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Resumo

O café ¢ um produto de forte apelo nacional e tem
estado presente nos habitos do consumidor deste produ-
to, denotando uma busca por cafés diferenciados e de
qualidade. As avaliacoes do produto se baseiam nas posi-
coes descritivas, dedutivas e de informacoes do mesmo.
As caracteristicas percebidas podem ser intrinsecas como
o sabor, o aroma, a cor, a aparéncia € a consisténcia e
extrinsecas, que referem-se a parte externa e que envolve
o produto, tais como o ambiente, a embalagem, a marca
e também o pais de origem. Este estudo teve por objetivo
investigar se as caracteristicas intrinsecas (sabor, aroma,
cor, aparéncia e consisténcia) da bebida café e as caracte-
risticas extrinsecas associadas ao produto estimulam o
consumidor em freqiientar cafeterias (ambiente espe-
cializado em café). Para tal foi realizada uma pesquisa
de carater exploratoria, com levantamento de campo e
bibliogréfico cujos resultados foram tratados por meio
da analise de contetudo. Utilizou-se como instrumento de
coleta de dados um roteiro de entrevistas e foram entre-
vistadas 87 pessoas, freqientadores de cafeterias. As
cafeterias pesquisadas estao localizadas na cidade de Sao
Paulo sendo: duas num Shopping Center do bairro de
Higienopolis € uma cafeteria em uma universidade no
centro da capital. Os resultados obtidos demonstraram
que o sabor, prioritariamente e, depois o aroma do café
foram as caracteristicas intrinsecas consideradas mais
relevantes entre os respondentes. Por outro lado, um
ambiente agradavel, confortavel e requintado foram
fatores valorizados pelos entrevistados. Ambas caracteris-
ticas se mostraram complementares e estes fatores cita-
dos foram os apontados como aqueles que estimulam o
consumidor a frequentar as cafeterias.

PALAVRAS-CHAVE:

Cafeteria, Consumo de Café, Marketing Servico e
Comportamento do Consumidor.

ABSTRACT

Coffee is a product of high national demand and has
been present in the consumer habits, indicating a great search
Jor distinguished and quality coffees. The evaluations of this
product are based on descriptive and deductive positions,
also on its own information. The perceived characteristics
can be intrinsic such as the taste, aroma, color; appearance
and consistency or extrinsic which refers to the outer part that
surrounds the product such as the environment, packaging,
brand and also the country of origin. This study is aimed
at examining whether intrinsic and extrinsic characteristics
of coffee drink stimulate the consumer to attend coffee shops
(specialized environment for consuming coffee). For such, an
exploratory survey was made, using field and bibliographical
researches whose results were dealt by the content analysis.
One of the instruments to collect data was a program of
interviews with 87 people, who regularly attend coffee shops.
The specific places are located in Sao Paulo (two of them
at a mall in the Higienopolis neighborhood and the other
one is at an University campus in the center of the city). The
results show that the interviewees considered first the coffee
taste, and then the coffee aroma as the most significant
intrinsic characteristics. Nevertheless, they recognized value
in a pleasant, comfortable and refined environment. Both
characteristics have been complementary and the quoted factors
were mentioned as the ones who stimulate the consumer to
attend coffee shops.

KEY-woRDS:

Coffee shops, Coffee Consumption, Service Marketing,
Consumer Behavior.
1. INTRODUCAO

Para Zylbersztajn et al. (1993) o café € um produ-
to de forte apelo emocional, e o parque cafeicultor
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brasileiro, por sua variedade e complexidade, apre-
senta plenas condicoes de atendimento aos diferen-
tes tipos de necessidades dos consumidores nacio-
nais e internacionais. O conjunto das variaveis, pre-
¢o, marca, atributos de qualidade, estabilidade de
entrega, reputacao de confianca, inovagao continua
em produto e processo, assim como sua hierarquia,
forma o padrao de concorréncia de uma industria
ou grupo estratégico dentro da mesma industria
(SAES e FARINA, 1999). As redes de café tém adotado
uma postura mais aberta a novos segmentos de café
torrado: em graos, gourmet, organico, descafeinado
e de origem, entre outros. Ha a percepc¢ao de que o
consumidor quer cafés diferenciados (SAES, 2003).
As caracteristicas acima fornecem o objetivo geral
desta investigacao que € investigar se as caracteristicas
intrinsecas associadas as caracteristicas extrinsecas,
percebidas pelo consumidor, estimulam a freqiéncia
em cafeterias.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste topico serao destacados os atributos da bebi-
da café como categorias que caracterizam um produto
ou servicos, aquilo que o consumidor supoe existir
no mesmo e que envolve a decisao de compra ou de
consumo; e aidentificacao do produto frente ao com-
portamento do consumidor, o hdbito de tomar café
e a influencia dos consumidores nas avaliacoes do
produto e na decisao de compra.

2.1 Atributos da bebida café

Os atributos sao descritos como categorias que
caracterizam um produto ou servicos, ou seja, aqui-
lo que o consumidor supoe existir no mesmo, envol-
vendo na decisao de sua compra ou de consumo. Os
atributos relacionados ao produto sao definidos como
os ingredientes necessarios para a realizacao das fun-
coes procuradas pelos consumidores. Os atributos
nao relacionados ao produto sao definidos pelos
aspectos externos do mesmo (KELLER, 1993). Para
Fishbein e Ajzen (1975) apudZhang, (1997), a opiniao
sobre atributos do produto precede e influencia a
formacao da atitude para com o produto.

Esta visao, de acordo com Zhang, (1997), quan-
do os consumidores fazem avaliacao do produto, se
baseiam nas varias posicoes descritivas, dedutivas e de
informacoes associadas ao produto. Tais indicacoes
podem ser intrinsecas como a cor, o desenho e as espe-
cificacoes do produto ou extrinsecas como o preco.
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Também para Olson (1972) e Olson e Jacoby
(1973), os atributos para o produto podem também
ser classificados como extrinsecos ou intrinsecos. Os
atributos extrinsecos sao atributos relativos ao pro-
duto e que nao sao parte fisica do mesmo, tais como
preco, nome da marca e embalagem. Ja os atributos
intrinsecos representam atributos relativos ao pro-
duto, que nao podem ser manipulados externamen-
te como também alterar as propriedades fisicas do
produto, tais como os ingredientes. A diferenca rela-
tiva aos atributos extrinsecos e intrinsecos, na ava-
liacao da qualidade, depende de seus valores da pro-
babilidade e valores da confianca (RICHARDSON
etal., 1994).

Para Cox (1967) e Olson (1972), atributos parti-
culares do produto sao evocados de acordo com seus
valores da probabilidade e confianca do consumidor
ao atributo. O valor da probabilidade (PV) de um
atributo € o grau no qual os consumidores associam
um dado atributo com a qualidade do mesmo. O
valor da confianca (CV) de um atributo € o grau no
qual os consumidores tém a confianca em suas habi-
lidades para usar e julgar exatamente esse atributo.
Os atributos caracterizados por elevado CV e PV assu-
mem um fator de importancia no processo da avalia-
cao da qualidade (RICHARDSON et al.,1994).

Arnthorsson et o al. (1991) examinou o efeito de
atributos da experiéncia (gosto, desempenho) e a bus-
ca de atributos no comportamento na decisao de pré-
compra do produto (UNDERWOOD, KLEIN e BURKE,
2001). Forsythe etal. (1999) destaca que Chang e Wildt
(1989), Davis (1985), Dodds et al. (1991), Forsythe e
Cavender (1993) e Rao e Monroe (1989), tém obser-
vado o potencial impacto do atributo do produto nas
avaliacoes dos consumidores, quanto a qualidade do
produto e subseqiiente intencao de compra.

Os atributos do produto, segundo Kupiec e Revell
(2001), percebidos pelos consumidores, se tornam
fatores criticos no processo de escolha do alimento
(HOFFMANN, 2000). De acordo com Toledo (1997),
atributos e qualidades sao vistos como sindénimos por
varios autores, independente do produto descrito.
Encontra-se ainda, qualidade que explica os atributos
e o contrario também € verdadeiro. A qualidade, em
seu sentido genérico, pode ser definida como proprie-
dade, atributo ou condicao das coisas ou das pessoas
capazes de distingui-las das outras e de lhes determi-
nar a natureza. O sistema de avaliacao sensorial da
qualidade do café brasileiro, segundo Herszkowicz
(2003), € a nova concepg¢ao para aumentar o consu-
mo pela melhora da qualidade do produto e que
vem se formando na cadeia produtiva do café. O
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controle também passa a ser sobre o sabor da bebida
e nao apenas sobre a qualidade dos graos.

2.2 Identificacao do produto no comportamento do
consumidor

De acordo com Zylbersztajn, et al. (1993), o café
¢ um habito tradicional do brasileiro e possui fortes
tracos culturais em nossa historia. Baughn e Yaprak
(1993), Bilkey e Nes (1982), Liefeld (1993) e Peterson
e Jolibert (1995) apud Zhang (1997), relatam que em
geral o pais de origem influencia os consumidores
nas avaliagoes do produto e nas decisoes da compra.

Hong e Wyer, (1989), Maheswaran (1994) e Skaggs
et al. (1996) apud Hoffmann (2000) também reco-
nhecem que os consumidores, as vezes, usam infor-
macoes do pais de origem, para avaliar os produtos.

As caracteristicas do produto examinadas pelos
consumidores, segundo Dawar e Parker (1994), Dodds
etal. (1991) e Rao e Monroe (1989) apud Forsythe
etal. (1999), visam focar que o efeito das caracteris-
ticas extrinsecas, como o nome da marca, preco e
pais de origem nas avaliacoes do produto, podem
ser usadas como indicadores substitutos da qualida-
de e do valor do produto. Também para Huddleston
et al. (2001), a imagem de um pais influencia nas
avaliacoes dos consumidores em relacao a qualida-
de do produto.

Para Garwin apud Barcellos (1997), referindo-se
especialmente a produtos, competir significa satisfa-
zer clientes em oito dimensoes principais de qualida-
de: desempenho, caracteristicas, confiabilidade, con-
formacao, durabilidade, prestacao de servico, estética
e qualidade percebida.

De acordo com Chueg e Kao (2004), entre os temas
do marketing internacional, o efeito do pais de origem,
transformou-se em uma decisao critica na tomada de
decisao do consumidor, devido ao fato que a percep-
¢ao e ojulgamento do consumidor nos produtos idén-
ticos, podem variar dependendo em qual pais os pro-
dutos sao feitos. Em face deste significado, segundos
estes autores, a qualidade percebida refere-se a um
julgamento subjetivo, que afetara o comportamento
de compra do consumidor.

Segundo Aaker e Joachimsthaler (2000), a qualida-
de percebida € um tipo particular de associacao, parte
influenciada pela marca e parte por afetar a rentabi-
lidade. A percepcao do cliente quanto a uma quali-
dade superior ou, de uma superioridade do produto
ou servico, sao relativos as alternativas oferecidas pelo
produto (CHUEG e KAO, 2004).

Para Lai (1991) apudKupiec e Revell (2001),a inten-
¢ao do consumidor para comprar um determinado
produto depende do grau no qual o produto lhe é
apropriado ou quanto as circunstancias de satisfa-
cao de seu uso. Um fator eliminatério para o consumo
¢ a qualidade percebida pelo consumidor relativa a
um uso especifico, ou seja, o uso € consequiente a
um atributo do produto.

Oliver apudBarcellos (1997), menciona que a quali-
dade percebida € funcao sumaria das percepcoes dos
atributos que abrangem algumas dimensoes abstra-
tas, incluindo preco e reputacao do fornecedor. Como
tal, a qualidade € o conceito de ordem mais elevada
ou variavel latente em termos estruturais.

Chang e Wildt (1994), encontraram que a influén-
cia do preco na qualidade percebida diminui de impor-
tancia com o aumento das caracteristicas intrinse-
cas (UNDERWOOD, KLEIN e BURKE, 2001).

O consumidor, freqientemente julga a qualidade
de um produto com base em uma variedade de sinais
informacionais que associam ao ele. Alguns desses
sinais sao intrinsecos ao produto ou servico, outros sao
extrinsecos. Separadamente ou em conjunto, estes
sinais oferecem a base para percepcoes da qualidade
do produto ou servico (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Para Peter e Olson (1987), Richardson, Dick e Jain
(1994) e Schellinck (1983), os consumidores confiam
em varias indicacoes das informacoes ou caracteristi-
cas dos produtos nas avaliacoes dos mesmos (LEE e
LOU, 1995/1996). Segundo Chao (2001), em relacao
as particularidades do pais de origem, varios estudos
de pesquisa, tém incorporado ambas caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas para avaliacao do consumi-
dor quanto a qualidade do produto ou a preferéncia
de escolha do consumidor. Para Schiffman e Kanuk
(2000), no caso da qualidade percebida dos produ-
tos, os sinais que sao intrinsecos, refere-se a caracte-
risticas fisicas do produto em si, tais como o tama-
nho, a cor, o sabor ou o aroma. Em alguns casos, os
consumidores usam as caracteristicas fisicas para jul-
gar a qualidade do produto. Hoffmann (2000), desta-
ca que outros aspectos importantes, além do pais de
origem, a serem associados na identificacao do pro-
duto, referem-se a qualidade e a seguranca do ali-
mento. Para Nelson (1970) e Darby e Karni (1973) e
Castwell e Mojduska (1996) a distingcao entre a pro-
cura, a experiéncia e boas crencas na aplicacao das
caracteristicas de produtos, podem ser consideradas
como caracteristicas do produto.

Caracteristicas de busca (antes do consumo), sao
caracteristicas observaveis pelos consumidores no local
da compra. Caracteristicas de experiéncia (gosto,
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cheiro, aparéncia, dureza e, determinadas caracteristi-
cas de seguranca) sao observadas depois do consumo.
Ja as caracteristicas de crencas (perigos do produto
ap6s longo prazo e padroes de processamento do
produto) nao podem ser detectadas por consumi-
dores com o uso normal. A confianca é essencial,
especialmente considerando caracteristicas de cren-
¢a, desde que, pela interpretacao dos consumidores
nao podem avaliar estas caracteristicas por si proprios
(HOFFMANN, 2000).

Para Souza e Saes (2001), os consumidores com
algum conhecimento sobre o mercado podem dis-
tinguir, pelas caracteristicas da bebida, o café padrao
com o de qualidade superior. Sao os chamados bens
de experiéncia, pois, nestes casos, a informacao a
respeito da qualidade da bebida s6 € obtida apos seu
consumo.

As autoras também pontuam que o consumidor,
nao consegue distinguir, mesmo apos saborear a
bebida, se ela possui os atributos por ele desejado.
Sao os chamados bens de crenca. Nesses casos, o for-
talecimento da confianca no organismo certificador
estimula a comprovacao dos atributos contidos no
selo impresso na embalagem. Para isso, € necessario
criar uma reputacao, ou seja, relacoes de confianca,
que s6 se estabelecem no longo prazo.

3. VAREJO

Neste topico serao desenvolvidos aspectos que visam
ressaltar o varejo como ponto de venda, envolvendo
os seguintes topicos: segmenta¢ao de mercado, dife-
renciacao de mercado, estética e a atmosfera da loja
de varejo e Cafeterias.

3.1 Segmentacao de mercado

Para Schiffman e Kanuk (1994) e Mowen e Minor
(1998), segmentacao de mercado é o processo de
divisao de um mercado potencial dentro de subareas
distintas. Subconjuntos distintos de consumidores
com necessidades ou caracteristicas comuns e,
selecionadas em um ou mais segmentos-alvo com um
mix ou composto de marketing distinto. Eo proces-
so de divisao do amplo mercado heterogéneo em
menores subgrupos homogéneo de pessoas (ENGEL
etal, 2000), em subconjuntos distintos de clientes com
vontades e necessidades semelhantes (MOWEN e
MINOR, 2003), em diversos grupos menores, interna-
mente homogéneos (ETZEL etal., 2001) e em grupos
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de compradores potenciais que tenham semelhan-
tes necessidades e desejos, percepcoes de valores ou
comportamentos de compra (CHURCHILL e
PETER, 2003). Portanto, segmentacao de mercado
¢ um esforc¢o para aumentar a precisao do marketing
da empresa (KOTLER, 2000).

3.2 Diferenciacao de mercado

Para dar a um produto uma impressao de exclu-
sividade e destacar o seu valor, as empresas precisam
selecionar pontos de diferenciacao com os quais os
consumidores se importam (NICKELS e WOOD,
1995). Segundo Dubois (1998), o principio da diferen-
cia¢ao, inverso do principio de generalizacao, refere-
S€ a uma marca que procura ter um posicionamento
especifico, cujo interesse € em escolher indicadores que
impecam qualquer associacao com produtos concor-
rentes. Hooley etal. (2001), mostram que uma aten-
¢ao especial € o foco em duas areas particularmente
importantes de diferenciacao: o posicionamento
competitivo de fornecedores, produtos, servicos e
marcas, e as diferencas entre clientes, em termos de
suas caracteristicas, comportamento e necessidades.

Algumas das estratégias de diferenciacao que as
empresas podem utilizar para construir relaciona-
mentos com clientes sao: qualidade superior; resposta
rapida; customizacao em massa; Servicos superiores
ao consumidor; gerenciamentos do canal e valor;
informacao e responsabilidade social (NICKELS e
WOOD, 1995).

Segundo Neves (2003), a diferenciacao € uma estra-
tégia mercadologica que pode ser atingida, por meio
de (1) atributos do produto, tais como: aparéncia
visual, origem, sanidade, qualidade, sabor, teor de
ingredientes, desempenho, durabilidade e estilo; (2)
servicos oferecidos, tais como: freqiiéncia de entrega
(regularidade) ou formato de entrega (produto pre-
parado), instalacao, treinamento do consumidor e
servicos de manutencao; (3) atendimento e da rela-
cao proxima com o cliente industrial, competéncia,
educacao, credibilidade e reputacao e (4) marca, que
simboliza a imagem da empresa no mercado.

3.3 Estética e a atmosfera da loja de varejo

Em um mundo onde a maioria dos consumidores
tem suas necessidades basicas atendidas, agrega-se
valor eficientemente, quando as necessidades sao satis-
feitas e estas sao percebidas pelos clientes. A expressao
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estética de marketing refere-se ao resultado do marketing
de experiéncias sensoriais de empresas e marcas que
contribui para a identidade da organizacao ou da mar-
ca (SCHMITT e SIMONSON, 2000). Para os autores,
a estética € uma fonte poderosa e solida das impres-
soes que clientes tém sobre uma organizacao ou
marca. Identidades criam uma imagem corporativa
e de marca.

Uma imagem do varejo consiste nas percepgoes
por parte de seus clientes e outros grupos de inte-
resse. Os produtos, funcionarios, precos, localizacao,
comunicacao integrada de marketing, servicos e
operacoes, todos se combinam para projetar uma ima-
gem especifica do varejo (NICKELS e WOOD, 1995).

Segundo Churchill e Peter (2003), para criar e sus-
tentar imagens positivas da loja, os varejistas geral-
mente preocupam-se em criar uma atmosfera exclu-
siva. As decisoes dos varejistas a respeito disso cons-
tituem o que se chama de atmosfera da loja, ou seja,
arquitetura, layout, iluminacao, esquema de cores,
temperatura, acesso, ruido, sortimento, precos, even-
tos especiais € outros, que servem como estimulos e
chamativos para a loja. Segundo Shapiro apud Schmitt
e Simonson (2000), estilo ¢ a forma e por vez, os
elementos e a expressao constantes, na arte de um
individuo ou de um grupo.

Os estilos sao compostos de elementos primarios,
que podem ser analisados de acordo com a Figura 1.

Figura 1 — Elementos primadrios da estética

VISAO AUDICAO
. Cors . Altura;
. Forma; % %\7 . Tom;
ELEM]::NTOS
4
Ao [% N PALADAR
. Material; OLFZTO

. Textura.

Fonte: Schmitt e Simonson, 2000, p.102.

3.4 Cafeterias

Saes e Farina (1999), destacam que a releitura e
disseminacao das cafeterias — boutiques de café exem-
plificam o fendmeno de criacao dessa nova demanda,
contribuem para tornar o mercado mais exigente em
termos de qualidade o que certamente resultard em alte-
racao nasua propria configuracao. Hoffmann (2000)
postula que no local de compra, os consumidores
necessitam de indicadores ou caracteristicas da quali-
dade para poder avaliar a qualidade de um produto.

O autor relata que segundo Monroe e Krishman
(1985) e Steenkamp e Von Trijp (1996) uma carac-
teristica da qualidade do produto é definida como
todos estimulos informativos disponiveis para o con-
sumidor, antes do consumo do mesmo. Para Steenkamp
(1989) apud Hoffmann (2000), estas caracteristicas
ou indicadores da qualidade podem ser intrinsecos ou
extrinsecos.

4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumidor € geralmente visto como uma pes-
soa que identifica a necessidade e o desejo e, faz com-
pras de produtos conforme o seu processo de consu-
mo. Os processos envolvidos compoem-se quando os
individuos ou grupos selecionados compram, usam
ou vendem servicos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 1996).
De acordo com Blackwell et al. (2001), o comporta-
mento do consumidor € definido como atividades
que pessoas experimentam quando obtém o con-
sumo e a disposicao de produtos e servicos. E o estu-
do da compra de unidades e de processos de troca
envolvidos na aquisi¢ao, no consumo e na disposi-
¢ao de mercadorias, servicos, experiéncias e idéias
(MOWEN e MINOR, 1998). Sao as atividades men-
tais, fisicas e emocionais que as pessoas se envolvem
quando selecionam, compram, usam e dispoem pro-
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dutos e servicos para entao satisfazer necessidade e
desejos (WILKIE, 1994). Envolve os pensamentos e
sentimentos da experiéncia das pessoas, e suas acoes
acontecem no processo de consumo. Inclui todas as
coisas que o ambiente influencia nesses pensamentos,
sentimentos e acoes. Incluem propagandas, informa-
¢oes sobre preco, embalagem, aparéncia do produto
e outros (PETER e OLSON, 1998).

O centro do estudo do comportamento do con-
sumidor € o processo de troca. Nos conceitos da
palavra troca, o consumidor reside inevitavelmente
em uma das extremidades de um processo de troca,
no qual os recursos sao transferidos entre duas par-
tes. Qualquer que seja a mercadoria, servico, idéia
ou experiéncia € transferido de uma entidade para
outra, uma troca toma o lugar de outras. Troca pode
ser definida como um processo que envolve a trans-
feréncia de algo tangivel ou intangivel, atual ou sim-
bolico, entre dois ou mais atores sociais (MOWEN e
MINOR, 1998).

4.1 Influéncias na tomada de decisao

O estudo do comportamento do consumidor con-
centra-se tradicionalmente na tomada de decisao indi-
vidual — como os consumidores compram e usam pro-
dutos para refletir seu conceito do eu. (ENGEL etal.,
2000). O processo de tomada de decisao do consu-
midor € composto de cinco estagios: identificacao da
necessidade, busca de informacao, avaliacao de alter-
nativas, compra e avaliacao pos-compra (NICKELS
e WOOD, 1995). O processo de tomada de decisao
de compra e as quatro forcas primarias que influen-
ciam cada estagio, € descrita por Etzel et al. (2001)
como: forcas sociais e grupais (cultura, subcultura,
classe social, grupos de referéncia e familia e unidade
residencial); forcas psicologicas (motivacao, percep-
cao, aprendizado, personalidade e atitude); infor-
macao (fontes comerciais e fontes sociais) e forcas
situacionais (quando os consumidores compram,
onde os consumidores compram, por que 0s consu-
midores compram e condicoes sob as quais os con-
sumidores compram).

4.2 Influéncias culturais

O proposito dos produtos esta na sua capacidade
de representar e comunicar um significado cultural
que se referem aos valores, as normas e as crencas
compartilhados que sao comunicados simbolicamen-

te. Eles sao transferidos do mundo culturalmente
constituido para os produtos de consumo e destes
para os individuos (MOWEN e MINOR, 2003).

Portanto, a cultura tem um efeito profundo em
por que as pessoas compram, assim como a estrutu-
ra de consumo, a tomada de decisao individual e a
comunicacao numa sociedade (ENGEL et al., 2000).

Os produtos e as marcas que os povos compram,
os atributos dos produtos que eles avaliam e todos
os beneficios que desejam, sao baseados na cultura.
Portanto, € importante considerar a influéncia da
cultura e seus efeitos no comportamento do consu-
midor (FORSYTHE et al., 1999).

4.3 Influéncias dos atributos do produto e do
ambiente

Thakor e Katsanis (1997), relatam que os consumi-
dores avaliam produtos analisando as caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas. Em contraste com estas carac-
teristicas, divididas em intrinsecas e extrinsecas, as
caracteristicas de experiéncia e de crenca tém de ser
ligadas uma a outra para disponibilizar a leitura das
caracteristicas da qualidade ou para novas caracteris-
ticas criadas por um representante digno de confianca
percebido pelos consumidores (HOFFMANN, 2000).

Na auséncia de uma experiéncia real com um pro-
duto, os consumidores freqiientemente avaliam a
qualidade com base em sinais extrinsecos — sinais que
sao externos ao produto em si, como preco, imagem
de marca, imagem da empresa, imagem da loja de
varejo, e at€é mesmo do pais de origem (SCHIFFMAN
e KANUK, 2000). De acordo com Richardson et al.
(1994), os consumidores tendem a usar simultanea-
mente atributos intrinsecos e extrinsecos quando estao
avaliando a qualidade do produto (JACOBY, OLSON
e HADDOCK, 1973; SIMONSON, 1989 e SZYBILLO
e JACOBY, 1974), sendo que, os atributos intrinsecos
relacionam-se a uma categoria do produto (gosto,
textura, aroma) e também onde se pode encontrar
altos valores de probabilidade e valores de confianca
(OLSON, 1972 e OLSON e JACOBY, 1973).

5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

As caracteristicas ou atributos do produto dicoto-
mizados como intrinsecos e extrinsecos parecem
cruzar-se na avaliacao do produto e no processo de
decisoes de compra (UNDERWOOD, KLEIN e
BURKE, 2001), ou seja, permite que os consumido-
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res avaliem o produto, respaldado nas caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas. O problema desta pesquisa
€: Qual € o grau de influéncia de caracteristicas extrin-
secas na compra do café?

O objetivo geral da pesquisa visa: Investigar se as
caracteristicas intrinsecas (sabor, aroma, cor, aparén-
cia e consisténcia) da bebida café e as caracteristicas
extrinsecas associadas ao produto estimulam o con-
sumidor em frequientar cafeterias (ambiente especia-
lizado).

Tendo em vista o objeto de estudo bem como a
relacao das variaveis, optou-se por realizar o método
exploratorio para proporcionar uma melhor visao e
compreensao do contexto do problema, entender a
percepcao do consumidor, seu envolvimento com o
produto e os fatores que contribuem para decisoes de
frequientar cafeterias. O método escolhido esta anco-
rado na pesquisa qualitativa. A relevancia deste tipo
de pesquisa (BECK, 1992), deve-se ao fato da diversi-
dade dos estilos de vida, com uma crescente individua-
lizacao das formas de vida e dos padroes biograficos
(FLICK, 2004).

Para o desenvolvimento desta pesquisa, optou-se
pela entrevista como instrumento de coleta de dados.
Entrevista nao-estruturada € direta, pessoal, em que
um Unico respondente é testado por um entrevis-
tador altamente treinado, para descobrir motivacoes,
crencas, atitudes e sensacoes subjacentes sobre um
topico. (MALHOTRA, 2001).

Como primeira etapa, elaborou-se pergunta
genérica que teve por objetivo levantar dados para a
construcao do roteiro final. Estas perguntas foram
feitas de maneira informal para uma amostra de
oito entrevistados como um procedimento piloto.
Os dados obtidos auxiliaram na construc¢ao do rotei-
ro final contendo oito perguntas para a segunda
etapa. Este roteiro serviu de guia para a realizacao
de 87 entrevistas, com pessoas que se encontravam
dentro de cafeterias.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, a amos-
tra selecionada foi a de frequientadores de cafeterias
situadas em um shopping center da cidade de Sao
Paulo € em uma praca de alimentacao situada no
campus de uma universidade.

5.1 Coleta de dados e contexto da pesquisa

Nesta pesquisa, a coleta de dados foi realizada
em duas etapas distintas. Na primeira etapa, que
serviu de base para construcao do roteiro final da
entrevista (segunda etapa), a coleta ocorreu com o0ito

participantes que se mostraram disponiveis a parti-
ciparem da pesquisa. Cinco se encontravam em uma
praca de alimentacao no campus de uma universi-
dade situada na regiao central da cidade de Sao Paulo
e as outras trés pessoas foram abordadas em trés
cafeteria de um shopping center situado no bairro
Higienopolis da cidade de Sao Paulo, similares tan-
to no espaco fisico, na identificacao da atividade de
cafeteria e na disposicao da maquina de café expres-
so. Apo6s a confeccao do roteiro de entrevista, deu-se
inicio a segunda etapa da coleta de dados. Das 87
pessoas que se dispuseram a participar, 11 aceitaram
que as entrevistas fossem gravadas e as demais foram
anotadas em formulario seguindo o roteiro. As res-
postas dadas foram muito abreviadas e objetivas, nao
havendo entrevistas mais profundas ou extensas, inclusi-
ve aquelas gravadas. Os respondentes foram pontuais
nas respostas nao abrindo perspectivas para o alonga-
mento da conversa.

5.2 Tratamento de dados

Para a analise de dados recorreu-se principalmente
a técnica denominada “analise de conteudo” proposta
por Bardin (1977). A opcao nesse estudo foi seguir
avertente qualitativa dada a natureza da pesquisa, o
objetivo e especificidade dos dados coletados. As
entrevistas gravadas foram transcritas literalmente e
interpretadas, tendo-se como unidade de registro os
objetivos geral e especifico a que se propos investi-
gar. Os formularios preenchidos também receberam
0 mesmo tratamento.

6. ANALISE DOS DADOS

Participaram desta pesquisa 87 pessoas, sendo 50
mulheres e 37 homens. Do total, 52 tem curso supe-
rior completo, 20 tem curso superior incompleto, 8
tem curso de pés-graduacao, e os demais (7) tem outra
escolaridade. Quanto ao estado civil, tem-se 43 sao
casados, 36 sao solteiros, 6 sao desquitados e 2 sao
viuvos. As faixas-etdrias ficaram assim definidas: 20
pessoas tem de 20 a 30 anos; 31 pessoas tem de 31 a
40 anos; 21 pessoas tém de 41 a 50 anos; 13 pessoas
tem de 51 a 60 anos e 2 pessoas tém mais de 60 anos.

Em consonancia com o objetivo especifico 1: Inves-
tigar se o sabor da bebida café, percebido pelo con-
sumidor, estimula a freqiiéncia em cafeterias foram
feitas as seguintes perguntas:
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Pergunta: o que leva vocé a tomar café em uma
cafeteria?

Resposta: o sabor do café foi a resposta mais recor-
rente entre os participantes da pesquisa.

Especificidade: em se tratando de uma das carac-
teristicas intrinsecas da bebida, o sabor surge como o
aspecto que mais estimula o consumidor a frequientar
as cafeterias. Foi associado ao prazer de degustar um
café, aos momentos de descontracao e relaxamento,
ao vicio e ao habito de tomar café, principalmente
ap6s as refeicoes. Alguns dos entrevistados aponta-
ram o sabor como o responsavel pelo gostar de tomar
café e de curtir o seu gosto, ou seja:

“tomar café é um prazer, pelo sabor e pela paradinha
estratégica no que se esta fazendo”

“o sabor do café expresso é inigualdvel”

“o sabor do café, principalmente do café expresso é mais
encorpado”

Este foi fortemente associado a qualidade, a
pureza e, principalmente ao aroma. Relataram que
o aroma estimula e aguca a vontade de tomar café.
O sabor também foi associado as cafeterias. Ou seja,
um ambiente especializado com condi¢oes especiais
que estimula a vontade de tomar café. Foram cita-
dos aspectos como a decoracao da loja, o conforto
proporcionado, a limpeza e o aroma que associado
ao sabor, pode proporcionar uma oportunidade de
tomar um café de qualidade. O sabor do café tam-
bém foi vinculado, na 6tica dos entrevistados, a con-
sisténcia da bebida (encorpado) e a possibilidade de
obter uma convivéncia social, ou seja, compartilhar
com outras pessoas O mesmo prazer.

Pergunta: fale um pouco sobre o café que vocé aca-
bou de tomar.

Resposta: quase todas as respostas estavam rela-
cionadas as caracteristicas intrinsecas.

Especificidade: expressoes do tipo, saboroso, deli-
cioso, esta forte, quentinho, cheiro bom, encorpado
entre outras, ficaram bem evidentes. O sabor do café
foi também associado a consisténcia (forte ou fra-
co), a temperatura (a preferéncia € pelo café quen-
te ou bem quente), ao aroma e cor da bebida, como
ressaltam as colocacoes dos entrevistados seguintes:

“¢ um cafezinho forte, feito em maquina de café expres-
so, forte... e muito saboroso”

“0 café estava quente, gostoso,fresquinho e saboroso”

“gosto da espuma que a maquina produz. .. gosto tam-
bém do sabor forte”.
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Pergunta: quais os motivos que levam vocé até uma
cafeteria?

Resposta: os motivos mais preponderantes foram
a qualidade da bebida e a convivéncia social.

Especificidade: poucos respondentes fizeram
referencia ao sabor, especificamente.

Pergunta: como vocé costuma pedir seu café?

Resposta: a maioria dos entrevistados disse que
preferem o café expresso normal e puro.

Especificidade: alguns, entretanto, preferem tomar
café com leite ou com chantilly ou canela. Os tipos
de café forte, fraco ou curto foram também, respostas
bem expressivas nesta investigacao e sempre asso-
ciadas ao sabor da bebida. Conforme evidenciam as
seguintes colocacoes:

“costumo pedir um curto e bem forte”

“um café normal com um canela”

“costumo pedir um café carioca para ter a oportunidade
de saborear o segundo”

Pergunta: o que mais te agrada no café?

Resposta: novamente, o sabor e o aroma sobres-
saem entre os respondentes da pesquisa.

Especificidade: varios entrevistados enfatizaram
que o sabor € a caracteristica que mais estimula a ida
as cafeterias e € o maior responsavel pelo consumo de
café. O sabor dos graos e a moagem do café foram
também citados por algumas pessoas como algo que
agrada no café, conforme as seguintes colocacoes:

“saciar minha vontade de saborear um café com quali-
dade e saboroso”

“o sabor do produto... pausa no trabalho... conversar
com amigos e, principalmente,relaxar”

As perguntas relacionadas ao objetivo especifico 1,
observa-se que o sabor da bebida café foi um elemen-
to percebido pelos consumidores como uma carac-
teristica intrinseca relevante e que estimula a fre-
quéncia em cafeterias. Como diz Hoffmann (2000),
as caracteristicas de experiéncia tais como o sabor,
o gosto, o cheiro dentre outras caracteristicas, sao
observadas e sentidas mesmo depois do consumo.
Da mesma forma, Souza e Saes (2001) pontuam que
a classificacao da qualidade do café é realizada por
provadores e uma das caracteristicas avaliativas mais
relevantes € o sabor.

Em consonancia com o objetivo especifico 2: Inves-
tigar se o aroma da bebida café, percebido pelo con-
sumidor, estimula a freqiiéncia em cafeterias.
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Pergunta: o que leva vocé a tomar café em uma cafe-
teria?

Resposta: o aroma do café foi uma resposta bem
frequiente das pessoas entrevistadas.

Especificidade: trata-se de uma caracteristica intrin-
seca da bebida e € um atributo de qualidade, segun-
do Zylbersztajn e Neves (1997), como o teor de 6leos
essenciais associados ao bouquet, definidos pela alti-
tude do local da producao. Esta diretamente rela-
cionado ao cheiro exalado no preparo da bebida.
O aroma foi a segunda resposta mais recorrente na
pesquisa. Muito associado ao sabor, o aroma foi apon-
tado também como um dos aspectos que estimulam
os consumidores a frequentar as cafeterias.

Foi associado a um café bem tirado e que a técnica
contribui para aromatizar o ambiente e proporcio-
nar um cheiro instigante e que motiva a busca pela
bebida. O aroma foi muito apontado como um dos
aspectos que mais aguca a vontade de tomar café, ou
seja, o chamariz estimulante e irresistivel para aque-
les que apreciam um bom café. Alguns entrevista-
dos disseram que as cafeterias atraem pelo aroma
do café, que € percebido a distancia, o que pode ser
constatado nas colocacoes:

“o sabor de um café bem tirado, encorpado e aromatiza-
do ¢ sensacional e diferenciado”

“o cheiro do café me atrai muito, me levando a tomar
café sem ter planejado isso”

“o café é muito saboroso e cheiroso. O ambiente é sempre
agradavel e qualificado”

Pergunta: Comente algo sobre o café que vocé aca-
bou de tomar.

Resposta: quase todas as respostas estavam relacio-
nadas as caracteristicas intrinsecas.

Especificidade: as respostas relacionadas ao aro-
ma ficaram evidentes quando os entrevistados aponta-
vam para o cheiro como algo delicioso e que estimula-
va a tomar mais café. Pontuaram também que o per-
fume exalado pela bebida e que contaminava o am-
biente era fortemente convidativo para o consumo
da bebida, conforme mostram as seguintes citacoes:

“cheiroso, bonito e bem servido”
“estava delicioso, cheiroso, muito quente e forte”
“tem um aroma muito bom. .. o po acredito ser especial’

Perguntas: quais sao os motivos que levam vocé até
uma cafeteria? e o que mais agrada no café?

Respostas: as respostas dadas pelos respondentes
da pesquisa estiveram sempre relacionadas a outros

aspectos tais como sabor, ambiente, convivéncia e
outros quesitos.

Especificidades: foi ressaltada a qualidade do café
preparado na maquina, o aroma emitido pela moa-
gem dos graos ao preparar o café bem como o fres-
cor de um café feito na hora, o que pode ser verifi-
cado nas seguintes colagoes:

“tem wm aroma muito bom. .. o pé acredito ser especial”

“o cheiro, pelo aroma. .. tem café por exemplo, o café de
maquina ¢ diferente daquele café feito em casa que
seria colocar o po, né, e aqui é diferente, por que o
café de maquina é diferente”

Depreende-se destes resultados que o aroma é
uma caracteristica intrinseca percebida que estimula
os consumidores a frequentar as cafeterias. Richardson
etal. (1994) apontam que os atributos intrinsecos rela-
cionados ao café, por exemplo o aroma, sao associa-
dos a valores de confianca e muitas vezes atributos
de qualidade.

Em consonancia com os objetivos especificos 3
(cor do café), 4 (aparéncia do café) e 5 (consisténcia
do café) que foram analisados conjuntamente pelo
fato de apresentarem respostas pouco representati-
vas pelos respondentes desta pesquisa, no contexto
das caracteristicas intrinsecas, o roteiro de entrevis-
ta nao contemplou perguntas especificas para estas
analises. Entretanto, as respostas evidenciaram que
estes atributos foram, de maneira discreta, percebida
pelo consumidor como caracteristica que, associada
a outros aspectos, podem ser consideradas como fato-
res que estimulam a freqiéncia em cafeterias.

Resposta: a cor da bebida café foi mencionada
por poucos entrevistados e o teor dessas respostas
estavam associados a aparéncia do produto. Ja a apa-
réncia foi relacionada ao visual da bebida, surgindo
respostas apreciativas como, café bonito, cremoso,
espumoso e forte. Foi também associado aos utensi-
lios como xicaras especiais e ambientes com mesas
bem arrumadas. Em relacao a consisténcia, observa-
ram-se respostas que relacionam a bebida, ao café
encorpado, consistente e bem preparado, conforme
se verifica nas citacoes:

“o café ¢ mais encorpado... parece que a qualidade
na selecao dos graos é mais apurada... da aquele
gostinho especial”

“¢ um café muito bom, forte e bem encorpado... tem um
belo aroma”

Especificidade: a consisténcia da bebida café sao
caracteristicas pouco expressivas. Estao mais relacio-
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nadas ao processo de preparacao do café expresso e
menos focados com a combinacao dos graos do café
e do processamento que resulta o blend (caracteristicas
intrinsecas).

Em sintese, depreende-se destes resultados que as
caracteristicas intrinsecas sao relevantes para o con-
sumidor de café. Os entrevistados citam em vdrias res-
postas que o sabor, o aroma, a qualidade, a tempera-
tura, a consisténcia e a cremosidade sao atributos
que diferenciam um café expresso daquele feito em
casa ou mesmo em outro ambiente nao especializado.
Observa-se ainda, o favorecimento do café expresso
com outros ingredientes, como por exemplo, o café
com leite, ou com chantilly. O café esta também vin-
culado a outros comestiveis, principalmente aos
doces e salgados. Outras categorias de respostas que
apareceram vinculadas as caracteristicas intrinsecas
do café foram o ambiente, o pretexto para ter uma
companhia ou reunir com amigos. Ficou evidente
as diferencas individuais e as percepg¢oes distintas em
relacao ao consumo da bebida café. Embora a pes-
quisa tenha sido realizada em diferentes contextos e
com diferentes publicos, as caracteristicas intrinse-
cas do café apareceram em todos os ambientes.

Em consonancia com o objetivo especifico 6: Inves-
tigar se o ambiente especializado na bebida café,
percebido pelo consumidor, estimula a freqiéncia
em cafeterias, foram feitas as seguintes perguntas:

Pergunta: o que leva vocé a tomar café em uma
cafeteria além da qualidade do café?

Resposta: o ambiente surge como o aspecto que
estimulam os consumidores a freqiientar as cafeterias.

Especificidade: foi associado a um bom lugar para
se tomar café, ambiente requintado, bonito, descon-
traido, alegre, sofisticado, com glamour, aconchegante,
charmoso, sossegado para uma boa conversa. Com-
plementa estes requisitos, os aspectos relacionados
ao social, proprio para encontrar amigos. Além disso,
a cafeteria também foi descrita fisicamente e como
um ambiente que oferece outras opcoes de alimento
que acompanham o café, como pode ser observado
nas seguintes citagoes:

“... 0 lugar especifico feito para degustar uwm bom café”

“... 0 local é importante... nao gosto de tomar café numa
padaria”

“o ambiente, a padronizacdo dos produtos consumidos
sao importantes...”

“o ambiente bonito, requintado e agradavel...”.

Pergunta: Vocé prefere tomar café em casa ou na
cafeteria?

Resposta: observou-se uma divisao de opinioes
entre eles. Ou seja, se dividiram entre tomar café em
casa ou na cafeteria, tendo sobressaido a preferéncia
por cafeterias.

Especificidade: as respostas sugerem que no
ambiente especializado as pessoas buscam o confor-
to, a comodidade, as opcoes de produtos oferecidas,
além de valorizarem a companbhia e as possibilidades
de relacionamento por se encontrarem num ambiente
com diferentes pessoas. A citacao a seguir procura
retratar esses aspectos:

“sem duvida que é diferente... porque na cafeteria vocé
lem o ambienle, as companhias, pessoas, movimendto,
e tem também até em determinados locais, opgoes,
coisa que Ao ocorre em casa... essas opeoes Sao
produtos ligado ao café como sorvete de café, café
capuccino, enfim, diversas variedades do produto
café... nao somente a op¢ao de café preto puro
que é o que normalmente tem em casa’.

Pergunta: Vocé sai de casa para tomar café?

Resposta: observou-se que, embora os respon-
dentes tenham demonstrado o gosto em frequientar
cafeterias, boa parte deles, afirmaram que nao saem
de casa, exclusivamente para tomar café. Ou seja, o
fazem quando estao na rua, passando perto de uma
cafeteria, nos intervalos do trabalho, apos as refei-
coes ou mesmo quando marcam um encontro. As
citacoes abaixo refletem essas consideracoes:

“ndo, ew tomo em casa.. nao...o café feito em casa é
adequado, agradavel, é... me satisfaz...o café que
lomer agora é expresso, é bom, mas ew nao saio de
casa para tomar café”.

“exclustvamente para tomar café, ndo. Salvo em ocasioes
especiais como encontros marcados nestes tipos de
estabelecimento”.

Especificidade: alguns afirmaram que fazem da
cafeteria um ponto de encontro € um motivo para sair
de casa.

Pergunta: quais sdo os motivos que levam vocé a fre-
qiientar uma cafeteria?

Resposta: os entrevistados valorizam, sobremaneira,
o ambiente da cafeteria, ressaltando como ambiente
agradavel e aconchegante, que, juntamente em com-
panhia de pessoas € um complemento para motivos
diversos.

Especificidade: ir a uma cafeteria ¢ um motivo para
descontrair, relaxar, complementar um programa e
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ainda, estimular o lado social e encontrar amigos.
E isso que mostra a seguinte coloca¢ao de um dos
entrevistados:

“...pelo café e pelo ambiente...pelo ambiente agradavel
que é uma cafeteria. ... bom, vocé tem varios tipos
de cafeteria. Tem cafeteria que vocé pode sentar, que
tem uma mesinha, que tem alguma coisa pra vocé
beliscar... alguma coisa assim. E tem cafeterias
que voce fica de pé, né? Entao, sao varios tipos de
cafeterias... este aqui é adequado porque vocé vai
tomar café rapido e vai voltar pra dar aula... tem
a ver com o local também, especificamente... e com
as pessoas que freqiientam o local, né? Pessoas
do seu nivel, vamos dizer assim..

Pergunta: o que mais chama a atencdo numa cafeteria?

Resposta: ambiente aconchegante, a qualidade
dos produtos, a estrutura oferecida, ao clima propor-
cionado pela loja, a organizacao, a decoracao e tudo
que revela um visual positivo no ambiente.

Especificidade: de maneira geral, ficou evidente,
segundo consumidores e frequientadores de cafeterias,
que as caracteristicas extrinsecas diferenciam uma
cafeteria de outros locais que também servem café.
Os entrevistados destacaram varias respostas que asso-
ciam o café com o ambiente especializado. Este, por
sua vez, foi caracterizado como um lugar agradavel,
requintado e aconchegante para propiciar um clima
de tranquilidade. Apontaram ainda que a limpeza,
higiene, luminosidade e uma boa musica, bem como
o conforto e a decoracao sao atrativos importantes
para freqiientarem uma cafeteria, € o que se verifica
através da seguinte colocacao:

“...por exemplo, ter uma boa misica ambiente... seria
um fator de atratividade para ew estar numa cafe-
teria... valoriza mais do que o produto oferecido,
quer dizer, o fato de um ambiente aconchegante,
com boa musica ambiente, é... que le permite dar
uma relaxada, conversar com alguém”.

Os resultados demonstram que os consumidores
sabem o que esperam de uma cafeteria, principal-
mente quando esta expectativa estd relacionada ao
ambiente. Denota consumidores mais exigentes e
seletivos, que valoriza os aspectos externos, internos e
também o grupo social freqientador deste ambien-
te. Corroboram com estes dados o que Saes e Farina
(1999) pontuam como a criacao de uma nova deman-
da mais exigente com uma tendéncia de crescimento
neste segmento de mercado. Zaparolli (2001) compac-

tua com estes aspectos afirmando que, as maquinas
de café expresso tém favorecido a expansao das cafete-
rias nos grandes centros urbanos e tém contribuin-
do para a ampliacao deste segmento, estimulando
a frequiéncia as cafeterias e, conseqiientemente ao
consumo da bebida café.

Em consonancia com o objetivo especifico 7:
Investigar se os servicos (atendimento e a prepara-
cao da bebida café) em ambiente especializado na
bebida café, percebido pelo consumidor, estimulam
a freqiéncia em cafeterias, foram feitas as seguintes
perguntas:

Pergunta; O que leva vocé a tomar café em uma
cafeteria?

Resposta: atendimento e a preparacao da bebida
foram associados, a um ambiente especifico e espe-
cializado neste tipo de produto, conforme se cons-
tata na citacao de um entrevistado:

“0 local, a aparéncia e qualidade da bebida, além do
atendimento... o aroma do local também agu¢a a von-
tade de tomar wm café com um bom pdo de queijo”.

Especificidade: o atendimento esta relacionado
amaneira como sao recebidos e tratados na cafeteria
e a preparacao da bebida esta mais associada a capa-
citacao dos baristas, como também mencionado por
Lovelock e Wright (2002), sendo aqueles especia-
lizados em atender as necessidades e desejos dos
consumidores em relacao tipo de café preferido.

Pergunta: tomar café em casa é diferente de tomar
café em uma cafeteria?

Resposta: os respondentes consideram que na
cafeteria o sabor € diferente, ¢ mais pratico, tem um
ritual de preparacao do café agradavel de ser visto.

Especificidades: os respondentes demonstraram
prazer em serem servidos, como mostra as coloca-
¢coes abaixo:

“com certeza... porque o café de casa ew mesmo fago e
na cafeteria os outros é quem faz..entdo se torna
mais gostoso, porque tem um paozinho quente... em
casa também tem mas é diferente... e o café na cafe-
leria tem bastante gente pra gente conversar e é um
ambiente gostoso de se tomar um café”.

Pergunta: quais sd@o os motivos que levam vocé até
uma cafeteria?

Resposta: os respondentes analisaram a partir dos
servicos o preparo especifico de um café expresso.
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Especificidades: Mencionaram ainda a qualidade
dos recursos no preparo do café e outros quesitos
de pessoas capacitadas para o desenvolvimento da
tarefa. E o que se pode observar na colocacio desta-
cada abaixo:

“os motivos que levam a wma cafeteria? passa pela es-
pecializacao, pela qualidade do po, a pureza da
agua com que o café é feito... wm café feito por quem
é especializado. .. é muito diferente de um local que
tem outras atividades ou produtos”.

Em consonancia com o objetivo especifico 8:
Investigar se os produtos comestiveis em ambiente
especializado na bebida café, percebido pelo consu-
midor, estimulam a freqiiéncia em cafeterias. As per-
gunta do roteiro de entrevista que contribuiu para o
levantamento e analise deste objetivo foi:

Pergunta: quais sao os motivos que levam vocé
até uma cafeteria?

Respostas: Dentre os motivos, os mais relevantes
sao aqueles que levam a tomar café numa cafeteria,
sao os comestiveis oferecidos pelas mesmas.

Especificidades: estes aspectos nao sao fatores
preponderantes, mas complementares no consumo
da bebida café.As citacoes abaixo refletem os moti-
vos apontados pelos respondentes, ou seja:

“com certeza... porque o café de casa ew mesmo fago e
na cafeteria os outros é quem faz..entdao se torna
mais gostoso, porque tem um paozinho quente... em
casa também tem mas é diferente... e o café na cafe-
leria tem bastante gente pra gente conversar e é um
ambiente gostoso de se tomar um café’.

“sem duvida que é diferente... porque na cafeteria vocé
tem o ambiente, as companhias, pessoas, movimen-
to, e tem também até em determinados locais,
opcoes, coisa que nao 0corre em casq... essas opgoes
sao produtos ligado ao café como sorvete de café,
café capuccino, enfim, diversas variedades do pro-
duto café... nao somente a op¢ao de café preto puro
que é o que normalmente tem em casa’.

Observa-se que pelas respostas para esta amostra
pesquisada, os produtos oferecidos pelos ambientes
especializados em café, por si s6, nao motivam a fre-
quéncia em cafeterias. As variedades de produtos ofe-
recidas por elas sao simplesmente um complemento
do café.

Ha evidéncias de que as caracteristicas extrinsecas
diferenciam uma cafeteria de outros locais que tam-

bém servem café. Os entrevistados destacaram varias
respostas que associam o café com o ambiente espe-
cializado. Este, por sua vez, foi caracterizado como
um lugar agradavel, requintado e aconchegante para
propiciar um clima de tranquilidade. Apontaram ain-
da que a limpeza, higiene, luminosidade e uma boa
musica, bem como o conforto e a decoracao sao atra-
tivos importantes para freqiientarem uma cafeteria.
Os resultados indicam que os consumidores sabem o
que esperam de uma cafeteria, principalmente quan-
do esta expectativa esta relacionada ao ambiente.
Denota consumidores mais exigentes e seletivos, que
valoriza os aspectos externos, internos e também o
grupo social freqiientador deste ambiente.

Em relacao as caracteristicas extrinsecas, o ambien-
te especializado foi considerado um forte atrativo dos
consumidores em frequientar cafeterias. Estas foram
associadas a um conjunto de fatores que vinculam as
caracteristicas intrinsecas, o proprio ambiente dife-
renciado e também, os aspectos sociais e de convi-
vio entre pessoas. O ambiente foi mencionado cons-
tantemente como um local confortavel, agradavel,
aconchegante, requintado e outros adjetivos, dando
a entender que as cafeterias tém sido consideradas
como um programa de lazer para os frequientadores e,
que tém atraido consumidores de diferentes géneros,
faixa-etaria e escolaridade, conforme verificado pela
amostra desta pesquisa.

Vale ressaltar que as caracteristicas intrinsecas e
extrinsecas sao percebidas como indissociaveis pelos
consumidores, se tornando em varios aspectos como
elementos complementares. Na medida em que sabo-
reia um bom café, por exemplo, este ato, por sua vez,
tende a ficar associado a um ambiente aconchegante,
ou mesmo a um momento de reflexao e também com
a possibilidade de entretenimento ou convivio social.

7. CONCLUSAO

Este trabalho investigou se as caracteristicas intrin-
secas (sabor, aroma, cor, aparéncia e consisténcia) da
bebida café e as caracteristicas extrinsecas associa-
das ao produto estimulam o consumidor em freqiien-
tar cafeterias (ambiente especializado em café).

A pesquisa abordou aspectos relacionados ao café,
seu envolvimento no desenvolvimento social e eco-
noémico do Brasil e, consequientemente, os habitos
adquiridos face a presenca e contato do produto com
os consumidores. Tal condicao ganha maior relevan-
cia, quando associada aos estudos que abordam o pais
de origem, como importante fator de credibilidade
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e confianca na avaliacao do produto. Este estudo abor-
dou ainda, o surgimento do segmento de cafeterias
como um aspecto inovador frente aos tradicionais
habitos de consumir café, quer sejam em contextos
familiares ou mesmo em locais nao especializados na
bebida. Outros aspectos levantados referem-se a per-
cepcao dos consumidores em relacao as caracteristi-
cas intrinsecas e extrinsecas da bebida café, associa-
dos a frequéncia em cafeterias, analisando para isso,
os atributos da bebida, o ambiente de cafeterias e o
comportamento dos consumidores.

As respostas obtidas foram alcancadas no ambito
da pesquisa exploratoria, utilizando para isso, entrevis-
tas junto aos frequentadores de cafeterias. Para tanto,
propiciou aos entrevistados, condicoes para respon-
derem livremente as perguntas elaboradas para esta
finalidade, confirmando assim, suas preferéncias e
opinioes acerca das qualidades intrinsecas e extrin-
secas relacionadas a bebida café, além de expressa-
rem os motivos que os levam a frequentar cafeterias.

Os objetivos especificos que investigaram as carac-
teristicas intrinsecas foram analisados quanto ao sabor,
aroma, cor, aparéncia e consisténcia. Depreende-se
dos resultados que o sabor da bebida café destaca das
demais caracteristicas intrinsecas sendo considerado
0 aspecto mais relevante e estimulante para a efetiva-
¢ao do consumo do produto. Foi fortemente associa-
do ao aroma, visto como um atrativo do consumidor
ao ambiente pelo perfume exalado, proprio da bebi-
da. Vale ressaltar que o aroma s6 € percebido no local
de preparo do café e nao fica associado ao produto,
exceto quando este esta sendo feito. Os demais aspec-
tos foram citados de forma secundaria, nao sendo
considerados elementos de relevancia que estimu-
lam a frequéncia dos consumidores em cafeterias.

Observou-se que o sabor da bebida café se mos-
trou associado a memoria do consumidor em rela-
¢ao as demais caracteristicas, sendo possivelmente, o
responsavel pelo habito e costume dos consumidores
em tomar café. O sabor foi identificado as situacoes
prazerosas, a opcao de consumir café, a uma pausa
ou intervalo de atividades, e até mesmo aos momentos
de reflexoes pessoais.

Em relacao as caracteristicas extrinsecas, o ambien-
te especializado foi considerado um forte atrativo dos
consumidores em frequientar cafeterias. Estas foram
associadas a um conjunto de fatores que vinculam as
caracteristicas intrinsecas, o proprio ambiente dife-
renciado e também, os aspectos sociais e de convivio
entre pessoas.

O ambiente foi mencionado constantemente
como um local confortavel, agradavel, aconchegan-

te, requintado e outros adjetivos, dando a entender
que as cafeterias tém sido consideradas como um
programa de lazer para os freqiientadores e, que tém
atraido consumidores de diferentes géneros, faixa-
etaria e escolaridade, conforme verificado pela amos-
tra desta pesquisa.

Comparando as caracteristicas extrinsecas com as
caracteristicas intrinsecas, foi observado que os consu-
midores avaliam o produto com base nas caracteristi-
cas extrinsecas, pelo fato de estarem mais familiariza-
dos e terem mais facilidade de percepcao do produto
associado ao ambiente. Por outro lado, a imagem da
loja e a marca do produto estao ao alcance do con-
sumidor e, quando sao associados ao sabor e ao aro-
ma da bebida, estes conjuntos estimulam fortemente
a freqiiéncia dos consumidores nas cafeterias. Na
auséncia de uma experiéncia real com o produto, os
consumidores freqiientemente avaliam a qualidade
com base em sinais extrinsecos - sinais que sao exter-
nos ao produto em si, ou seja, imagem da marca, da
empresa e da loja de varejo.

A preferéncia pelo preparo do café do tipo expres-
so vem se apresentado como uma tendéncia de cres-
cimento deste segmento e tem contribuido para tor-
nar o mercado mais exigente em termos de qualidade.
Outro aspecto observado ainda € que, o habito de
tomar uma xicara de café fora de casa vem ganhando
cada vez mais adeptos e se constituindo como uma
forma de lazer.

Vale ressaltar que as caracteristicas intrinsecas e
extrinsecas sao percebidas como indissociaveis pelos
consumidores, se tornando em varios aspectos como
elementos complementares. Ou seja, na medida em
que saboreia um bom café, por exemplo, este ato,
por sua vez, tende a ficar associado a um ambiente
aconchegante, ou mesmo a um momento de reflexao
e também com a possibilidade de entretenimento
ou convivio social.

Esta diversidade de dados corrobora com o que
Schiffman e Kanuk (1994) mencionam sobre a per-
cepcao que pode ser descrita como vemos o mundo
ao nosso redor. Dois individuos podem ser submetidos
a um mesmo estimulo, aparentemente sob as mesmas
condicoes, mas a maneira como eles reconhecem,
selecionam, organizam e interpretam € um processo
individualizado, baseado nas necessidades, valores,
expectativas e desejos que cada pessoa venha a possuir.
A heterogeneidade das respostas envolvendo carac-
teristicas intrinsecas e extrinsecas torna inquestiona-
vel as diferencas individuais.

De maneira geral, os impactos identificados nes-
te estudo foram:
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= Dentre as caracteristicas intrinsecas investiga-
das, o sabor seguido pelo aroma se mostraram
como atributos de relevancia da bebida café, de
acordo com a preferéncia dos consumidores.

= O sabor do café esta mais presente na memo-
ria do consumidor e o aroma esta relacionado
ao ambiente em que esta sendo preparada a
bebida.

= As caracteristicas cor, aparéncia e consisténcia
foram atributos considerados secundarios e
nao ficou evidente que sao fatores que estimu-
lam a freqiiéncia em cafeteria na mesma pro-
porc¢ao que o sabor e o aroma.

= Estas caracteristicas, quando mencionadas,
sempre aparecem associada ao sabor, ao aro-
ma e ao ambiente.

= A cafeteria, considerada como um local espe-
cializado na bebida, ficou associada a qualida-
de do produto e a um ambiente em que, além
de se tomar um bom café, produz uma imagem
de um programa social, favorecendo o relacio-
namento entre pessoas.

= A aparéncia, o conforto, o requinte e a decora-
cao do ambiente foi valorizado e destacado como
um fator atrativo para estimular a freqiiéncia em
cafeterias.

= A cafeteria estd associada a qualidade do café
e a qualidade do ambiente oferecido.

Assim, conclui-se que, de acordo com os resulta-
dos obtidos no desenvolvimento desta pesquisa, a
percepcao adquirida pelo pesquisador € a de que
se ampliar o numero de cafeterias, provavelmente
aumentara o consumo de café. Outra suposicao esta
relacionada a tendéncia das cafeterias em ampliar
as opcoes de produtos comestiveis para incentivar o
consumo do café.

Para isso, as cafeterias poderiam investir mais em
informacoes e divulgar as origens e as caracteristicas
fisicas — chamadas intrinsecas do café, aos consumi-
dores, como meio de estimular o consumo e angariar
novos consumidores.

Limitacoes do estudo

Este trabalho € de natureza exploratoria e, con-
sequentemente, sujeito a algumas limitacoes. Ou seja,
as respostas obtidas e as conclusoes alcancadas sao
especificas para esta amostra pesquisada.

Observou-se que a literatura que aborda o café ¢é
mais abrangente do que aquela referente a bebida café
e a cafeterias. Os entrevistados nao se mostraram aten-

tos em separar e individualizar na maioria das res-
postas as caracteristicas intrinsecas das extrinsecas.

Por se tratar de um estudo exploratorio, os aspec-
tos subjetivos podem ocasionar um viés por parte do
pesquisador e também dos participantes da pesquisa,
no ato da coleta de dados.

Sugestao para futuras pesquisas

Novas pesquisas advindas dos resultados deste estu-
do podem ser desenvolvidas ampliando a amostra e
focando mais especificamente, o consumo diario de
café pelos consumidores. Além disso, procurar enten-
der, mais profundamente, a relacao do consumidor
com a bebida café e relaciona-los aos aspectos da
saude do consumidor, poderia proporcionar resul-
tados uteis a sociedade.

Pesquisas podem ser realizadas considerando
cada caracteristica intrinseca de maneira indepen-
dente. Outro estudo poderia enveredar para a identi-
ficacao do volume de vendas associado a ampliacao
das redes de cafeterias.
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