VARIAVEISRELEVANTES DO CONSUMIDOR DO CAFE
SOLUVEL SOB O ENFOQUE DA DIFERENCIACAO

Relevant Variables For Instant Coffee Consumers under a Differentiated Approach

RESUMO
Objetivou-se, neste estudo, identificar, junto aos consumidores, as variaveis que influenciam a frequéncia de consumo do café soltvel. Para
tanto, foi realizada uma pesquisa de natureza exploratéria do tipo explicativa constituida de duas etapas e participac&o de 211 respondentes
no total. Os dados coletados, tratados por meio da modelagem em equagdes estruturais (PLS-PM), revelaram que as variaveis significantes
para o consumo do café solvel sdo: o habito eaidade. A identificagdo dessas variave's, desdobrada em atividades operacionaisindividuais
constituem o ponto de partida para a andlise da cadeia de valor do consumidor final ao produtor, permitindo assim, uma melhor efetividade
nas formulagBes de estratégias empresariais e acurécia na previsdo do consumo do café solvel e, por consequéncia, a vantagem competitiva.
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ABSTRACT
The aim of this study isto identify next to the consumers the factors that can influence the instant coffee frequency consumption. To achieve
that aim, aresearch of exploratory nature of the descriptive type has been done and accomplished in two stages with the participation of 211
respondents. The collected data studied by means of structural equations modeling (PLS-PM) demonstrated that the significant variablesto
the instant coffee consumption are the coffee drink habit and the age. The identification of these variables deployed in individua operational
activities constitute the starting point for the value chain analysis, from final consumer to the producer, allowing thus more efficiency for the

strategic planning and accuracy in the forecast of the instant coffee consumption and, consequently, the competitive advantage.

Palavras-chave: Café soltvel, gestdo da cadeia de suprimentos, consumidores de café sol Gvel.
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1INTRODUCAO

A tendéncia dainovacdo de produtos em mercados
competitivos de bens de consumo tem sido o de segmentar
0 mercado em numerosos micromercados, cada um com
seus préprios desegjos, percepcdes, preferéncias e critérios
de compras (KOTLER, 2000). Nesse sentido, acrescenta
Christopher (1997), umaempresa ao examinar atentamente
o micromercado de atuagdo, frequentemente, descobre que

“ Ao Ingtituto Preshiteriano Mackenzie, entidade educaciona voltada
ao desenvolvimento cientifico e tecnoldgico, que, por intermédio
do Mackpesquisa forneceu recursos financeiros e materiais para a
realizagdo desta pesquisa.

Aos pareceristas, cujas criticas possibilitaram uma considerével
melhoria no contetido e apresentacdo do presente artigo.”

existem grupos de clientes que atribuem val ores distintos
a beneficios iguais, vislumbrando assim, oportunidades
substanciais para a oferta de produtos ou servicos
diferenciados para segmentos especificos de
consumidores.

No que concerne ao segmento industrial de
alimentos, a despeito do produto ser tratado como
commodity, os produtores rurais e processadores do ramo
do café, tém promovido estratégias de diferenciacdo do
produto, como forma de agregar mais valor ao produto.

Como primeiro passo para mostrar as diferengas do
produto café, a ABIC (Associagdo Brasileirada Indistria
do Café), tem lancado certificacdo, como parte do Programa
de Qualidade do Café (PQC). A certificagdo de café avalia
tanto a consisténcia do processo de fabricagdo quanto a
qualidade global, e tem como objetivo ampliar o consumo
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de café no Brasil com base na continua melhoria da
gualidade do produto oferecido aos consumidores.

O Brasil exporta café ha 300 anos, sendo considerado
0 maior produtor e o segundo consumidor mundial de café.
Entretanto essa posi¢ao ndo tem garantido o reconhecimento
de produtor de café de qualidade, uma vez que o pais exporta
essencialmente café verde, ou sgja, matéria-prima. Ha quase
duas décadas, os consumidores dos Estados Unidos da
América consideram o café da Coldmbia um produto de alta
qudidade. O café colombiano com sua marca, café suave
colombiano, esta consolidada, principalmente nos EUA, em
razdo dos investimentos permanentes em comunicacdo de
marketing, para criar uma posi¢ao digtintiva no mercado e
alcancar potenciais consumidores do café colombiano.
Embora existam diversas ferramentas de comunicagdo de
marketing, conforme argumentam Lovelock e Wirtz (2006), o
café colombiano utiliza-se da propaganda em midia paga para
promové-lo por meio do personagem, camponés tipico, Juan
Valdez (KOTLER; GERTNER, 2004).

N&o obstante, o Brasil tem atraido grandes marcas
internacionais ligadas ao consumo do café, sendo que a
mais recente, € a empresa americana Starbucks. Fabricantes
de méquinas autométicas de vendas de café “espresso”,
também tém demonstrado interesse no mercado brasileiro
como a empresa italiana Saeco, que projeta implementar
uma linha de produc&o de equipamentos no Pais
(CANCADO, 2006).

Com relagdo ao café sollivel, esse surgiu na década
de 1960 e mudou o mercado internaciona de café. Nos
paises mais desenvolvidos como Estados Unidos, Japdo e
alguns da Europa, o solUvel ja substitui o tradicional café
de coador. Um dos problemas técnicos em relacéo ao café
sollvel é que, para a suafabricagdo, é necessario utilizar
um processo (spray) que provoca a perda do aroma do
produto final. Esse problema foi resolvido por algumas
indUstrias com o uso do processo de liofilizacdo, que
permite a transformagéo da matéria-prima, com menor perda
da qualidade ou do aroma caracteristico (EMDIV, 2009).

No contexto da diferenciagdo, o mercado
internacional € o principal destino da producao brasileira,
jaque o consumo anual domeéstico equivale a1 milhdo de
sacas, de café verde, enquanto as exportagcbes somam
aproximadamente 3,3 milhes de sacas, anualmente
(BARRANCOS, 2009). Em 2009, as exportacOes de café
soltvel foram de US$ 252,96 milhdes, correspondente a
uma reducdo de 24,52%, em relagéo ao ano de 2008, que foi
de US$ 335,14 milhdes (REVISTA CAFEICULTURA, 2009).

Apesar do mercado relevante para o solUvel ser o
internacional, o mercado interno, sem tradicéo de consumir

café sollivel, tem sido alvo de campanhas publicitérias por
algumas empresas fabricantes do produto. O consumo
anual, per capita, em S&o Paulo é de 50 gramas, parauma
média nacional de 70 gramas per capita/ano. No Rio Grande
do Sul, maior consumidor nacional, a média de consumo é
de 400 gramas, por habitante/ano (NEWS
CAFEICULTURA, 2007).

Estima-se que a margem de lucro do setor é, na
média, proximaa 12%, quase o dobro do que se obtém pelo
café torrado e moido. As margens sd0 mais elevadas ndo
s0 em razdo do sofisticado processo industrial, mas também
porque, no Brasil, esse segmento esta concentrado em
poucas empresas (NEC NETWORK, 2005).

A Associagdo Brasileira da Industria do Café
Solive - ABIC (2010), instituida em 1972, contava com 11
empresas associadas. Atualmente, sdo cinco empresas.
Café Soltvel Brasilia, Companhia Cacique de Café Sollvel,
Cocam Companhia de Café Soluvel e Derivados,
Companhia lguagu de Café Sollvel e aNestlé Brasil Ltda

Assim, partindo-se da premissa de que, no mercado
brasileiro, o consumo de café soltvel é pequeno e que tem
grande potencial de crescimento, o problema bésico
formulado para esse estudo foi 0 seguinte: quais sdo 0s
aspectos relevantes para as pessoas consumirem café
solivel? O objetivo foi o de identificar as variaveis
relevantes que influenciam a frequéncia de consumo do
café sollvel.

A identificacdo dessas variaveis relevantes, também
denominadas de fatores-chave para a competitividade, os
quais, desdobrados em atividades operacionais
individuais, pode definir o ponto inicial para o
estabelecimento de relacfes entre aspectos estratégicos
mercadol 6gicos de diferenciacéo e de comportamento do
consumidor de café solvel, contribuindo assim, parauma
melhor formulacdo estratégica de marketing e da gest&o da
cadeiade valor e de suprimentos.

A presente pesquisa € inédita em dois aspectos.
Em primeiro lugar, as pesquisas sobre café tratam do
produto torrado e moido e, em segundo, as pesquisas que
tratam da percepgao do consumidor como a de Saes (2005)
gue identificou amarca, a qualidade, produgdo organica,
producdo sustentével e preco como varidveisimportantes
na decisdo de compra, todavia, ndo relacionam
estatisticamente essas varidveis com 0 consumo declarado
pelos entrevistados.

Na proxima secéo é desenvolvido o referencia
tedrico que justifica a relacdo entre aspectos de estratégias
mercadol 6gicas de diferenciagdo e o comportamento do
consumidor. Em seguida sfo apresentadas a caracterizacio
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da cadeia de valor e de suprimentos do café sollvel,
procedimentos metodol égicos, resultados, conclusdes e
finalizando com uma se¢é@o de sugestbes para o
prosseguimento e as limitagbes da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Estratégias M ercadol 6gicas de Diferenciacéo

Atualmente, verifica-se uma estagnacéo do
consumo de alimentos nos paises desenvolvidos,
notadamente na Europa, devido ao menor crescimento da
populacéo e com 0 consumo per capita apresentando
ligeira queda desde 1991 (NEVES et al., 2000). No Brasil, a
perspectiva é de melhor distribuicdo de renda
possibilitando que camadas sociais de menor renda passem
a adquirir habitos de consumo de extratos com renda
superior (LAGO-DA-SILVA; BATALHA, 2001).

Empresas de maior porte, além de apresentarem
maiores vantagens em termos de escala de producéo,
conseguem suportar pesados investimentos em diferentes
plataformas de comunicacdo de marketing como
propaganda, promogéo de vendas, relagdes publicas e
publicidade, vendas pessoais e marketing direto (KOTLER,
2000).

Embora a tendéncia de concentragdo possa
transparecer aidéiade que alinha estratégica primordial
daindustria aimentar é a busca de lideranca de custo pelas
economias de escala, ndo se deve ignorar outros
alavancadores de transformagdes recentes nas indistrias
de aimentos e bebidas como a segmentacdo de mercados
(ou padronizacdo) e adiferenciagdo de produtos (NEVES
et al., 2000).

Tanto a segmentacdo de mercados quanto a
diferenciagdo de produtos tém sido utilizadas como formas
de captar consumidores, cujas necessidades a empresa é
capaz de atender com produtos diferentes e servico
superior a média do mercado, permitindo assim, maiores
margens nos precos dos produtos. Como exempl os podem
ser citados o desenvolvimento de caf és gourmets e 0 uso
de denominagBes de marcas de origem controlada
(AHMED et d., 2004; PELSMACKER; DRIESEN; RAYP,
2005; SAES, 2005).

A diversificacdo, antes considerada pelas
agroindustrias como uma forma de neutralizar riscos
especificos associados a determinados mercados, tem sido
realizada cuidadosamente. As empresas tém buscado
atrelar areas de atuagdo com certo potencial sinérgico e
dentro de determinados limites impostos pelas suas
capacitacdes tecnoldgicas, gerenciais e de distribuicdo.

Vilas-Boas et al. (2004) e Zylbersztajn e Farina (2001)
relacionam algumas formas utilizadas para a diferenciagéo
do café, enquanto Waigel (2003) alerta para a necessidade
dos produtores conhecerem as expectativas do consumidor
para obter a vantagem competitiva sustentavel, que
segundo Porter (1985), genericamente, € advinda pela
lideranca em custos ou em diferenciacdo (ou valor).

Para se obter uma dessas liderancas, é necessario
gue se compreenda o comportamento dos custos e os fatores
criticos de diferenciagdo existentes ou potenciais. Esses
fatores criticos, de um lado, foram denominados por Grant
(2005) como Fatores-Chave de Sucesso (Key Success
Factors) e representam o ponto inicial para o desdobramento
em atividades operacionais individuais, desde o produtor
da matéria-prima até o consumidor final; de outro, foi
denominado por Porter (1985) de cadeia de valor.

Bowersox et al. (2006), sugerem que se deve
estender aldgicada cadeia de valor paraforados limites
da empresa, para incluir os fornecedores e os clientes,
constituindo assim, o conceito da gestdo da cadeia de
suprimentos.

Nesse sentido, é primordial o entendimento das
variaveis que influenciam o comportamento do consumidor,
identificando os fatores a que os consumidores atribuem
maior valor, para que estes refluam, a montante, por toda
cadeia de suprimentos, obtendo-se assim, a vantagem
competitiva compartilhada pelas empresas-membros, em
detrimento da vantagem competitivaindividual.

2.2 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor em um contexto
de cadeia de valor e de suprimentos, € um componente
central nos problemas de decisGes mercadol égicas. Prever
respostas dos compradores a a¢des especificas do
vendedor e compreender o comportamento subjacente do
comprador para se obter pistas valiosas sobre preferéncias
ou influéncias nas decisfes de compras, séo pontos
importantes, para obter eficiénciana cadeia de valor e, por
extensdo, na cadeia de suprimentos.

Malhotra (2001) enumera seis fatores do
comportamento do comprador que devem ser considerados
em uma pesguisa mercadol dgica: a) o nimero e alocalizacdo
geogréfica dos compradores e ndo compradores; b)
caracteristicas demogréficas e psicoldgicas; ¢) habitos de
consumo do produto e o consumo de categorias de
produtos relacionados; d) comportamento de consumo de
midia e areagdo a promogdes; €) sensibilidade a pregos; f)
pontos de varejo preferidos e as preferéncias do
comprador.
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Para se entender o comprador, a empresa vendedora
deveidentificar as necessidades de segmentos de clientes
a serem atendidos (CHOPRA; MEINDL, 2003). A
importancia disso esta no fato de que dois compradores
jamai's serdo exatamente iguais em termos das necessidades
advindas do produto adquirido. Entretanto, acontecerd com
frequéncia que varios compradores formem grupos ou
“segmentos” que sdo caracterizados por uma larga
similaridade de necessidades atendidas pelos produtos.
N&o obstante, observa Christopher (1997), que umafaha
comum em pesquisa mercadolégica é deixar de
compreender que nem sempre os clientes atribuem,
fielmente, as caracteristicas do produto a mesma
importancia dada pelo fornecedor.

A transferéncia do hébito de se tomar cha em
mercados tradicionais como China e Japao para o de beber
café soltvel pode passar despercebido se os especialistas
em mercados néo estiverem atentos. Outro exemplo € o
caso do aumento da idade média do consumidor de café e
o declinio do seu consumo que poderiam ser atribuidos a
mudancas no ambiente sociocultural, tendéncias
demogréficas e gosto dos consumidores. Segundo Kotler
(2000), cabe ao profissional de marketing entender o que
acontece no inconsciente do comprador entre a chegada
do estimulo externo e a decisao de compra.

Acrescenta ainda Kotler (2000), que o
comportamento de compra do consumidor € influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicol6gicos.
Dentre esses fatores, 0s culturais exercem amaior e mais
profunda influéncia. Resumidamente, os fatores: a)
culturais, referem-se ao conjunto de crencas ou significados
partilhados pelo individuo com o grupo do qual faz parte.
Um individuo criado em determinado pais é exposto a
valores como realizac8o e sucesso, eficiéncia, praticidade
e individualismo de forma diferente que um individuo criado
em outro pais; b) sociais, dizem respeito as divisdes ou
classes sociais a que um individuo pertence. Essas classes
socials S0 hierarquicamente ordenadas e seus integrantes
possuem valores, interesses e comportamentos similares;
C) pessoais, compreendem a idade e a fase da vida, a
profissao, as condigdes econdmicas e 0 estilo de vida. Os
padrbes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo
de vida dessa pessoa €; d) psicol dgi cos, sdo representados
pela motivacgéo, percepcdo, aprendizagem, crengas e
atitudes que influenciam as escolhas de compras de uma
pessoa. Por exemplo: elas podem surgir em estado de tensdo
fisiolégica, como sede e desconforto.

No entanto, ao identificar esses fatores-chave,
podem fornecer informagdes valiosas sobre como al cancar

e servir os clientes mais efetivamente, ndo podendo ser
esguecidos os dois personagens principais envolvidos
no processo de compra: 0 usudrio, considerado como
aquele que realmente ird consumir o produto propriamente
dito; e o decisor, que é aguela pessoa que tomara a decisao,
no processo de compra. Em muitos casos, talvez namaioria,
os dois personagens sao incorporados por uma mesma
pessoa. Contudo, hé situagbes que devem ser analisadas
em gue a pessoa que toma a decisdo ndo é o principal
usuério (GIANESI; CORREA, 1994).

Casos como a aquisi¢do de produtos alimenticios
para afamilia, servigcos de lazer e diversdo para criangas
sd0 exemplos tipicos de que os decisores das compras e
usudrios sdo personagens diferentes. A identificacdo dos
fatores que influenciam a decisdo de compras é de
fundamental importancia para a definicdo dos critérios
competitivos para a formulacdo das estratégias
empresariais.

3 CARACTERIZAGCAO DA CADEIADEVALOR E DE
SUPRIMENTOS DO CAFE SOLUVEL

O ciclo do processo produtivo do café soltvel inicia-
se no recebimento dos gréos e limpeza, envolvendo-se na
transformagdo dos gréos por meio de equipamentos
tecnol dgicos para extragdo, concentragdo e secagem do
café que transforma o produto em p6 para ser dissolvido
no momento do consumo, até a embalagem final que se
destinam aps pontos de vendas ou consumidores.

Do ponto de vista da gestdo da cadeia de valor,
constitui aspecto importante a integragdo com fornecedores
e consumidores, indo além do foco em operagdes de
comprador-vendedor para um relacionamento mais
abrangente. Envolve exame aprofundado das exigéncias
de insumos e do comportamento do consumidor, em estagio
inicial, para projeto de produto com a finalidade de garantir
gue 0 menor custo total sejaincorporado.

Por conta disso, € de se supor que as empresas que
tém um alinhamento estratégico entre aspectos
mercadol 6gicos de diferenciacdo e comportamento do
consumidor, associado a uma gestéo eficiente da cadeia
de vaor e de suprimentos como preocupagdes com
inovagdo tecnoldgica, obtencdo das matérias-primas,
transportes, fabricagdo do produto, distribuicdo e até
MESMO Servicos posteriores, sejam as mais bem sucedidas
(CHOPRA; MEINDL, 2003).

NaFigura 1, é apresentado um fluxograma da cadeia
de valor e de suprimentos do café sollivel, destacando-se
gue a presente pesquisa foi focada nos supermercados e
vending machines.
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FIGURA 1 - Cadeiade Vaor e de Suprimentos do Café Solivel

Fonte: Os autores

Como observa-se nas extremidades da cadeia de valor
daFigura 1, as empresas que comercializam o café sollvel e
0s consumidores finais, respectivamente, cujo entendimento
de comportamento favorece aimplementacéo de estratégias
a montante da cadeia, para lidar com as expectativas e
necessidades dos consumidores.

Algumas pesquisas como a de Dias e Alencar (2004)
e Mesquitae Lara (2004) destacam as melhorias implementadas
pela cadeia de suprimentos do café como uma forma de
continuarem competitivos, outras como as de Sette, Santos e
Reis (2000) apontam agbes de marketing, para 0 aumento do
consumo. Pelsmacker, Driesen e Rayp (2005) procuraram
identificar as preferéncias do consumidor de café, enquanto
outras pesquisas tém avaliado se os consumidores percebem
os esforgos de diferenciaco implementados pelos produtores,
como foi feito por Saes (2005).

Esta pesquisa procurou dar um passo nesse
sentido, ou sgja, identificar aspectos relevantes para o
consumo de café sollvel.

4 PROCEDIMENTOSMETODOLOGICOS

A pesquisafoi realizada em duas etapas. Na primeira,
objetivou-se construir um modelo estrutural inicial
explicativo do consumo de café soltvel. A segunda etapa,
apropriando-se dos resultados da primeira, bem como dos
resultados de pesquisa de Saes (2005), objetivou aprimorar
(ou refinar) 0 modelo estrutural, inicialmente construido.

Em ambas as etapas, o estudo foi considerado de
natureza exploratorio do tipo explicativo. Exploratdrio

porque em atividades de modelagem é comum testar
diversos model os alternativos. Joreskog e Sorbom (1993)
reforcam esse comentario ao citarem as aplicacfes usuais
da modelagem em equacdo estruturais: testar um Unico
modelo tedrico; comparar modelos alternativos e gerar
modelos plausiveis, modificados a partir do modelo
proposto. E do tipo explicativo porque a pesquisa visou
esclarecer quais varidveis contribuiram de alguma forma
para a ocorréncia de determinado fendmeno, que no caso
dessa pesquisa, trata-se do consumo do café sollvel
(VERGARA, 2006).

4.1 Primeira Etapa

Na primeira etapa da pesquisa, que teve como
objetivo construir a primeira versdo do modelo explicativo
para o consumo de café sollvel, trabalhou-se com o
pressuposto de que aspectos subjacentes do
comportamento do consumidor influenciavam a frequéncia
de consumo do café sollvel. Por esse motivo, inicialmente,
desenvolveu-se um questionario preliminar que passou
pela avaliagdo de um grupo de pesquisa e um pré-teste
aplicados em 10 consumidores de café soltvel. Apos
sucessivas alteracdes no questionério preliminar, foi
construido o question&rio final e aplicados a uma amostra
de consumidores de café soluvel. Detalhes dos dados
coletados (instrumento de coleta, amostra, sujeito da
pesquisa) e analise dos dados e resultados obtidos,
mediante aplicacdo da técnica da andlise fatorial
exploratéria, apresentam-se no Quadro 1.
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QUADRO 1 — Resultados da primeira etapa de pesquisa.

Referencial tedrico, revistas, jornais, sites especializados em café sollvel e site da ABIC.

Questionério: dados demograficos, 24 assertivas (Likert de 5 pontos) relacionadas as necessidades e
comportamentos dos consumidores; frequéncia de consumo de café soltvel.

Amostra: 111 respostas vélidas sendo: 52% do sexo feminino, 47% com renda entre R$2000 e R$5000, 46%
entre 25 e 40 anos de idade, 56% dos respondentes solteiros.

Sujeitos da pesquisa: Professores e alunos de cursos de graduacdo e pés-graduacdo em Administragdo de
empresas, da regido metropolitana do municipio de Sdo Paulo e daregido Sul do estado de Minas Gerais.

Andlise dos dados e resultados:

o A andlise fatorial exploratoria, componentes principais com rotagdo ortogonal varimax. Das 24 assertivas
foram revelada sete fatores comuns (ou dimensdes latentes): Qualidade Garantida, Praticidade, Hébito,

Propaganda, Disponibilidade, Tradicdo e Prazer.

o Namodelagem em equagdes estruturais (PLS-PM: Partial Least Squares Path Modeling), esses fatores foram
utilizados como preditores do consumo, assim como a renda, aidade e a percepgéo do prego.

e O modelo explicou 18% da varidncia do consumo de café soltvel, sendo estatisticamente significantes, (p <
0,05), os coeficientes de regressdo padronizados para os seguintes preditores: disponibilidade (0,23), renda
(0,21), idade (-0,21) e prazer (0,16, p < 0,10), R? gjustado (14,9%).

Fonte: Dados da pesquisa

Assim, com base nos resultados desta primeira
etapa, apresentados no Quadro 1, foi possivel analisar a
estrutura das inter-relacdes (correlagdes) entre as variavels,
definir conjuntos de dimensdes latentes, denominadas de
fatores comuns, e identificar potenciais preditores do
consumo de café soluvel. Destaca-se ainda, que 0s
conjuntos de dimensdes latentes, identificadas pelaandlise
fatorial exploratoria, possibilitou melhorar a validade e
confiabilidade dos construtos, revisar assertivas do
guestionario, utilizado na segunda etapa da pesquisa,
contribuindo assim, para um melhor refinamento do modelo
estrutura inicial.

Nota-se, que nessa etapa, optou-se apenas pela
apresentacdo dos resultados. A aplicago da técnica da
andlise fatorial exploratéria para o tratamento dos dados
foi extensa, ndo possibilitando sua apresentacéo por
limitag&o de espaco. Todavia, detalhes sobre atécnica da
andlise fatorial explorat6ria podem ser pesguisadas em Hair
Junior et a. (2005).

4.2 Segunda Etapa

Instrumento para a coleta de dados

Portanto, tomando como base os resultados da
primeira etapa, decidiu-se operacionalizar as “necessidades
dos consumidores de café soltuvel”, mais como

“expectativas’, para que a“percepcdo dos consumidores
de café solivel” fosse operacionalizada como “ qualidade
percebida — pés-compra’ e ambas entrassem no modelo
estrutural como preditoras da “frequéncia de consumo do
café soltvel”. Além dessas modificagbes, no modelo
revisado incluiram-se informagdes obtidas a partir dos
resultados de Saes (2005).

Por isso, um novo questionario, similar ao primeiro,
foi construido em que incorporaram-se alteracoes oriundas
do modelo revisado. Novamente outros quatro
pesquisadores criticaram e sugeriam melhorias, porém,
dessa vez tinha-se 0 model o estrutural a priori, mesmo que
a definicdo congtitutiva de cada construto ndo estivesse
declarada explicitamente, houve um aprofundamento nas
discussbes de cada assertiva, inclusive considerando se
cada assertiva deveria ser considerada como indicador
reflexivo ou formativo do construto (HENSELER; RINGLE;
SINKOVICS, 2009).

Coleta dos dados

Para a coleta de dados, foram treinados trés
entrevistadores, estudantes universitarios de Campinas,
sendo: dois da Pontificia Universidade Catdlica (PUC) e
um da Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP).
A escolha pela regido de Campinas teve como principal
critério coletar dados junto aos consumidores no momento
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da compra ou do consumo do café solavel, outro critério
foi o0 de conseguir uma amostra de regido diferente daquela
gue tinha sido obtida na primeira etapa, que correspondia
aregido metropolitana do municipio de Sdo Paulo e Sul do
estado de Minas Gerais.

Cinquenta questionarios foram aplicados em
quatro supermercados da regi&o de Campinas, sendo duas
lojas de grande porte e duas médias.

Outros cinquenta foram aplicados em locais com
maguinas ou sachés de café sollvel, a saber: naUNICAMP,
no Centro de Tecnologia da Informacdo Renato Archer
(CenPRA), em quatro agéncias bancarias e em um hospital
publico de Campinas, SP. Foram realizadas entrevistas em
todos os periodos (manh3, tarde e noite), de acordo com a
conveniéncia dos pesquisadores e dos entrevistados.

Andlise dos dados

O principal método de andlise utilizado foi a
model agem em equagdes estruturais com estimagdo PLS
(Partial Least Squares) ou PLS-PM (Partial Least Squares
Path Modeling), que é justificada pel os seguintes motivos:

a) o objetivo da modelagem foi o de obter um modelo
preditivo (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009;
JORESKOG; WOLD, 1982);

b) contexto exploratdrio em situactes de ata complexida-
de e baixa informag&o tedrica (JORESKOG; WOLD,
1982);

€) o tamanho da amostra de 100 respondentes foi adequa-
do para analises do tipo PLS-PM. Marcoulides e
Saunders (2006) afirmam que a regra mais utilizada é de,
no minimo, 10 casos por “seta que chega’ aumaVariéa
vel Latente (utilizar aVL que tem maior quantidade de
setas chegando). No presente caso, 0 modelo final, (Fi-
gura 2) ficou com 6 setas chegando a variavel “Consu-
mo”, logo, um minimo de 60 casos j& seria 0 suficiente.
Mesmo o critério mais rigoroso é atendido, ou sgja,
para uma amostra de 100 respondentes, um nivel de
significancia de 5%, seis preditores e tamanho de efeito
de 0,15, que é considerado médio por Cohen (1977), o
poder estatistico foi de 0,81, que € superior a minimo
recomendado por Hair Junior et a. (2005);

d) outra caracteristicaimportante do método PLS é a au-
séncia de suposictes sobre a distribuicdo dos dados,
como normalidade e uso de escalas intervalares. Por
esse motivo, 0 PLS-PM também é referido como *“ soft

modeling” (JORESKOG; WOLD, 1982; HUI, 1978).

Salienta-se que, na modelagem via LISREL,
existem indices de adequacdo do modelo como 72 ou

RMSEA. Todavia, paraamodelagem via PLS-PM néo se
produzem tais indices porque o objetivo ndo é reproduzir
a matriz de covariancias, mas sim, maximizar o poder
preditivo. Por esse motivo ndo ha tais indices neste
estudo.

5RESULTADOS

A amostra da segunda etapa da pesquisa,
correspondeu a 100 respondentes, sendo que: a) 57
respondentes do sexo masculino; b) com idade entre 18 a
71 anos e uma média de 36,0 anos; ¢) 38 tinham o ensino
meédio completo ou superior incompleto e 50 tinham o
superior completo; d) 21 tinham umarendainferior a R$1.000,
35 entre R$ 1.000 e R$ 2.000, 24 entre R$ 2.000 e R$ 4.000, e
20 respondentes tinham renda acima de R$ 4000.

a) Avaliacdo do modelo de mensuracao

PelaTabela 1 apresentam-se os itens e as principais
medidas de validade e confiabilidade, que sfo discutidas a
Seguir.

Todas as variaveis latentes mensuradas por
indicadores reflexivos apresentaram val ores adequados
de validade convergente, ou sgja, variancia média extraida
superior a0,5 e cargas fatoriais significantes, bem como
confiabilidade superior a 0,7 (FORNELL; LARCKER,
1981).

A validade discriminante foi avaliada pelas cargas
cruzadas, quando se observou que cada indicador possuia
cargafatorial mais alta em sua respectiva variavel latente
do que em qualquer outra variavel latente. Também foi
observado que todas as correlagdes entre as varidveis
|atentes eram menores do que araiz quadrada da variéncia
média extraida das respectivas variaveis latentes
(FORNELL; LARCKER, 1981).

O consumo foi modelado considerando-se os
indicadores como formativos, porque é possivel que o
respondente consuma café solvel em casa ou forade forma
independente, e 0 consumo total é efeito do consumo em
casa e fora, ndo a causa, como seria 0 caso se fossem
model ados indicadores reflexivos.

Da mesma forma a disponibilidade de maguinas e
sachés sdo independentes e ambos contribuem para a
disponibilidade total. Em ambos os casos nédo se aplicam
as andlises de validade convergente e discriminante como
foi feito para os construtos modelados com indicadores
reflexivos.

Apesar dessa distingéo, foi estimado um modelo
considerando estas variaveis latentes com indicadores
reflexivos e os resultados foram praticamente os mesmos.
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TABELA 1 - Validade convergente e confiabilidade composta.
Variancia Confiabi-
Variavel Latente Indicadores reflexivos M édia D.P. ga média lidade
fatorial -
extraida composta
V23 Escolaridade 3,3 0,77 0,76
Classe social 0,72 0,84
V24 Renda familiar 2,5 1,17 0,93
V62 Qual ainfluéncia de Saber qual aregido de produgdo (origem).
. . i " 2,3 1,36 0,74
na sua decisdo de consumir café solavel?
V63_ Q~ual a influenc_ia de’Sabe,r se o café é organico ou ndo. nasua 2.3 1,44 074
. L decisao de consumir café solavel?
Diferenciagcdo 0,51 0,81
V64 Qual ainfluéncia de Saber se o café é socialmente sustentavel
= = . . . 2,3 1,45 0,68
ou ndo. nasuadeciséo de consumir café soltvel?
V65 Qual ainfluéncia de Poder experimentar cafés de sabores
. o . . i 35 1,45 0,69
diferentes. na sua decis&o de consumir café solavel?
V71 Pureza do produto 3,8 1,17 0,81
Bpectativas do  \/72 sabor do produto 4,0 0,99 0,81
consumidor 0,52 0,81
(pré-compra) V73 Rendimento do produto 3,6 1,13 0,72
V74 Praticidade para a preparagao 4,5 0,83 0,48
V51 Vocé toma café durante o dia com os colegas (socializagéo)? 2,6 1,15 0,87
Habito 0,68 0,81
V52 Café é a sua bebida preferida nos momentos de pausa? 2,9 0,98 0,78
Idade V22 Idade (emanos) 36,1 13,94 1,00 1,00 1,00
Marca V6:L_ Q~ual a mfluenc_la de ?abgr qual amarcado café. nasua 35 1,59 1,00 1,00 1,00
decisdo de consumir café soltuvel?
V81 Purezado produto 3,9 1,09 0,84
Qualidade V82 Sabor do produto 41 1,04 0,88
percebida 0,62 0,87
(p6s-compra) V83 Rendimento do produto 3,8 1,13 0,70
V84 Praticidade para a preparagdo 4,5 0,90 0,72
Variavel Latente Indicadores formativos 9
fatorial
V31 Comque frequéncia o Sr (a) toma café soltvel em casa? 0,56
Consumo V32 Com que freqiiéncia o Sr (a) toma café soltvel no trabalho ou 058
forade casa? !
V41 No seu dia-a-dia ha maquinas de café soltvel por perto? 0,90
Disponibilidade
V42 No seu dia-a-dia ha sachés de café soluvel por perto? 0,45

Nota: Todas as cargas fatoriais sdo atamente significantes (p < 0,01). Algunsitens foram mensurados em escala de 4 pontos
e outros em escala de 5 pontos, conforme Questiondrio utilizado na coleta de dados que apresentam-se no Apéndice A.

Fonte: Dados da pesquisa

b) Avaliacdo do modelo estrutural

Asvariaveis que tiveram influéncia significante no
consumo de café solivel foram a ldade (p<0,10) e o Habito
(p<0,01), conforme modelo estrutural que apresenta-se na
Figura 2.

Observa-se que o coeficiente de determinacdo para
o consumo foi de 27,5% e 0 R? gjustado foi de 22,8%. Apesar
de ainda ser um valor baixo parafins de previso, verifica-se
que em relacdo ao modelo inicial (R? gjustado de 14,9%),
houve uma melhoria de 7,9 pontos percentuais no R?
gjustado. Além disso, Cohen (1977) considera 26% como
um efeito grande para a &rea de ciéncias do comportamento.

Surpreendentemente, foram os fatores: amarca, a
expectativa, a qualidade percebida, disponibilidade e classe

social ndo predizerem o consumo de café soluvel.
Entretanto, salienta-se que esse resultado, ndo pode ser
justificado pelo tamanho da amostra, ja que havia poder
estatistico suficiente para detectar os efeitos como
significantes se eles (fatores) estivessem presentes. O fato
da marca influenciar, diretamente, a expectativa do
consumidor e, indiretamente, a qualidade percebida, ndo
foi suficiente parainfluenciar o consumo do café sollvel.
Uma possivel justificativa pode ser dada pelo nivel
educacional dos respondentes que no momento do
consumo, provavelmente, associam o café soltvel como
um produto de sofisticada tecnologia, sem diferencas
sensiveis entre as marcas existentes no mercado.
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0,265**

0,259**

Expectativas do
consumidor
(pré-compra)

Diferenciacdo 0,397+

0,131

-0,067

Qualidade
percebida
(p6s-compra)

0,335*** @
0,179*

0,120

Frequéncia de
consumo do café
soltvel

R?=27,5%
R ajustado = 22,8%

Legenda: *** p < 0,01, bicaudal. ** p < 0,05, bicaudal. * p< 0,10, bicaudal.

FIGURA 2 —Modelo estrutura

Nota: Modelo estimado pelo software SmartPL S, versdo 2.0.M3 (RINGLE; WENDE; WILL, 2005) e significancias

estimadas por bootstrap com n=100 e 1000 repeticoes.
Fonte: Os autores.

Quanto as variaveis disponibilidade do café solGvel
(0,23, p < 0,05) e classe socia (0,21, p < 0,10) tiveram
pequeno efeito no consumo, como sdo observadas pelos
coeficientes de regressdo padronizado e nivel de
significancia na primeira amostra e, efeitos ndo
significantes na segunda amostra. A justificativa para esse
fato, esta nas amostras coletadas na primeira e segunda
etapa. A amostra da primeira etapa, foi constituida de
professores e alunos de cursos de graduacéo e pos-
graduacdo em Administracdo de empresas, da regido
metropolitana do municipio de Sdo Paulo e daregido Sul
do estado de Minas Gerais, que consumiam café solGvel
por ter acesso as maquinas “vending machines’. A amostra
da segunda etapa, envolveu como respondentes,
compradores de café soltvel em quatro supermercados e
consumidores em locais em que haviam “vending
machines” como a UNICAMP, CenPRA, agéncias
bancarias e hospital pablico.

Salienta-se, que as amostras tiveram objetivos
diferentes. A primeira teve a finalidade de construir o
modelo estrutural inicial e a segunda, revisar (ou refinar) o
modelo inicial, identificando com maior acurécia, as
variaveis que influenciam (ou predizem) afrequéncia de
consumo do café solavel.

6 CONCLUSOES

O estudo evidenciou que, no mercado interno
brasileiro, o “Habito” é o principa motivo que leva as
pessoas a consumirem café sollvel. Esse construto foi
operacionalizado com dois itens: [V51] Vocé toma café
durante o dia com os colegas (socializacdo)? e, [V52] Café
€ a sua bebida preferida nos momentos de pausa? ambas,
mensuradas em umaescalade 1 a4, (Apéndice A).

Esse resultado, justificado por Malhotra (2001),
de que aparentemente, as necessidades bioldgicas do
ser humano como fome, sede, higiene e atividades fisicas
s80 constantes ou possuem pequena variagdo. Todavia,
elas se alteram, naforma como sdo supridas. Descobrir o
motivo capaz de fazer um individuo mudar o suprimento
de suas necessidades, como os hébitos alimentares, pode
gerar vantagens competitivas para as empresas. Nesse
sentido, empresas de café e a ABIC (2010), tém
desenvolvido pesquisas para verificar a tendéncia do
consumo de café no Brasil, bem como, investido em
promog&o e marketing para assegurar, ampliar e consolidar
0 habito de consumir café.

A idade do respondente também apresentou efeito
significante, mas inconclusivo do ponto de vista estatistico,
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porque, na primeira amostra, seu efeito, dado pelo
coeficiente de regressdo padronizado, foi negativo (- 0,21,
p < 0,05) e nasegundafoi positivo (0,179, p < 0,10). Do
ponto de vista prético, em ambos 0s casos esse efeito
pode ser considerado pegueno.

Considerando a pesguisa de Sette, Santos e Reis
(2000) sobre 0 consumo de café entre osjovens de 18 a 23
anos de idade, era esperado que a correlagdo fosse positiva
entre a idade e a frequéncia do consumo, porgue eles
argumentam que tomar café € um habito que se adquire no
inicio da vida adulta, por isso, é natura que os jovens
consumam menos café do que as pessoas de maior idade.
Segundo pesquisa efetuada em 2007, o consumo de café
pelos jovens entre 15 e 19 anos ndo tem crescido (ABIC,
2010). Por conta disso, 0 consumo de café pelos jovens
continua sendo um desafio.

Embora as variaveis identificadas sgjam voléteis
no tempo, € primordial para os administradores
compreenderem as necessidades e expectativas dos
consumidores e, por consequéncia, projetar e gerenciar a
cadeia de suprimentos, que se inicia nas necessidades e
expectativas dos consumidores, agentes vargjistas (entre
eles, os vending machines e lojas de café), se estendendo
a montante, para as industrias torrefadoras e produtores
rurais agricolas, conforme Figura 1.

Para Grant (2005), essas variaveis sao consideradas
fatores-chave para a sobrevivéncia e prosperidade
empresarial, constituindo ponto inicial para uma anélise
dacadeiade valor. Evidentemente, existem outras maneiras
paraidentificar os fatores-chave, como a modelagem direta
dalucratividade, desagregando-a, em fatores operacionais
individuais, citados pelo préprio Gold (1985) e Grant (2005).

7 SUGESTOES PARA PROSSEGUIMENTO E
LIMITACOES DA PESQUISA

Sugestdes para Prosseguimento

Apesar das evidéncias encontradas terem sido
significantes do ponto de vista estatistico, ndo foram téo
significantes do ponto de vista prético, isso €, os resultados
ndo foram t&o contundentes para se propor uma agenda
para a cadeia de suprimentos. Todavia, os resultados foram
suficientes para propor uma agenda para pesguisas sobre
comportamento do comprador para explicitar fatores-chave
que influenciam o consumo de café solGvel.

Exemplo: uma agenda de pesguisa pode definir o
perfil do consumidor de café soltvel, por regido, com base
nos atributos do café solivel como o aroma, sabor, textura
e aparéncia, de tal forma, que possam ser convertidos em
fabricacdo, segundo os processos citado por Waigel (2003)

como o liofilizado (freeze dried), pé fino (spray dried) e
granulado (spray dried).

Assim, se o consumidor privilegiaum café solGvel
de sabor forte e encorpado, a empresa deve trabalhar
nessa direcdo, colocando o produto com essas
caracteristicas em maquinas automaticas, |ojas de café e
supermercados.

Nesse sentido, a identificagdo de fatores-chave,
desdobrados em variéveis (ou atributos) individuais,
conforme citado por Grant (2005), pode conduzir a uma
melhoria continua da qualidade do café aos
consumidores, consolidacdo do mercado de cafés
soltveis, por meio da fabricagao de diferentes processos
de fabricagdo como liofilizado, p6 fino e granulado,
contribuindo para o crescimento do consumo de café fora
do lar, assegurando e ampliando a frequéncia de consumo
do café soluvel.

LimitagBes da Pesquisa

Toda pesquisa empirica possui vérias limitagtes e é
sinal de prudéncia destacd-las como umaformade aertar as
pessoas interessadas nos presentes resultados, assim como
0s pesqui sadores que pretendam dar prosseguimento aela

A primeiralimitac8o a ser destacada diz respeito &
decisdo de escolher apenas uma extremidade da cadeia, ou
sgja, os consumidores. Na continuidade dessa pesquisa,
verificou-se que as principais decisdes estratégicas sdo
definidas pelas empresas clientes dos produtores de café
soltvel, entdo, muita informagdo importante s estara
disponivel nesse elo da cadeia, o0 que ndo foi feito na
presente pesguisa.

A segunda limitag8o, infelizmente, € comum nas
pesquisas em Administracdo, ou seja, 0 método ndo
probabilistico de amostragem. Assim, generalizactes ndo
s80 justificadas estatisticamente.
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APENDICE A — Questionério utilizado para a coletada de dados
DETERMINANTES DO CONSUMO DE CAFE SOLUVEL

O Sr. (a) consome café solGvel em casa ou em maquinas?

=> Caso aresposta seja negativa, agradecer a atencdo e dirigir-se a outra pessoa.
=» Caso aresposta sgja positiva, continuar a entrevista.

1 Numero da entrevista

Vi1l sequencial e numérica

2 Variaveis demogr aficas
V21 Sexo: masculino[ 0]  feminino[ 1]

V22 ldade numérica

V23 Escolaridade: [ 1] Analfabeto ou 1° grau incompleto (ensino fundamental)
[ 2] 1° grau completo ou 2° grau incompleto (ensino médio)
[ 3] 2° grau completo ou superior incompleto
[ 4] Superior completo

V24 Rendafamiliar: [ 1] Menos de R$1000
[ 2] Entre R$1000 e menos de R$2000
[ 3] Entre R$2000 e menos de R$4000
[ 4] Entre R$4000 e menos de R$6000
[ 5] Acima de R$6000

3 Frequéncia de consumo do café solGvel

V31 Com que frequéncia o Sr (a) toma café solvel em casa?
[ 1] N&o tomo café solivel em casa
[ 2] De vez em quando (esporadicamente)
[ 3] Normamente umavez ao dia
[ 4] Normalmente mais de umavez ao dia

V32 Com que frequéncia o Sr (a) toma café sollivel no trabalho ou fora de casa?
[ 1] N&o tomo café soluvel forade casa
[ 2] De vez em quando (esporadicamente)
[ 3] Normamente umavez ao dia
[ 4] Normalmente mais de umavez ao dia

4 Disponibilidade

V41 No seu dia-a-dia hd maquinas de café solavel por perto?

V42 No seu dia-a-dia ha sachés de café solvel por perto?

[1]N&oha [ 2] Sim, masndo ét&o proximo. [ 3] Sim e épréximo. [ 4] Sim e é proximo e grétis.
[1]N&oha [ 2] Sim, masndo ét&o proximo. [ 3] Sim e épréximo. [ 4] Sim e é proximo e grétis.
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5 Habito
V51 Vocé toma café durante o dia com os colegas (sociaizacao)?
V52 Café é a sua bebida preferida nos momentos de pausa?

[ 1] N&o. [ 2] Raramente. [ 3] Pelo menos uma vez por semana. [ 4] Sim, nds temos este hébito.

[ 1] Nao tomo café nos momentos de pausa. [ 2 ] Eu tomo café, mas ndo € a minha bebida preferida nos
momentos de pausa. [ 3 ] Eu tomo café, mas também gosto de outras bebidas nos momentos de pausa. [ 4 ]
Sim e café € minha bebida preferida.

Nesta parte do roteiro pretende-se levantar ainfluéncia que cada um dos aspectos apresentados rel ativos ao consumo
de café solavel que o Sr. (a) atribui para consumir café solvel. Pararesponder 0 Sr. (a) deve assinalar com um “x” a
alternativa que melhor corresponde a situagdo de acordo com a seguinte escala de influéncia:

(1) o aspecto apresentado ndo influénciaem consumir café soltvel

(2) o aspecto apresentado pouco influéncia em consumir café solivel

(3) o aspecto apresentado influencia de formamoderadaem consumir café sol ivel

(4) o aspecto apresentado influencia de formaacentuada em consumir café sol ivel

(5) o aspecto apresentado influencia de formamuito acentuada em consumir café solivel

Qual ainfluénciade na sua decisdo de consumir café soltvel?

. s _ L Nenhuma
Qual ainfluénciade_ _ ___ na sua decisdo de consumir cafée solavel ? Muita

V61 | Saber qual amarcado café.

V62 | Saber qua aregido de producdo (origem).

V63 | Saber se o café é organico ou néo.

V64 | Saber seo café é socialmente sustentavel ou ndo.
V65 | Poder experimentar cafés de sabores diferentes.

ao

6
Diferencia
Rl |l k|l k| -
N N N N
w w w w w
a N » a >
[63] (4] (8] [63] [6)]

7 Expectativas do consumidor (pré-compra)

(1) A expectativa era que esta caracteristica do café soltvel fosse muito inferior a do café normal

(2) inferior
(3) A expectativa era que esta caracteristica do café sollvel fosse igual a do café normal
(4) superior

(5) A expectativa era que esta caracteristica do café soltvel fosse muito superior a do café normal
8 Qualidade percebida (pds-compra)

(1) Estacaracteristicado café soltvel é muito inferior a do café normal

(2) inferior
(3) Esta caracteristica do café soltvel € igual a do café normal
(4) superior

(5) Estacaracteristica do café soltvel € muito superior a do café normal
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8 —Qualidade

7 — Expectativas per cebida

Caracteristicas do café solUvel

1123451112 |3]|4

V71 eV81) Purezado produto

V72 eV82) Sabor do produto

V73 eV83) Rendimento do produto

V74 eV84) Praticidade para a preparacéo
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