em
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relagao a designagdo premium do café brasileiro na regidao metropolitana de

Salvador?”.

1.1. OBJETIVO

O objetivo geral dessa pesquisa € descrever a percepg¢ao do consumidor na regiao
metropolitana em relagdo ao café premium brasileiro e se esta denominagéo é um

diferencial considerado no processo de decisdo de compra.
O objetivo geral pode ser subdividido em objetivos especificos:

a) Caracterizar o consumidor de café premium na regido metropolitana de Salvador.

b) ldentificar os principais critérios de selegao utilizados na aquisi¢gao do café.

c) Analisar a influéncia da marca e da qualidade do produto sobre o comportamento
de compra de café premium pelo consumidor em Salvador.

d) Verificar quais as marcas de café mais lembradas pelo consumidor.

1.2 JUSTIFICATIVA

O Brasil possui a capacidade de produzir diversos tipos de café, blends variados,
café suave, acido aromatico, encorpado, enfim, o café especial, o que dilata a sua
possibilidade em atender exigéncias mundiais referentes a preco e paladar.
(RUFINO, 2006).

O café tem sido vital para o desenvolvimento econdmico e regional, para o emprego
e para a balanga de pagamentos dos paises produtores e comerciantes. O café
commodity encontra grande oferta e elevado estoque, o que resulta em pregos
baixos desde o ano 2000. Enquanto o mercado tradicional de café esta em
decadéncia, o setor de café especial apresenta um crescimento representativo e os
precos no mercado sdo muito atraentes. A certificacdo do café faz com que ele deixe
de ser uma commodity e se torne uma especialidade. Lojas baseadas na idéia de
café premium estdo se disseminando, permitindo assim que o consumidor escolha
seu blend entre os diversos tipos de café existentes. Em uma churrascaria, o blend é
mais forte, enquanto em um restaurante francés, ele € mais suave. (MOREIRA,
2003).
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No Brasil, os cafezais possuem marco histérico do império a republica, do trabalho
escravo ao trabalho assalariado, do dominio da agricultura para a industrializagédo. O
Brasil € o maior produtor mundial de café ha mais de 150 anos, com 30% a 40% da
producao mundial, depois aparece a Colémbia com 11%, seguido pelo Vietnd com
9%, Indonésia 7% e México 5%. A Africa participa com 20%, sendo o seu maior
produtor a Costa do Marfim. A América Central concentra 14% da produgao.
(RUFINO, 20086).

A area de plantag¢ao no Brasil € de 2,3 milhdes de hectares com aproximadamente 6
bilhdes de pés de cafés. (MAPA, 2007). O café envolve diretamente 8,4 milhdes de
empregos diretos e 3 milhdes indiretos. Em 2001, eram 300.000 mil produtores de
café no Brasil, 1.336 torrefadores, 3000 marcas préprias, 9 industrias soluveis e 220
exportadores. As vendas do setor chegaram R$ 4,7 bilhdes em 2005. Enquanto os
cafés tradicionais conseguem US$ 50 dolares pela saca de 60 quilos, o café
gourmet chega a US$ 245 ddlares e, no leildo da BSCA, o prego alcanga US$ 735
ddlares.(ABIC, 2006).

Conforme Zanotti e Neto (2005), em 2005, os brasileiros consumiram 15,54 milhées
de sacas/ano. O Brasil representa 13% de todo o consumo mundial de café, e os
paises produtores do grao consomem em conjunto 51% da produgéo, (cerca de 31
milhdes de sacas/ano). O consumo per capita atingiu 4,11 kg de café em péd
torrado/moido por habitante/ano, o que aproxima o consumo brasileiro dos padrdes
europeus e americanos. Em 2006, as vendas atingiram na faixa de R$ 5,59 bilhdes,
um aumento de 19%. As metas das exportagbes de café foram US$ 43 milhdes em
2006, US$ 48,1 milhdes em 2007 e US$ 54,2 milhdes em 2008. (ABIC, 2006).
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1.3. ESTRUTURA DA DISSERTAGCAO

A presente dissertacao esta estruturada em seis partes. No capitulo 1, a “Introdugao”
configura-se na apresentacao inicial sobre o tema, o problema de pesquisa, os

objetivos e a justificativa do trabalho.

No capitulo 2, “Referencial Tedrico”, apresenta-se a revisao bibliografica das teorias
que formam a base da pesquisa. Os principais temas discutidos sdo as praticas do
marketing em relagcdo aos produtos diferenciados, a marca e a percepgao do

consumidor.

No capitulo 3, “Contextualizagdo do Café”, é redigida uma contextualizagéo do setor

cafeeiro e do café premium como diferencial competitivo.

No capitulo 4, “Metodologia da pesquisa”, é caracterizada a pesquisa, apresentada
as questdes a serem respondidas, a populacdo e amostra do estudo, as fontes
primarias e o tipo de tratamento a ser empregado na coleta dos dados. Séo
explicados os procedimentos de investigagdo e operacionalizagdo das variaveis,

desde a coleta até a analise dos dados.

No capitulo 5, “Apresentagdo e analise dos resultados”, sdo apresentados os

resultados e as analises das aplicagdes dos testes estatisticos.

No capitulo 6, sdo apresentadas as “Conclusdes e Recomendacdes” da dissertacao,

as limitagbes do estudo e as sugestdes para pesquisas futuras.
No capitulo 7, sao listadas as referéncias consultadas.

Ao final do trabalho, o capitulo 8 é composto pelo apéndice que aborda informacgdes

sobre o café.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo aborda respectivamente temas como marketing de produtos
diferenciados, prego premium, a importancia da marca e por fim a percepg¢ao do

consumidor.

2.1. MARKETING DE PRODUTOS DIFERENCIADOS

Conforme Aaker (2001), o marketing € a base da interagdo entre empresa e
mercado. Ferramentas e conceitos como posicionamento, valor da marca,
necessidades dos clientes e ciclo de vida dos produtos auxiliam nas decisdes
estratégicas. O marketing enfatiza a qualidade do produto; as caracteristicas de
diferenciagcdo e promove o reconhecimento da marca, orienta o cliente, atua na
distribuicdo e na segmentacdo de mercado e impulsiona os produtos no mercado

consumidor.

O mix de marketing € conhecido como composto mercadolégico e possui quatros
variaveis conhecidas como os quatro Ps do marketing: produto (product), preco

(price), praga, ponto ou local de venda (place) e promogao (promotion).

Segundo Girardi (2002, p. 63), “O produto € um conjunto de todos os bens e servigos
resultantes da atividade produtiva de uma empresa”. Para Kotler (2000, p. 416), “o
produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma

necessidade ou desejo”.

Um produto pode ser classificado como produto basico, produto esperado, produto
ampliado e produto em potencial. Cada um desses niveis tem um valor a mais que o
anterior. O primeiro nivel (basico) refere-se a um produto com os requisitos minimos
para a satisfacdo da necessidade do consumidor. No segundo nivel (esperado), o
produto deve apresentar as caracteristicas que o consumidor espera adquirir com a
aquisigao deste. No terceiro nivel (ampliado), o produto ou a empresa atendem além
da expectativa do consumidor. O quarto nivel (potencial) abrange todas as
transformacdes a que o produto sera submetido futuramente. Esta é a oportunidade
em que a empresa podera satisfazer, encantar e surpreender os clientes através da
diferenciacdo de sua oferta. Com o tempo, cada ampliagcdo gera custo e os

beneficios ampliados tornam-se beneficios esperados. A empresa podera alcangar
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uma vantagem competitiva a medida que ela apresente desempenho superior ante a
concorréncia. (KOTLER, 2000).

PRODUTO POTENCIAL
PRODUTO AMPLIADO
PRODUTO ESPERADO

PRODUTO BASICO

OO0 |

BENEFICIO CENTRAL

Figura 1. Classificagdao dos produtos.
Fonte: Kotler (2000, p. 417).

De acordo com Kotler (2000), a comunicagdo do produto envolve alguns
procedimentos como identificar o publico-alvo, selecionar os canais de comunicagao,
estabelecer o orgcamento, avaliar os resultados, gerenciar o processo, analisar a
imagem da empresa e de seus produtos. A comunicagdo tenta conquistar a
preferéncia do consumidor através da qualidade, do desempenho e do valor do

produto.

Quando o publico-alvo esta identificado e o mercado segmentado a empresa

focaliza o nicho de mercado.

2.2. NICHO DE MERCADO

A empresa que utiliza a estratégia de enfoque consegue retornos acima da média. O
enfoque tem como objetivo identificar um segmento ou nicho da industria o que
permite ao entrante superar as barreiras de diferenciacao do produto e do canal de
distribuicdo. (AAKER, 2001; PORTER, 1991).

Segundo Porter (1991), a estratégia consiste em enfocar determinado grupo de
comprador, uma linha de produto ou um mercado geografico, assim a empresa
atinge a diferenciagao por atender as necessidades do seu alvo, ou seja, de seus
clientes potenciais. A estratégia favorece a habilidade da empresa como lider em
qualidade ou tecnologia, longa tradi¢gdo, cooperagdo dos canais, ambiente que atrai

mao-de-obra qualificada e criativa. Uma estratégia de foco fornece potencial para
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superar ativos e competéncias dos concorrentes, ela proporciona oportunidade de
posicionamento, pois a associagdo com segmentos ou area geografica serve para
criar uma identidade vantajosa. (AAKER, 2001).

Para Kotler (2000), o nicho € um pequeno mercado cujas necessidades ndo foram
satisfeitas completamente e as empresas que praticam o marketing de nicho
conhecem as necessidades dos clientes e conseguem que estes paguem um preco
prémio. A orientagao para o produto consiste na preferéncia dos consumidores por
produtos que oferecam qualidade, desempenho superior e caracteristicas

inovadoras.

Ainda segundo Kotler (2000), o segmento de mercado identifica a localizagéo
geografica, as preferéncias, os habitos e o poder de compra dos consumidores.
Estratégia de enfoque é a segmentagcdo de uma linha de produtos, do mercado
geografico ou de um grupo de compradores. A estratégia possui um alvo
determinado em um nicho de mercado, com isso a empresa atinge a diferenciagao

satisfazendo as necessidades desse nicho.

2.3. DIFERENCIACAO DO PRODUTO

Do ponto de vista de Levitt (1980), as commodities nao existem, todos os bens e
servigos sao passiveis de diferenciacdo. Para Kotler (2000, p. 309), a diferenciagao
€ “o ato de desenvolver um conjunto de diferengas significativas para distinguir a

oferta da empresa da oferta da concorréncia”.

Estratégia de diferenciacdo requisita habilidade de marketing, engenharia do
produto, criatividade, capacidade de pesquisa basica, avaliagbes e incentivos. Para
Porter (1991), Calderon (2001) e Neves (2000), a diferenciacdo do produto ou
servigo cria algo unico. Existem diversas formas de diferenciacédo, dentre as quais,
diferenciagcado por qualidade, servigo (freqliéncia de entrega, por exemplo), produto
sob encomenda, aparéncia visual, sabor ou teor dos ingredientes, sanidade,
tecnologia, rede de fornecedores, preco, marca, imagem da marca e local de origem,
ingredientes, método de producdo, durabilidade, desempenho, estilo, produto
geneticamente modificado, atendimento ao cliente, etc. E possivel também se
diferenciar através do servigo fornecido, como instalagdo, manutengao, treinamento

do consumidor, frequéncia de entrega, formato de entrega (produto pronto para
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exposigcao em gbéndola, para processamento ou outra necessidade do cliente). Com
isso a empresa investe na solidificacao de sua posicdo no mercado. Para Porter
(1991), a diferenciagao é criagdo de uma posi¢ao unica e de valor que envolve um

conjunto de atividades.

Conforme Aaker (2001), uma estratégia de diferenciacado existe quando uma oferta
de produto atinge alguns das seguintes caracteristicas: garantia de valor ao cliente,
ampliagdo da performance, da qualidade, do prestigio, da confiabilidade, do servigo
de apoio ou da conveniéncia do produto. A diferenciacado consiste em desenvolver o
produto a partir da perspectiva do cliente, em vez da perspectiva do negdcio. Uma
oportunidade da diferenciacédo € fornecer um produto superior ao da concorréncia e
ser dificil de copiar. Pois segundo Porter (1991), a imitagdo dos concorrentes gera

riscos de diferenciagao.

Gerar valor para o cliente

Estratégia de diferenciacao.

Fornecer valor percebido

Ser dificil de copiar

Figura 2. Estratégias de Diferenciagao
Fonte: Aaker (2001, p. 157).

Contudo, o uso da diferenciacdo torna dificil alcancar uma extensa parcela de
participacdo no mercado e mesmo que alguns consumidores reconhecam a
superioridade da empresa, alguns clientes ndo estardo dispostos ou ndo poderao
pagar os altos precos cobrados. Pode-se citar como exemplo de diferenciago café
verde (commodity) e o café gourmet (produto diferenciado), o arroz tradicional e o
arroz arboreo, a agua potavel que chega as residéncias através das empresas de
agua e saneamento e a agua engarrafada da marca Perrier, que 330 ml custa na
faixa de R$ 8,00. (PORTER, 1991).
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2.3.1. Diferenciagado dos produtos através do preco

Nos momentos de excesso de oferta e da capacidade instalada, os compradores
apegam-se aos precgos dos produtos, o que impedem as empresas de diferenciarem
seus produtos e sobreporem-se a feroz concorréncia baseada em preco. A
estratégia de diferenciacédo ndo permite que a empresa ignore os custos, mas eles
nao sao a prioridade da estratégia. Com a lealdade dos consumidores a marca, na
estratégia de diferenciacdo, os consumidores apresentam menor sensibilidade ao
preco. A diferenciagdo permite margens elevadas na composi¢cao do prego, o que

torna possivel abrandar o poder dos fornecedores e compradores. (PORTER, 1991).

A estratégia do negdcio de commodities € fundamentalmente a lideranga de custo, ja
que a concorréncia dar-se-a através do preco, da economia de escala, da
produtividade e da logistica de distribuicdo, 0 que determina a posicdo competitiva
de um produto do agronegécio perante a concorréncia. Por outro lado, o
agrobusiness de especialidades, com produtos diferenciados e valor agregado, com
preco prémio, menor volume de producao e nicho de mercado especifico utiliza a
estratégia de diferenciacao. (CHADDAD, 1996).

Se o posicionamento de baixo custo for alcangado por sacrificio descomedido da
qualidade do produto ou da eliminacédo de caracteristicas consideradas proveitosas
pelos clientes, entdo a reducdo de preco anulara a vantagem obtida nos custos.
(GIRALDI E CARVALHO, 2004). O café depende muito mais do habito do que de
outros fatores, sendo assim existe a baixa elasticidade do preco de demanda do
produto, entdo, quando o prego sofre significativa redugdo, o aumento do consumo

nao se reflete na mesma proporg¢édo. (RUFINO, 2006).

As estratégias de precos devem ser condizentes com o posicionamento e a
qualidade estabelecida. A estratégia de precos mais altos que a concorréncia &
constituida quando o produto possui valor agregado, quando se diferencia em
relacdo & embalagem, & origem, a distribuicéo e a qualidade. (CALDERON, 2002).

Para Kotler (2000), o pregco € uma quantia monetaria cobrada em troca de um
produto ou servigo, ou seja, € o valor pecuniario que os consumidores trocam pelo

beneficio de possuirem um produto ou utilizarem um servigo. O custo, os precos da
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concorréncia e a demanda sao fatores que influenciam a determinacdo do prego
final. A diferenciagdo do produto/servico afetara a percepcado dos clientes e
posicionara 0 mesmo perante a concorréncia. Quanto maior o leque de atributos,

maior sera a possibilidade de cobrar um prego premium, ou seja, um prego superior.

Preco elevado Prego Prémio
(Nenhuma demanda possivel a esse prego)

Avaliacdo dos clientes de caracteristicas
singulares do produto

Precos dos concorrentes e pregos dos

substitutos Precificacdo

Custos

N

Preco baixo Preco baixo
(Nenhum lucro possivel a esse prego)

Figura 3. O Modelo dos 3 C’s para Determinagao do Preco.
Fonte: Kotler (2000, p. 485).

Sobre esse aspecto, Aaker (1996) faz associagdes entre marca e prego afirmando
que a marca permite maior lucratividade em fungdo do pregco prémio, pois o0 preco
esta vinculado com a qualidade percebida do produto ou servigo, conclui-se entao
que o preco prémio resulta do aumento de lucro e pode ser reinvestido na marca,

aumentando assim a qualidade percebida do produto ou servico.

— Qualidade percebida

Reinvestimento
na marca

L Aumento de lucro (€——

Prego Prémio
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Figura 4. Relagao entre qualidade percebida e prego prémio.
Fonte: Paixao (2005).

Conforme Paixao (2004), o produto diferenciado com marca proporciona a empresa
as vantagens que a marca produz, como o0 pre¢o de venda superior, denominado

preco premium.

Ainda de acordo com o autor acima, precos elevados associam-se com qualidade
percebida e, por conseguinte, a uma maior propenséo por parte do consumidor de
comprar. Todavia, pregos elevados implicam em algum sacrificio monetario para a
obtencédo, pois ocorre muitas vezes uma menor disposi¢cao de compra por parte do
consumidor. Esta dicotomia deriva da percepcao de valor, que é exatamente a
associacdo da marca, enquanto preco e qualidade percebida. Existem correlagcbes

estatisticamente significantes entre preco, qualidade percebida e marca.

Kalita, Jagpal e Lehmann (2004), em seus estudos, indicam que as empresas usam
o preco como um indicador de qualidade superior. Um produto possui graus de
importancia distintos para diversos consumidores, sendo assim, a acuidade do prego

na escolha do produto podera variar.

Lemon e Nowlis (2002) defendem a teoria de que quando uma marca de nivel mais
alto compete com uma de nivel mais baixo, a de nivel inferior tende a ter uma

vantagem no prego.

PRODUTO
Sob o ponto de vista do fornecedor Sob o ponto de vista do consumidor
Caracteristicas Oferecidas Beneficios Percebidos
P \ Identidade Social
'g'g;ican R < A | Utiidade
Distr?buigéo = - = Prazer
Comunicacio ¢ O | Disponibilidade
unicaca o R | Relacionamento com o
Funcionalidade formecedor

Figura 5. Modelo de equilibrio prego-valor.

Fonte: Adaptado de Linn, 1999 por Krucken-Pereira, p. 8. 2001.



30

Linn (1999) confronta o prego e valor na Figura 5. Para o fornecedor, o valor do
produto estd no preco que o mercado esta disposto a pagar, enquanto para o
consumidor o valor do produto esta na percepcao que ele possui em relacdo a

utilidade, ao prazer, a disponibilidade, além do atributo financeiro.

Se o consumidor valora atributos extrinsecos, ou seja, atributos que nédo fazem parte
da sua composicao fisica, os estudos cientificos também devem contemplar as
questdes que aquilatam os elementos subjetivos como marca e imagem. (COPETTI,
2004).

2.4. MARCAS

2.4.1. Conceito da marca e seu historico

Para Kotler (2000), a arte do marketing é a arte de construir marcas. As empresas
gue controlam suas marcas sao as que detém o poder. David Aaker foi o primeiro a
publicar um texto com reconhecimento cientifico sobre a visdo moderna das marcas
no ano de 1990. Kevin L. Keller s6 conseguiu publicar seu artigo no Journal of
Marketing, em 1993, apos anos de espera. Levitt (1980), Aaker (1996), Keller (1998)
e Kotler (2000) acastelaram que as marcas sao extensdes dos produtos, isto €, em
torno das caracteristicas tangiveis do produto, existe o nome, a embalagem, o
servico, a qualidade, o que serviria de diferenciacao para alcancar a vantagem

competitiva.

Uma das maneiras existentes de diferenciacdo dos produtos € através da identidade
propria de uma marca. Quanto maior a competitividade de um mercado, maior sera o
conceito da marca e quanto maior a importancia da marca para a empresa, maior
sera o valor percebido. (MILONE, 2003).

A marca tem sido objeto de estudo de pesquisadores que procuram avaliar sua
percepc¢do, imagem, penetracdo e posicionamento perante as empresas e 0s
consumidores. A marca faz parte do cotidiano e esta presente em todos os produtos
e servicos consumidos; ela sintetiza informagdes com agilidade e é fonte de

vantagem competitiva para a empresa. (CIMATTI, 2005).
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Os consumidores identificam-se com as empresas, com suas imagens; uma marca
fortalecida alcanga um diferencial em sua competitividade e em sua rentabilidade. As
marcas e seu local de origem tém o poder de alavancar as organizagdes. Uma
imagem € capaz de criar uma ponte emocional entre os clientes e a empresa, 0
produto ou servico. Uma forma de distinguir a marca das concorrentes € sua
reputacdo e sua personalidade, alcancando assim a fidelidade do cliente e
crescimento. Marcas bem administradas ocupam constantemente posi¢cdes unicas
na mente do consumidor. Alcangam uma identidade sdélida em que os clientes
confiam, podendo ficar acima de fatores como prego. Os acionistas de marcas de
sucesso ganham nos volumes de vendas, margens mais altas e maior certeza de
sucesso futuro. (KNAPP, 2002).

A marca tem o objetivo de transmitir os valores que a empresa quer que seus
consumidores percebam e venham com isso a ter interesse nos produtos e na
propria empresa. E importante também se definir quais nomes de marca usar, qual
nivel de qualidade asseverar e qual preco cobrar em um produto ou servigo.
(KRUCKEN-PEREIRA, 2001).

Kotler (2000) define marca como um nome, termo, signo, design ou simbolo, ou uma
combinacéao deles, para identificar os produtos e servicos de um vendedor ou grupo

de vendedores e diferencia-los dos concorrentes.

Para Roman (2002), a marca € um nome, uma identificagao, valores agregados que
oferecem ao consumidor beneficios funcionais e psicolégicos. Os valores como
qualidade, embalagem, sabor, cor, forma, odor, estrutura, associa¢des e publicidade

determinam a personalidade da marca e como esta € percebida pelo consumidor.

Segundo Resende (2003, p. 20), o termo marca expressa “um sinal informacional
distintivo (tangivel e/ou intangivel), baseado em categoria ou qualidade de uma
pessoa ou de um objeto, o qual, quando transmitido por meio de sua representagao
grafica (também podendo englobar design e embalagem), visa identificar e
distinguir”.
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Conforme Chaddad (1996), a definicdo de Marca Registrada € qualquer sinal em um
produto ou nome fantasia que identifica sua fonte e se diferencia da concorréncia, a

marca deve ser registrada e a sua protegao é por tempo ilimitado.

A marca passa informagdes, atributos, beneficios e valores aos consumidores
através dos sinais, do seu simbolo, do seu nome ou da sua designagédo. As marcas
fazem parte do cotidiano, uma pessoa ouve ou visualiza mais de 1.500 marcas por
dia. (OMPI, 2006).

O conceito da palavra “marca” traduzido para o inglés € “brand’, cuja origem & o
noruegués arcaico “brandr” que significa queimar. No passado, os fazendeiros
marcavam o0s animais com o objetivo de identifica-los. Os ceramistas da Grécia e da
Roma antiga identificavam seu trabalho pressionando o polegar na argila umida, na
parte inferior do jarro. Desde tempos remotos, figuras simbdlicas e ornamentais tém
sido usadas como emblemas nacionais ou tribais, para divulgar o poder e a
autoridade dos reis, imperadores e governantes demonstrando assim seu dominio e
controle. Os japoneses, por exemplo, usavam o crisantemo, os romanos, a aguia e
os franceses empregaram primeiramente o ledo e depois a flor-de-lis. Nos tempos
feudais, os brasdes eram usados para distinguir as familias. As marcas passaram a
denotar ndo apenas identificagcdo, mas também status social herdado e posicbes
privilegiadas, por meio de simbolos que destacavam as familias aristocraticas.
(KNAPP, 2002; PINHO, 1996).

De acordo com Stringhetti (2001), na ultima década do século XIX, as empresas
comegaram a utilizar a produgdo em massa e, no século XX, a globalizagao
alcancou os mais longinquos lugares geograficos. Entdo, pequenas empresas
conquistaram novos mercados e tornaram-se multinacionais, criaram suas marcas e
comegaram a divulga-las, com o objetivo de se tornarem conhecidas e diferenciadas
da concorréncia. A marca tornou-se um recurso fundamental para a empresa, pois
ela conseguiu reduzir a preferéncia do pregco sobre a compra, fornecendo opgdes
aos consumidores e alcangando capacidade de divulgagdo em diversas midias. A
marca como elemento de diferenciacdo dos produtos consolidou-se. Na década de
60, os ganhos de produtividade levaram a um excesso de produtos homogéneos, o

que criou a necessidade de uma imagem da marca, assim, a concorréncia entre
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empresas se deu na produgao, veiculagdo de imagens e produgéo de signos através
de um investimento em propaganda e publicidade. (FONTENELLE, 2002).

Até 1985, o Brasil ndo possuia uma legislacdo que previsse um sistema de registro
ou privilégio de nomes ou imagens. A partir de 23 de outubro de 1875, sob o Decreto
2.682, quem quisesse tornar exclusiva a marca de seu produto, poderia ir a Junta
Comercial e depositar um modelo da marca como registro de propriedade, o que
muitas vezes era uma copia litografada do rotulo do produto. A validade era
realizada através da colagem do rétulo do produto, da descrigdo do conteudo; o selo
imperial do pagamento de emolumentos era anexado, o nome do proprietario e o
endereco comercial eram discriminados. O recorte do Diario Oficial era incluido no
livro e a marca tornava-se exclusiva do depositario. Em 2003, os livros-registros
pertenciam ao Arquivo Nacional, e os rétulos que eles contém nio servem para
resguardar juridicamente as marcas. Atualmente, as marcas sao registradas no INPI
— Instituto Nacional de Propriedade Intelectual. (RESENDE, 2003).

No Brasil, o registro de marcas e patentes estd regulamentado pela Lei de
Propriedade Industrial n°. 9.279, de 14 de maio de 1996. Essa lei afirma que a marca
€ 0 simbolo usado para distinguir o produto ou servigo de outro idéntico, semelhante
ou de origem diversa. O sinal, simbolo ou marca que induza a falsa indicagao quanto
a procedéncia, a origem, a qualidade, a natureza ou a utilidade a que o produto ou

servico se destina ndo € passivel de registro.

O universo de marcas brasileiras compreende mais de 500 mil registros, segundo
Blecher (2003), no topo da lista estdo 4,5 mil marcas de aguardente; 1,5 mil marcas

de café em p6 e 800 de xampu.

2.4.2. Caracteristicas das marcas

Os ativos e passivos relacionados a marca sao lealdade, conhecimento do nome,

qualidade percebida, patente e associacbes com a marca. (AAKER, 1998).

Knapp (2002, p. 107) afirma: “[...] marcas fornecem um meio eficaz de condensar e
comunicar uma realidade complexa por meio de uma afirmativa simples,
individualizada, que transcende o grau de instrucdo, a lingua e as fronteiras

politicas”.
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As marcas podem estar focadas nos beneficios funcionais ou nas caracteristicas dos
produtos. Projeto inovador, melhoria no processo produtivo ou nova abordagem na
venda é ponto critico para manter ou aumentar o valor da marca. J& marcas
concentradas em vantagens simbodlicas e experiéncias concentram seus pontos
criticos no consumidor e no uso da imagem. A fidelidade a marca € um elo entre o
consumidor € a empresa. A forga da marca estd relacionada ao numero de
experiéncias, na exposicdo, na comunicacdo e na rede de associacdes
estabelecidas na mente do consumidor. (STRINGHETTI, 2001). A marca cumpre o
papel transmissor de uma informagcdo ao comprador, favorecendo a transacgao
comercial e o estabelecimento de estratégias de diferenciagcdo. (RESENDE, 2003).
Rudo (2003) entende que, por ser fundado na percepcdo cultural e social, na
personalidade e na experiéncia de uso, o processo de escolha do consumidor é

regido, influenciado, pela marca.

A marca deve municiar ao comprador formas que o auxiliem, durante o processo de
compra, a distinguir, avaliar e decidir referente a diversidade de produtos da
concorréncia. Assim, muitas vezes o consumidor ndo compra o produto, mas sua
marca e tudo o que ela associa e proporciona. (RESENDE, 2003). Conforme Ruéao

(2003), o produto € o que a empresa fabrica e a marca o que a empresa vende.

Segundo Aaker (1996), o capital da marca corresponde a notoriedade da marca
(forca da marca na mente do consumidor), a fidelidade a marca (possibilidade de
nao ser trocada pelo concorrente) a qualidade percebida (superioridade da marca

em relagédo ao produto ou servigo concorrente) e as associagdes da marca.

Fontenelle (2002, p. 192) afirma que “quem for capaz de criar uma marca cuja
imagem permita associagbes positivas a certo tipo de experiéncia, torna-se
proprietario de algo imaterial, intangivel, mas infinitamente poderoso no capitalismo
contemporaneo”. Para Cimatti (2005), a imagem da marca na mente do consumidor

€ o resultado das impressdes positivas, negativas ou neutras de que se originam.

No ambito da globalizag&do, possuir uma marca forte, torna-se mais importante do
que possuir fabricas. Um exemplo disso é a Nike, pois a sua produgao é terceirizada

em paises periféricos, enquanto esta fornece o design e conduz o direcionamento da
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imagem organizacional. Para Ries (2000, p. 2), “Construir uma marca é

simplesmente um meio mais eficiente de vender as coisas”.

No livro Lovemarcks, Roberts (2005, p. 25) cita Katie Wilson, uma advogada de
patentes da Nova Zelandia, que acredita que “As patentes expiram, os direitos

autorais eventualmente caducam, mas as marcas sao eternas”.

2.4.3. Posicionamento da marca

O posicionamento favorece a comunicagcado dos beneficios do produto ao mercado.
Segundo Kotler (2000), posicionamento € o ato de promover a oferta e a imagem da
empresa para ocupar um lugar de destaque na mente do cliente potencial.

Posicionamento é o que vocé faz com a mente do consumidor.

Para Aaker (2001), o posicionamento do produto € tdo importante que, muitas vezes
torna-se a esséncia do negdcio. Para desenvolver o posicionamento, é importante
determinar a imagem, a personalidade da marca e as fraquezas dos concorrentes
principais. Assim existe a possibilidade de diferenciacédo e desenvolvimento das
vantagens competitivas. Para posicionar uma marca, € necessario definir claramente
0 negocio e o setor que a empresa vai atuar; definir o mercado-alvo e estabelecer
um diferencial, um beneficio para a marca perante os consumidores. Ter um
posicionamento significa ocupar um espago unico e sustentavel na mente do
consumidor. O posicionamento € a associagdo da marca a uma fungao ou beneficio

especifico.

As marcas servem como fonte de diferenciacdo do produto, o posicionamento da
marca analisa informag¢des com o objetivo de fortalecer a imagem da empresa ante o

consumidor.

As marcas oferecem beneficios para os consumidores como: identificagdo da fonte
do produto; seguranca (atribuicdo de responsabilidade para o fabricante do produto);
reducao do risco; garantia da qualidade, etc. Ja as empresas sao favorecidas com a
simplificacao por ter um design unico; protecéo legal; qualidade reconhecida pelos

clientes, vantagem competitiva, retorno financeiro. (TAVARES, 1998).
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2.4.4. Identidade da marca

A identidade da marca é o conjunto de metas e valores como ponto de referéncia de
impressdes positivas e negativas através do produto, servigco, distribuigao,
embalagem, preco, atendimento, propaganda e comunicacdo da empresa
direcionada para o consumidor ao longo do tempo. A identidade é a percepgéo que
a marca tem de si mesmo. (MUNIZ, 2005).

Identidade da marca: Como os estrategistas querem que a marca seja
percebida. E um conjunto exclusivo de associagdes com a marca que o
estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas associagdes
representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma
promessa aos clientes, feitas pelos membros da organizagéo. Deve ajudar a
estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma
proposta de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto-
expressdo. (AAKER, 1996, p. 80).

A identidade da marca, segundo Aaker (1996), promove a marca como produto (pais
de origem, qualidade, valor, atributos), como organizagéo (inovagao e caracteristicas
organizacionais), como pessoa (personalidade) e como simbolo (metaforas e

imagens visuais).

A identidade controla o posicionamento através de limites. E através da marca e dos
produtos que os consumidores se identificam na sociedade, pois a marca incorpora
atributos e valores através do tempo. A comunicagdo da construgdo da imagem
representa as percepgdes e as reacdes dos consumidores, o reconhecimento da
marca, a qualidade percebida, as associagdes, e a fidelidade do consumidor fazem
parte da identidade da marca. (PINHO, 1996).

Conforme Kotler (2000), a identidade é a maneira como a empresa buscar identificar
e posicionar a si mesma ou seus produtos. Imagem é a maneira como o publico vé a
empresa ou seus produtos. Uma imagem estabelece a personalidade do produto e
sua proposta de valor, ndo se confunde com a imagem dos concorrentes e vai além
da imagem mental com seu poder emocional. Uma imagem pode ser ampliada com
simbolos como a maca da Apple Computer ou construida baseada em uma
celebridade como alguns perfumes franceses. Uma marca pode ter nomes artificiais
como Kodak ou Exxon. Pode ter nomes derivados da origem latina ou grega como
Podium. Nome de status proveniente de palavras estrangeiras como Ambassador

Flat, Princess Cruises - Cruzeiros maritimos. Nomes cientificos como Aspirina;
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nomes descritivos que apresentam um atributo ou caracteristica fisica como Holiday
Inn; nome de pessoas como Mercedes ou Porsche; nomes derivados de um lugar ou
regido como Bayer, British Airways, American Airlines. Existem nomes que fazem
associacoes positivas como Fresh, Confort, Renew e outros. Ainda tém-se as
marcas genéricas que cairam no cotidiano da comunidade como Gillette, Ziper,
Bombril, Ténis, Maizena que perderam ou podem perder protegdo legal por ter
ingressado no linguajar popular. (KNAPP, 2002; PINHO, 1996; SOUZA E NEMER,
1993).

2.4.5. Func¢odes da marca

Em seu estudo, Krucken-Pereira (2001) interliga o pensamento de diversos autores

como Giraud (1995), Kapferer (1996) e Acuri (1999) com as fun¢des das marcas:

a) ldentificacdo — o consumidor identifica os atributos do produto e reduz os
custos de procura.

b) Localizacao/orientagdo — o consumidor reconhece o produto, as informagdes
acumuladas ajudam a reduzir a busca e o tempo empregado.

c) Garantia — a marca simboliza a responsabilidade e o comprometimento do
produtor com o publico.

d) Personalizagdo — a escolha da marca reflete a personalidade do consumidor
perante a sociedade e a construgcédo do proprio consumidor através da marca.

e) Ludico — se relaciona com o prazer do consumidor ao comprar determinado
produto ou servico.

f) Praticidade - simplificacdo da compra através do armazenamento na
memoria dos processos de escolha e das experiéncias de consumo

realizadas.
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Figura 6. Fungoes da Marca.
Fonte: Adaptado de Berthon (1999) por Kriicken-Pereira (2001 p. 24).

Outros atributos desejaveis em uma marca sao: adaptabilidade as necessidades de
embalagens e rotulagens; auséncia de conotagcdes obscenas, ofensivas ou
negativas; associagdo a imagem do produto; e facilidade de desenvolvimento de

propagandas para os principais veiculos de comunicacgao.

As marcas registradas podem ser discriminadas quanto a sua utilizacdo em

produtos, servicos, coletivas ou certificagao. (INPI, 2006).

A marca pode significar protegdo contra falsificacées através do seu registro legal, é
um elemento diferenciador em relagao a concorréncia, e ampliador da exposi¢cao do
ponto de venda. A marca € um estimulo a repeticdo da compra, e uma oportunidade

para se personalizar produtos, praticando precos prémios.

2.4.6. Personalidade da marca

Para Muniz (2005), “A personalidade da marca € a somatdria de atributos e valores
psicoloégicos aos quais os clientes muitas vezes ddao mais valor do que a utilidade

funcional”.
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Segundo Aaker (2001), a personalidade da marca ajuda a comunicar a marca e
facilita as relagbes com o cliente, uma marca com personalidade tende a ser mais
lembrada e muitas vezes € percebida com associagées como, por exemplo: (CNN =

profissional e competente, Benetton = ousada e Nike = ativa).

Muniz (2005), em seu estudo sobre personalidade da marca conclui que a
experiéncia do consumidor com o produto auxilia na lembranga e na quantidade de
informacéo registrada na memoaria sobre determinada marca e sua imagem. O

estudo exibe a personalidade da marca como fator diferencial.

A marca esta relacionada a aspectos psicolégicos do comportamento de compra do
consumidor, e alguns beneficios s6 podem ser percebidos apés 0 uso ou consumo

do mesmo.

2.4.7. Fidelidade a marca

Segundo Calderdn (2002), Brand Awareness é o reconhecimento da marca, ou seja,
a habilidade de um comprador reconhecer ou lembrar da marca de uma categoria de

produto.

Para Kotler (2000, p. 58), “Um alto nivel de satisfagdo ou encantamento cria um
vinculo emocional com a marca, nao apenas uma preferéncia racional. O resultado é
um alto grau de fidelidade do cliente”. A fidelidade dos clientes representa uma

barreira de entrada para a concorréncia. (AAKER, 2001).

Gupta (1988) diz que a lealdade é uma medida de preferéncia pela marca. Conforme
Botelho (2003), compradores leais tendem a ser insensiveis a variagdo do preco da

marca predileta. Portanto existe uma relagao entre lealdade e prego.

Segundo Freire (2005), os custos de manutencao de clientes sdo menores do que
os custos para conquistar novos clientes. Corroborando com a afirmacéao, clientes
fiéis costumam ter maiores gastos com a empresa do que clientes nao-fidos
(SHIFFMAN e KANUK, 2000). A lealdade a marca depreca uma pré-disposi¢cao do

consumidor em continuar comprando a mesma marca.
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De acordo com Stringhetti (2001), existem alguns requisitos para fortalecer a

imagem da marca na mente do consumidor:

a) facilidade de memorizagao, reconhecimento e recordagao da marca;

b) percepgdo do conjunto de significados pelo consumidor (credibilidade,
emotiva, segura, boa qualidade, etc.);

c) capacidade de transferir o nome da marca a outros produtos ou outros
limites geograficos e culturais;

d) adaptabilidade para se manter atual;

e) condigdo de ser protegida legalmente.

O trabalho de Freire (2005) analisou os fatores psicoldgicos que fazem o consumidor
comprar ininterruptamente produtos de uma mesma marca. Com isso, O
entendimento desses fatores leva a diferenciacdo do comportamento de recompra

por habito e a lealdade de clientes.

Um rétulo privado ndo é uma marca. O cliente pode ser fiel a uma marca, mas néo a

um rétulo. Alguns varejistas pegaram as marcas e transformaram-nas em rétulos.

2.4.8. A marca e o seu valor

Na década de 80, com a onda de fusdes e aquisicdes nos EUA e Europa, as marcas
passaram a ser avaliadas como patriménio intangivel. A partir de entdo, as
empresas sao avaliadas por seu patrimbnio tangivel (equipamentos, iméveis,
instalacdes) e por bens intangiveis como a marca e o capital intelectual. Cimatti
(2005, p. 3) afirma que “Quando se compra uma empresa com marca, compra-se,

além do patrimdnio tangivel, um lugar e uma posi¢cao na mente do consumidor”.

O valor de uma empresa nao € medido apenas por seu patriménio material, como
instalacdes fisicas, imdveis e equipamentos; ou pela sua receita financeira. A
empresa € avaliada também por seus bens intangiveis como a marca e a imagem da

organizacao.

Adaptando o conceito de Knapp (2002, p. 3), o valor da marca ou do local de origem
€ a totalidade da percep¢éo do local de origem e suas marcas incluindo a qualidade,

o desempenho financeiro e econdmico, a fidelidade, satisfacdo e estima geral do
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consumidor em relagdo a marca e seu local de origem. Os executivos e o0s
governantes precisam ver a marca e sua designacéo de origem como um ativo e néo

como uma fonte de despesa.

Para Milone (2003), o valor de marca é quanto uma marca ou produto representa
para os negocios da empresa e quanto esse valor pode ser mensurado através de
pesquisas qualitativas e/ou quantitativas. A analise do valor da marca contribui para

a formacéao das estratégicas das empresas.

E preciso que os consumidores saibam o valor dos produtos que estdo adquirindo.
As marcas fazem isso de forma brilhante, a designacdo de origem aumenta o valor
quando sua imagem é positiva. A atengdo humana virou moeda corrente, cada
minuto disponivel para os produtos tem algum valor monetario. E importante estar
sempre conectado, criando assim experiéncias integradas. As emogdes facilitam o
contato com o consumidor, além de ser um recurso ilimitado, podem ser despertadas

com novas inspiragdes, idéias e experiéncias. (ROBERTS, 2005).



Figura 7. Como o “Valor de Marca” gera valor.
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Fonte: Adaptado de Aaker (1998) por Stringueti (2001, p. 51).
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Uma marca esta constituida de valores, caracteristicas e propriedades que a

diferenciam de outros produtos e servigos. A percepcgao é fundamental, diz respeito

ao que o consumidor acredita ser valido em relagao a marca. (KNAPP, 2002).
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E possivel uma vantagem diferencial sobre os concorrentes com maior volume de
vendas ou maior margem de mercado quando se tem uma marca valiosa ou um
local de origem bem posicionado. Uma empresa pode ver o valor da marca como
ganho adicional através de um prego prémio ou pela lealdade conquistada. (AAKER
e BIEL, 1993).

Para Ries (2006), a Coca-cola é a marca mais valiosa do mundo porque domina a
categoria de colas. A Microsoft € uma marca valiosa porque domina o grupo de
softwares mundialmente. A Starbucks conseguiu um o&timo posicionamento e
visibilidade no mercado de café. As oportunidades de branding nao estao vinculadas

a busca de mercados existentes e sim, na constru¢do de novos mercados.

Conforme a Interbrand (2007), empresas como Coca-Cola (US$ 65,3 milhdes),
Microsoft (US$ 58,7 milhdes), Mc Donalds (US$ 29,3 milhdes), Nescafé (US$ 12,5
milhdes, em 2006), Nestlé (US$ 5,3 milhdes), Moet & Chandon (US$ 3,7 milhdes —
com crescimento do valor da marca na faixa de 15%) e Starbucks (US$ 3,6 milhdes -
com crescimento de 17%), etc. ja mediram o valor das suas marcas. Em 2004, a
Interbrand avaliou 12 marcas brasileiras. Entre as mais bem colocadas no ranking
encontram-se: Itad (US$ 1,2 bilhdo), Bradesco, Natura, Banco do Brasil, Skol,
Petrobras, Brahma, Unibanco, Antartica, Banco Real, Embraer e Sadia (US$ 156
milhdes). Observa-se que dentre as doze marcas brasileiras mais valiosas, cinco sdo

instituicdes financeiras, o que reflete 0 modelo econémico do pais.

A metodologia da Interbrand Consultoria, para mensurar o valor de uma marca, &
através da analise de sete fatores da forca da marca que afetam a qualidade e a
sustentabilidade da marca. Para cada fator, existe um peso correlato, e a soma da

pontuagédo é igual a 100.

Fatores de Forca Pontuacao
Lideranca 25
Estabilidade 15
Mercado 10
Internacionabilidade 25

Tendéncia 10
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Suporte 10

Protegao 5

Tabela 1: Fatores da Forga da Marca
Fonte: Milone (2003, p. 6)

Knapp (2002, p.20) afirma que existe uma metodologia coerente para medir e

monitorar o valor da marca em um produto diferenciado como o café gourmet.

a) Lideranga de preco

b) Qualidade percebida

c) Imagens visuais (personalidade)
d) Confianga (admiragao e aprego)
e) Conhecimento do nome

f) Participagdo no mercado

g) Intengcao de compra (conversao)

h) Satisfagédo

2.4.9. Extensodes de marca

A extensao da marca pode reforcar as associagdes que ocorrem quando é criado um
novo sabor ou se insere um novo ingrediente na mesma linha do produto (café com
chantilly e café achocolatado) e a extensdo da categoria € quando se cria uma
categoria diferente da categoria que a marca ja atuava (Nestlé Café e Nestlé Cha). A
Nestlé chegou a comercializar 800 marcas, enquanto os lucros provinham apenas de
200 marcas. (AAKER, 2001).

A familiaridade da marca pode ser definida em relacédo ao nivel de extensao da
experiéncia direta e indireta que o consumidor tem de determinada marca. A marca
imprime a sua cultura de acordo com o pais de origem. (MUNIZ, 2005). Segundo

Milone (2003), a marca pode significar a legitimacao de um desejo interno.
2.4.10. Imagens da marca

A imagem tem sido estudada desde a Antiguidade. (PLATAO, 1962). Muitos

trabalhos académicos analisam a imagem, seu impacto sobre o comportamento do
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consumidor e as suas consequéncias. Conhecer a imagem que alguém tem de um
objeto indica caminhos provaveis de como se deve agir com relagao a tal objeto.
(ITUASSU e OLIVEIRA, 2004). Para Tavares (1998), a imagem surgiu nos anos 50,
quando constatou-se que os consumidores compram produtos ndo apenas por seus
atributos e funcdes fisicas, mas também pelos significados relacionados com as

marcas.

Segundo Kotler (2000), a imagem é o somatdrio das crengas, atitudes, impressdes
gue uma pessoa ou grupo tem de um objeto, de um produto, de uma marca, pessoa

ou lugar.

Para Toni e Schuler (2003), as imagens fazem parte do pensamento humano e séo
capazes de influenciar e direcionar o comportamento das pessoas. O
comportamento do consumidor é uma atividade mental, fisica e emocional quando
as pessoas selecionam, utilizam, compram um servigco ou produto para satisfazer
seu desejo ou sua necessidade (WILKIE, 1994). As imagens norteiam o
comportamento do consumidor e sofrem influencia de fatores sociais e agbes de
marketing. A cultura, a familia, as classes sociais, a religido, a escola, o trabalho sédo
fatores externos que influenciam na formacdo das imagens. As imagens sao
representagdes das construgdes ideoldgicas e reforcam as impressdes dos objetos e
o sentimento de continuidade das experiéncias individuais e coletivas. A imagem do
produto significa as atitudes, convicgbes e impressdes que uma pessoa tem sobre
um produto, um lugar, uma pessoa ou uma empresa. As pessoas compram produtos
nao apenas pela sua fungdo, mas também pelo que eles significam. As imagens
indicam os processos mentais relacionados a um objeto e podem ser traduzidos em
pensamentos. Para se diferenciar no mercado a marca, deve-se apoiar na qualidade

percebida do produto, portanto, o proximo foco da dissertagao sera a qualidade.
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2.5. QUALIDADE DO PRODUTO

O movimento das empresas a favor da melhoria da qualidade dos produtos surgiu na
década de 50, no Japao, todavia o Brasil s6 comecou a se preocupar com o tema a
partir da década de 90. Os conceitos em relagcdo a qualidade percebida estédo

relacionados ao pensamento da qualidade juntamente com a satisfagao do produto.

Dominguez (2000) define qualidade como a exceléncia ou a superioridade de um
produto em relacao a outro. Gale (1996) define qualidade percebida como a opinido
do cliente sobre os produtos comparando-os com a concorréncia e classifica valor

percebido como a qualidade ajustada pelo prego relativo do produto pelo mercado.

Qualidade percebida

Qualidade atendida Qualidade experimentada

Propaganda/publicidade Imagem da empresa/do local
Comunicagao do mercado Qualidade técnica

Imagem Qualidade funcional
Comunicagao boca-boca

Necessidade do consumidor

Figura 8. Relagao entre qualidade atendida, qualidade experimentada e qualidade percebida.
Fonte: Acuri (1999) p. 24.

A percepgao do consumidor em relagdo a qualidade é formada através da soma de
aspectos técnicos e atributos intrinsecos do produto e de um julgamento individual e
subjetivo do consumidor. (KRUCKEN-PEREIRA, 2001).
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Conforme Briz (1999) e Krucken-Pereira (2001), a qualidade do produto alimenticio

na visao do consumidor depende dos:

a)

b)

c)

d)

valores sanitarios (propriedades nutricionais, composi¢ao do produto e sua
origem);

caracteristicas organolépticas;

valor ideoldgico (valor social, processo de produgado, imagem da marca e
do fabricante, aspectos ecoldgicos, etc.);

valor utilitario (custo x beneficio).

Kricken-Pereira (2001) afirma que os produtos devem apresentar os seguintes

elementos para que sua qualidade e origem alcancem a evidéncia almejada:

a)

b)

caracteristicas unicas e inimitaveis devido aos fatores climaticos e do solo.
Descrigdao do produto incluindo matérias-primas, caracteristicas fisicas,
quimicas e organolépticas;

caracteristicas de fabricacdo especifica, descricado do método de
fabricacao e delimitacao da area geografica;

tradicdo historica;

infra-estrutura adequada para comercializagdo, estudo e aprimoramento
do produto, fomento, controle da produgao e controle de qualidade, etc;
producédo disponivel e por um longo periodo de tempo;

notoriedade e homogeneidade;

padrao de qualidade perceptivel pelo consumidor.

2.6. PERCEPGAO DO CONSUMIDOR

Para Ries (2006), é a percepcao de qualidade pelo consumidor a forga motriz do

mundo. A percepgao da qualidade pode ser influenciada pela imagem visual, pelo

gosto, pelo sabor, pela memdéria de experiéncias anteriores, por atitudes, pelo desejo

de adquirir o produto, pela familiaridade com a marca, pelo status que o produto

proporciona, pelo preco e pela preocupacdo em relagdo a saude. (KRUCKEN-
PEREIRA, 2001).
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Maslow (1952) destacou as necessidades e motivagdes do ser humano, fator esse

que influencia o comportamento e a percepcado do consumidor.

A percepcao resulta de uma intencdo inata de identificacdo, maturacdo e
aprendizagem, de um individuo em relacdo a um estimulo. Com isso, diferentes
individuos podem ter diferentes percepcdes em relagcdo a um mesmo estimulo ou as
pessoas podem reagir de maneira diferente a um mesmo estimulo em momentos
diferentes. (SHETH, 2001).

Para Kotler (2000, p. 195), “A percepg¢éo é o processo por meio do qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo”. As percepgdes podem ser relativas porque as experiéncias
e as expectativas dos individuos sao diferenciadas, elas podem estar amparadas na
vivéncia, nas informacbes auferidas, no conselho de pessoas conhecidas, na
publicidade ou em impressdes pessoais. (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2001;
ESPINOZA, 2003).

Conforme Cimatti (2006), a percepcédo e as escolhas sdo complexidades humanas
quando se tratam de captar a atencdo e a decisdo por determinado produto ou
servico. Para Kotler (2000) e Mckenna (1999), os consumidores definem valores e
necessidades baseados em opinides e referéncias obtidas de familiares, amigos e
experiéncias anteriores. Fatores intangiveis sdo determinantes de valor do produto e

influenciam a percepc¢ao do consumidor.

Zeithaml (1988) aborda na Figura 9 que o valor percebido € a avaliagao sobre a
utilidade de um produto baseada na percepcao dos beneficios versus os sacrificios,
atributos de maior ou menor relevancia e finalizando a percepcéo de valor que
resulta na compra. Woodruff (1997) afirma que o valor do cliente é a percepgao

sobre as avaliacdes, preferéncias e desempenho de atributos do produto ou servico.
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Atributos
intrinsecos

Atributos

. Alto nivel de
Extrinsecos

abstragdo

Percepgdo de
qualidade

Percepgdo de
valor

Atributos
intrinsecos >

Objetivosdo  ——»
preco

Percepgao do
preco monetario

Percepcao do
sacrificio

Atributos de menor
5 relevancia

Percepgdo do prego
nao monetario

Percepgao dos atributos de
menor relevancia

V0L

Atributos de alta relevancia

Figura 9: Componente da percepgéo do consumidor.
Fonte: Zeithaml apud (KRUCKEN-PEREIRA, p. 10. 2001).

Dominguez (2000) pesquisa o valor percebido em relagao a lealdade do consumidor.
Para ele, a percepcdo de valor do consumidor esta condicionada ao aspecto
temporal no momento da avaliagdo (pré-compra, pds compra, compra imediata,
longo tempo de uso) e da familiaridade com o produto. Ele afirma que as empresas
passaram a focar o valor percebido para impulsionar a lealdade dos clientes e

conduzi-los a recompra.

A percepc¢ao do cliente € o valor liquido da marca, a percepc¢éo do cliente baseia-se
na associagcao que o consumidor faz com a marca e com o produto. (NASSIF E
ZILBER, 2004).

Para Kotler (2000), o valor percebido € o valor atribuido pelos clientes ao produto ou
servico, baseado na relagcao custo x beneficio. Se o desempenho do produto atender
(ou ultrapassar) as expectativas, o consumidor ficara satisfeito (ou altamente
satisfeito), e se ficar aquém das expectativas, o consumidor ficara insatisfeito.
Shapiro e Sviokla (1995) afirmam que o custo da conquista de clientes é
aproximadamente cinco vezes superior a manutencao dos clientes, sugerindo assim

a busca por uma rentabilidade apoiada na lealdade do cliente.
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Conforme Dominguez (2000), os clientes fieis estdo propensos a testar ofertas de
novos produtos da sua marca predileta, tém disponibilidade para relevar pequenos
erros da marca preferida e suportam aumento de pre¢o caso a empresa fornega alta

performance (valor), para ele essa é a melhor estratégia.

O desenvolvimento da lealdade dos clientes pode ser representado por uma escala
crescente de lealdade, segundo o modelo de CONSIDENE e RAPHAEL apud

Dominguez (2000), que abarca:

e clientes provaveis (suspects) — consumidores que podem tornar-se clientes;

e clientes potenciais (prospects) — conhecem os produtos da empresa, sem
ainda terem comprado;

o experimentadores — compradores pela primeira vez, estdo testando os
produtos e servigos;

e repetidores de compra — iniciam um compromisso mental com a empresa ao
repetir a compra;

e clientes fiéis — compram os produtos (preferindo-os as marcas concorrentes)
por muito tempo, demonstrando algum grau de lealdade;

e defensores (clientes-referéncia) — defendem a empresa ou produto,

recomendando-os a outros.

Ordofiez (1993) afirma que a propriedade intelectual e os certificados de origem
facilitam a percepcao da qualidade. As denominagdes de origem permitem aos
consumidores perceber um produto de qualidade no mercado e repetir a compra
sem custos psicolégicos e de tempo. (KRUCKEN-PEREIRA, 2001).

Wooddruff (1997) estabeleceu que para explicar o comportamento do consumidor
deve-se observar o valor para o cliente como a preferéncia e avaliagdo dos atributos
percebidos pelo cliente. Os clientes podem perceber uma marca ou produto de modo

emocional, subjetivo e ndo-racional. (COPETTI, 2004).

2.7. COMPORTAMENTO DE COMPRA

O comportamento de compra, segundo Kotler (2000), envolve trés etapas: as
crencas do produto, as atitudes e a escolha refletida. Os consumidores, quando

estdo altamente envolvidos no processo de compra, distinguem as diferengas entre
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as marcas. A empresa que fornece produtos de alto envolvimento deve compreender

a coleta de informacgdes e o comportamento de avaliagao do consumidor.

O alto envolvimento do consumidor faz com que haja poucas diferengas entre as
marcas, este baseia-se na compra do produto/servico com preco elevado, pouco
freqlente e com risco. (KOTLER, 2000).

Quadro 1. Quatro tipos de comportamento de compra.

Alto envolvimento Baixo envolvimento
Diferencas significativas | Comportamento de | Comportamento de
entre as marcas. compra complexo. compra em busca de
variedade.
Poucas diferengas entre | Comportamento de | Comportamento de
as marcas. compra com dissonéancia | compra habitual.
cognitiva reduzida.

Fonte: Kotler (2000, p. 199).

Para Solomon (1994), o consumo nao pode ser entendido sem considerar o contexto
cultural no qual ele é feito. Os produtos ou servicos sao encarados como solugdes

apropriadas ou aceitaveis do individuo e da sociedade.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os valores centrais de determinada
sociedade sao uteis para o marketing, pois definem como os produtos sao utilizados,
definem o comportamento ético e definem relacionamentos de mercado aceitaveis.
Os papéis desempenhados pelo homem e pela mulher em uma sociedade é util na

compreensao do comportamento de escolha de determinados produtos.

O processo de compra influencia o consumidor a medida que ele recebe varios
sinais externos advindos da cultura, do grau de escolaridade, dos grupos de

referéncia, da classe social, etc.

O armazenamento das informacdes e a intensidade emocional que foi projetada a
informacdo na memoéria afeta a lembranga e colabora para a composicdo dos
modelos mentais do individuo influenciando seu comportamento de compra. (TONI &
SCHULER, 2003).
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10% do que leram

20% do que ouviram

30% do que viram

50% do que viram e ouviram

70% do que disseram e discutiram

90% do que disseram e fizeram

Tabela 2. Percentuais de dados retidos pelos individuos depois de
trés dias do contato com o conteudo a aprender.
Fonte: Schuler (1999).

Muitos consumidores estdo buscando informagdes sobre os produtos que
consomem através da designagao de origem, da composi¢ao do produto (nutrientes,
coloragado, aroma), processo de fabricagdo, marca e componentes simbdlicos.
(KRUCKEN-PEREIRA, 2001).

Exposicdo do busca por recepgdo de motivagao e integragdo e
. . —> o .. ~
produto ___  informagdes declaragdes habilidade ___  retencdo de
sobreo = —— para processar informagdes/
produto informagdes compra

Figura 10: Processo de tomada de decisao.
Fonte: Nacarrow et al (1998) apud Kriicken-Pereira (2001).

O processo de tomada de decisdo abarca desde a exposicdo do produto até a

retencao de informagdes referentes a compra.

a) O produto é exposto sob as diversas formas de comunicagao do marketing
(embalagem, propaganda, etc.);

b) a busca por informacdes;

c) recepcgao de informagdes sobre o conteudo e seus ingredientes;

d) motivagao para absorver mensagens e informagdes;

e) integracao e retencéo das informagdes recebidas e agdo de compra.

Para Nazlin (1999, apud Krucken-Pereira, 2001), a embalagem, o rétulo, o gosto e o

sabor, experiéncias anteriores, preocupac¢ao com a saude, lealdade a marca, status
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e prego, as informacdes disponiveis e a expectativa do consumidor determinarao a

percepcao final em relacdo ao produto.

O consumidor estaria disposto a pagar um preco diferenciado (prémio), pois ele
percebe os beneficios de seu consumo e torna-se fiel, ndo s6 ao produto, como ao
local de origem e a sua gama de produto. (KRUCKEN-PEREIRA, 2001).

Pesquisa realizada por Guerrero et al (1998), identificou fatores fundamentais na
escolha do produto como: origem, qualidade e prego. Ja Krucken-Pereira (2001)
destaca no quadro abaixo que 80% dos consumidores tém identificacdo com

natural, organico e tradicional.

Quadro 2. Elementos que o consumidor relaciona a qualidade de produtos alimenticios (n=
205).

Elementos identificados %

Natural, organico 49,0
Tradicional 41,2
Com certificagao oficial de qualidade 40,7
Obtido a partir de know-how 36,3
Verdadeiro, genuino 31,9
Regional, local 26,5
Ligado ao local de produgéo 25,0
Qualidade superior (Top) 19,1
Gastrondmico 16,2
Tipico, especifico, diferenciado 8,3
Mais caro 6,4

Fonte: Trognon et al (1999) adaptado por Kriicken-Pereira (2001).

O préximo capitulo aborda a contextualizacao do café no Brasil. O apéndice da

dissertagao disponibiliza uma abordagem sobre o café e suas caracteristicas.
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3. MERCADO DE CAFE NO BRASIL

Este capitulo aborda a contextualizagao do café no Brasil. Identifica o Café Premium,
o Café Gourmet, Organico, Fair Trade. Detalha a importancia da certificacdo como

diferencial competitivo.
3.1. A CERTIFICACAO DO CAFE

A certificacdo € um dos mecanismos de garantia de qualidade que pode ser usado
nos sistemas agroindustriais. A certificagdo € um instrumento formal que afianga o
produto de acordo com as especificacbes de qualidade preestabelecidas e é
reconhecida como uma ferramenta indispensavel que promove a confiabilidade dos
produtos. (LAZZAROTTO, 2001).

A certificacao envolve dois agentes: o regulamentador (Estado), que dita as normas
e credencia as entidades e o coordenador (empresas certificadoras) que coordena o
processo de certificagdo. (LAZZAROTTO, 2001).

Segundo Moreira (2003 p. 11), “A certificagdo € um processo de auditoria, onde uma
empresa, associagdo ou instituto credenciado por normas nacionais e/ou
internacionais, aceita e conhecida pela sociedade, acompanha o processo produtivo
de uma empresa’”. O acompanhamento se da através de inspecdes por técnicos
capacitados. Os insumos, o processamento, os volumes, as vendas sao rastreadas
e monitoradas, os principios basicos de ndo usar produtos quimicos nas lavouras

sao adotados em todas as produtoras.

A certificagdo e o selo de qualidade sao outorgados por empresas imparciais que
fornecem uma garantia para todos, do produtor até o consumidor final. Os
segmentos criados e regulados por certificagdes sdo estaveis e previsiveis, algumas
vezes definem precos regulados e operam mediante acordos e contratos. O servigo
de controle deve oferecer garantias adequadas e objetividade e imparcialidade em

relacdo aos produtores e transformadores do produto. (BARTRA, 2002).
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A entidade certificadora adquire competéncia para certificar os produtos, promover,
defender e controlar as denominagbes de origem e indicagdes de procedéncia e
exercer demais fungdes que lhes forem atribuidas. (DIARIO DA REPUBLICA, 2004)

Para Machado (2000), as organizagbes certificadoras assumem a responsabilidade
das informacdes prestadas, eles fundamentam suas habilidades e conhecimentos

técnicos com testes e controle dos processos.

A certificacdo atua como sistema imparcial, independente e eficaz no controle, os
selos comprovam as especificagdes, a qualidade e a origem do produto ao
consumidor. Nao basta dizer que é competitivo, € preciso comprovar. (SEBRAE,
2005).

Os consumidores reconhecem que um produto de qualidade é um produto
certificado e estdo dispostos a pagar um prémio por tais produtos. Nos mercados
onde nao existe a disposicdo de pagar um prémio, a certificacdo s6 ocorrera
mediante imposig¢des institucionais. No comércio internacional, os certificados podem
promover 0 acesso a novos nichos de mercado. A certificagcdo agrega valor ao
produto e com a competitividade mundial acirrada, a certificacdo tornou-se um

diferencial, uma vantagem no mundo dos negdcios. (LAZZAROTTO, 2001).

A certificacao esta relacionada a valorizagcao do produto, facilidade de acesso aos
mercados, a garantia de origem, a credibilidade e a rastreabilidade. Todavia existem
alguns fatores que desmotivam a certificacdo do produto como a falta de informagao
técnica, a falta de apoio dos 6rgaos governamentais e o complexo processo de
certificacdo. (SEBRAE, 2001).

As marcas de certificagdo buscam atestar a conformidade de um produto ou servigo
de acordo com as normas ou especificagdes técnicas, quanto a qualidade, material
usado, natureza e metodologia utilizada. (KRUCKEN-PEREIRA, 2001).

CERTIFICADOS %
SPECIALTY
BSCA - Brazil Specialty Coffee Association 9 36%
ORGANICO
AAO — Associagao de Agricultura Orgéanica 4 16%
IBD — Instituto Bio-Dinamico de Desenvolvimento Rural 4 16%

BSC OKO — Garantie Gmbh 2 8%
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APAN — Associagéo dos Produtores de Agricultura Natural 1 4%

Mokiti Okada 1 4%

ORIGEM

Informal 4 16%

Café do Cerrado 4 16%

—_

Santo Antonio Estate Coffee 4%

OUTROS

Compradores estrangeiros 4%

ABRINQ' 4%

ISO 14001 4%

[EL QELNS JUEN) LN

CPA 4%

Sem resposta / sem certificado 7 28%

Tabela 3. Tipos de Certificados mais utilizados no café brasileiro.
Fonte: Sebrae (2001, p. 79).

A avaliagdo da identidade e qualidade do café devera ser realizada conforme os
planos de amostragem e métodos de analise adotados e/ou recomendados pela
Association of Official Analytical Chemists (AOAC), pela Organizagédo Internacional
de Normatizacao (ISO), pelo Instituto Adolfo Lutz, pelo Food Chemicals Codex, pela
American Public Health Association (APHA), pelo Bacteriological Analytical Manual
(BAM), pelo Programa de Monitoramento da Qualidade do Café (ITAL/SINDICAFE),
e pela Comissao do Codex Alimentarius e seus comités especificos, até que venham
a ser aprovados planos de amostragem e métodos de andlises pelo Ministério da

Saude.

A Brazil Specialty Coffee Association - BSCA desenvolveu um programa de
certificagdo da qualidade da gestdo da produgao, da gestdo ambiental, da gestao
social auditado por uma empresa suicga. O principal objetivo é fornecer ao associado,
através de uma fonte independente, um atestado de conduta da entidade que avalia
200 quesitos. Os socios da BSCA nao podem poluir, ndo podem contratar mao-de-
obra infantil, ndo podem desmatar as florestas para cultivar café, etc. Em troca os
sécios sao certificados pela Eurepgap - European Good Agriculture Pratices e o Utz
Kapeh que agrega as normas ISO 9000, 14000 e 18001. (FURTADO, 2004).

' 0 selo da ABRINQ (Associagao Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos) garante que o produtor

nao utiliza mao-de-obra infantil.
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Os produtos com denominagao de origem devem ser comercializados com o simbolo
ou selo de garantia, aprovado e emitido pela empresa certificadora competente.
Esses selos sdo numerados e permitem um controle. A lei n°. 10.481, de 29 de
dezembro de 1999 do Estado de S&o Paulo, institui o Sistema de Qualidade de
Produtos Agricolas, Pecuarios e Agroindustriais de Sdo Paulo. Todos os produtos

participantes podem usar o selo “Produto de Sao Paulo”.

A certificagdo também pode ser utilizada por grandes empresas para certificar seus
fornecedores como, por exemplo, a Nestlé que possui o programa “Processo de
Certificacdo de Fornecedor’. Esse tipo de certificacio é chamado de
“autocertificacdo”. Para os fornecedores da Nestlé, os incentivos sédo redugao de
custos e oportunidade de fornecer produtos para uma multinacional em grande
escala. (LAZZAROTO, 2001).

3.2. CONSUMO INTERNO DO CAFE

Durante muitos anos de regulamentacdo governamental no setor cafeeiro, os
brasileiros acostumaram-se com o refugo da produgdo nacional, ou seja, a parcela
gue nao alcangou as condigdes minimas necessarias para a exportagao. (SEBRAE,
2001).

No Brasil, havia uma tradicao de exportar café de melhor qualidade e deixar para
consumo interno café inferior, que nao conseguisse classificagdo segundo as
normas de exportagcdo. A maioria dos consumidores brasileiros desconhece os cafés
diferenciados e especiais, pois, até os anos 90, existia uma politica de preco

tabelado, considerando o café como um produto homogéneo.

Calderén (2003) cita uma pesquisa feita em 1998, que indicava que 67% dos
brasileiros consideravam o café consumido de ma qualidade e a analise provou que
mais de 30% das marcas burlavam a legislagado, com impurezas ou com misturas de

outras substancias como milho, centeio e caramelo.

Segundo pesquisa realizada com consumidores brasileiros pelo Sebrae (2001), para
a maioria os consumidores brasileiros, o preco tem mais importancia que a

qualidade, refletindo a percepgao de que o café é um produto homogéneo. A maioria
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dos consumidores esta disposta a pagar mais por um café de melhor qualidade, no

entanto, precgo baixo é o fator de maior importancia na escolha do consumidor.

Em 1988, a ABIC concluiu uma pesquisa que revelou uma industria estagnada e
tecnologicamente superada. Foram entdo desenvolvidas a¢des para melhorar esse
panorama, e criado o Programa Permanente de Controle de Pureza de Café com
normas e condicoes especificas para obtencdo de um café de melhor qualidade.
Hoje o programa conta com mais de mil marcas sendo comercializadas e que

representam 480 mil sacas/més.

No Brasil, em 1990, o consumo era de 8,2 milhdes de sacas; no periodo 2005, os
brasileiros consumiram 15,54 milhdes de sacas/ano. O Brasil representa 13% de
todo o consumo mundial de café, e os paises produtores do grdo consomem, em
conjunto, 51% da produgao, (cerca de 31 milhdes de sacas/ano). O consumo per
capita atingiu 4,11 kg de café em pd torrado/moido por habitante/ano, o que
aproxima o consumo brasileiro dos padrdoes europeus e americanos. As vendas do
setor chegaram R$ 4,7 bilhdes em 2005. Em 2006, as vendas podem atingir R$ 5,59
bilhdes, um aumento de 19%. (ABIC, 2006).

Apenas em Sao Paulo, existem cerca de 4 mil estabelecimentos que vendem
aproximadamente 200 mil xicaras de café por semana. (NEVES et al, 2006). Em
2005, o consumo do café fora do lar representou 5,5 milhdes de sacas. “As
cafeterias passaram a ser ponto de encontro de amigos, e a boa qualidade dos
graos estimula o consumo”, segundo Herszkowicz, diretor da ABIC, em entrevista no
site do SINDICAFE (2006). Existem cerca de 2,5 mil cafeterias no pais, a maior parte
esta localizada no Sudeste, e os investimentos nesses locais crescem na faixa de
10% ao ano. Os aportes variam de R$ 60 mil a R$ 500 mil, somente em Sao Paulo,
sdo consumidas 300 milhdes de xicaras de café por ano, conforme o Sindicafé-Sp
(2006). Com a chegada da Starbucks, em Sao Paulo, em 2006, a concorréncia deve
fazer novos investimentos no setor. De acordo com Gulati, Huffman e Neilson (2002)
a Starbucks é a maior empresa do mundo na area de torrefacdo e venda de cafés
especiais, pois conseguiu transformar o café commodity em uma marca
diferenciada, perene e cheia de valor, quando foi aberta a primeira Starbucks em
1971. O faturamento da empresa em 2001 foi de US$ 2,6 bilhdes de dolares, a

empresa possui mais de 50 mil funcionarios e 5.600 lojas em 23 paises. O sucesso
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da Starbucks também esta interligado com o conceito de produto ampliado e com a

experiéncia de se tomar um café Starbucks.

Os fatores que explicam o crescimento do consumo de café no Brasil, na opinido da
ABIC (2006), continuam ligados ndo somente a melhora do poder de compra, mas,
sobretudo, as agdes de promogao do produto, melhoria de qualidade, com o
estimulo aos cafés diferenciados e de alta qualidade, e o0 aumento do investimento
em marketing pelas empresas completam um cenario de sustentagdo ao consumo
de café. A estimativa € que o setor tenha investido cerca de R$ 65 milhdes em

marketing e inovacao, em 2005.

Segundo uma pesquisa realizada em 2004, pelo Instituto de Informagédo e
Tecnologia Aplicada — InterScience (2006), com 1.460 pessoas, 89% dos
consumidores brasileiros afirmaram consumir café por prazer e 79% o fazem por

habito, por ser uma tradigdo passada de pai para filho.

Conforme o Sebrae (2001), os critérios mais utilizados pelo consumidor brasileiro na
escolha do café sdo sabor (25)%, marca (24%), qualidade (17%), preco (17%) e
origem (16,6%). Na pesquisa, 61,1% consumidores responderam que no momento

da compra levam em consideragao o selo ABIC.

Pesquisa de degustagdo com 300 consumidores em 4 supermercados, dois em Belo
Horizonte e dois em Sao Paulo, comprovou que dentre os critérios mais utilizados na
escolha de um café foram o sabor (25%) e a marca (23%), seguido da qualidade
(17%) e do prego (16%). Nas caracteristicas sensoriais, o sabor foi considerado o
mais importante (86%), depois o aroma com (71%), o corpo com (51%) e a cor da
bebida (41%). Na degustagdo, o café gourmet com (43%) foi considerado mais

saboroso que os demais tipos. (SEBRAE, 2001).

Existe uma proposta no Brasil para incluir o café na merenda escolar, o segmento
devera focar criangas de 6 a 7 anos e adolescentes em escolas publicas e privadas.
A inclusdo do café visa diminuir o consumo de refrigerantes e combater a obesidade
infantil. (CAFEICULTURA, 2006).
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3.3 CAFE PREMIUM:

3.3.1. Café Especial Gourmet

Os chamados cafés especiais ganharam status gragas aos graos nobres. O ponto de
torra, mais claro ou mais escuro, influencia o sabor da bebida, com o uso de
equipamentos gourmet e realga caracteristicas desejadas dos cafés de cada regiao
especifica. O café é composto de dOleos volateis que se dispersam no ambiente
intensificando o frescor, 0 aroma e o sabor do café. (CAFEICULTURA, 2006).

O café gourmet é reconhecido com um indicador de qualidade. A qualidade da
bebida esta interligada com a origem do plantio, com a valorizagao do solo, do clima,
da altitude e da temperatura em determinado local, proporcionando caracteristicas
Unicas a bebida. A rastreabilidade da bebida é um fator de diferenciacdo e de
agregacao de valor. (SEBRAE, 2001).

Segundo a Portaria 377, do Ministério da Saude de 1999, define que:

a) Café Gourmet: é constituido de café 100% arabica de unica origem ou
blendados de bebida mole ou estritamente mole (gosto agradavel, brando e
doce), € um café de alta qualidade, € um produto diferenciado e com 0% de
auséncia de defeitos pretos, verdes e ardidos e preto-verdes fermentados. A
embalagem deve ser a vacuo ou com valvula aromatica, a venda a granel tem
um prazo de validade inferior a 10 dias apds a torrefagcao. Sua produgao é
incentivada pela International Coffee Organization — ICO,

b) Café Superior: é o café arabica ou blendado com até 15% de robusta/conillon,
desde que limpos e que atendam o requisito de qualidade de bebida mole a
dura, sem gosto acentuado e auséncia de graos preto-verdes e/ou
fermentados. A embalagem deve ser a vacuo ou com valvula aromatica, para
acondicionamento a granel, o prazo de validade ¢ inferior a 15 dias apds a
torrefagao.

c) Café Tradicional: é constituido de café arabica ou blendados com até 30% de
robusta/conillon, desde que limpos e que atendam o requisito de qualidade de
bebida mole a rio, excluindo o gosto riozona (café leve com sabor tipico de

iodoférmio), com o maximo de 20% de defeitos pretos, verdes e ardidos, essa
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categoria ndo sera certificada para café expresso, ja que a composi¢cao é
compativel com a preparagdo por coador. A embalagem pode ser tipo
almofada ou a vacuo ou com valvula aromatica, a venda a granel tem
validade inferior a 40 dias apds a torrefacao.

O Café de Origem Certificada: esta relacionado as regiées de origem do
plantio, j& que os atributos vinculados a qualidade estédo interligados com a
regido onde a planta é cultivada e o monitoramento da producéo € necessario
para a rotulagem.

Café Fair Trade: € o consumido por consumidores preocupados com as
condicbes sociais e ambientais na qual o café é cultivado, eles estao
dispostos a pagar mais pelo café produzido por pequenos agricultores; o
processamento € monitorado, garantindo a presenca dos atributos de
qualidade.

Café Organico: é o café produzido sobre as normas de producao organica
como uma alternativa para uma produgdo agricola mais sustentavel que
utiliza fertilizantes organicos, controle de pragas e doengas através de
controle biolégico e a manuteng¢ao do equilibrio natural do solo. A produgao e
o processamento podem ser rotulados como organicos e precisam ser
monitorados por uma agéncia certificadora credenciada. Os termos utilizados

no exterior para representar os produtos s&o organic, bio, eco e green.

Quadro 3. Caracteristicas sensoriais e qualidade global da bebida.

caracteristicas gourmet superior tradicional
Aroma caracteristico, caracteristico fraco a
marcante e moderado
intenso
Acidez baixa a alta baixa a alta
moderada
Amargor tipico moderado fraco a
moderadamente
intenso
Sabor caracteristico, caracteristico razoavelmente
equilibrado e e equilibrado caracteristico
limpo
Sabor estranho livre de sabor livre de sabor moderado
estranho fermentado,
mofado e de

terra
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Adstringéncia nenhuma baixa a moderada
moderada
Corpo encorpado, razoavelmente pouco
redondo, suave encorpado encorpado a
encorpado
Qualidade global muito bom a razoavelmente regular a
excelente bom a bom ligeiramente
bom

Fonte: Diario Oficial do Estado de Sao Paulo, (2001, pag. 3).

Os produtores de cafés especiais representam grupos estratégicos que agem em
coletividade para diferenciar o produto. As propriedades que sido especializadas em
café gourmet aproveitam apenas 40 a 50% da safra como café gourmet, o restante,
por ser verde ou seco, € negociado como café commodity. Os produtores de café
especial possuem areas de cultivo entre 12 ha e 3,3 mil ha. A participacdo média da
producéo de café especial no mercado mundial € estimada em 10% e a estimativa

da participagéo no Brasil nesse mercado alcanga 1% apenas. (SEBRAE, 2001).

O Café Gourmet da Organizacao Internacional do Café - OIC prevé um aumento da
producdo e da qualidade do café em cinco paises (Brasil, Papua-Nova Guiné,
Uganda, Burundi e Etiopia). (SEBRAE, 2001).

O segmento dos cafés especiais representa cerca de 12% do mercado internacional
da bebida e crescem a taxas de até 20%, enquanto o consumo do café tradicional
nao passa de 1,5% ao ano. E fundamental uma colheita seletiva, manual ou
mecanica, a secagem € ao sol em finas camadas podendo ser complementada em
secadores modernos. Os atributos de qualidade do café s&o caracteristicas como:
origens, variedades, cor e tamanho, preocupagdes ambiental e social, sistemas de
producao, impactos das formas de beneficiamento, sistemas organicos de produgao
e condigdes de mao-de-obra sdo incluidos no conceito de especialidade. O café
gourmet ou especial tem sua origem certificada com base nesses atributos fisicos e
sensoriais, resultando assim numa bebida de qualidade superior, com énfase na
experiéncia e no prazer de tomar um café que sé é alcangada apos o consumo. O
café organico e o café Fair Trade incorporam preocupagdes de cunho sdcio-
ambiental e sdo conhecidos como cafés conscientes, muitas vezes com o consumo
estimulado por sua produgcdo sustentavel. O café é produzido por pequenos

produtores, organizados em cooperativas. Apesar de custos associados a
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certificagao, ela torna possivel que pequenos agricultores se incorporem ao mercado
de cafés diferenciados. (SAES, 2006).

O café especial € um bem de experiéncia, e o conceito a respeito do produto so6 é
adquirido apos se experimentar o produto, ou seja, depois da compra e do seu
consumo, para isso sao analisadas informagdes preliminares como marca, origem, e
graos do café na embalagem. (SEBRAE, 2001).

No Brasil, de 30 a 40 torrefadoras investem no segmento e atuam com mais de 120
marcas de café gourmet. (BOLETIM, 2004). No Brasil, ha pelo menos 100 marcas de
cafés especiais, a maioria localizada no Estado de Sao Paulo, 22% da éarea fisica
nos supermercados sdo ocupados por este tipo de produto. (CAFE DO BRASIL,
2006).

Os cafés especiais se diferenciam através do preco no relacionamento com os
compradores, na maior facilidade aos mercados internacionais e menor dependéncia
dos tradicionais canais de comercializagao. Em pesquisa realizada pelo Sindicafé —
SP, em Sado Paulo, o café tradicional era vendido por R$ 5,36 o quilo, e o café
gourmet era vendido por R$ 12,45. (SEBRAE, 2001).

Segundo o relatério do Sebrae (2001), no Brasil, a distribuicdo por estabelecimento
do café negociado se da nas grandes redes de supermercados que possuem 55%
do café de origem, 21,88% do café gourmet e 42% do café organico. Nas cafeterias,
o percentual do café de origem é 5%, 11,88% de café gourmet e 5% de café

organico.

Os cafés especiais e gourmet sao servidos com requinte e elegancia dos vinhos. O
fruto ja estreou na alta gastronomia. A Associacao Brasileira da Alta Gastronomia
(ABAGA) promoveu um concurso em 2003, para eleger os melhores pratos salgados
que levassem café. Para Jorge Monte, presidente da Associagdo em entrevista para
o Café do Brasil (2006) “O café € uma bebida que pode acompanhar uma refeicao
desde a entrada até a sobremesa”. O boom do café expresso impulsionou a abertura
de redes de cafeterias no mundo todo. (CAFE DO BRASIL, 2006).

No Brasil, produtores de cafés especiais devem colher 1 milhdo de sacas na safra

2006/2007 e 100 mil sacas devem abastecer o mercado interno, segundo
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estimativas da Associacéo Brasileira de Cafés Especiais — BSCA (2006). A BSCA
iniciou as atividades ha 15 anos e reunia 11 empresas. Atualmente existem 57
empresas associadas, dessas 37 sao certificadas com o selo da BSCA, que envolve
participacdo de 220 mil produtores de café especial, que, em sua maior parte, é
destinada a exportagcéo. O crescimento nesse setor € de 12% ao ano, enquanto o
crescimento do café em média é de 2%. A certificacdo é rigida e auditada por
empresas independentes que garantem aos consumidores a origem, o método da
producdo e alta qualidade. O selo institucional, quando acessado via internet,

informa o tipo de café, a safra e o local de produgao.

Desde o ano de 2000, a BSCA realiza o concurso anual do “Café Gourmet” que
premia os melhores gréos de café. Alguns lotes sdo ofertados em leildes on line e
alguns cafés conseguem agio de até 500%. (SEBRAE, 2001).

As areas dos cafés especiais englobam o sul e cerrado de Minas Gerais, com o selo
do Certicafé, lancado em junho de 1997; o vale do Jequitinhonha, a regido de
Mogiana, Sao Paulo, o oeste da Bahia e a Chapada Baiana, com o selo Café da

Bahia, lancado em 2001.

Quadro 4. Principais regides produtoras de café segundo a classificagdo da bebida
predominante.

Regides produtoras de café arabica Classificagao segundo bebida predominante.

Cerrado Mineiro (MG) Mole e Dura

Sul de Minas (MG) Dura e Mole

Zona da Mata (MG) Rio Zona
Araraquarense (SP) Dura e Rio
Mogiana e Pinhal (SP) Dura e Mole

Norte do Parana—Maringa e Londrina (PR) Dura, Rio e Riada

Sul do Espirito Santo (ES) Rio Zona

Sul e Oeste da Bahia (BA) Dura e Mole (despolpado)
Outros Estados Rio Zona

Fonte: Sebrae-MG, 2001. P. 38.

A classificagcao oficial do café em ordem decrescente de qualidade é: Estritamente
Mole, Mole, Apenas Mole, Dura, Riada, Rio e Riozona, segundo o numero de

defeitos constatados em uma amostra de 300 gramas.
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De acordo com pesquisa realizada pelo Sebrae (2001), existem fatores que
desmotivam a producio de cafés especiais como a remuneracdo que nem sempre é
a esperada devido a complexidade da producdo e distribuicdo, dificuldade de
certificagao e dificuldade de reconhecer quais certificados sao compativeis com os

paises compradores do produto.

Ainda conforme o estudo, dentre as 9 torrefadoras pesquisadas que produzem café
gourmet, 4 utilizam cafés de bebida dura, mostrando assim que o conceito de café
gourmet com bebida estritamente mole ou mole n&o s&o respeitados e apenas duas

torrefadoras utilizam café organico e café de origem na produgao do café gourmet.

O resultado da pesquisa afirma que 16% dos cafeicultores ndo véem desvantagens
na producgdo de cafés especiais, todavia 68% assinalam um aumento dos custos de
producdo como fator negativo relevante. A mesma pesquisa questiona sobre os
clientes potenciais e 20% dos cafeicultores estdo satisfeitos com a forma de
comercializagdo do seu produto e 36% gostariam de ampliar seu mercado

consumidor na Europa ou nos EUA.

De acordo com o Okuda (2005), a industria brasileira exportadora de café torrado e
moido mudou o perfil do negdcio e investe em produtos com maior valor agregado

como o café gourmet. Em 2004, o setor faturou na faixa de US$ 12 milhdes.

Assim como os vinhos, uisques e champanhas, os cafés especiais podem ter precos
imaodicos, produtos diferenciados custam na faixa de US$ 20,00 a mais por saca que
os graos comuns de café. Algumas marcas industrializadas de cafés especiais em
outros paises chegam a custar mais de R$ 100,00 o quilo, nos EUA e Europa. No
Brasil, o café gourmet custa em media R$ 13,00 o quilo, e o café tradicional fica na
faixa de R$ 4,00 reais. A Colémbia ainda consegue os melhores agios para o café
gourmet. Todavia, o café brasileiro tem espago para crescer em produgéo,
exportacdo e melhores precos. (CAFEICULTURA, 2006).

O conceito de café consciente esta ampliando sua parcela no mercado de especiais
devido a preocupacao dos consumidores com o0 ambiente e com os bens produzidos

de forma sustentavel. No caso do café, é possivel introduzir um novo aroma, como
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os cafés aromatizados ou vitaminas como os vitaminados, ou ainda extrair algum

elemento ndo desejavel como a cafeina. (SEBRAE, 2001).

A preferéncia do consumidor por café organico e café gourmet demandam
estratégias de longo prazo para permitir a experiéncia e a mudanga de habito de
consumo. (SEBRAE, 2005).

Garry (1995) estudou o habito de consumo de café dos americanos e observou que
a cada ano aumenta a preferéncia por cafés especiais. O interesse em gourmet

elevou as vendas em 22% na Brothers Gourmet Coffees.

A Procter & Gamble langou uma linha composta com 60 variedades de café
gourmet. A estratégia demonstra a tendéncia do mercado em explorar esse nicho de
café especial. A estimativa mundial do mercado é que, em 2010, o consumo podera
chegar a 120 milhdes de sacas, e a parcela de café gourmet € de 15%. (SEBRAE,
2001).

No ano de 2000, o Brasil embarcou cerca de 16,11 milhdes de sacas para o exterior,
porém apenas 300 mil foram destinadas aos mercados de cafés de qualidade, sendo
que o Brasil poderia possuir pelo menos 20% do total desse mercado. No mercado
internacional o Brasil tem a imagem de fornecedor de quantidade, enquanto a
Coldbmbia, Costa Rica, Quénia e Guatemala tém seu café mais valorizado.
(SEBRAE, 2001).

O aumento do consumo dos cafés especiais esta crescendo em alguns paises,
principalmente no leste europeu, com taxa anual de até 20%. Em 2004, em Moscou
havia 400 modernissimas cafeterias. Os produtores brasileiros também discutem
acordos com as empresas chinesas para abrir cafeterias e torrefadoras. Na China, o

café é dado como presente em momentos especiais. (FURTADO, 2004).

3.3.2. Café organico

O café é um dos produtos organicos mais importantes exportados pelos paises em
desenvolvimento. O maior produtor de café organico € o México, além da Bolivia,
Brasil, Colébmbia, Costa Rica, EUA (Hawai), Etidpia, Filipinas, Guatemala, Haiti,

Honduras, india, Indonésia, Madagascar, Malawi, Nicaragua, Papua-Nova-Guing,
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Peru, Republica Dominicana, Sri Lanka, Togo, Trinidad e Tobago, Uganda e
Venezuela. (SEBRAE, 2001).

Os consumidores estdo pagando por produtos de melhor qualidade livre de
agrotoxicos e que ndo agridem o meio ambiente, com isso o café organico aumenta
sua participagcdo no mercado. O café organico possui a capacidade de
reestruturagao do solo, contribui para evitar a erosao e recupera terras arenosas ou
degradadas. Para ser considerado café organico, a lavoura deve estar livre de
adubos quimicos durante pelo menos trés anos. O café ecologico ou bioldgico é
conhecido como orgénico e é distribuido em redes chamadas comércio justo.
(SAES, 2006).

Aproximadamente 100 paises praticam a agricultura orgéanica certificada, a Australia
possui a maior area destinada aos organicos (10,5 milhdes de hectares), depois a
Argentina (3,2 milhdes de hectares) e o Brasil possui 275.576 hectares. O Brasil € o
sexto produtor mundial de café organico com 80 mil sacas, atras de México, Peru,
Tanzéania, Costa Rica e Equador. O Estado de Minas Gerais € o maior produtor
brasileiro deste tipo de café com 48% da produg&o nacional, depois vem Espirito
Santo com 22%, Sao Paulo com 11%, Bahia com 7%, Ronddnia com 5% e Parana
com 4%. (MOREIRA, 2003).

Nos EUA, o consumo do café organico € mais de 5% de cafés finos. O México é o
maior produtor desse tipo de café. No Brasil, a producdo de café organico foi de
aproximadamente 70 mil sacas. O Café Brasileiro de ltuano possui a marca do
Greenpeace (organizagao internacional ecolégica) vinculado; os cafés sé&o
embalados a vacuo, sem uso de PVC ou materiais que prejudicam o meio-ambiente.

A embalagem é feita de papel sem cloro.

3.3.4. Café Fair Trade

O comércio solidario e ético baseia-se em principios como erradicacao do trabalho
escravo e do trabalho infantil, respeito trabalhista, eliminacdo de discriminagcbes
religiosas e de género e raga, eliminagdo da especulagédo comercial, pagamento

justo aos pequenos produtores, valorizagdo geografica do territério, respeito as
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culturas locais e regionais, apoio ao desenvolvimento e estimulo a formagédo de

associacgodes e cooperativas. (ALMEIDA, 2001).

Os primeiros registros datam do século XIX e foram iniciativas de filantropos
religiosos, a partir de 1960, sob o slogan “trade, no aid”, as instituicbes Fair Trade se

multiplicaram.

O café Fair Trade ou café solidario é consumido em paises desenvolvidos por
pessoas preocupadas com as condicbes ambientais e sociais onde o café é
cultivado. Os consumidores estdo dispostos a pagar mais por um produto com
padrées minimos de qualidade e que sejam produzidos por pequenos agricultores. O
café Fair Trade esta se tornando um importante canal de distribuicdo para outros
produtos como banana, cacau, mel, etc. E possivel que os produtores coloquem o
café em lojas especializadas nos paises desenvolvidos e ganhem até US$ 2,77 por
quilo, enquanto, se estivessem vendendo para intermediarios, alcangariam na faixa
de US$ 0,88. (SEBRAE, 2001).

A estimativa para 2005 foi que o consumo de café Fair Trade seria de 5% dos US$
18 bilhdes movimentados pelo mercado norte-americano de café. Na Europa, o café

Fair Trade é vendido em 35.000 lojas com um volume de US$ 250 milhdes.

Segundo o Sebrae (2001), existem algumas vantagens em se produzir cafés

especiais como:

a) maior acesso ao mercado internacional;

b) menor dependéncia dos mercados internacionais;
c) planejamento das vendas e fixagdo dos precos;

d) diferencial de preco em relagédo ao café tradicional;

e) relacionamento diferenciado com compradores.

Existe uma tendéncia mundial, principalmente na Europa, pelo busca de produtos
saudaveis. A populacdo esta envelhecendo e as pessoas passaram a focar na

qualidade de vida e na saude.

A BSCA (2006) trata o conceito de sustentabilidade em seu aspecto fisico, social,

econdbmico e ecologicamente correto. As florestas naturais sdo protegidas e os
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recursos hidricos sao preservados; os residuos solidos e liquidos sdo usados como
fertilizantes organicos evitando a contaminagdo das espécies silvestres, da

biodiversidade, da terra, da agua e do ar.

3.3.4. O café e a designacgao de origem

A denominacdo de origem esta baseada na experiéncia dos vinhos italianos e
franceses, cuja uva recebe um selo de designagdo de origem. Assim, € possivel
rastrear o produto e saber a quantidade de agrotoxicos e fertilizantes utilizados na
producao do grao de café através de um cédigo de barras colado na saca. A meta
de producéo € de 450 mil sacas em 2007. (CAFEICULTURA, 2006).

A Unica parte no mundo que fornece certificacdo de café do local plantado até o
produto final disposto para o consumidor é o cerrado de Minas Gerais, com 0 selo
Café do Cerrado, por meio do Conselho das Associa¢gdes dos Cafeicultores do
Cerrado (Caccer). A marca foi criada em 1993, e a regidao demarcada oficialmente
em 1998, pelo Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI); em 2001, foi
implantado o sistema de rastreamento por cddigo de barras e depois estabelecido
critérios para o modo de producdo. A area representa 155 mil hectares e abrange 55
municipios com 3,5 mil cafeicultores e apenas 9 fazendas certificadas. A
classificagcao registra a qualidade da bebida e a procedéncia de uma determinada
regido de plantio seguindo padrdoes da Associacao de Cafés Especiais Americanos
(SCAA). Para receber a certificacdo, a fazenda produtora deve permitir a
identificacdo da gleba de produgdao, o monitoramento fitosanitario; cada lote é
avaliado em 10 diferentes atributos e dos 100 pontos possiveis, o lote que estiver
acima de 75 pontos pode receber o selo, com isso o prego do café subiu 24% e as
vendas 40%. A tecnologia utilizada é do estresse hidrico em cafeeiro irrigado, pois o
longo periodo de seca e baixa retengdo de agua no solo do cerrado passa a
contribuir para o aumento da producédo e melhoria da qualidade do café, reduzindo o
uso da agua e da energia elétrica na irrigagdo, possibilitando economia para o
cafeicultor e ganhos ambientais. O processo foi desenvolvido pela Empresa

Brasileira de Pesquisa Agropecuaria — Embrapa.

Para Caldas et al. (2005), na Bahia, ja existem algumas denominag¢des de origem

associadas a locais produtores como: charutos do recéncavo, frutas de juazeiro,
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feijdo de Irecé, cacau de llhéus, couro de Ipira, sisal de Valente, pedras ornamentais

de Jacobina, camarao de Valenca, dentre outros.

A Bahia possui 118 empresas produtoras de café, o estado de Sao Paulo conta com
300 empresas e Minas Gerais com 327 produtoras. O parque cafeeiro de Minas
Gerais é de 1.033.533 hectares; o de S&do Paulo é de aproximadamente 221 mil
hectares e da Bahia 97.175 hectares; no Brasil o total é de 2.217.666 hectares.
Segundo a Abic (2006), as exportagdes brasileiras foram de 22.530.937 sacas no
ano de 2005, gerando receitas de US$ 2.516.093 ddlares; a saca com 60 kg custou
US$ 111,63 ddlares. O prego do café ficou na faixa de R$ 9,5 reais o quilo no varejo,
durante o ano de 2005, no Brasil. Em 2006, o pregco médio por quilo saltou de US$
3,65 para US$ 4,54. O preco da saca de café em média custa R$ 220,00, e do café
gourmet custa R$ 450,00. A Bahia possui trés regides distintas de producdo
consolidada de cafés, a do planalto de Conquista com o Café Arabica, a Litoranea
no extremo sul, com o Café Robusta e o Oeste Baiano, regidao de cerrado, com

irrigacéo do Café Arabica.

Para Johansson (1993), o rétulo de “Mande in” pode ter o mesmo sentido que uma
boa marca representa. Hoje, com o ressurgimento da identidade regional, os
produtores unem-se para promover caracteristicas baseadas na origem. A técnica
de protecdo de reconhecimento de origem do INPI difere do sistema de protecéao a
marcas, pois o direito ndo pertence a empresa e sim a coletividade geografica

delimitada, cujos produtos tenham qualidades especificadas.
Segundo a FGV (2002), os produtos associados a regiao de origem podem:

= Estimular o aprimoramento de sua qualidade com regras mais rigidas de plantio,
de manuseio, de produc¢ao e de distribuicéo;

= Facilitar a identificacdo do produto por parte dos distribuidores e consumidores;

» Incentivar maiores investimentos na regido de produgdo; contribuindo para o
desenvolvimento regional;

= Facilitar a identificacdo do produto por parte do consumidor final,

= Facilitar a comercializacado dos produtos, por meio do uso de marcas conhecidas.
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4. METODOLOGIA DA PESQUISA
4.1. CARACTERIZACAO E PROCEDIMENTO DA PESQUISA

A pesquisa conclusiva é geralmente mais formal e estruturada do que a pesquisa
exploratéria. As amostras sdo grandes e representativas, e os dados coletados estao
sujeitos a analises quantitativas. As pesquisas descritivas delineiam as
caracteristicas ou fungdes do mercado. Seu estudo é pré-planejado e organizado. O
principal objetivo é descrever alguma coisa, suas caracteristicas e suas fungdes. A
pesquisa descritiva pode esmiucar caracteristicas dos consumidores, estimar
porcentagem de uma populagdo sobre determinado comportamento, determinar a
percepcdo sobre um produto/servico e determinar o grau de associagao das
variaveis do marketing. (MALHOTRA, 2001).

O objetivo deste estudo é identificar como o consumidor da regido metropolitana de
Salvador percebe o café premium como produto ampliado, representando assim um
diferencial no processo de compra do café. Para a obtengcdo das informacbes
necessarias, utilizou-se uma pesquisa descritiva, conclusiva, cuja técnica de coleta

de dados foi a entrevista estruturada com formulario que se encontra no apéndice.
4.2. INSTRUMENTO DE PESQUISA

Apods o levantamento do referencial tedrico foi elaborado um conjunto estruturado de
perguntas, considerando os objetivos da pesquisa e as estratégias que favoreceram
a condugcdo da entrevista com eficacia. Para a concretizagcdo da pesquisa
conclusiva, foi cunhado um formulario estruturado nao disfargado. (MALHOTRA,
2001).

Posteriormente a elaboragao do formulario, foi desenvolvido o banco de dados no
software estatistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 15.0), com
vista a identificar possiveis inconsisténcias na estrutura das questdes. Constatada a

regularidade do Formulario, conclui-se que 0 mesmo estava apto a ser tabulado.

Foi realizado um pré-teste do mesmo mediante a aplicagéo de 30 (trinta) formularios
na area pesquisada. O objetivo era averiguar o comportamento em uma situagao
real de coleta de dados, ou seja, identificar se os termos utilizados na pergunta sdo

de compreensao dos respondentes; se as perguntas estdo sendo entendidas como
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deveriam ser; se as opgdes de respostas nas perguntas fechadas estdo completas;
se a seqUéncia das perguntas esta correta; se ndo ha objegdo na obtencédo de
respostas, etc.

Com o pré-teste, identificou-se que o formulario atendia aos objetivos da pesquisa
de forma eficaz, pois o entrevistado nado tinha dificuldade no entendimento das
perguntas, fazendo concluir que as respostas pretendidas com a pesquisa seriam
obtidas corretamente.

4.3. POPULAGAO E AMOSTRA

Uma equipe de pesquisadores foi selecionada e treinada para a aplicacdo dos
formularios, através de entrevista pessoal e direta aos clientes. Os formularios foram
aplicados em uma amostra aleatéria de 200 consumidores de café, de ambos os

sexos, com idade igual ou superior a 16 anos.

Para o levantamento de dados primarios, utilizou-se o método de formularios

estruturados e a escala de Lickert de concordancia.

Foi utilizada uma amostra probabilistica. A fase de aplicacdo dos formularios durou
30 dias. Os formularios foram aplicados em cafeterias consagradas nos trés grandes
Shopping Centers de Salvador (Shopping lguatemi, Shopping Barra e Salvador
Shopping).

44 TECNICAS ESTATISTICAS UTILIZADAS

Apds as coletas de dados, os mesmos foram tabulados de modo a individualizar o
local de coleta, a classificagdo e a categoria. Para a realizagédo dos caélculos, foi
utilizado o pacote estatistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 15.0 for

Windows.

Nesta etapa descritiva, os dados coletados foram tratados de forma quantitativa,
utilizando técnicas univariadas (frequéncia, média, moda, mediana) e multivariadas,
analise fatorial, analise de correspondéncia e correlacédo a fim de organiza-los e

permitir reflexdes sobre os principais objetivos do estudo.
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Malhotra (2001) descreve muito bem os seguintes indices estatisticos utilizados

nesta dissertacao:

Média: é o valor obtido somando-se todos os elementos de um conjunto e dividindo-

se a soma pelo numero de elementos.

Moda: é a medida de tendéncia central definida como valor que mais ocorre na

distribuicdo amostral.

Teste Qui-quadrado: é utilizado para testar a significancia estatistica da associagéo
observada em uma tabela de dupla entrada. Ele ajuda a determinar se existe uma

associacao sistematica entre as duas variaveis.

7

Andlise de variancia multivariada: é a andlise com duas ou mais variaveis
dependentes métricas, e ndo apenas uma, ela estuda as diferengas do grupo

simultaneamente ao longo de multiplas varidveis dependentes.

Segundo Malhotra (2001, p. 454): “Analise de regressao determina quais variaveis
independentes explicam uma variagdo significativa na variavel dependente de
interesse, a estrutura e a forma da relacdo, sua intensidade, e valores preditos da

variavel dependente”.

Analise de Correlacdo: é a estatistica que resume a intensidade de uma associacao

entre duas variaveis métricas.

Analise de Covariancia é a relacao sistematica entre duas variaveis, em que uma
modificacdo em uma acarreta uma modificagdo correspondente na outra.
(MALHOTRA, 2001).

Analise Fatorial: € um processo destinado essencialmente a reducao e sumarizacao
dos dados. Para validagcédo da analise fatorial, foi feito o teste de Kaiser-Meyer-Oklin
(KMO) - indice para avaliar a adequagao da andlise fatorial — O indice quantifica
globalmente em que medida as variaveis mantém relacdo com as demais
justificando, portanto, a analise fatorial. O indice KMO apresentou resultado de 0,763
indicando que a analise fatorial realizada é satisfatéria. Este valor para o indice de

KMO esta acima de 0,5 dentro do recomendado.
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Foi realizado o teste de Esfericidade de Bartlett - examina a hipotese de que as
variaveis nao sejam correlacionadas na populagéo, ele valida a populagdo e a
amostra utilizada na pesquisa; testa a significancia geral das correlagdes da matriz
de correlagdo dos itens da escala. Os resultados do teste (Qui-quadrado
aproxomimadamente 963,836; df = 153 e siginificancia 0,000), sugerem a existéncia

de relagdes significativas entre os itens da escala.

Ja o Alpha de Cronbach — mede a confiabilidade da escala utilizada. Este coeficiente
€ um indicador da qualidade da consisténcia interna da escala, e deve ser usado
depois que a unidimensionabilidade tiver sido estabelecida através da analise
fatorial. O nivel de Alpha Cronbach alcangado foi de 0,807 acima do nivel minimo

esperado que é 0,60.2

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 763

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 963,836

Sphericity df 153
Sig. ,000

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,807 18

2 Obs: 0 KMO acima de 0,6 esta mais que satifatério. O Qui-quadrado quanto maior melhor, a
significAncia quanto menor, melhor. O Alpha de Cronbach 6 ja é valido.
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5. APRESENTAGCAO E ANALISE DOS RESULTADOS.

Apds a aplicagao da pesquisa, foi realizado um procedimento de critica e codificagao

em 100% (cem por cento) das entrevistas obtidas.

A critica consistiu na constatagcao do preenchimento correto de todos os formularios
respondidos, a fim de identificar e corrigir inconsisténcias. A codificagdo, por sua
vez, padronizou os dados brutos em simbolos numéricos para uma maior facilidade

do seu processamento eletrénico.

Finalmente, realizou-se uma verificacdo em 30% das entrevistas/entrevistador, com
o intuito de assegurar que a aplicagdo do formulario realmente ocorreu. Essa
verificagdo se deu através de ligacao telefébnica para o entrevistado, que foi

questionado sobre a sua participacao na pesquisa.

Com os formularios devidamente criticados, codificados e verificados, ocorreu a fase
de digitagdo e tabulagcdo das respostas obtidas dos mesmos a fim de que fosse

possivel a sua analise.

RESULTADOS OBTIDOS ATRAVES DA PESQUISA DE MERCADO
Este relatério tem por objetivo analisar as informagdes obtidas com a pesquisa sobre
os habitos dos consumidores de café, sendo que o mesmo vai descrever as

questdes individualmente analisadas e o cruzamento das informagdes obtidas.

a) Perfil do consumidor

Dentre os entrevistados, 40,7% sao do sexo masculino e 59,3%, do sexo feminino,
demonstrando certa predominancia da mulher na amostra. Destaca-se aqui a forte
presenca feminina nos grandes shoppings de Salvador. As empresas podem focar
na segmentacdo e buscar atrair novos clientes do sexo masculino através de

estratégias de marketing nos pontos de venda.
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Género

Biasculino
B Feminino

Grafico 1: Género
Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0

No que se refere a idade, constatou-se que os entrevistados, em média, possuem 33
anos, sendo que o entrevistado mais novo possui 16 anos e o mais velho, 73 anos.
Considerando a média entre a maior e a menor idade do publico pesquisado, ou
seja, a mediana, observa-se que ela representou o resultado de 30 anos.
Geralmente o publico com média de idade na faixa dos 33 anos sdo consumidores
ativos profissionalmente e com capacidade de compra, as estratégias das empresas

produtoras de café e das cafeterias devem ser focadas neste perfil consumidor.

Idade
Freqiiéncia Minimo Méximo Média Mediana 2°SVio
Padrao
Idade 189 16 73 33,71 30,00 10,742

Tabela 4: Idade
Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0

Os respondentes, em média, possuem 03 pessoas em sua residéncia, porém, entre
os entrevistados existem pessoas que moram sozinhas (minimo) e outras que
possuem até 08 pessoas em sua residéncia (maximo). A mediana apresentou o
resultado de 3,19 pessoas na residéncia. O café é um produto que pode ser
apreciado individualmente ou em grupo. Um cliente satisfeito divulga suas
preferéncias entre os familiares e amigos. As empresas produtoras podem adotar

estratégias para aumentar o consumo nos lares, transformando o café em “um
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produto que une as pessoas”’ e as cafeterias podem utilizar estratégias que

incentivem tais consumidores a frequenta-las juntamente com suas familias.

Pessoas na residéncia

Freqiiéncia Minimo Méximo Média Mediana D°SVio
Padrao
Pessoas na residéncia 175 1 8 3,21 3,19 1,293

Tabela 5: Pessoas na residéncia
Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0

Quando perguntados sobre o seu grau de escolaridade, 28,4% disseram possuir o
superior incompleto; 24,9% dos entrevistados afirmaram possuir o ensino médio
completo; 19,3% responderam ter o ensino superior completo; e, 13,2% disseram

possuir pds-graduacao completa.

Os demais entrevistados totalizaram aproximadamente 13,6%; sendo 5,6% os que
possuem pés-graduagao incompleta; 3,0%, especializagao; 1,5%, mestrado; 1,5%,
ensino fundamental; 1,0%, ensino médio incompleto; e, 1,0% doutorado. 52,5% do
nivel de instrugdo dos consumidores situam-se na faixa do ensino superior, 0 que

presume elevado nivel de exigéncia na relagdo de consumo.

Escolaridade

e s Percentual
Frequéncia Percentual Valido

Ensino fundamental 3 1,5 1,5
Ensino médio incompleto 2 1,0 1,0
Ensino médio completo 49 24,6 249
Superior incompleto 56 28,1 28,4
Superior completo 38 19,1 19,3
Pés-graduacao incompleta 11 55 5,6
P6s-graduacao completa 26 131 13,2
Especializagao 6 3,0 3,0
Mestrado 3 1,5 1,5
Doutorado 2 1,0 1,0
Total 197 99,0 100,0
Abstencoes 2 1,0
Total 199 100,0

Tabela 6: Escolaridade
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

Quanto ao estado civil, 50,0% afirmaram ser solteiros; 40,3%; casados; e o restante

disse ser divorciado/separado (7,1%) ou viuvo (2,6%).
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Grafico 2: Estado Civil
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

No que se refere a ocupagdo dos entrevistados, constatou-se que 20,6% sao

autdbnomos/profissionais liberais; 12,2% sao estudantes e 8,2% sao professores,

sendo que os demais respondentes possuem as mais variadas profissdes. Médicos,

advogados e engenheiros séo profissionais com elevada exigéncia na relacado de

consumo. As empresas podem enfatizar a qualidade do produto e bom atendimento.

Ocupagao

Freqiiéncia Percentual

Autdénomo/profissional liberal 41 20,6
Estudante 24 12,1
Professor 16 8,0
Recepcionista/gargonete 13 6,5
Auxiliar/assistente 12 6,0
Gerente/supervisor 12 6,0
Representante/vendedor 10 50
Empresario 9 4,5
Do lar 8 4,0
Servigos gerais 6 3,0
Enfermeiro/bidlogo 6 3,0
Servigos técnicos 5 2,5
Aposentado 5 2,5
Publicitaria 4 2,0
Militar 4 2,0
Analista 3 1,5
Psicopedagogia 3 1,5
Industriario 3 1,5
Bancario 3 1,5
Historiador 2 1,0

Percentual
Valido

20,9

12,2

8,2

6,6

6,1

6,1

51

4.6

4.1

3,1



Motorista
Multiplicador
Pastor
Mestre obras
Marinheiro
Bibliotecario
Total
Abstencdes
Total

Tabela 7: Ocupacgao

Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0
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1,0
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
98,5
1,5
100,0

1,0
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
100,0
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Foi verificado, através dos formularios, que os entrevistados possuem o respectivo

posicionamento socioeconOmico: i) 42,4% representam a classe C; ii) 34,5%

representam a classe B2; e, iii) 15,2% representam a classe B1. Essas classes

conjuntamente correspondem a maioria dos entrevistados (92,1%).

Classificagao Socio-Econémica - Brasil/ABIPEME

Freqiiéncia Percentual

A1 1
A2 9
B1 29
B2 65
C 81
D 6
Total 191
Abstencoes 8
Total 199

Tabela 8: Classificagao Sécioeconémica
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

0,5
4,5
14,6
32,7
40,7
3,0
96,0
4,0
100,0

Percentual
Valido

0,5
4,7
15,2
34,5
42,4
3,1
100,0

Os entrevistados possuem sua renda familiar distribuida da seguinte forma: i) 28,0%
de R$ 601,00 a R$ 1.200,00; ii) 26,3% de R$2.001,00 a R$ 4.000,00; iii) 17,7% de
R$1.201,00 a R$2.000,00; iv) 13,4% acima de R$6.000,00; v) 12,9% de R$4.001,00
a R$6.000,00; e, vi) 1,6% até R$ 600,00. 70% dos entrevistados possuem renda

acima de R$ 1.200,00 reais, o que demonstra um forte potencial aquisitivo para o

consumo do café gourmet.

Renda familiar mensal

Freqiiéncia Percentual

até R$600,00

de R$601,00 a R$1.200,00
de R$1.201,00 a R$2.000,00
de R$2.001,00 a R$4.000,00
deR$4.001,00 a R$6.000,00

1,5
26,1
16,6
24,6
12,1

Percentual
valido

1,6

28,0

17,7

26,3

12,9
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acima de R$6.000,00 25 12,6 13,4
Total 186 93,5 100,0
Abstencdes 13 6,5
Total 199 100,0

Tabela 9: Renda familiar mensal
Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0

Assim, de um modo geral, observa-se que os consumidores de café nos grandes
Shoppings de Salvador:
a) Em sua maioria sdo mulheres;

b) Possuem, em média, 33 anos;

c) Possuem, em média, 3 pessoas em sua residéncia;

d) Tém, em sua maioria, nivel superior incompleto, ensino médio completo ou
nivel superior completo;

e) Sao, em maior parte, solteiros;

f) Sdo, em boa parte, autdbnomos/profissionais liberais, estudantes ou
professores;

g) Em sua maioria pertencem a classe C ou B2 e possuem uma renda familiar

mensal que varia de R$601,00 a R$4.000,00.

b) Habitos e consumo
b.1) Analise individual

Quando perguntados sobre o café que preferem consumir, observa-se que o de
maior preferéncia foi o Tradicional com 36,1%, seguido pelo Expresso com 21,6%. O

Filtrado vem em terceiro na preferéncia, representando 11,3%.

O café Descafeinado, Gourmet, Instantdneo e Organico tiveram as menores
representatividades, com os respectivos percentuais, 10,8%, 10,3%, 7,7%, 1,5%. E
preciso investir fortemente nos pontos de venda através da degustacao dos cafés
Gourmet, Descafeinado, Instantaneo e Organico para atrair os consumidores. Muitos

deles desconhecem tais tipos de produto.

Qual o café que o(a) Sr(a) prefere consumir?

L Percentual
Freqiiéncia Percentual o
valido
Tradicional 70 35,2 36,1

Expresso 42 211 21,6
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Filtrado 22 11,1 11,3
Descafeinado 21 10,6 10,8
Gourmet 20 10,1 10,3
Instantaneo 15 7,5 7,7
Organico 3 1,5 1,5
Outros 1 0,5 0,5
Total 194 97,5 100,0
Abstencgbes 5 2,5

Total 199 100,0

Tabela 10: Café preferido
Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0

Analisando os individuos (194) que relataram o local onde tomam café, observa-se
que 53,1% dos entrevistados preferem tomar café em casa e 27,8% preferem

consumi-lo em cafeterias.

Os que preferem tomar café em reunido de trabalho representaram apenas 6,7%,
seguidos dos que preferem tomar café em supermercado ou delicatessen (5,2%), no

horario de lanche e refei¢cbes (2,6%) e em restaurante (2,6%).

Qual o local que o(a) Sr(a) prefere tomar café?

Frequiéncia Percentual Perc’:e_ntual
valido

Casa 103 51,8 53,1
Cafeteria 54 27,1 27,8
Reuniao de trabalho 13 6,5 6,7
Supermercado/Delicatessen 10 5,0 5,2
Restaurante 5 2,5 26
Horario de lanche e refeicoes 5 2,5 26
Casa de amigos 2 1,0 1,0
Lanchonete 1 0,5 0,5
Total 194 97,3 100,0
Abstencdes 5 25
Total 199 100,0

Tabela 11: Local preferido para tomar café
Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0

Em relacdo a periodicidade do consumo do café, verifica-se que o produto é
frequentemente consumido pelos respondentes, pois, 50,8% dos entrevistados
afirmaram tomar café mais de duas vezes por dia, outros 39,2% deles afirmaram
consumi-lo uma vez por dia, sendo que estas duas opg¢des de resposta totalizaram
90,0% das respostas dessas pessoas. E fato que as pessoas possuem o habito de
tomar café diariamente, o que falta nesse consumo diario é a diversificagao do tipo
de produto consumido como o gourmet, o organico, o descafeinado. As empresas
produtoras podem intensificar o marketing dos produtos com valor agregado como

foi dito anteriormente.
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Com que freqiiéncia o(a) Sr.(a) toma café?

Freqiiéncia Percentual Perc’e_ntual
Valido

Mais de 2 vezes por dia 101 50,8 50,8
1 vez por dia 78 39,2 39,2
Ha cada 2 dias 9 4.5 4.5
1 vez por semana 8 4.0 4,0
Quinzenalmente 1 0,5 0,5
1 vez por més 2 1,0 1,0
Total 199 100,0 100,0

Tabela 12: Freqiiéncia do consumo de café
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

Quando foi perguntado aos entrevistados que fator o levaria a pagar mais por um
café de qualidade, 40,7% afirmaram pagar mais pelo sabor, 35,7% pela prépria
qualidade, 18,1% disseram que pagariam mais pelo aroma, 11,1% afirmaram que a
marca era um fator relevante e como minoria apareceu a denominagao de origem,

com apenas 1,0%.

Nesta oportunidade, € importante salientar que, por se tratar de uma resposta

multipla, a soma dos percentuais é superior a 100,0%.

Que fator levaria o(a) Sr.(a) a pagar mais por um café de qualidade?

Fregiiénci Percentual
requéncia Percentual d
e casos

Sabor 81 37,0% 40,7%
Qualidade 71 32,4% 35,7%
Aroma 36 16,4% 18,1%
Marca 22 10,0% 11,1%
Ponto de venda 5 2,3% 2,5%
Denominacéo de origem 2 9% 1,0%
QOutros 2 ,9% 1,0%
Total 219 100,0% 110,1%

Tabela 13: Fator que leva a pagar mais pelo café
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

Em relagdo aos motivos que levam os consumidores a comprar o café e consumi-lo,
verifica-se que aspectos sensoriais sdo muito relevantes para a escolha do produto,
pois foi constatado que o sabor (64,3%) e o cheiro agradavel (27,1%) sao bastante

importantes para a decisdo de consumo.

Outro aspecto constatado que ocupou o segundo lugar no ranking dos motivos foi o
habito que obteve um percentual de respondentes de 28,1% e, em quarto, apareceu

a tradigéo da familia com 22,6%, seguido pelo fato do café ser estimulante (14,6%),



83

como acompanhamento de um alimento (10,6%), influéncias de outras pessoas
(3,0%) e, por ultimo, aparece o motivo de acompanhar o cigarro (1,5%). A colocagao

do ultimo motivo reflete a rejeicao da populagéo em relagao ao uso do cigarro.

Esta questdo também contempla uma estrutura de multipla escolha, razéo pela qual

a soma dos seus percentuais € superior a 100,0%.

Motivos para comprar e consumir café

a Percentual
Freqiiéncia Percentual
de casos

E saboroso 128 37,4% 64,3%
Habito 56 16,4% 28,1%
Cheiro agradavel 54 15,8% 27,1%
Tradicdo da familia 45 13,2% 22,6%
E estimulante 29 8,5% 14,6%
Serve de acompanhamento com o alimento 21 6,1% 10,6%
Influéncia de outras pessoas 6 1,8% 3,0%
Serve de acompanhamento com o cigarro 3 9% 1,5%
Total 342 100,0% 171,9%

Tabela 14: Motivos para comprar e consumir café
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

Quanto a origem do café consumido, verifica-se que 84,8% dos respondentes
tendem a consumir o café que é produzido aqui no Brasil, ou por um motivo muito
forte de fidelizagdo, ou por falta de outras opcbdes de compra no pais. Para a

amostra pesquisada, origem nao foi um fator relevante.

Observa-se, ainda, que dos demais respondentes, 13,6% disseram n&o ter
conhecimento da origem do café que consomem e apenas 1,6% responderam que
consomem o café colombiano, ratificando, portanto, a quase unanimidade de

consumo do café brasileiro.

Origem do café atualmente consumido

n . Percentual
Freqiiéncia Percentual o
valido

Brasil 162 81,4 84,8
NS/NR 26 13,1 13,6
Colémbia 3 1,5 1,6
Total 191 96,0 100,0
Abstencoes 8 4.0
Total 199 100,0

Tabela 15: Origem do café consumido
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0
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No que se refere a marca de café preferida, observa-se que Nescafé (23,7%), Melitta
(13,9%), Ameérica (10,8%), Marata (9,3%) e Santa Clara (7,7%) sao as cinco

primeiras marcas mais lembradas ou procuradas.

Entretanto, constata-se que 10,8% dos respondentes afirmaram nao ter preferéncia
de marca em relacdo ao café comprado ou consumido. Esta proporcao é bastante
significante para uma empresa que busca uma maior participagdo de mercado. Este
fator pode significar um gerenciamento ineficiente de mercado das empresas que

comercializam este tipo de produto com caracteristicas de commodities.

No segundo bloco de colocagao, ou seja, as marcas que tiveram menos de 5% e
mais de 1% da preferéncia dos consumidores foram Rio Branco, Trés Coragoes, Sédo
Braz, Pilao, Duas Estrelas, Café Bahia, Unido, Pilar, Café Quentinho, Café Cravo e
Estrela. As demais marcas se encontram no terceiro bloco, com menos de 1% da
preferéncia do consumidor. Isso demonstra que existem oportunidades de insergao

de grandes marcas prémios, estas podem se destacar através da diferenciacao.

Qual a sua marca preferida

Frequéncia Percentual Pergentual
Valido

Nescafé 46 23,1 23,7
Melita 27 13,6 13,9
Ameérica 21 10,6 10,8
Nao tenho 21 10,6 10,8
Marata 18 9,0 9,3
Santa Clara 15 7,5 7,7
Rio Branco 7 3,5 3,6
Trés Coragbes 6 3,0 3,1
Sao Braz 5 2,5 2,6
Pilao 4 2,0 2,1
Duas Estrelas 3 1,5 1,5
Café Bahia 3 1,5 1,5
Unido 3 1,5 1,5
Pilar 2 1,0 1,0
Café quentinho 2 1,0 1,0
Café Cravo 2 1,0 1,0
Estrela 2 1,0 1,0
Novo Horizonte 1 0,5 0,5
Sao Luiz 1 0,5 0,5
Dois Irméaos 1 0,5 0,5
Serra 1 0,5 0,5
Papagaio 1 0,5 0,5
Agribahia 1 0,5 0,5
Paris Café 1 0,5 0,5
Total 194 97,5 100,
Abstencdes 5 2,5
Total 199 100,0

Tabela 16: Marca preferida
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Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0

Quanto ao conhecimento do Selo de Pureza Abic, 69,1% dos entrevistados
afirmaram conhecer o selo de pureza, o que induz um diferencial competitivo do selo
e apenas 30,9% deles afirmaram nao conhecer o selo. O que induz o diferencial

competitivo do selo.

O(A) Sr.(a) conhece o selo de pureza Abic?

Freqiiéncia Percentual Percfe_ntual
Valido
Sim 147 73,9 69,1
Nao 51 25,6 30,9
Total 198 99,5 100,0
Abstencoes 1 0,5
Total 199 100,0

Tabela 17: Conhecimento do selo de pureza ABIC
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

Quando perguntado aos entrevistados quais as caracteristicas que eles associam a
um café Premium/Especial, os mesmos concluiram que o Sabor (28,2%), Qualidade
(19,7%), Aroma (13,8%), Requinte (8,5%), Forte (7,4%) e a Tradigédo (6,9%) séo as

seis primeiras associagcées mais relatadas com esse tipo de café.

Entretanto, constata-se que a predominancia da associacido reside no Sabor e na
Qualidade, que juntos correspondem a 47,9%. Para aumentar a participagéo de

mercado, as empresas poderiam investir na degustag¢ao nos pontos de venda.

Quais as caracteristicas que o(a) Sr.(a) associa ao café Premiuml/especial?

Freqiiéncia Percentual Pdercentual
e casos

Sabor 64 26,6 28,2
Qualidade 41 18,6 19,7
Aroma 30 13,1 13,8
Requinte 17 8,0 8,5
Forte 17 7,0 7,4
Tradigao 14 6,5 6,9
Prazer 7 3,5 3,7
Seguranga 5 2,0 2,1
Sem idéia 4 2,0 2,1
Atraente 4 2,0 2,1
Inverno 4 2,0 2,1
Leveza 2 1,0 1,1



Preco diferenciado 1 5
Cremoso 1 5
Ativo 1 ,5
Chantilly 1 5
Total 213 100,0

Tabela 18: Caracteristicas de associacao ao café Premiumlespecial

Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0
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Observa-se que, 54,8% dos entrevistados afirmaram que comprariam um café

premium de marca desconhecida, com os objetivo principal de conhecer o produto

(64,2%). Percebe-se aqui boa oportunidade para novos entrantes, os consumidores

nao estdo totalmente fidelizados a uma marca. O processo de comunicacdo das

marcas existentes precisam ser mais elaborados para encantar e fidelizar os atuais

consumidores.

O(A) Sr.(a) compraria um café premium de marca desconhecida?

Freqiiéncia Percentual Perc':e_ntual
valido
Sim 109 54,8 54,8
Nao 90 45,2 45,2
Total 199 100,0 100,0

Tabela 19: Compra café Premium de marca desconhecida
Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0

O motivo do sim

Freqliéncia Percentual

Conhecer 68 34,2
Qualidade 8 4,0
Comparar 6 3,0
Comprovar 6 3,0
Saborear outras marcas 5 2,5
Indicagao 5 2,5
Gostoso 3 1,5
Curiosidade 3 1,5
Marca 2 1,0
Total 106 53,3
Abstencgdes 93 46,7
Total 199 100,0

Percentual
Valido

64,2

7.5

5,7

5,7

47

47

2,8

2,8

1,9

100,0

Tabela 20: Motivo para comprar café Premium de marca desconhecida

Fonte: Andlise propria no software SPSS 15.0

Analisando os entrevistados que disseram que ndo comprariam um café premium de

marca desconhecida (45,2%), constata-se que os principais motivos dessa opgao

residem, principalmente, no fato de preferirem o conhecido (22,2%), de néao
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quererem arriscar com o novo (13,3%), na importédncia da marca (12,2%), da

tradigao (11,1%) e no desconhecimento da qualidade (11,1%).

O motivo do nao

A . Percentual
Frequéncia Percentual o
valido

Prefere o conhecido 20 10,1 22,2
N&o arriscaria 12 6,0 13,3
Marca é importante 11 5,5 12,2
Tradicao 10 5,0 1,1
Desconhecimento da qualidade 10 5,0 1,1
O que usa satisfaz 9 4.5 10,0
Sabor 7 3,5 7,8
Sem indicacdo 4 2,0 4.4
Nao vai fazer diferencga 4 2,0 4.4
N&o sabe informar 2 1,0 2,2
Compra expresso 1 5 1,1
Total 90 45,2 100,0
Abstencoes 109 54,7
Total 199 100,0

Tabela 21: Motivo para nao comprar café Premium de marca desconhecida
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

Buscando identificar os atributos do café mais e menos valorizados pelos seus
consumidores, constatou-se que, de um modo geral, os mesmos séo indiferentes na

verificagao do atributo premium ou especial na embalagem (3,20).

Os demais atributos que tiveram uma avaliacdo indiferente dos consumidores na
escolha e no tipo de café foram: o selo do local de origem (3,17), a embalagem
atrativa (3,27), as promogodes e ofertas (3,39), o preco (3,41) e a composi¢cao do
produto (3,45). Por sua vez, os atributos mais relevantes para os consumidores para

a escolha e a compra do café sao o sabor (4,38) e a qualidade do produto (4,37).

No entanto, os consumidores concordam que também sao decisivos na sua escolha
e no tipo de café comprado: o aroma (4,18), o fato de o café ser livre de agrotéxicos
(4,15), a reputacdo consagrada (3,96), o Fair Trade (3,93), a marca (3,87), a
existéncia de um rotulo destacado para o café especial/premium (3,85), o modo de
preparo (3,76), o selo de pureza ABIC (3,64), as informagdes contidas no rétulo

(3,55) e o café gourmet/especial (3,50).
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Dessa maneira, constata-se que o preco e as promogdes nao sao fatores decisivos

no momento da compra do café, estando o0 seu consumo mais sujeito as percepgoes

sensoriais dos consumidores (paladar e olfato).

A1

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

A10

A11

A12

A13

A14

A15

A16

A17

A18

Afirmagoes

Verifica constantemente o atributo premium ou especial na embalagem do
produto

A presenga de um rétulo/selo destacado na embalagem para comprovar que
o café é premium ou especial é importante

A marca é um fator decisivo na sua escolha e no tipo de café
comprado/consumido

O prego é um fator decisivo na sua escolha e no tipo de café
comprado/consumido

A qualidade do produto é um fator decisivo na sua escolha e no tipo de café
comprado/consumido

A composigao do produto é um fator decisivo na sua escolha e no tipo de
café comprado/consumido

O modo de preparo é um fator decisivo na sua escolha e no tipo de café
comprado/consumido

O aroma é um fator decisivo na sua escolha e no tipo de café
comprado/consumido

O sabor é um fator decisivo na sua escolha e no tipo de café
comprado/consumido

O selo de local de origem ¢ um fator decisivo na sua escolha e no tipo de
café comprado/consumido

O selo de pureza ABIC ¢ um fator decisivo na sua escolha e no tipo de café
comprado/consumido

As promogoes/ofertas € um fator decisivo na sua escolha e no tipo de café
comprado/consumido

Uma embalagem atrativa € um fator decisivo na sua escolha e no tipo de
café comprado/consumido

As informagodes contidas no rétulo da embalagem é um fator decisivo na
sua escolha e no tipo de café comprado/consumido

Possibilidades de aquisicdo de um produto com reputacido consagrada no
mercado é um fator decisivo na sua escolha e no tipo de café
comprado/consumido

Café gourmet ou especial no mercado é um fator decisivo na sua escolha e
no tipo de café comprado/consumido

Café produzido com responsabilidade social e ecolégica - Fair trade ¢ um
fator decisivo na sua escolha e no tipo de café comprado/consumido

Café livre de agrotéxicos-organicos é um fator decisivo na sua escolha e
no tipo de café comprado/consumido

Tabela 22: Média dos atributos do café
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

b.2) Analise de correlagao

Média

3,20
3,85
3,87
3,41
4,37
3,45
3,76
4,18
4,38
3,17
3,64
3,39
3,27

3,55

3,96

3,50
3,93

4,15

Desvio
padrao

1,259
0,992
1,144
1,053
0,906
1,097
0,963
0,890
0,886
1,224
1,081
1,213
1,095

1,064

1,032

1,139
1,013

1,032

Fazendo uma andlise de correlacdo das afirmacbes acima, observa-se que as

afirmacoes 3, 5, 8 e 9 estao relacionadas entre si, demonstrando que a qualidade do

café esta diretamente associada a marca, ao aroma e ao sabor.
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" Aualidade

Figura 11: Correlagao das questoes Q11.03, Q11.05, Q11.08 e Q11.09
Fonte: Criagdo propria

Da mesma forma, existe correlagéo entre a afirmagao 16 (café gourmet) com as
afirmagdes 10 (selo de local de origem), 13 (embalagem atrativa), 14 (informagdes
contidas no roétulo) e 15 (reputagdo consagrada), fazendo concluir que os

consumidores, ao idealizarem um café especial, automaticamente o associam a sua

reputacao e informagdes e atratividade da embalagem.
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Figura 12: Correlagao das questées Q11.10, Q11.13, Q11.14, Q11.15 e Q11.16

Fonte: Criagao propria

Outra associacéo foi constatada entre as questdes 18 (café organico) e 17 (fair
trade), constatando-se que a idéia de qualidade de um café livre de agrotéxicos esta

relacionada com o fair trade.
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Figura 13: Correlagdo das questdes Q11.17 e Q11.18

Fonte: Criagdo propria

Verificou-se, também, a existéncia de correlagdo entre as afirmagdes 04 (prego), 12
(promogdes) e 13 (embalagem atrativa), sendo possivel presumir que o numero de
promogbes e o aspecto atrativo das embalagens interferem diretamente na

percepc¢ao de preco do produto consumido.

Embalagem
atrativa

FPromogio

Figura 14: Correlacao das questdes Q11.04, Q11.12 e Q11.13

Fonte: Criagdo propria

Por fim, identificou-se ainda uma correlagédo entre as afirmagdes 6 (composicédo do
produto) e 14 (informagdes contidas no rétulo da embalagem), demonstrando que a

composic¢ao do café é uma das informagdes que a embalagem deve conter.



Informagées
contidas no rétule

Composigio do
produto

Figura 15: Correlagao das questées Q11.06 e Q11.14
Fonte: Criagdo propria
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A1
A2
A3
A4
A5
A6
A7
A8
A9
A10
A11
A12
A13
A14
A15
A16
A17
A18

A1
1
,355%
0,099
0,14
-154*
,202%
0,103
0,046
0,113
376%
155+
190%
378%
223*
238*
,394%
0,127
0,094

A2
,355™*
1
,169*
-0,052
,235™*
0,12
0,139
,209**
0,092
,168*
,201**
0,064
,165%
,184**
,184**
,288**
0,061
0,06

A3
0,099
,169*
1
0,06
,400**
0,138
,192**
,329**
,275™*
,154~
247
0,082
,202**
175%
,281**
,268**
0,127
,267**

A4
0,14
-0,052
0,06

)
0,009
0,027
-143*
-0,033
-0,072
0,112
-0,041
AT6*
297*
0,039
0,032
197+
-0,064
-0,019

A5
-,154*
,235**
,400**
0,009
1
0,03
,160*
470**
,485™*
-0,021
,310**
-0,049
-0,05
,163*
,196™*
0,045
,165%
,163*

** Correlation is significant at the 0.01 level 2-tailed.
* Correlation is significant at the 0.05 level 2-tailed.

Tabela 23: Correlagdo das afirmagdes (Q11)
Fonte: Analise propria no software SPSS 15.0

A6

,202**
0,12
0,138
0,027
0,03

367"
317+
0,081
367"
0,138
0,103

147*
432
273"
376"
274%
261**

A7
0,103
0,139
192+
-143*

160"
367

,366**
,258**
0,124
,150*
-0,018
0,06
0,098
0,131
,175%
,259**
,225**

Correlagao (Q.11)

A8
0,046
,209**
,329**
-0,033
,470*
,317**
,366™*
1
,430**
,238**
,243**
-0,024
0,06
,278**
,203**
,325**
,266™*
,361**

A9
-0,113
0,092
275
-0,072
,485™*
0,081
,258**
,430**

-,167*
,237**
-0,122
-0,048
0,13
0,137
0,018
0,086
0,046

A10
,376**
,158*
,154*
0,112
-0,021
,367**
0,124
,238**
-,167*
1
221
,287**
,356**
,353**
174>
,400**
1797
,298**

A11
,155*
,201*
247
-0,041
,310**
0,138
,150*
,243**
,237*
,221*
1
-0,083
0,124
317
147
,250**
,295**
,259**

A12

,190**
0,064
0,082
476
-0,049
0,103
-0,018
-0,024
-0,122
,287**
-0,083
1
,459**
0,139
-0,008
,227**
0,009
0,068

A13
,378**
,165*
,202**
,297**
-0,05
147
0,06
0,06
-0,048
,356**
0,124
,459**
1
(197
,209**
,403**
0,028
,187**

A14
223*
184+
175*
0,039
,163*
432+
0,098
278"
0,13
353+
317+
0,139
197+
1
398"
440*
311
290*

A15
,238**
,184**
,281**
0,032
,196**
,273**
0,131
,203**
0,137

174

147
-0,008
,209**
,398**

1
475
,279**
,232**

A16
394*
288"
268"
197+
0,045
376"
A75*
325*
0,018
,400**
250*
227*
403+
440*
A4T5*
1
248*
335*

A17
0,127
0,061
0,127
-0,064
,165*
,274**
,259™*
,266™*
0,086
797
,295™*
0,009
0,028
311
279"
,248**

614*

A18
0,094
0,06
,267**
-0,019
,163*
,261**
,225™*
,361**
0,046
,298**
,259**
0,068
,187**
,290**
,232**
,335**
,614**
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b.3) Analise cruzada com teste de associacao qui-quadrado (X?)

Utilizando o teste qui-quadrado (X?), foi possivel identificar quais os cruzamentos de
informacdes mais significantes para o presente estudo, sendo eles: |) o tipo preferido
de café e o local preferido para tomar café; Il) o género e o tipo de café preferido; Ill)
a classe social e o tipo de café preferido; IV) renda mensal familiar e o tipo de café

preferido.

No cruzamento local preferido para tomar café versus tipo preferido de café, pdde-se
constatar que os tipos de café organico, gourmet e o expresso, este ultimo com a
maior associac¢ao, preferencialmente sdo degustados em cafeterias. O publico do

café instantdneo gosta de consumi-lo no horario do lanche e das refei¢oes.

Observou-se, também, que os tipos de café preferidos para consumo em cafeterias
(gourmet e expresso), dificimente despertam a preferéncia de serem consumidos

em casa.

Nesta oportunidade, é importante salientar que o café expresso representa a maior
aversao de ser consumido em casa e detém preferéncia de ser degustado também

em restaurantes.

Por fim, registra-se que as pessoas que consomem o café descafeinado preferem
fazé-lo em supermercados ou delicatessen; e, os que consomem o café tradicional

preferem fazé-lo em casa.

ix Horario
Local/ Supermercado . RIS Encontros de
Tipo de café Casa Restaurante Delicatessen Cafeteria Lanchonete de Sociais lanche TOTAL
trabalho Lo
refeicoes
Descafeinado 11,27 0,55 1,11 5,75 0,22 0,11 1,33 0,11 0,55
Instantaneo 8,05 0,39 0,79 4,11 0,16 0,08 0,95 0,08 0,39
Organico 1,61 0,08 0,16 0,82 0,03 0,02 0,19 0,02 0,08
Gourmet 9,66 0,47 0,95 4,93 0,19 0,09 1,14 0,09 0,47
Filtrado 11,81 0,58 1,16 6,02 0,23 0,12 1,39 0,12 0,58
Expresso 22,01 1,08 2,16 11,22 0,43 0,22 2,59 0,22 1,08
Tradicional 37,04 1,82 3,63 18,88 0,73 0,36 4,36 0,36 1,82
Outros 0,54 0,03 0,05 0,27 0,01 0,01 0,06 0,01 0,03
TOTAL 102 5 10 52 2 1 12 1 5

A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 120,05, gl = 56, 1-p =>99,99%.

Os valores da tabela s@o as freqiiéncias teoricas.

Tabela 24: Tipo de café vs Local
Fonte: Andlise propria no software SPHINX PLUS?



Eixo 1 (66.8%)
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Mediante a andlise de correspondéncia, representada no grafico 03, verifica-se que,
além da ratificagdo das inferéncias obtidas com o qui-quadrado (X?), constata-se que

o café filtrado e o tradicional sdo mais consumidos dentro de casa.

Em relacdo ao local de consumo do café, observa-se que os preferidos sao a casa e
a cafeteria; enquanto que os tipos de café preferidos para consumo sao o tradicional

€ 0 expresso.

Eixo 2 (16.2%)

Encontros Sociais

Instantaneo

= Organico
Gourmet s

out Filtrado
utros
. Casdj

Reunigo de trabalho

=

Cafeteria
! Restaurante
Expre: -

L -
Casa de amigos

[]

Lanchonete

Descafeinado

=

Horario de |Supeeraeefedidelicatessen
= ]

Grafico 3: Analise de correspondéncia
Fonte: Analise propria no software SPHINX PLUS?

Através da analise do tipo preferido de café versus género, verifica-se que os
homens preferem consumir o café descafeinado, enquanto que as mulheres

preferem consumir o café filtrado.

Ressalta-se, nesta oportunidade, que o café filtrado é o que possui a maior aversao

de ser consumido pelos homens.
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Tipo de
café/ Descafeinado Instantdaneo Organico Gourmet Filtrado Expresso Tradicional Outros TOTAL

Género
Masculino 8,66 6,19 1,24 8,25 9,07 17,32 28,87 0,41 80
Feminino 12,34 8,81 1,76 11,75 12,93 24,68 41,13 0,59 114
TOTAL 21 15 3 20 22 42 70 1 194

A dependéncia é significativa. Qui2 = 18,27, gl =7, 1-p = 98,92%.
Os valores da tabela sao as frequéncias teodricas.

Tabela 25: Tipo de café vs Género

Fonte: Andlise propria no software SPHINX PLUS?

No cruzamento tipo preferido de café versus classe social, observa-se que o café

gourmet é o preferido da classe A1 e B1.

Identificou-se, também, que a classe A2 prefere tipos de café distintos dos

mencionados na pesquisa e que a classe D prefere o café instantaneo.

Tipo
de
café/ Descafeinado Instantaneo Organico Gourmet Filtrado Expresso Tradicional Outros TOTAL
Classe

Social

A1l 0,11 0,07 0,02 0,11 0,11 0,22 0,36 0,01 1
A2 0,96 0,67 0,14 0,96 1,01 2,01 3,21 0,05 9
B1 2,87 2,01 0,43 2,87 3,02 6,03 9,62 0,14 27
B2 6,91 4,84 1,04 6,91 7,26 14,52 23,16 0,35 65
C 8,51 5,96 1,28 8,51 8,94 17,87 28,51 0,43 80
D 0,64 0,45 0,1 0,64 0,67 1,34 2,14 0,03 6
TOTAL 20 14 3 20 21 42 67 1 188

A dependéncia € muito significativa. Qui2 = 68,17, gl = 35, 1-p = 99,93%.
Os valores da tabela séo as freqliiéncias tedricas.

Tabela 26: Tipo de café vs Classe social

Fonte: Analise propria no software SPHINX PLUS?

Analisando o tipo de café preferido versus a renda mensal familiar, pode-se
constatar que as pessoas com renda familiar acima de R$ 6.000,00 preferem

consumir o café gourmet ou outro tipo de café.

Por sua vez, as pessoas com renda familiar entre R$ 4.001,00 e R$ 6.000,00 ndo
gostam de consumir o café filtrado, preferem o tradicional; as com renda familiar
entre R$ 2.001,00 e R$ 4.000,00 tém aversao ao café descafeinado; e as com renda
familiar entre R$ 601,00 e R$ 1.200,00 ndo gostam do café gourmet ou ha restricdo

de renda na hora da compra.
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Aqueles que possuem renda familiar entre R$ 1.201,00 a R$ 2.000,00 tém
preferéncia no consumo do café descafeinado e do café filtrado e aversdao ao

consumo do café expresso.

f::"i‘l‘i’;, Até De R$601,00  De R$1.201,00 De R$2.001,00a DeR$4.001,00a Acimade oo,
) . R$600,00 aR$1.200,00  a R$2.000,00 R$4.000,00 R$6.000,00 R$6.000,00
Tipo de café
Descafeinado 0,35 5,88 3,81 5,65 2,65 2,65 21
Instantaneo 0,25 4,20 2,72 4,04 1,90 1,90 15
Organico 0,05 0,84 0,54 0,81 0,38 0,38 3
Gourmet 0,31 5,32 3,45 5,12 2,40 2,40 19
Filtrado 0,33 5,60 3,63 5,38 2,53 2,53 20
Expresso 0,66 11,21 7,25 10,77 5,05 5,05 40
Tradicional 1,04 17,65 11,42 16,96 7,96 7,96 63
Outros 0,02 0,28 0,18 0,27 0,13 0,13 1
TOTAL 3 51 33 49 23 23 182

A dependéncia é significativa. Qui2 = 51,97, gl = 35, 1-p = 96,76%.
Os valores da tabela séo as freqliiéncias tedricas.

Tabela 27: Tipo de café vs Renda familiar

Fonte: Analise propria no software SPHINX PLUS?

b.4) Analise fatorial

Através da analise fatorial, foi possivel identificar que os principais motivos que
levam o consumidor a comprar e consumir um café sao: 1) Estimulos sensoriais; 2)
Café Premium; 3) Marca social; 4) Preco; 5) Embalagem Premium; 6) Composi¢cao

do produto.

O fator 1, nomeado estimulos sensoriais, como o seu proprio nome ja diz, prioriza o
estimulo aos aspectos sensoriais, valorizando a qualidade, o aroma, o sabor do café

e a marca. Deve-se focar na promogao do ponto de venda.

O fator 2, intitulado café premium, valoriza a reputagdo consagrada do café e as
informacdes contidas na embalagem como identificadores do café especial. Induz

sobre a embalagem e a imagem da marca.

O fator 3, denominado como marca social, engloba questdes sobre um tipo de café
gourmet livre de agrotoxicos, responsavel socialmente e com o selo de pureza ABIC.

Intensificar a comunicacao e embalagens.
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O fator 4, por sua vez, é composto pela percepcao das promogoes/ofertas, do preco
e da atratividade da embalagem, sendo possivel verificar nesse caso uma

valorizacao da economia.

O fator 5, abrange as informagdes relevantes que a embalagem de um café premium
deve conter, tais como, um rétulo/selo destacado da sua condicido de café especial e
o selo de local de origem, a fim de que seja possivel identificar constantemente o

atributo premium na embalagem.

Por fim, o fator 6, intitulado composicdo do produto, abrange as afirmacdes
relacionadas com o modo de preparo do café e a sua composicao, priorizando os

aspectos fisicos do produto.

Rotated Component Matrix(a)

1 2 3 4 5 6
A5  Qualidade do produto 0,832 0,056 0,140 -0,036 0,014 -0,078
A9 Sabor 0,775 0,075 -0,099 -0,114 -0,095 0,166
A8 Aroma 0,610 0,194 0,183 -0,008 0,019 0,468
A3 Marca 0,575 0,106 0,228 0,176 0,222 0,046
A15 Reputagao consagrada 0,159 0,819 0,084 -0,033 0,138 -0,072
A14 Informagdes no rétulo da embalagem 0,126 0,742 0,241 0,054 0,091 0,146
A16 Café gourmet ou especial 0,083 0,615 0,203 0,239 0,340 0,167
A18 Café livre de agrotoxicos-organicos 0,129 0,163 0,827 0,093 -0,035 0,186
A17 Fair trade 0,065 0,243 0,794 -0,073 -0,046 0,115
A11  Selo de pureza ABIC 0,378 0,065 0,544 -0,126 0,376 -0,044
A12 Promogdes/ofertas -0,038 0,009 0,002 0,842 0,082 0,036
A4 Preco 0,047 0,065 -0,106 0,800 -0,128 -0,124
A13 Embalagem atrativa -0,062 0,109 0,152 0,598 0,455 0,069
A2 Rétulo/selo destacado 0,248 0,100 -0,070 -0,105 0,773 0,004
A1 Atributo premium ou especial -0,147 0,252 0,020 0,186 0,724 0,144
A10 Selo de local de origem -0,185 0,246 0,318 0,290 0,370 0,356
A7 Modo de preparo 0,237 -0,063 0,126 -0,115 0,114 0,781
A6 Composigao do produto -0,048 0,515 0,136 0,072 0,038 0,646

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 19 iterations.

Tabela 28: Analise fatorial das afirmagées (Q11)

Fonte: Analise prépria no software SPSS 15.0
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6. CONCLUSAO

E possivel verificar a fragmentacdo do mercado de cafés especiais com o produto
tratado como commodity onde nenhuma marca prevalece na opinido dos
entrevistados. Foram encontrados indicadores de demanda n&o atendida,
principalmente no elemento sensorial dos cafés especiais, sinalizando assim uma

perspectiva para cobranga de preco premium.

As pessoas possuem o habito de tomar café diariamente, o que falta nesse consumo
diario é a diversificacdo do tipo de produto consumido como o gourmet, o organico, o
descafeinado. As empresas produtoras podem intensificar o marketing dos produtos

com valor agregado como foi dito anteriormente.

O trabalho conclui que a maioria dos consumidores em Salvador desconhecem os
cafés diferenciados e especiais, pois, até meados dos anos 90 havia uma politica de
preco tabelado, considerando o café como um produto homogéneo. A falta de
informacdo para o consumidor do conceito de produto de qualidade, produto

premium ajuda a explicar a percepc¢ao de produto homogéneo.

O presente estudo possui como limitagao a execugao da pesquisa apenas na cidade

de Salvador e em locais especificos como as cafeterias.

Apo6s um longo periodo de estudo e pesquisa, completa-se aqui a ultima etapa da
dissertacdo de mestrado e verifica-se que o café é consumido por pessoas de todas
as faixas etarias, de todas as classes sociais, de todas as escolaridades e das mais
diversas profissdes. Nao obstante, de modo geral, o resultado da pesquisa nos
grandes shoppings de Salvador evidencia que os consumidores de café, em sua
maioria, sdo mulheres, com média de idade de 33 anos, com nivel superior
incompleto/completo; equilibradamente os consumidores sdo casados ou solteiros e
muitos deles profissionais liberais com uma renda mensal variando entre R$ 601,00
a R$ 4.000,00 reais. Segundo a amostra por género, os homens optam pelo café
descafeinado, e as mulheres, pelo café filtrado. Esse perfil tracado pela pesquisa
indica que podem ser criadas estratégias de segmentacdo de mercado e

diferenciacao do produto pelas empresas produtoras e revendedoras de café.
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Referente a analise da renda mensal familiar versus o café preferido conclui-se que
a renda influencia bastante no tipo de escolha do café. Pessoas com maior poder
aquisitivo tendem a preferir cafés mais elaborados e diferenciados como o Café
Gourmet. Ainda sobre o fator prego, percebe-se que o numero de promogoes
interfere diretamente na percepcao de preco do produto. Contudo os consumidores
estdo mais sujeitos as percepgdes sensoriais como paladar e olfato do que o fator

preco exclusivamente.

Nos momentos de oferta demasiada, os compradores apegam-se aos pregos dos
produtos, impedindo as empresas de diferenciarem seus produtos e sobrepor-se a
feroz concorréncia baseada em preco. Com a lealdade dos consumidores a marca, a
estratégia de diferenciagdo faz com que os consumidores apresentem menor

sensibilidade ao preco.

As estratégias de pregcos devem ser harmbnicas com o posicionamento e a
qualidade estabelecida. A estratégia de pregos elevada é utilizada quando o produto
possui valor agregado, quando ha diferenciagdo em relagdo a embalagem, origem,
distribuicdo, qualidade. Pois o preco esta vinculado com a qualidade percebida do
produto ou servico, verifica-se entdo que o preco prémio resulta do aumento de lucro
e pode ser reinvestido na marca, aumentando assim a qualidade percebida do

produto ou servigo.

Conforme a amostra pesquisada, o nivel de preferéncia do café Goumet e Orgéanico
foi de baixa representatividade quando comparado com o café expresso, o
tradicional, demonstrando assim que as empresas de café poderiam investir em
acdes para conquistar esses potenciais clientes. Os consumidores, ao idealizarem
um café livre de agrotoxicos, automaticamente o associam ao Fair Trade e a um

produto com uma marca conhecida.

Em relagcdo ao Local de Consumo do Café, depreende-se que a residéncia (53,7%)
e a cafeteria (27,8) sdo os locais preferidos para degustar um bom café. O café
filtrado e o tradicional sdo os mais consumidos dentro de casa. Ja o Café Gourmet e
Organico é preferencialmente degustado nas cafeterias e este dificiimente desperta

o desejo de ser saboreado no domicilio do consumidor.
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Apenas 27,8% dos entrevistados relataram que preferem tomar café nas cafeterias,
evidenciando assim que o segmento de cafeterias podera se expandir. 90% dos
entrevistados consomem café com assiduidade, confirmando o habito de se tomar

café diariamente e o forte potencial do mercado cafeicultor.

De acordo com a analise fatorial da amostra pesquisada os principais motivos que
levam o consumidor a comprar e consumir café sdo os estimulos sensoriais, Café
Premium, a Marca Social®, o preco, a embalagem premium e a composigdo do

produto.

Conclui-se também que qualidade esta relacionada ao aroma e ao sabor. Qualidade
e sabor correspondem a 69,4% da associacdo com o café Gourmet/Especial feita
pelos consumidores. Corroborando com o glamour francés do titulo “Gourmet”,
muitas pessoas associaram livremente a palavra “requinte” ao Café Gourmet. Tal
Café esta associado a reputacédo consagrada e as informagdes contidas no rétulo da

embalagem, segundo andlise de correlagao.

Conforme o referencial tedrico da dissertacdo a percepgao do consumidor em
relacdo a qualidade é formada através da soma de aspectos técnicos e atributos
intrinsecos do produto e de um julgamento individual e subjetivo do consumidor. A

qualidade do produto alimenticio na visdo do consumidor depende dos:

e) Valores sanitarios (propriedades nutricionais, composicao do produto e
sua origem);

f) Caracteristicas organolépticas;

g) Valor ideolégico (valor social, processo de produgéo, imagem da marca e
do fabricante, aspectos ecoldgicos, etc.).

h) Valor utilitério (custo x beneficio).

A diferenciagdo pode ser feita através da identidade prépria de uma marca. Quanto
maior a competitividade de um mercado, maior sera o conceito da marca e quanto

maior a importancia da marca para a empresa, maior sera o valor percebido.

Ver glossario.
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Dos consumidores pesquisados 45,2% nao comprariam um café premium de marca
desconhecida e justificam que ndo desejam arriscar com o novo, preservam a
tradicdo, acreditam na importancia da marca e assim nao teriam interesse em uma
marca incognita. Todavia, 54,8% dos entrevistados afirmaram que comprariam um
café premium de marca desconhecida com o objetivo de conhecer o produto
(64,2%), isso demonstra um potencial a ser explorado por novas marcas ou marcas
em fase inicial do ciclo de vida do produto. Ratificando o potencial para novos
entrantes (marcas), constata-se que 10,8% dos respondentes afirmaram nao ter
preferéncia de marca em relagdo ao café comprado/consumido. Esta proporcao é
significante para uma empresa que busca maior participagdo de mercado. No
entanto esse fator pode significar um gerenciamento ineficiente de mercado das
empresas que comercializam este tipo de produto com caracteristicas de

commodities.

A marca transmite os valores que a empresa aos consumidores. Muitas vezes o
consumidor ndo compra o produto, mas sua marca e tudo o que ela associa e

proporciona.

No que se refere a marca de café preferida ou mais lembrada, observa-se que o
destaque vai para o maior produtor de alimentos mundial, a Nestlé, com sua marca
Nescafé que alcangou 23,7% dos consumidores. Em seguida encontram-se o café

Melitta, o café América, o café Marata e o Santa Clara.

Os consumidores ao idealizarem um café especial, automaticamente o associam a
sua reputacdo e informagdes e atratividade da embalagem. A embalagem é
importante, pois impede a avaria do sabor e do aroma do café. O contato com o
oxigénio e a absorgdo de umidade aceleram a oxidacdo dos o6leos do café,
provocando a ransificacdo. Os materiais geralmente utilizados s&o: filmes plasticos,

papel celofane, plastico metalizado e latas.

Verificou-se que alguns consumidores sdo indiferentes na verificagdo do atributo
premium ou especial na embalagem, provavelmente as atuais embalagens de café
nao sao atraentes o suficiente para despertar a curiosidade do consumidor.

Percebe-se entdo que as embalagens poderiam vir a ser foco de investimentos para
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atrair clientes. 68,7% dos entrevistados afirmaram conhecer o selo de pureza Abic, o

que demonstra um forte atributo diferenciador do selo na embalagem.

Para Johansson (1993), o rétulo de “Mande in” pode representar o mesmo sentido
que uma boa marca representa. Hoje, com o ressurgimento da identidade regional,

os produtores unem-se para promover caracteristicas baseadas na origem.

Observa-se ainda que 13,6% dos respondentes afirmaram nao ter conhecimento da
origem do café que consomem e apenas 1,6% afirmaram que consomem café
colombiano, ratificando, portanto, a quase unanimidade de consumo do café
brasileiro, ou por um motivo muito forte de fidelizacdo, ou por faltar opgdes de
compra no pais. Contribuindo com informagdes para esta conclusdo, durante a
elaboracdo desta dissertacdo, buscou-se, nas cafeterias, supermercados e
delicatessens, cafés de outras nacionalidades, porém foram encontradas de forma

infimas, o que demonstra a supremacia do café brasileiro em solo nacional.

A Analise de Correlagao corroborou com o referencial te6rico demonstrando que a

qualidade esta associada a marca, ao aroma e ao sabor.
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8. CONTEXTUALIZACAO
8.1 CAFE: HISTORIA E CARACTERISTICAS.

O café € uma bebida saboreada ha mais de mil anos e foi cultivado inicialmente nos
monastérios islamicos do Yémen e se espalhou pelo Egito, Siria, Turquia e Oriente.
A palavra “café” vem do arabe kahoua ou Qahwa (excitante) e designa: o fruto do
cafeeiro, resisténcia e forga. A planta do café é da familia das Rubiaceas
(Rubiaceae), com mais de 6 mil espécies. Existem 25 espécies mais importantes
que sdo originarias da Africa e de ilhas no Oceano indico. As principais sdo a
arabica (com 44 cromossomos) e a robusta ou Conillon (com 22 cromossomos). A
planta do café € um arbusto de 2 a 4 metros de altura, os ramos séo longos e
flexiveis. A espécie arabica (Coffea arabica) é proveniente do oriente e produz bem
em areas sombreadas de altitude, em clima umido, temperaturas amenas de 16°C a
23°C e com pluviosidade acima de 1.200mm/ano, produz café de qualidade, fino e
requintado, com aroma intenso e variacbes de sabor e acidez. Acima de 25°C, a
fotossintese fica comprometida. A espécie robusta (Coffea canephora) é de origem
africana e pode ser cultivada ao nivel do mar, em regides quentes e umidas e esta
adptado as condigdes de temperatura mais elevada, com médias anuais de 22°C a
26°C, sua acidez é mais baixa, ndo possui variedade de sabor e é muito utilizada na
industria de café soluvel. O café robusta possui o dobro do teor de cafeina do café
arabica. A composi¢cao quimica do café varia conforme a espécie, o grau de
maturagdo, as praticas agricolas e o armazenamento. O grdo de café possui
minerais como magnésio, potassio, calcio e ferro, vitamina do complexo B como a
niacina e os acidos clorogénicos na proporgdo de 7 a 10%. O café também
apresenta de 8,6% a 12,6% de proteinas, 12,3% a 14,0% de lipidios e 3,5% a 4,5%
de minerais. Alguns atributos como o teor de dleos associados ao bouquet séo
definidos pela altitude do local de producédo. (CALDERON, 2003; MOREIRA, 2003;
ABIC, 2006).

O café é avaliado por inspecdo visual e seu aspecto € considerado apropriado
quando a maior parte de graos é perfeita, uniforme. A variagao da cor, as condicées
de armazenamento, o grau de secagem e o envelhecimento do café influenciam a
qualidade do café. (ZANOTTI E NETO, 2005).
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O café é uma cultura perene que é explorada ao longo do tempo (pelo menos 25
anos). Para o fruto ser retirado da planta, é preciso aguardar nove meses, o café
passa de verde claro a vermelho brilhante. A semente € o mesmo grao que da
origem ao café torrado, a diferenca reside no modo da colheita e nos cuidados
posteriores. A semente se origina apenas dos frutos maduros que, em seguida, sdo
lavados, tirados a casca e a poupa e, finalmente, secos até atingir de 15% a 20% de
umidade, quando entdo estardo aptos para o semeio. Um pé de café comeca a
produzir plenamente cinco anos apds o plantio. Ele produz em média 2,5 kg de
frutos por ano, o que resulta em 0,5 kg de café verde e 0,4 kg de café torrado. Os

graos descascados sao conhecidos como “café verde”. (ABIC, 2006).

Em seu habitat natural, o café localiza-se em uma estrutura florestal com espécies
silvestres, por isso muitos produtores utilizam arvores na plantacao cafeeira, o que
traz beneficios para equilibrar o meio-ambiente, reciclar nutrientes e promover a
biodiversidade. O sombreamento e espacamento adequado facilitam a colheita e
podem produzir frutos maiores, moles e agucarados, aumentando assim a
capacidade produtiva do cafeeiro, a qualidade do produto e a obtencdo de um café
mais suave. A utilizacdo de residuos organicos, adubos verdes, matos nativos e
arvores protegem o terreno da erosdo causada pelo vento e pela 4gua, mantendo a
produtividade e as caracteristicas fisicas, quimicas e biologicas do solo. (MOREIRA,
2003).

Conforme Silva (2006), antes da colheita do café deve-se limpar os maquinarios, o
armazém e fazer uma arruacdo homogénea. E preciso recolher os cafés de varricao,
caidos no chao e ja deteriorados, ndo se deve mistura-los com o café de derriga.
Nao se deve amontoar o café umido ou recém-colhido, pois possibilita a fermentacao
dos frutos, o correto é esparramar os graos em camadas bem finas, de 2 a 3
centimetros. Depois de seco, o café deve ter apenas 11% de umidade, pois o
excesso de umidade provoca mofo e o café muito seco quebra no descasque. A
mistura de graos de uma nova safra com o produto estocado pode comprometer a

qualidade da bebida.

A qualidade e o sabor do café apresentam-se de acordo com as variedades das
plantas, clima, altitude e processamento do grdo. Quanto melhor a qualidade do

café, maior a extracdo e mais agradavel o sabor da bebida. O café preparado ha
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mais tempo ndao tem o mesmo sabor de um café fresco. A xicara de porcelana
destaca o sabor do café e conserva a temperatura. Para o consumo, o café
necessita ser torrado, antes os gréos séo selecionados e passam por uma triagem e
calibragem. Nesse processo, 0s graos sdo mexidos continuamente para que a torra
seja uniforme, esta fase é decisiva na caracteristica final da bebida, pois o grau de
torra evidencia e/ou esconde muitas propriedades do gréo. Entdo o grau da torra se

torna especifico de acordo com o cliente ou o mercado consumidor. (ABIC, 2006).

O cultivo e uso da planta iniciaram-se na Abissinia, quinhentos anos atras; no século
XVI, o café foi torrado na Pérsia e depois seguiu para a Europa, Etiopia, |€émen,
Arabia, Asia, Indonésia, Africa e América. Em 1675, o café foi liberado para os
cristdos depois de tomado e aprovado pelo Papa Clemente VIIl. No inicio do século
XVII, os navios da Companhia das indias Orientais ja faziam o transporte de café
entre os paises mulgumanos do Oriente. O café deixou de ser um privilégio arabe
para se transformar em um produto europeu e fator de crescimento de muitos paises
da Africa, Asia e América Latina. Conforme Cafeicultura (2006), o café chegou a
Europa na época do barroco, monarquia absoluta e expansdao do comércio
internacional com ascensao da burguesia. Com a chegada do século XVIII, o café
estava presente nos encontros e reunides dos intelectuais, da aristocracia e de
artistas e pensadores como Lord Bacon atribuia ao café “dar espirito ao que nao o
tem”. Também naquela época ja era habito consumir o café na Alemanha e na
Holanda. A primeira casa de café data de 1652 e localizava-se em Cornhill St.
Michael’s Alley, na Inglaterra. Em 1695, foi introduzida na Franga e tornou-se moda
na corte de Luis XIV. Em 1689, as casas de café ja eram populares nos EUA e em
1732 comecgou a operar em New York a primeira bolsa de café. O café tem sido vital
para o desenvolvimento econdmico e regional, para 0 emprego e para a balanca de
pagamentos de paises produtores. (ABIC, 2006; MITSUI, 2006).

Segundo a ABIC (2006), existem algumas formas de consumo de café no mundo.

a) Francga: o produto é bebido junto com chicéria algumas vezes.

b) Austria: na capital Viena, é uma tradicdo o café com chantilly acompanhar
bolos e doces.

c) Africa e Oriente: utilizagdo de especiarias como canela e cardomomo, alho

ou gengibre junto com o café.
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d) Bélgica: o produto é servido com um pequeno pedago de chocolate,
colocado no interior da xicara.

e) Cuba: o café é consumido em um sé gole.

f) Italia: preferéncia por café expresso.

g) Suica: adiciona-se um licor, o Kirsch
8.2 O CAFE NO BRASIL

Em 1727, o oficial portugués, Francisco de Mello Palheta veio da Guiana Francesa,
trouxe as primeiras mudas da rubiacea para o Brasil. O plantio do café se iniciou no
Para, devido as condicboes climaticas favoraveis, o cultivo do “ouro verde” se
espalhou por outras regides. A partir da década de 1880, Sdo Paulo passou a ser o
principal produtor da rubiacea e no fim do século XIX, o Brasil controlava o mercado
mundial de café. A importancia do café data da época do império e &, até os dias
atuais, um tradicional item na pauta de exportacdes brasileiras. O café formou uma
aristocracia, em que os fazendeiros de café se tornaram uma elite social conhecida
como os “bardes do café”, e a politica brasileira ficou conhecida como a politica do
café-com-leite. A acao urbanizadora do café permitiu o desenvolvimento de cidades
e motivou a implantagcdo das estradas de ferro. S6 em Sao Paulo, entre 1891 e
1900, foram criados 41 municipios. Em 1906, houve uma crise e a safra de café
ultrapassou 20 milhdées de sacas para um consumo mundial de 16 milhdes. Em
1909, o prego do café voltou a subir. No periodo de 1925-1929, o café contribuiu
com 70% das exportacbes brasileiras. Com a crise de 1929, houve faléncias,
desemprego e a revolugao de 1930 acabou a oligarquia dos cafeicultores no Brasil.
Em 1960, o Parana respondia por praticamente 30% da producdo mundial, 50% da
producdo brasileira, praticamente o dobro da producao africana e trés vezes a
producao da Colémbia. Até hoje, o café é importante gerador de divisas, fonte de
renda da economia brasileira, contribuindo para a formagdo de capital no setor
agricola e absorvedor de mé&o-de-obra. (CALDERON, 2002; ABIC, 2006;
ENCICLOPEDIA, 2006).

Em 1952, foi criado o Instituto brasileiro do Café — IBC com o objetivo de definir a
politica do setor, fornecer assisténcia técnica e econdmica ao setor cafeeiro e atuar
no ambito do Ministério da Industria e Comércio. O IBC tinha o objetivo de sustentar

os precos do café quando captava ddlares na exportacao, pois o café era a fonte de
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receita cambial para subsidiar o processo de industrializagao brasileiro. O café tinha
grande importancia para a economia nacional, portanto as decisdes politicas
estavam interligadas com as decisbes macroeconémicas e com a politica comercial.
O padrao comercial adotado era o “Santos 4”, porque a melhor qualidade era
misturada com um café de qualidade inferior para aumentar a quantidade de café
embarcada para o exterior, assim, o Brasil ficou conhecido com um produtor de
qualidade intermediaria a baixa (commodity). Como o café era considerado um
produto homogéneo, o tabelamento de pregos utilizado ndo incentivava o uso de
matérias-primas com qualidade superior e diferenciada. O mercado interno absorvia
o café nao exportavel. Com isso, o Brasil criou o Centro de Inteligéncia do Café
(CIC) para sistematizar e analisar os dados e estatisticas favorecendo assim as
decisOes estratégicas. (SEBRAE, 2001).

A Associacao brasileira da Industria de Café - ABIC foi criada em 12 de margo de
1973. Em 1991, foi criado o Comité Brasileiro do Café — CBC, que conduzia as
diretrizes para a lavoura, industria de torrefacdo, moagem, industria de café soluvel e
a exportagdo. Em 1996, foi instituido o Conselho Deliberativo de Politica Cafeeira —
CDPC, que ficou encarregado de definir as politicas de financiamento a lavoura, de
participacdo no mercado e fornecer suporte técnico através de pesquisas. Em 1996,
foi criado o Decreto n°. 38.559 do governo de Minas Gerais, com o objetivo de
instituir o regulamento do certificado de origem para os cafés do Estado. No fim dos
anos 90, surgiu a oportunidade do café adotar novas estratégias competitivas e
seguir a tendéncia do mercado de produtos valorizados e diferenciados.
(CALDERON, 2002; ABIC, 2006; ENCICLOPEDIA, 2006).

Por volta de 1960, as receitas derivadas da venda do café no exterior ja

colaboravam para o pagamento da divida externa brasileira.

No Brasil, a cafeicultura caracteriza-se por monocultivo a pleno sol, o que nao leva
em conta o fato de que o café € uma espécie das florestas caducifélias de origem
Etiope. Muitas vezes os graos sao colhidos por derriga, o que nao permite
separagao dos graos verdes dos maduros e secos durante a colheita, e ocasiona na
secagem conjunta heterogeneidade e influéncia direta na qualidade da bebida. Com
isso, para a qualidade final do produto a separacao é fundamental, assim como a

secagem adequada, a retirada da casca, a selecdo por tamanho de grdos e o
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tratamento apds a colheita, tudo isso influencia a denominagéo de café especial. A
ferrugem e o bicho mineiro sdo as doengas de maior incidéncia nas lavouras
brasileiras. (CALDERON, 2002).

Apenas Brasil, Coldbmbia e Costa Rica produzem café a pleno sol, o restante dos
paises produtores utilizam produgao sombreada. A producdao sombreada de café
pode oferecer vantagens como reciclagem de nutrientes do solo, preservagao da
biodiversidade, maturacao uniforme dos gréos. (MOREIRA, 2003).

O Brasil € o maior produtor mundial de café ha mais de 150 anos. Atualmente a
plantacdo no Brasil esta na faixa de 3.000 — 7.000 plantas/ha numa area de 2,4
milhdes de hectares e existem aproximadamente 5 bilhdes de pés de cafés
plantados. O café envolve diretamente 8,4 milhdes de empregos diretos e 3 milhdes
indiretos. Em 2001, eram 300.000 mil produtores de café no Brasil, 1.336
torrefadoras, 3000 marcas préprias, 9 industrias soluveis e 220 exportadores.
(CAIXETA, 2006). As divisas de café sdo expressivas US$ 2,4 bilhdes em 1999 e
US$ 1,4 bilhdo em 2002, quando ocupou o terceiro lugar em commodities agricolas
exportadas, atras da soja (com US$ 6,0 bilhdes) e do aglicar (com 2,1 bilhdes). Para
Moreira (2003), o Brasil possui enorme potencial para aumentar a industrializacdo do

café e gerar mais receita para a nagao.

O café brasileiro € produzido em 11 estados e abrange 1.850 municipios com
220.000 fazendas cafeeiras; 70% sao pequenos produtores (menos que 20
hectares) que geram 30% da produgédo. Na Bahia, existem quatro polos cafeeiros
que se localizam na Chapada Diamantina, Planalto de Conquista, Barreira, Jequié e
Extremo Sul. Em 1999, a producao ficou na faixa de 840 mil sacas com
produtividade de 10 sacas por hectare. (CALDERON, 2002).

Em 2002, o Brasil produziu 45 milhdes de sacas de café e foi o segundo maior
mercado consumidor com 13 milhdes de sacas. O Brasil € o maior exportador
mundial de café verde, faturou US$ 1,25 bilhdo com a exportacdo de 27 milhdes de
sacas. O problema é que o Brasil € um mero exportador de commodities (graos
verdes), conhecido como um exportador de quantidade e ndo de qualidade, muitas

vezes o café de composic¢ao brasileira é vendido nos principais mercados como café
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colombiano. Sao apenas, 5 milhdes de sacas de café industrializados contra 27

milhdes de sacas de café verde.

O Brasil € um dos poucos paises que beneficiam o café via seca, que é fundamental
para a formagdo do café expresso, pois o café seco a sol contém maior teor de
acucar. (NEVES, SAES e RESENDE, 2006).

Para se agregar valor ao produto e alavancar as vendas, o Brasil esta intensificando
o padrao de qualidade de seus produtos e como consequéncia foi criado o Programa
Setorial Integrado para a Exportacdo do Café industrializado — PSI que dispbe de
estrutura necessaria para apoiar a exportacao e promoc¢ao da marca brasileira com a
fixacdo da imagem de exceléncia do mercado brasileiro, contribuindo com
estratégias de marketing para a marca “Cafés do Brasil, The New Generation”;
servindo assim para se criar uma percep¢cdao mundial de qualidade e exceléncia do
produto brasileiro. Empresas exportadoras passam por uma auditoria e testes de
laboratério, conferindo a qualidade para entdo fornecer o logo “Cafés do Brasil”. O
investimento desse programa foi de R$ 11,5 milhdes, sendo 50% originarios da
Agencia de Promoc¢do de Exportacdes e Investimentos - APEX e o restante de
empresas ligadas ao projeto. Em 2004, o PSI faturou na faixa de US$ 28 milhdes
com a exportacdo de 196 mil sacas de café industrializado. O programa pretende
beneficiar toda a cadeia produtiva do café. O comércio final também é beneficiado
com a elevagao da produgao de café superior e gourmet, que também deverao ser

ofertados no mercado interno.

O Brasil tem vantagem em relagdo a concorréncia por possuir um parque cafeeiro

complexo e diverso, produzindo grande variedade da bebida. (SEBRAE, 2001).

8.3. A TORREFAGCAO

A Portaria n°. 377, de 26 de abril de 1999, da Secretaria de Vigilancia Sanitaria do
Ministério da Saude do Brasil versa sobre a qualidade do café e estabelece normas
que garantem o controle sanitario, a higiene, a composi¢cdo, a rotulacédo e a

certificagdo correspondente ao café torrado.

A portaria n°. 377 e o Diario Oficial do Estado de Sao Paulo, de 13 de setembro de

2001, definem que:
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Café Torrado em Grao é o endosperma (grao) beneficiado do fruto maduro, de

espécies de café submetido ao tratamento térmico até o ponto de torra.

Café Torrado Moido é o café torrado em grao, submetido ao processo de moagem

adequado.

Os defeitos que nao foram percebidos no café cru podem aparecer na torracao a
medida que os graos verdes e ardidos ficam amarelados, e os pretos tornam-se
cabonizados. A industria de torrefacdo e moagem transforma o café beneficiado
(café verde) em café torrado e moido, pronto para o preparo da bebida e sua
consumacédo. (ZANOTTI e NETO, 2005).

Na embalagem de café torrado descafeinado, devera constar o teor de cafeina. No
café expresso a agua utilizada deve ser mineral ou filtrada e sua temperatura deve
estar a 90°C e a presséo deve ser 9 atmosferas. Cada dose deve ter 7 gramas de
po,e o tempo ideal de extracdo € de 25 a 30 segundos. O p6é nunca deve ser
reaproveitado. (SILVA, 2006). O café embalado a vacuo mantém seu aroma e sabor

por um ano, e a tradicional embalagem almofada conserva-o por até trés meses.

E durante a torra que a composicdo quimica do café é alterada, ele torna-se duas
vezes maior que seu estado inicial e adquiri uma tonalidade marrom. Uma torrefacao
branda produz um café suave e uma torrefagao intensa produz um café encorpado

com sabor marcante.

O procedimento habitual executado em equipamento especial € que mantém os
graos sempre frescos, garantindo total intensidade de aroma e sabor. E
aconselhavel que os cafés sejam consumidos até 20 dias da data da torra. A

escolha do ponto de torra mais claro ou escuro, acentua os atributos de cada café.

Para as torrefadoras, a média do ganho do café gourmet é de aproximadamente
150% e 99% sobre o café popular tradicional. Em uma avaliagao preliminar, foi feita
uma estimativa que o Parque Industrial Brasileiro poderia exportar 4 milhdes de
sacas de café torrado e moido. Outra possibilidade de crescimento do setor é a

formacao de joint ventures, consorcios e cluster. (SEBRAE, 2001).
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Figura 16: Influéncia do aroma e sabor na indicagao do produto.
Fonte: Lucca (2006).

A Figura 16 descreve alguns tipos de café premium e o seu aroma, sabor, preparo,
indicacdo da bebida e marca do produto correspondente. A quantidade de pé
utilizado na preparagao do café varia de acordo com o costume, torragdo, moagem e

origem.
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