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Baseado no comportamento do consumidor, este estudo procurou conhecer mais o consumidor,
especificamente na situacdo de compra e consumo de café, através da comparacdo de fatores determinantes na sua
decisdo de compra, confrontando com seus habitos do consumo.

Assim, formulou-se um problema: Os consumidores de café sdo capazes de identificar o sabor da marca de
sua preferéncia?

A utilizacdo dos métodos quantitativos e qualitativos concomitantemente é determinado multimétodos
(FREITAS et al., 2000). Quantitativa, porque foram coletados dados junto a um nimero de consumidores, com a
utilizacdo de questionario com questdes fechadas e abertas, que teve como estratégia a entrevista pessoal (GIL, 2000).
Qualitativa, com aplicacdo de um teste com o objetivo de se colocar alguma coisa em prova, ou ainda, “como uma
situagdo experimental que serve de estimulo a um comportamento” (GIL, 1999, p. 150).

Tendo como objetivo conhecer se a escolha da marca esta associada a percepcédo de diferencas de sabor no
consumo do café, através da caracterizacdo dos habitos de consumo; e buscando constatar se os fatores considerados
na compra séo identificados no consumo.

Sustentado num referencial teérico: comportamento do consumidor, processo de compra, percep¢do do
produto, atributos do produto e marca. A metodologia utilizada foi uma pesquisa exploratéria, sustentada por uma
pesquisa bibliografica e um experimento. A amostra foi constituida por 45 universitarios, na faixa etaria entre vinte e
guarenta anos, da Faculdade de Minas - FAMINAS, Muriaé-MG. Estes afirmaram serem capazes de identifica o
sabor da marca preferida em qualquer situacdo. Através de cruzamentos e categorizagdo dos dados ap6s a aplicagdo
de um questionéario e uma degustacdo foram agrupados por sexo, faixa etéria, frequéncia e local de consumo,
preferéncia e exigéncia por marca.

A regido de Muriaé-MG, escolhida para a realizagdo desta pesquisa, a lideranca do mercado era disputada
entre quatro marcas nacionais: Toko, Trés Corac¢des e Donalice, de acordo com a Associacdo Brasileira da Indistria
de Café (ABIC, 2006). Disputam ainda esse mercado o Café Coqueiral, que ndo consta no ranking da ABIC (2006),
porém esta marca tem muita aceitacdo no &mbito regional.

Objetivando atender as exigéncias de um ambiente altamente competitivo, essas duas categorias de marca
concentram esforcos na sua eficiéncia operacional de formas distintas. As marcas Toko, Trés Coragdes e Donalice,
bem classificadas em termos de vendas e esfor¢o de marketing, segundo a ABIC no ranking de 2006, concentram
seus esforcos na qualidade de seu produto e no posicionamento de suas marcas. J& a marca Coqueiral concentra seus
esforgos na distribuicdo e no posicionamento de sua marca junto aos pontos de venda.

Tem-se ai, portanto, um produto com adogao de estratégias de marketing propicias a verificacdo do problema
antes formulado.

Uma das conclusdes dispostas por este estudo demonstra que um atributo extrinseco (marca) tem elevada
influéncia na preferéncia do consumidor por determinado café na hora da compra. Uma outra conclusdo deste estudo,
é que se pdde constatar que os fatores intrinsecos, aroma e sabor tém uma relacéo limitada com o atributo extrinseco,
no caso a marca. Esta influéncia mais fortemente o processo de decisdo de compra.

Assim, pode-se inferir que o consumidor tende a atribuir qualidade a um café em funcdo dos fatores
intrinsecos (sabor e aroma), materializando-os com o fator extrinseco (marca), em funcéo da dificuldade que ele tem
de identifica-los.

Mesmo o fato de o consumidor exigir ou ter preferéncia por uma marca ndo foi suficiente para avaliar a
influéncia dos atributos intrinsecos na identificagdo do produto. Como foi pequena a margem de acerto na
identificacdo, ficou caracterizado que a preferéncia e a exigéncia por uma marca estdo relacionadas aos atributos
extrinsecos e ndo aos intrinsecos como se pensava antes deste estudo.



