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RESUMO

Compreender as preferéncias e o comportamento do consumidor oferece a possibilidade
de entender a aceitacdo ou rejei¢do de determinados produtos e de incentivar a criagdo
de “marketing sensorial”. Para analisar as hipoteses do estudo de que as caracteristicas
ndo sensoriais possibilitam a criagdo de fatores que influenciam a inteng¢do de compra,
e de que os consumidores podem ser agrupados em razdo dos atributos avaliados no
momento da compra, os dados foram submetidos a um estudo exploratdrio e analisados
pela técnica multivariada. Utilizou-se a analise fatorial, para determinar quais atributos
sdo importantes para a decisdo de compra de café, e a analise de agrupamento, para
definir os grupos dos consumidores da bebida. Participaram do estudo 841 consumidores
de café, que responderam a um questionario online. Dois fatores influenciam a decisdo
de compra, economicidade e sustentabilidade, o que resultou em quatro grupos de
consumidores. A segmentacdo do mercado de café, com base nos atributos importantes
no momento da compra, segue uma tendéncia nacional, pela qual os consumidores que
buscam marca, preco e qualidade do produto mostram que estdo preocupados com o
meio ambiente.

Termos para indexag¢fo: comportamento, decisao de compra, mercado.

Economicity and sustainability influence the purchase
intention of coffee consumers

ABSTRACT

Understanding the consumer’s preferences and behavior offers the possibility to
understand the acceptance or rejection of certain products and to encourage the creation
of sensory marketing. In order to analyze the study hypotheses that the nonsensory
characteristics allow of the creation of factors that influence the purchase intention,
and that consumers can be grouped according to the attributes evaluated at the time of
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purchase, the data were subjected to an exploratory study and analyzed by the multivariate technique. Factor analysis was used to
determine which attributes are important for the decision to purchase coffee, and the cluster analysis was used to define consumer
groups of coffee beverage. The number of coffee consumers participating in the study were 841, who answered an online questionnaire.
Two factors — economicity and sustainability — influence the purchase decision, which resulted in four groups of consumers. The
segmentation of the coffee market, based on important attributes at the time of purchase, follows a national trend by which consumers
who look for brand, price, and product quality show that they are concerned about the environment.

Index terms: behavior, buying decision, market.

INTRODUCAO

A percepcao das caracteristicas do produto ¢ influenciada por fatores individuais, que incluem
desde atributos sensoriais até experiéncias anteriores do consumidor, que podem influenciar sua
decisdo de compra (Della Lucia et al., 2007). Segundo Sarda & Singh (2020), a intencdo de compra
pode transmitir alguns aspectos do comportamento e planejamento ou disposi¢do de adquirir algum
produto ou servigo. Identificar os pontos que influenciam a decisdo de compra de um produto impacta
diretamente os lucros e prejuizos que uma organizacao pode ter (Sheth et al., 2001; Evans et al., 2006;
Solomon, 2016).

A industria alimenticia oferece maior atencao as necessidades ¢ habitos de seus consumidores.
Isto torna o estudo do comportamento desse ptblico uma alternativa imprescindivel para a obtencao
de vantagens relacionadas a ligacdo entre a empresa € o consumidor, assim como torna necessaria a
criacdo de marketing (Candreva & Nascimento, 2012; Lima et al., 2022).

Apesar de ser uma commodity, o café tem sido tratado como um produto de alto valor no mer-
cado internacional, em virtude da influéncia das demandas crescentes dos consumidores (Cabrera &
Caldarelli, 2020). O Brasil ¢ o maior produtor e exportador mundial de café verde, e o segundo maior
consumidor mundial da bebida de café¢ torrado (Abic, 2021b; ICO, 2022). Segundo a Abic (2020),
o consumo de café no Pais, no ano de 2020, aumentou 1,34% em relacdo ao mesmo periodo do ano
anterior, tendo chegado a 21,2 milhdes de sacas de café consumidas.

Na literatura, ha alguns estudos sobre o efeito das caracteristicas ndo sensoriais como fatores
importantes na compra do café pelos consumidores. Francisco et al. (2014), verificaram o impacto das
informagdes e das caracteristicas da embalagem sobre a expectativa e aceitagdo de um café soluvel
com adicdo de café torrado micronizado. Para o produto convencional, a aceitagdo foi influenciada
por fatores extrinsecos, € o consumidor assimilou a alta expectativa pela familiaridade com o produto/
embalagem. Kobayashi & Benassi (2015) analisaram o impacto das caracteristicas da embalagem
na inten¢do de compra do consumidor de café instantdneo, em embalagens refil e potes de vidro, e
verificaram que a marca foi um atributo menos importante do que o preco e do que os atributos da em-
balagem, como informagdes adicionais, ilustragdes e formato. Della Lucia et al. (2007), ao estudarem
os efeitos de algumas caracteristicas da embalagem de café organico sobre a inten¢do de compra do
consumidor, verificaram que a marca conhecida afetou positivamente a inten¢ao de compra de 93%
dos consumidores.

As caracteristicas ndo sensoriais — como as embalagens e os rotulos — também auxiliam os
consumidores na percep¢ao da qualidade do produto e na formagao da expectativa. Essas caracteris-
ticas podem influenciar também um conjunto de atitudes, inten¢des e comportamentos relacionados
a compra do alimento, ao seu preparo, a satisfacdo e a recompra (Verbeke & Ward, 2006). Minim
(2018) apresenta algumas metodologias de estudo com consumidores, como pesquisa de mercado e
estudo das caracteristicas ndo sensoriais no comportamento do consumidor. Em uma inovagao, ndo so
as caracteristicas sensoriais intrinsecas ao produto, como sabor, cor, aroma, textura, odor, vao garantir
a decisdo de compra de um produto.

Este trabalho almeja contribuir para o avango do conhecimento na area dos estudos do compor-
tamento do consumidor de café, bem como suprir uma das principais lacunas dos estudos de cadeias
de producdo, que consiste nos habitos e preferéncias dos consumidores. Elaborou-se um estudo para
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verificar se caracteristicas ndo sensoriais possibilitam a criacao de fatores que influenciam a intengao
de compra de café. Estudou-se a possibilidade de agrupar os consumidores de acordo com os fatores
que foram considerados importantes no momento da compra do café.

METODO

Aspectos éticos

A pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica da Universidade Federal de Vigosa, pelo protoco-
lo 5.719.831, CAAE 60201522.6.0000.5153 e atende a Resolugao n.° 466, de dezembro de 2012, do
Conselho Nacional de Satude (2013). Para iniciar o formulario, os entrevistados deveriam concordar
previamente com o Termo de Consentimento.

Definicdo da amostra

O método de levantamento por questionarios buscou compreender, reunir e relatar informagdes
sobre quais fatores influenciam o consumo de café no Brasil. Esse tipo de pesquisa auxilia a obtencao
de dados quanto a costumes, opinides, pensamentos, percepgoes, preferéncias, entre outros fatores,
de cada individuo da populacdo em estudo, o que torna possivel relacionar esses fatores com suas
caracteristicas sociodemograficas (Sette, 2000).

Os participantes foram interrogados por meio de formulario estruturado de carater exploratorio,
com questdes sobre o perfil sociodemografico e quanto a quais sdo as caracteristicas ndo sensoriais
avaliadas no momento da compra (Figura 1).

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)
Com qual frequéncia vocé€ consome café por semana?

Todos os dias

6 vezes por semana
5 vezes por semana
4 vezes por semana
3 vezes por semana
2 vezes por semana
1 vez por semana

Nao consumo café
Dados demograficos (género, idade, escolaridade, regido, renda e estado civil)

Qual o nivel de importancia das seguintes caracteristicas que o café tem quanto a
influéncia na sua decisdo de compra?

Figura 1. Resumo das questdes apresentadas aos participantes da pesquisa (questdes fechadas, com respostas de acordo com cada
pergunta).

O Brasil possui 213,3 milhdes de habitantes, de acordo com a estimativa do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020, 2021) e de Brasil (2021), assim, para a defini¢do do tamanho
amostral, utilizou-se a féormula de amostra aleatoria simples para populacdes infinitas (Gongalves et
al., 2013), na equacao a seguir descrita (n< 10.000), com nivel de confianca de 95%, e margem de erro
(E) de 0,05; com o objetivo de obter informacdes da populacdo em geral, os valores de p e q foram
considerados como 0.5.
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em que: n ¢ o tamanho minimo do espaco amostral; q equivale a 1-p; pp=0,5, variabilidade méxima
estimada; z=1,96, abscissa da distribui¢do normal com um nivel de confianca de 95%; E=0,05, nivel
de precisao.

Portanto, uma amostra intencional aleatodria, estatisticamente significativa, composta por 384
consumidores, seria suficiente para a realizagdo da pesquisa. No periodo compreendido entre margo
e agosto de 2022, a amostra desta pesquisa foi feita com 882 individuos, residentes nas Unidades
Federativas do Brasil.

Analise exploratéria dos dados (AED)

A analise exploratoria dos dados (AED) avaliou a consisténcia das respostas. De acordo com
Triola (2005), quando se utiliza um grande conjunto de dados, a AED ¢ imprescindivel para determi-
nar a qualidade das analises decorrentes.

A amostra foi composta por 882 participantes, dos quais 39 ndo eram consumidores de café.
Assim, apos a AED, optou-se pela eliminagdo desses participantes, pois o objetivo deste estudo foi
avaliar o comportamento dos consumidores da bebida.

Segundo Ferreira et al. (2008), a AED possibilita que o pesquisador escolha os tipos de analises
apropriadas e possa dimensiona-las, assim como a capacidade de extrapolacdo das conclusdes do es-
tudo. Nessa etapa, ¢ comum a eliminacao de outliers e a ponderagdo sobre a fidelidade dos construtos.

Os procedimentos operacionais de andlise foram realizados com o auxilio do programa Stata
16.1 (Stata Statistical Software: Release 16.1), para o qual o Departamento de Administragdo, Conta-
bilidade e Economia da Universidade Federal de Vicosa detém a licenga para uso.

Analise fatorial

Apos a eliminagao de respostas inconsistentes com o objetivo da pesquisa, pela AED, realizou-
-se a analise fatorial com as varidveis mais relevantes ao estudo, para a obtencdo de um nimero
reduzido de fatores (Ferreira et al., 2008).

A analise fatorial foi realizada seguindo-se um conjunto de procedimentos estatisticos, como:
a determinagao das correlagdes entre as variaveis; extragdo dos fatores significativos; transformacao
dos fatores com o procedimento de rotagdo; e construgdo dos escores fatoriais (Ferreira et al., 2008).

Analise de agrupamento

Como procedimento complementar a analise fatorial, realizou-se uma analise de agrupamento,
para verificar a formagdo de grupos de consumidores de café e descrever suas caracteristicas. A anali-
se de agrupamento ¢ caracterizada por duas etapas: a mensuragao da similaridade ou associagao entre
as variaveis, para se determinar o nimero de grupos da amostra; € o esboco do perfil das varidveis, o
que determina a composi¢ao dos grupos (Hair Jr. et al., 2009).

RESULTADOS E DISCUSSOES

Perfil dos respondentes

Os consumidores de café caracterizaram-se por serem homens e mulheres com idade entre 18 e
86 anos, com média de aproximadamente 36 anos e desvio-padrao de 12,51 anos (Figura 2). A faixa
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etaria dos consumidores de café estd entre 25 e 39 anos, segundo a Abic (2021a), e representa 24%
dos respondentes a pesquisa do presente estudo, seguidos pela faixa entre 40 e 54 anos, que representa

20%.

Consumeo de café

Classe social

Escolaridade

Faixa etaria

Estado civil

Género

Todos os dias
vezes por semana
vezes por semana
Vezes por semana
Vezes por semana

b s dm Ln

1 wez por semana

Classe D+E
Clasze C
Classe B

Pés-Graduagio Completo
Pas-Graduagio Incompleto
Superior Completo
Superior Incompleto
Enszino Médio Completo

Acima de 60 anos
530-39 anos
40-49 anos
30-39 anos
20-29 anos
18-19 aneos

Viave
Solteiro
Casado

Sul

Sudeste
Norte
Nordeste
Centro-Oeste

Maszculine
Feminino

_________________________________________kaEy

— 42
mi31
283
m143
262

I 15,17
I 053
I {400

I - § 6 3
1272

I 5.5 1

I 16 41

G35

523
I 12 49
I 1 5 46
I 5068
I 33,53
252

1036
1 53 .03
I 66 |

0.00

0 63
1 G 7 3 0
28

— 7 57

I 1052

I G217
1 5 1 .8 3

0,00 10,00 20,00 30,00 4000 50,00 60,00 7000

Figura 2. Perfil dos consumidores de café.

Porcentagem

Fatores que influenciam a decisido de compra dos consumidores de café

80,00 90,00

A analise fatorial foi utilizada para tratar os dados, o que torna possivel identificar um conjunto
menor de varidveis hipotéticas (fatores), com o objetivo de reduzir a dimensao dos dados e agrupa-los
em fatores, de acordo com seu comportamento, sem perda de informacao do conjunto inicial (Hair

Jr. et al., 2009).

Os fatores associados descrevem a importancia dos atributos para os consumidores de café, em
escalade 1 a 5 (Tabela 1).
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Tabela 1. Variaveis utilizadas na constru¢do dos fatores associados quanto a decisdo de compra de consumidores de café.

Varivel Média Desvio-padrao Minimo® Méximo
A marca que estou habituado a comprar 3,94 1,345 1 5
Uma marca premium 3,15 1,486 1 5
Preco 3,55 1,255 1 5
Oferta 3,31 1,380 1 5
Disponibilidade no local 3,51 1,318 1 5
Aparéncia da embalagem 2,99 1,402 1 5
Possuir embalagem reciclavel 2,47 1,360 1 5
Selo de qualidade/pureza 3,69 1,335 1 5
Auséncia de agrotoxicos 3,11 1,445 1 5
Validade 3,88 1,341 1 5
Rendimento 2,91 1,438 1 5

("Minimo 1, baixa importéncia; maximo 5, alta importancia.

A andlise fatorial resultou na extragdo de dois fatores com raizes caracteristicas (eigen values)
maiores que um,que correspondem a 53,55% e 53,12%, respectivamente, pela variancia total dos
dados. Cada fator possui cargas individuais para todas as variaveis, o que esclarece a razao de deno-
minacao “fator comum”, utilizada na metodologia de anélise de fatores (Hair Jr. et al., 2009).

A extracdo dos dois fatores, relacionados aos atributos decisorios na compra do café, auxi-
lia a decisdao de compra de um produto, o que permite analisar quais sdo 0s mais atrativos para o
consumidor, no ato de compra (Arruda et al., 2018). As variaveis utilizadas apresentaram um bom
ajustamento, conforme o resultado do teste de KMO, com coeficiente de 0,777; a correlagdo entre as
variaveis, representada pelo teste de Bartlett, foi significativa a 5% de probabilidade.

Em virtude da analise das cargas fatoriais correspondentes aos coeficientes de correlagdo entre a
variavel 1 e o fator j, apds a rotacdo ortogonal pelo método varimax (Tabela 2), foi possivel identificar
dois fatores relativos aos atributos decisorios no momento da compra do café e defini-los conforme
descrito a seguir:

Fator 1 — Economicidade: permite caracterizar aspectos economicos relacionados ao café. Esta diretamente relacionado
as variaveis: preco, oferta e disponibilidade no local.

Fator 2 — Sustentabilidade: assinala o interesse dos consumidores por aspectos ecoldgicos, caracterizados pelas varia-
veis: possuir embalagem reciclavel, possuir selo de qualidade/pureza e ndo conter agrotoxicos.

Tabela 2. Medida de adequag@o das amostras e matriz fatorial apds a rotagdo ortogonal varimax.

Variavel Fatores
Economicidade Sustentabilidade

A marca que estou habituado a comprar

Uma marca Premium

Preco 0,7581

Oferta 0,7938

Disponibilidade no local 0,5867

Aparéncia da embalagem

Possuir embalagem reciclavel 0,6228
Selo de qualidade/pureza 0,6190
Sem agrotoxicos 0,6995
Validade

Rendimento
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Agrupamento dos consumidores

Realizou-se a andlise dos escores fatoriais para a interpretacdo dos grupos formados, com a
finalidade de se compreender a combinacao dos fatores que originou cada agrupamento. Os consu-
midores foram classificados em quatro grupos, de acordo com os fatores decisorios no momento da
compra do café, que sdo: os que buscam economia; 0s que se preocupam com a qualidade e pureza
do café; os fi¢is a marca do produto; e os que prezam pela conveniéncia (Ferreira et al., 2008; Arruda
et al., 2018).

Os agrupamentos estdo mostrados em um plano dimensional, formado pelos fatores econo-
micidade e sustentabilidade, e o tamanho dos grupos deve ser relacionado ao tamanho dos circulos
(Figura 3).

Na analise de variancia dos grupos formados e dos dois, observou-se que todos os grupos
diferiram entre si (p < 0,05), o que confirma que os grupos tém caracteristicas que os diferenciam
quanto aos atributos decisorios no momento da compra do café.

F1: Economicidade

1,0 ~
0,5 1 ¢
o a F2: Sustentabilidade
I T LU T 1
1.0 0,5 0lo 0,5 1,0
Legenda 0.5
@ Cluster 1
@ Cluster 2
Cluster 3
@ Cluster 4 -1,0 4

Figura 3. Agrupamentos dos consumidores de café: grupo 1, consumidores que sdo fiéis a marca do produto; grupo 2, consumidores
que buscam economia; grupo 3, consumidores que se preocupam com a qualidade e pureza do café; grupo 4: consumidores que prezam
pela conveniéncia.

E importante ressaltar que os perfis foram levantados de acordo com os dados obtidos pelo
questionario. Um estudo mais amplo, em termos de amostra e abrangéncia territorial, possibilitaria
uma melhor definicdo desses resultados. Para tal, acredita-se que a mobilizagdo de mais 6rgaos e
instituigdes, em conjunto, poderia suprir as limitagdes aqui apresentadas.

Grupo 1 — consumidores que sio fiéis 2 marca do produto
O grupo 1 tem 238 consumidores de café e corresponde ao maior grupo formado, em que 58%
dos participantes sdo do género feminino; 34% estio na faixa etaria de 18 a 27 anos; ¢ 66% residem
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na regiao Sudeste. Com relacdo a renda, 64% desse grupo ¢ da classe social B; 54% declararam ser
solteiros; e 45% dos participantes sdao casados. Além disso, 48% tém pos-graduacao completa.

Para o grupo 1, o atributo considerado mais importante foi a marca. Resultados semelhantes
foram encontrados pela Abic: o estudo realizado em 2019 indicou que, para 31% dos consumidores,
a marca e o prego sdo fatores importantes. Entretanto, em 2021, houve um crescimento para 39%
(Abic, 2021a). O comportamento do consumidor em relagdo a preferéncia pela marca e a resisténcia
quanto a possibilidade de substituicdo da marca conhecida/consumida foram resultados encontrados
em pesquisas anteriores (Zylbersztajn et al., 1993; Rokka & Uusitalo, 2008; Arruda et al., 2018).

Para os consumidores do grupo 1, os atributos considerados menos importantes sao: para 44%,
o café ter uma embalagem reciclavel; e, para 30%, ndo conter agrotdxicos.

Em um estudo realizado pela Abicem 2019, com 4.000 consumidores, o atributo sustentabilida-
de foi considerado o mais importante, porém, menos de 10% dos consumidores brasileiros estariam
dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis ou ecologicamente corretos — eles os veem como
sendo algo basico e sem ser um fator de diferenciagdo no mercado (Abic, 2020).

Grupo 2 — consumidores que buscam economia

O grupo 2 contou com 225 consumidores, dos quais 71% s@o do género feminino, 35% estdo na
faixa etaria entre 28 a 37 anos, 69% residem na regido Sudeste, e 60% declararam ser solteiros. Com
relacdo a escolaridade e renda, 44% possuem pos-graduacdo completa, e 51% pertencem a classe
social B.

Para o grupo 2, os atributos considerados importantes, no momento da compra do café, sao
marca, validade e prego. Entretanto, o atributo considerado menos importante, relatado por 13%,
foi o fato de o produto ter uma embalagem reciclavel. Este resultado ¢ semelhante ao encontrado
por Castanho et al. (2006) no estudo sobre o custo e beneficio para o consumidor: a embalagem ser
reciclavel ndo ¢ um fator decisivo no momento da aquisi¢cdo do produto, porém, os consumidores
relatam uma preocupacao com questdes ambientais.

Prescott et al. (2002) citaram uma série de fatores que associam o consumidor € o alimento.
Entre esses fatores, o preco, por correlacionar-se, em grande parte, as caracteristicas sociais dos con-
sumidores, principalmente a renda, tem influéncia sobre a escolha e a compra do produto, seja porque
o baixo pre¢o ¢ um aspecto positivo no momento da compra (Carneiro, 2002; Dantas et al., 2005),
seja porque a associagdo com preco € maior do que a associagdo com qualidade (Costa et al., 1999).

Kobayashi & Benassi (2015), ao avaliarem o impacto das caracteristicas da embalagem na
inten¢do de compra do consumidor, também encontraram que o preco e as informagdes adicionais
foram os atributos mais importantes quanto a intengao de compra.

Grupo 3 — consumidores que se preocupam com a qualidade e pureza do café

O grupo 3, com 222 pessoas, compds-se dos seguintes tipos de consumidores: 39% do género
masculino; 60% do género feminino; 28% estdo na faixa etdria de 28 a 37 anos; 65% residem na
regido Sudeste; e 52% relataram ter pos-graduacdo completa. Com relacdo a renda e estado civil,
68% dos consumidores apresentam faixa salarial de R$ 5.300,00 a R$ 15.999,00, classificada como
da classe social B; e 51% pertencem ao grupo de casados, que apresentam maior representatividade,
em relacdo ao grupo de solteiros, que ¢ de 47%.

Os atributos mais importantes no momento da compra foram a presenca de selo de qualidade e
pureza e o fato de o produto ndo ter agrotoxicos. No entanto, para 31%, o atributo considerado menos
importante ¢ o fato de o produto estar em oferta.

O interesse do consumidor por questdes ambientais e por produtos que estejam relacionados a
saude (o que ja é bem difundido), além da busca por produtos que ndo contenham agentes quimicos
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e ndo agridam o meio ambiente, sdo fatores importantes. Esses resultados mostram uma crescente
preocupacao ambiental dos consumidores, abordada em varios estudos (Prescott et al., 2002; Rokka
& Uusitalo, 2008; Silva et al., 2017). Para 81% dos consumidores, ha uma associagdo entre qualidade
e presenga de selo de qualidade e pureza no café (Abic, 2021a).

O crescimento de 85% das certificagdes de cafés especiais de 2015 a 2020 foi relatado pela Abic
(2020), o que mostra que os consumidores brasileiros estdo se preocupando mais com a qualidade do
produto consumido.

Grupo 4 — consumidores que prezam pela conveniéncia

O grupo 4 possui 156 consumidores de café, o que corresponde ao menor agrupamento forma-
do, composto de: 55% de participantes do género feminino; 36% de consumidores na faixa etaria de
28 a 37 anos; e 67% residentes na regido Sudeste. Com relagdo a renda, 59% dos participantes do
grupo 4 sao da classe social B, seguidos por 29% da classe social C. Nesse grupo, 54% declararam
ser casados; 45% sdo solteiros; e 50% participantes tém pds-graduacgdo completa.

Os atributos considerados mais importantes foram a marca, a disponibilidade no local de venda
e a validade. No entanto, 46% consideram que o atributo menos importante ¢ o fato de o produto nao
conter agrotoxicos, e 47% consideram o atributo menos importante o fato de um produto ser premium.

O comportamento dos consumidores que prezam por conveniéncia, disponibilidade e acessi-
bilidade foi modificado por sua rotina de trabalho e tempo no transito e, assim, esses consumidores
optam por produtos e servicos que facilitem e se ajustem a rotina (Buckley et al., 2007; Lee & Lin,
2013).

CONCLUSOES

Este estudo exploratério pdde confirmar o fato de que as caracteristicas nao sensoriais tornam
possivel a criag@o de fatores que influenciam a inteng¢ao de compra, e de que os consumidores podem
ser agrupados de acordo com os atributos avaliados no momento da compra.

As variaveis analisadas foram caracterizadas e comparadas por dois fatores comuns. O primeiro
fator recebeu o nome de economicidade, por correlacionar-se com as variaveis preco, oferta e disponi-
bilidade no local de venda. O segundo fator foi nomeado como sustentabilidade por correlacionar-se
as seguintes variaveis: ter embalagem reciclavel e selo de qualidade/pureza e nao conter agrotoxicos.

A segmentacao do mercado dos consumidores de café, realizada com auxilio da anélise de
agrupamento e baseada nos atributos considerados importantes no momento da compra do café, se-
gue uma tendéncia pela qual os consumidores buscam marca, preco e qualidade do produto e estdo
preocupados com o meio ambiente.

Os resultados deste estudo exploratério podem auxiliar a criacdo de “marketing sensorial”
direcionado aos consumidores de café, com alto potencial a ser explorado pela industria cafeeira e
por produtores da bebida, como, por exemplo, o desenvolvimento de produtos que atendam a esses
grupos de consumidores.

Como sugestdes para trabalhos futuros, pode-se investigar a intengdo de compra e a disposi¢ao
de pagar a mais por atributos de qualidade, verificar o pre¢o médio do café adquirido pelos participan-
tes, bem como investigar os respondentes que nao t€ém o habito de consumir a bebida a fim de criar
possibilidades para atrair esses grupos.
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