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ATRIBUTOS ESPECIFICOS DOS CAFES ESPECIAIS SAO IMPORTANTES PARA
QUEM CONSOME A BEBIDA? UM ESTUDO SOBRE ATENCAO E ATITUDES
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2]_eandro Leonardo Batista
3Nuno Manoel Martins Dias Fouto

Resumo

Objetivo do estudo: Examinar a atencdo dos consumidores de café a atributos socioambientais, de
denominacéo de origem e de torra dos cafés de alta qualidade no intuito de verificar a relacdo entre a atencao
visual, avaliag&o e atitude durante o processo de tomada de deciséo.

Metodologias: Além da pesquisa bibliografica e documental, a metodologia de pesquisa é hibrida, contando
com experimento controlado utilizando eye-tracking combinado a um questionario (estudo 1); o estudo 2
consiste em survey online submetido a grupos de baristas e de entusiastas dos cafés especiais no Facebook.

Principais resultados: Os consumidores mostraram-se interessados em saber mais sobre as certificacdes
socioambientais e de denominagdo de origem dos cafés que consomem em comparac¢do com o atributo torra.
Os resultados de atencdo e de escolha das embalagens em articulagdo com o obtido no survey validam as
proposicdes 1 e 2 sobre a relevancia dos selos socioambientais e de denominacao de origem para o consumidor.
Por sua vez, a torra do café foi mais relevante para o publico conhecedor do que para o leigo, confirmando a
proposicdo 3 de pesquisa.

Contribuicoes tedricas/metodoldgicas: Empreender uma pesquisa com diferentes metodologias, experimento
em laboratdrio e um survey online, representa uma oportunidade de abarcar em uma mesma pesquisa diferentes
visdes (leigos e experts) em relagdo ao consumo de café. O estudo contribui teoricamente para as pesquisas de
atencdo visual e atitudes ao incluir o consumo de café nesta seara investigativa.

Relevancia/originalidade: A principal contribui¢do dessa pesquisa versa sobre a efetividade das informacdes
colocadas nos rotulos das embalagens de cafés especiais, 0 que é de interesse tanto da academia quanto do
mercado.

Implicagbes sociais/gestdo: Os rétulos com as informagdes analisadas dos cafés especiais realizam
apropriadamente o papel de primeira ativacdo, mas precisam estar inseridos em uma campanha de
comunicacdo integrada que alimente a atitude de compra, seja no varejo ou em outros pontos de contato das
marcas com seus consumidores.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Cafés especiais. Aten¢do visual.
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Atributos especificos dos cafés especiais sdo importantes para quem consome a bebida? um estudo sobre
atencdo e atitudes

ARE SPECIFIC ATTRIBUTES OF SPECIALTY COFFEES IMPORTANT FOR THOSE
WHO CONSUME THE BEVERAGE? A STUDY OF ATTENTION AND ATTITUDES

Abstract

Objective: This paper aims to examine coffee consumers' attention to attributes, such as socio-
environmental, denomination of origin and roasting of high quality coffees in order to verify the
relationship between visual attention, evaluation and attitude during the decision-making process.

Methodologies: In addition to bibliographic and documentary research, the research method is hybrid,
with a controlled experiment using eye-tracking combined with a questionnaire (study 1); Study 2 consists
of an online survey submitted to groups of baristas and specialty coffee enthusiasts on Facebook.

Main results: Consumers were interested in knowing more about the socio-environmental certifications
and denomination of origin of the coffees they consume compared to the roasting attribute. The results of
attention and choice of packaging in conjunction with what was obtained in the survey validate
propositions 1 and 2 on the relevance of socio-environmental seals and designation of origin for the
consumer. In turn, coffee roasting was more relevant for the connoisseur in comparison to the layperson,
confirming research proposition 3.

Theoretical/methodological contributions: Conducting research with different methodologies,
laboratory experiments and an online survey, represents an opportunity to encompass different views
(layperson and expert) in relation to coffee consumption in the same research. The study theoretically
contributes to research on visual attention and attitudes by including coffee consumption in this
investigative field.

Relevance/originality: The main contribution of this research deals with the effectiveness of the
information embedded on the labels of specialty coffee packages, which is a matter of interest to both
academia and to the coffee market.

Social/Management implications: Labels with the analyzed information of specialty coffees properly
perform the role of first activation, but they need to be inserted in an integrated communication campaign
that fosters the purchase attitude, whether in retail or at other touchpoint between brands and consumers.

Keywords: Consumer behavior. Specialty coffees. Visual attention.

1. INTRODUCAO

Em 1978, Erna Knutsen foi a primeira forjar a expressao specialty coffees (cafés especiais, na
traducdo adotada no Brasil). A especialista norueguesa classificou os cafés produzidos a partir de
grdos de café arabica cultivados em terroirs que evidenciam os perfis sensoriais de cada café
(Rhinehart, 2009). Além da producdo, o consumo também passa a se basear na qualidade e
especificidades dos grdos (Sepulveda et al., 2016). Com efeito, criou-se um segmento de mercado
que cresce ha décadas (Roseberry, 1996).

O mercado de cafés especiais é classificado por meio de ondas de consumo. Evidentemente,
uma onda néo decretou o fim da predecessora, mas conforme evidenciado, os cafés especiais ganham
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mercado e apreciadores. Grosso modo, a primeira onda € marcada pelo consumo de uma bebida de
baixa qualidade, em que se valoriza os efeitos estimulantes da cafeina e pouco o sabor ou outros
atributos intangiveis (Roseberry, 1996; Borrella, Mataix & Carrasco, 2015; Teixeira & Nunes, 2016).
A segunda onda caracteriza-se pela melhoria na qualidade da commodity e pela abertura de grandes
redes de cafeterias, como a norte-americana Starbucks (Daviron & Ponte, 2005; Hartman, 2011,
Teixeira & Nunes, 2016).

Atualmente, vive-se a terceira onda do consumo de café (Manzo, 2010, 2015; Borrella, Mataix
& Carrasco, 2015; Teixeira & Nunes, 2016; Fischer, 2017). Momento em que sdo enaltecidas as
peculiaridades dos graos e a bebida ¢é apreciada considerando-se o aroma, sabor, dogura, acidez, corpo
e sabor residual de cada café (Teixeira & Nunes, 2016; Fischer, 2017). E nesta onda que estdo os
cafés especiais.

As plantacdes de uvas que visam a producéo de vinhos finos ja operam ha tempos com esses
conceitos que enaltecem o sensorial e a qualidade da bebida. Por isso, a comparacdo entre café e
vinho é cada vez mais usual e incentivada pela cadeia produtiva dos cafés especiais (Folmer, 2014).
Trata-se da ‘vinificagdo do café’, logica que visa transpor ao café o reconhecimento que o vinho
adquiriu ao longo dos séculos (Teuber & Herrmann, 2012; Folmer, 2014). Conforme a BSCA —sigla
em inglés para Associagdo Brasileira de Cafés Especiais —, o valor de venda que um café especial
alcanca no mercado internacional €, em média, 30 a 40% superior em relacdo ao café tradicional,
podendo ultrapassar a barreira dos 100% a depender da qualidade do gréo. Nesta logica o café deixa
de ser negociado apenas como uma commaodity agricola (lucros pelo volume de sacas produzidas e
comercializadas) e o mercado dos cafés de alta qualidade passa a comercializar esse tipo de bebida
além da commodity (Alvarez et al., 2010; Nunes et al., 2013).

Assim, sob esta perspectiva, podemos entender que o café passa por um processo de
‘descomoditiza¢do’, no qual diferentes contextos de consumo podem adicionar camadas de
significacdo a determinado produto ou mesmo pratica social (Sassatelli, 2007). Desta forma, o
objetivo do presente artigo € avaliar a atencdo dos consumidores a algumas dessas camadas de
significacdo — atributos extrinsecos (socioambientais e de denominacdo de origem) e atributos
intrinsecos (torra) — para examinar a eficcia de sua utilizacdo nas embalagens de cafés especiais,
medindo a relacdo entre a atencao visual, avaliacdo e atitude durante o processo de tomada de decisao.

2. REFERENCIAL TEORICO

Atencdo e atitudes

A atencdo desempenha um papel essencial na tomada de decisdes na medida em que modula
a informacéo selecionada (Orquin & Loose, 2013). De modo semelhante, as atitudes favorecem os
julgamentos e decisdes diarias para que se possa viver com eficiéncia, isto é, sem precisar gastar
muito tempo e recursos cognitivos avaliando repetidamente cada decisao todas as vezes nas quais se
vivencia uma situacdo (Kwon & Nayakankuppam, 2015). Com efeito, o estudo das atitudes ocupa
papel central nas pesquisas relacionadas a psicologia social bem como sobre o comportamento do
consumidor — afinal, atitudes positivas acarretariam um comportamento equivalente (Bagozzi, 1981,
Fazio, Powell & Williams, 1989; Cohen & Reed Il, 2006). Rodrigues (1975) define atitude (social)
como uma organizacgéo de crencas e cogni¢Oes, municiada de carga afetiva que predispde a uma agao
coerente com as cognicdes e afetos relativos a dado objeto/situacéo.

E pertinente destacar ainda que as atitudes possuem aspectos cognitivos, afetivos e
comportamentais que influenciam a maneira pelas quais os individuos percebem a realidade, além de
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suas motivacgdes e aprendizagem. Pensamento convergente com a atual teoria construcionista das
emoc0es, segundo a qual as categorias relativas a emocao séo produto da realidade social e também
culturalmente relativas, ou seja, as emoc6es sdo socialmente construidas (Hoemann, Xu & Barrett,
2019). Assim, sdo também percepcdes que organizam e interpretam ativamente as informacoes que
se recebe do mundo bem como sdo suscetiveis a atencao que dispomos para cada situacao por serem
construidas.

Segundo Orquin & Loose (2013), uma das maneiras pelas quais a atencdo influencia a
percepcao ocorre no direcionamento da atencdo visual de determinado estimulo para a fovea (ponto
de foco central da retina). Esta regido possui maior densidade de neurdnios sensoriais €, com efeito,
h& um aprimoramento do processamento visual dos estimulos la captados. Neste sentido, a tomada
de decisdo possivelmente sofrerd interferéncias, na medida em que um estimulo ndo possa ser
identificado por nédo receber fixacdes e estar fora do intervalo perceptivo da fixacdo. Isto é relevante
em situacGes em que, por exemplo, o sujeito ndo esta familiarizado com a cena visual. Conforme
destacaremos adiante, encontraremos esse tipo de situacdo no experimento conduzido por meio do
eye-tracker. Por sua vez, em situacbes familiares ou que séo aprendidas e repetidas, o individuo
poderia inferir o estimulo dado através de associacfes possibilitadas pela memoria, podendo optar
por ignoré-lo ou n&o.

Desta feita, 0 eye-tracking € uma técnica que efetua o rastreamento ocular, permitindo a
medicdo da posicdo e do movimento do olho. As principais métricas da ferramenta sdo as fixagdes e
as sacadas (mudanca aleatéria do movimento ocular), dentre outras. A aplicacdo do eye-tracking nas
pesquisas que envolvem o comportamento do consumidor propicia a compreensao de informacdes e
aspectos visuais sobre a direcdo, duracdo, sequéncia do movimento ocular bem como a reacdo da
pupila dos respondentes (Rodrigues, Oliveira & Diogo, 2015).

Atributos dos cafés especiais

Escolheu-se trabalhar nesta pesquisa com um atributo extrinseco e um atributo intrinseco. De
modo geral, os primeiros sdo vinculados aos sistemas de producdo enquanto os ultimos relacionam-
se as questBes do consumo (Sepulveda et al., 2016). Neste sentido, os selos fazem parte dos aspectos
extrinsecos e a torra esta ligada aos aspectos intrinsecos, uma vez que a torra realizada na propria
cafeteria em que se consome o café € uma caracteristica normalmente encontrada nas cafeterias da
terceira onda do consumo de cafeé.

A industria do café é pioneira nos programas de certificacdo de sustentabilidade, tornando-se
benchmarking para outras commodities (Reinecke, Manning, & Von Hagen, 2012). A certificacdo
fair trade é um exemplo claro, uma vez que tem por objetivo fomentar uma rede de comércio justo,
em que se paga pela compra de café de pequenos produtores rurais pre¢os nao exploratorios (Basu &
Hicks, 2008; Reinecke, Manning, & VVon Hagen, 2012). J& o cerne das certificacOes florestais esta na
conservacao das matas ao promover os modos tradicionais de producdo agricola integrados com a
natureza (Stellmacher & Grote, 2011). Vale destacar ainda uma pesquisa realizada pela Euromonitor
International (2016) com mais de 13 mil consumidores de café, destes 881 brasileiros, em 28 paises.
O resultado mostrou consumidores que se preocupam com as questdes ambientais, de sustentabilidade
e com o fair trade. Além disso, o café estar atrelado a uma certificacdo fez com que os consumidores
ficassem mais abertos a efetuar a compra. Assim, a primeira hipotese deste estudo € que:

H1: A intencdo de consumir cafés especiais aumentara com a utilizacdo de selos
socioambientais em ambos 0s grupos de consumidores pesquisados.
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Para Teuber (2010), a regido de origem do café € um atributo de reputacdo que interfere na
percepcao sobre os cafes especiais. O autor indica similaridade de resultados quanto aos efeitos de
regido e os de pais de origem. Ademais, os indicadores geograficos e selos regionais possuem mais
peso que as outras certificacdes na visdo do consumidor de acordo com pesquisa da Euromonitor
International (2017) porque a denominagéo de origem seria a materializagdo do desenvolvimento de
uma regido como um todo. Desse modo, a segunda hipdtese da pesquisa é que:

H2: A intencdo de consumir cafés especiais sera influenciada positivamente com a
utilizacéo de selos de denominacao de origem em ambos 0s grupos de consumidores
pesquisados.

Por sua vez, a torra € um processo que envolve precisdo, em que uma variacao de dois ou trés
graus de temperatura a mais ou a menos do que o ideal pode estragar todo o trabalho de producédo do
café, o ‘antes da porteira’. Isto porque, se for abaixo da temperatura e do tempo de torra, o grao ainda
estara cru e nao revelara seu potencial sensorial e, por outro lado, o0 grdo pode carbonizar se torrar
demais (Teixeira, 2019). De modo geral, existem trés tipos de torra: clara, média e escura. As torras
de cor clara ou média tendem a extrair e a ressaltar as particularidades de cada grdo (Manzo, 2014;
Reis et al., 2019). Quanto mais clara for a torra, mais preservada estara a acidez natural do café, bem
como suas notas delicadas, como as de frutas e de flores; enquanto cafés de torra mais escura tendem
a expressar notas de caramelo e chocolate, podendo apresentar algum amargor. (Raposeiras, 2014).
Com efeito, a hipdtese relacionada a torra dos cafés especiais é a seguinte:

H3: A torra do café sera um atributo relevante para a escolha dos conhecedores dos
cafés especiais e pouco importante para os consumidores leigos.

3. MATERIAL E METODOS

Optou-se por representar os atributos avaliados em embalagens de café. Afinal, as embalagens
desempenham um papel relevante na atracdo da atenc¢do dos consumidores (Bialkova, Grunert & van
Trijp, 2013; Clement, Kristensen & Gregnhaug 2013; Varela et al., 2014). Ademais, destacam-se na
promocdo de vendas e na comunicagdo de atributos dos produtos no ponto de venda (Kuvykaite,
Dovaliene & Navickiene, 2009). E pertinente destacar ainda que a percepcao de qualidade pode ser
afetada pela embalagem tanto no contetdo quanto na apresentacdo. Por exemplo, a Illy Café utiliza
embalagens assinadas por designers famosos (Euromonitor International, 2016), na expectativa dessa
influéncia.

Deste modo, realizou-se um experimento em laboratorio com imagens de embalagens de cafés
especiais, utilizando-se aparelho de eye-tracking com posterior aplicacdo de questionario. Espera-se
que este grupo de respondentes seja leigo no que se refere ao consumo de cafés especiais. Como
contraponto, outro grupo de participantes respondeu ao questionario de forma online, direcionado a
fanpages de aficionados por cafés especiais e de baristas. Por isso, a expectativa € que 0s respondentes
sejam connoisseurs do universo dos cafés especiais. Portanto, o estudo caracteriza-se por ser between
subjects. Os participantes de ambos 0s grupos deveriam concordar com o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido apresentado. No total, 20 pessoas concordaram em participar do experimento e
17 respondentes candidataram-se a preencher o questionario online.
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4. ESTUDO 1

Caracteristicas da amostra

Os dados foram coletados nos dias 22 e 25 de novembro de 2019 no Laboratério de
Neurofisiologia Aplicada a Comunicagdo 4C (Centro de Ciéncias Cognitivas e Comunicacgédo) da
ECA-USP, utilizando aparelho rastreador de olhos Tobii X2-60, posicionado na base de um monitor
LCD de 19 polegadas que, por sua vez, estava a uma distancia de 65cm dos participantes. As
condic¢Bes de luminosidade do ambiente foram controladas e mantidas estaveis. Para a andlise dos
dados, foi utilizado o software Tobii Studio versdo 3.4.

Dos 20 participantes, oito participantes do sexo masculino e doze do sexo feminino, com idade
média entre os respondentes de 25 anos, sendo: dois atores, dois professores, cinco publicitarios, dois
jornalistas, um analista de pesquisa e oito estudantes de graduacéo de cursos diversos da ECA-USP.
Dezessete sdo moradores de S8o Paulo capital, um da cidade de Santos (SP), um de Londrina (PR) e
um de Barbalha (CE).

Procedimento

Antes de iniciar a coleta com o eye-tracker, os respondentes eram questionados se consumiam
café (especial ou comum) com regularidade. Quatro dos participantes alegaram gque ndo bebiam café
com frequéncia, mas puderam participar por terem demonstrado interesse em ter um primeiro contato
com o universo dos cafés especiais.

Ap0s assinar o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, cada participante foi posicionado
sentado em frente ao equipamento Tobii X2-60. Apos calibragem do aparelho, os respondentes
visualizaram na tela do computador 6 imagens com combinag6es de embalagens alinhadas trés a trés,
dispostas aleatoriamente aos participantes conforme a figura 1. Estas embalagens foram criadas
especialmente para 0 experimento, portanto eram desconhecidas para os participantes. Cada
combinacdo foi mostrada durante 10 segundos. Entre a exibicdo de cada imagem a tela ficava em
branco pelo mesmo periodo de 10 segundos.

Figura 1: Seis imagens foram usadas no experimento. As trés primeiras embalagens na horizontal compdem a imagem
1, as trés seguintes fazem parte da imagem 2 e assim sucessivamente.
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Como variaveis independentes, foram destacadas as areas de interesse dos estimulos, a saber:

1) Selos de certificagdo socioambiental: os trés selos mais conhecidos internacionalmente e
utilizados no experimento sdo o Rain Forest Alliance, o UTZ Certified e o de Fair Trade. Os trés selos
apareceram em todas as imagens, mas sua localizagdo mudava entre a embalagem central, da esquerda
ou da direita, de forma contrabalanceada.

2) Selos de regido produtora: Cerrado Mineiro, Alta Mogiana e Mantiqueira de Minas. Os trés
selos apareceram em todas as imagens e sua localizacdo mudava tal qual ocorreu com os selos
socioambientais.

3) Torra: clara, média e escura, caracterizadas por um grdo de café torrado de uma dessas trés
maneiras. Diferentemente de ambos os conjuntos de selos, o perfil de torra era mantido constante nas
trés embalagens da mesma imagem, mudando somente na imagem seguinte.

Como variavel dependente foi medido o direcionamento do olhar dos consumidores de café aos
diferentes atributos.

Outros atributos foram inseridos nas embalagens para emular um produto real:
A) Preco: R$ 20,00 e R$ 30,00.

B) Marca: duas logomarcas foram criadas para uma mesma marca de café ficticia, o Steampunk
Café.

A avaliacdo do foco visual dos participantes pelo eye-tracking utilizou os heatmaps — que
destacam a frequéncia com que o participante olha para determinada parte do objeto, informando as
regibes em que ocorreu a maior fixacao, representadas em tons de vermelho/laranja — e os gaze plots,
que exibem a ordem e a duracdo da fixacdo do olhar, no qual as circunferéncias maiores evidenciam
0s pontos em que houve maior tempo de fixacdo (Rodrigues, Oliveira & Diogo, 2015). As figuras 2
e 3 apresentam exemplos de heatmaps e gaze plots. As areas de interesse foram os selos de
certificacOes internacionais, selos de denominacao de origem e perfis de torra.

Retail Management Review |Sdo Paulo (SP)| v.3 |e-23]| p.01-18 |Janeiro-Dezembro |2023.
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Figura 2: Exemplos de heatmaps dos 20 participantes em conjunto.
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Fonte. Heatmaps coletados pelos autores.

Figura 3: Exemplos de gaze plots dos 20 part|C|pantes em conjunto.

Fonte: Gaze plots coletados pelos autores.

Apds concluir a etapa do eye-tracker, os participantes eram direcionados a outro computador
para preenchimento do questionario via Google Forms. Na secéo 6 serdo apresentados os resultados
comparativamente aos dados dos respondentes que se prontificaram a completar o survey de maneira
online (grupo 2).

Resultados eye-tracking

Na imagem 1, o heatmap das 20 participacbes em conjunto, considerando trés momentos —
fixacdo inicial, segundo 5 e segundo 10 — nos mostra que:

- Fixacao inicial: a figura central foi a mais visualizada, principalmente na parte superior —
marca steampunk clara e selo UTZ Certified — mas também o grdo de café que representa a torra
escura. A embalagem da esquerda também recebeu visualizagcBes em seus extratos superiores. Ja a
embalagem da direita ndo recebeu visualizagGes iniciais.

- Segundo 5: as areas quentes foram os selos socioambientais e de denominagéo de origem da
embalagem da esquerda (respectivamente, Rain Forest Alliance e Cerrado Mineiro) e em grau menor
ambos os selos da embalagem central (UTZ Certified e Mantiqueira de Minas). Fora das areas de
interesse a marca ficticia da cafeteria da embalagem central e a da direita também foram éareas
quentes.

- Segundo 10: neste momento o selo Fair Trade da embalagem da direita foi o mais visualizado.
Fora das areas de interesse a marca ficticia da cafeteria da embalagem da direita também foi uma area
quente.

O heatmap conjunto dos mesmos respondentes em relacdo & imagem 2 foi avaliado nos
mesmos momentos (inicio, metade e final dos 10 segundos do experimento). Podemos apontar que:

- Fixacdo inicial: a area quente concentrou-se entre a marca ficticia steampunk escura e o selo
Rain Forest Alliance da embalagem central.

Retail Management Review |Sdo Paulo (SP)| v.3 |e-23]| p.01-18 |Janeiro-Dezembro |2023.



OPEN

ACCESS . - , C .
Atributos especificos dos cafés especiais sdo importantes para quem consome a bebida? um estudo sobre

atencdo e atitudes

- Segundo 5: as areas quentes dividiram-se entre as embalagens dos extremos, principalmente
no selo de denominacgéo de origem Mantiqueira de Minas na esquerda e no selo socioambiental UTZ
Certified na direita.

- Segundo 10: as areas quentes foram a torra clara da embalagem da esquerda, a torra clara e o
selo Rain Forest Alliance da embalagem central. Fora da area de interesse, a etiqueta do preco da
embalagem da direita também foi uma area quente.

O heatmap da imagem 3 utilizou os mesmos parametros das imagens anteriores. Segue abaixo
a analise:

- Fixagdo inicial: a area quente concentrou-se entre a marca ficticia clara e o selo UTZ Certified
da embalagem central.

- Segundo 5: as &reas quentes concentram-se na embalagem da direita nas trés areas de interesse
aqui representadas pelos selos Rain Forest Alliance e Mantiqueira de Minas, além do gréo de café da
torra clara.

- Segundo 10: as areas quentes foram divididas entre os selos Fair Trade e Cerrado Mineiro da
embalagem da esquerda e torra clara da embalagem central. Fora das areas de interesse, a marca
steampunk clara da figura central também foi uma area quente.

O exame do heatmap da imagem 4 seguiu as mesmas premissas das predecessoras:

- Fixacdo inicial: a area quente concentrou-se entre a marca ficticia escura e o selo Fair Trade
da embalagem central.

- Segundo 5: as areas quentes estdo bem divididas entre as trés embalagens. Dentro das areas
de interesse temos os selos Rain Forest Alliance e Cerrado Mineiro na figura da esquerda, o selo Fair
Trade na embalagem central e os selos UTZ Certified e Mantiqueira de Minas na embalagem da
direita. Fora da area de interesse destaca-se a marca steampunk escura das figuras central e da direita
e a etiqueta de preco da embalagem central.

- Segundo 10: as areas quentes foram o selo Alta Mogiana e 0 gréo que representa a torra escura
na embalagem central e o selo UTZ Certified na figura da direita.

A observacdo do heatmap da imagem 5 seguiu 0s mesmos principios das anteriores:

- Fixac&o inicial: a area quente concentrou-se entre a marca ficticia clara e o selo Fair Trade da
embalagem central.

- Segundo 5: a area quente concentrou-se entre os selos Fair Trade e Cerrado Mineiro da
embalagem central.

- Segundo 10: as areas quentes de maior destaque foram o grao que representa a torra média na
embalagem central, o selo do Cerrado Mineiro também da figura central e o selo Rain Forest Alliance
da figura da direita. Fora da area de interesse, a logomarca steampunk clara da embalagem da direita
também foi uma area quente.

Por fim, a analise do heatmap da imagem 6 demonstra que:

- Fixacdo inicial: a &rea quente concentrou-se entre os selos UTZ Certified e a marca ficticia
escura, com tendéncias de se aproximar da etiqueta do preco. Todos na embalagem central.

- Segundo 5: as areas quentes concentraram-se nos selos de denominagdo de origem das trés
embalagens. Além disso, o selo Rain Forest Alliance da figura da direita e, fora da area de interesse,
a marca steampunk escura da embalagem da direita também foram areas quentes.

- Segundo 10: as areas quentes concentraram-se na embalagem da esquerda no selo Mantiqueira
de Minas, torra média e logo steampunk escura, esta Gltima fora das areas de interesse.
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O gaze plot principal de cada imagem em uma andlise conjunta dos 20 respondentes é o
seguinte, considerando somente as areas de interesse:

- Imagem 1: varios elementos apresentaram picos de observacdo maximo dentro das areas de
interesse, a saber: inicialmente o selo Rain Forest Alliance da embalagem da esquerda, na sequéncia
o selo Fair Trade da figura da direita, Mantiqueira de Minas da figura central, Alta Mogiana da
embalagem da direita, torra escura da embalagem da direita e finalmente o selo Cerrado Mineiro da
figura da esquerda.

- Imagem 2: ap0s cinco segundos € que houve a primeira fixacdo prolongada, no selo da Alta
Mogiana da figura central, na sequéncia os outros dois selos de denominacao de origem (Mantiqueira
de Minas na embalagem da esquerda e Cerrado Mineiro na figura da direita), passando pelo selo Rain
Forest Alliance na embalagem central e, finalmente, o gréo que representa a torra clara na figura da
esquerda.

- Imagem 3: ap6s quatro segundos a primeira fixacéo prolongada dentro das areas de interesse
ocorreu no selo da Alta Mogiana na embalagem central, seguido pelo selo do Cerrado Mineiro na
figura da esquerda, pela &rea entre os selos Rain Forest Alliance e Mantiqueira de Minas na
embalagem da direita e, finalmente, o gréo que representa a torra clara na figura da direita.

- Imagem 4: a primeira fixag&o prolongada foi no selo UTZ Certified na embalagem da direita,
na sequéncia o grdo que representa a torra escura na figura central, passando pelo selo Mantiqueira
de Minas na figura da direita, Cerrado Mineiro e Rain Forest Alliance na embalagem da esquerda,
Fair Trade e Alta Mogiana na figura central, novamente Rain Forest Alliance e Mantiqueira de Minas.

- Imagem 5: a primeira fixagdo prolongada aconteceu duas vezes seguidas na regido entre 0s
selos UTZ Certified e Alta Mogiana na figura da esquerda, na sequéncia em dois momentos na regido
entre o selo Alta Mogiana e o gréo da torra média também na figura da esquerda, no selo Rain Forest
Alliance na embalagem da direita, no selo UTZ Certified na embalagem da esquerda,
simultaneamente nas regides da figura central entre os selos Fair Trade e Cerrado Mineiro e entre este
altimo e o gréo da torra média (este em dois momentos), novamente o selo Rain Forest Alliance e o
Alta Mogiana.

- Imagem 6: regido entre os selos Fair Trade e Mantiqueira de Minas na embalagem da esquerda
e a regido entre os selos Rain Forest Alliance e Alta Mogiana na figura da direita. Ambas
apresentaram maiores picos de fixacdo em dois momentos durante os 10 segundos de visualizacéo.

A tabela 1 resume os resultados do heatmap e do gaze plot nas seis imagens, considerando a
atencdo dos participantes: esquerda, centro ou direita. Nota-se a predominancia da figura central nos
heatmaps, lembrando que os tempos analisados sdo 0, 5 e 10 segundos. Por isso, ha uma discrepancia
quando observamos os resultados do gaze plot — que considera todo o periodo de observacao —, em
que existe uma predominancia da fixacdo do olhar nas embalagens dos extremos.
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Tabela 1: Heatmaps e gaze plots do experimento com o uso de eye-tracking

| Imagem 1 | Imagem 2 | Imagem 3 | Imagem 4 | Imagem 5 | Imagem 6 | Total |

Heatmap (zero, cinco e dez segundos)

Esquerda 2 2 2 2 0 3 11
Central 4 3 3 4 5 2 21
Direita 1 1 3 3 1 2 11
Total 7 6 8 9 6 7 43
Gaze Plot (picos maximos)
Esquerda 2 2 1 4 6 2 17
Central 1 2 1 3 3 0 10
Direita 3 1 3 2 2 2 13
Total 6 5 5 9 11 4 40
Total 13 11 13 18 17 11 83
Geral

Fonte: Elaborado pelos autores

Salienta-se também que ambos os conjuntos de selos foram mais olhados do que os perfis de
torra. Os destaques no heatmap foram os selos Rain Forest Alliance, UTZ Certified e Mantiqueira de
Minas com sete areas quentes cada; ja as trés opcOes de torra ndo passaram de duas areas quentes
cada. Os destaques do gaze plot foram os seguintes: Alta Mogiana com dez picos de observacéo, Rain
Forest Alliance com nove picos e Mantiqueira de Minas com sete; enquanto a torra média foi a que
obteve maior numero de picos com quatro ocorréncias.

Estes resultados apontam que o publico leigo em relacdo aos cafés especiais teve a atencao
despertada de forma mais intensa para as certificacdes do que para o atributo da torra, pois 0s niUmeros
do heatmap e os picos de observacdo do gaze plot foram mais altos para os selos. A baixa aten¢ao
aos diferentes perfis de torra reforca o pressuposto de que os participantes eram leigos, ao ndo dar
tanta importancia a esse quesito relevante para o universo dos cafés especiais. No proximo estudo,
verificaremos se a atencdo quanto a torra sera realmente mais expressiva no publico expert.

5. ESTUDO 2
Caracteristicas da amostra

Questionario online dirigido a fanpages de aficionados por cafés especiais e de baristas, a saber:
‘Forum Negocio Café’, ‘Amantes do Café Especial’, ‘Baristas Sdo Paulo’ e ‘Specialty Coffee — Cafés
Especiais’. Contou com 17 respostas fornecidas entre os dias 20 de novembro e 10 de dezembro de
2019. Foram cinco participantes do sexo masculino e doze do sexo feminino, com idade média entre
0s respondentes de 32 anos, com as seguintes profissfes: trés administradores de empresa, um
estudante, um quimico, um engenheiro agrbnomo, um engenheiro, um empresario, um consultor
comercial, um redator de conteudo, cinco baristas e um sommelier de café. Vale lembrar que todos,
em maior ou menor grau, sdo ligados a cadeia produtiva do café. Além disso, cinco residem em Sao
Paulo (SP), um em Osasco (SP), um em Itapecerica da Serra (SP), um em Santo André (SP), um em
Catanduva (SP), um em S&o Carlos (SP), um em Curitiba (PR), um em Itapema (SC), um em Lavras
(MG), um em Pouso Alegre (MG), um em Uberlandia (MG), um em Machado (MG) e um em
Soledade de Minas (MG). Portanto, dez moram no estado de S&o Paulo, cinco no estado de Minas
Gerais, um no Parand e um em Santa Catarina.
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Procedimento

Antes de iniciar o preenchimento do questionario, cada respondente deveria concordar com o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, clicando em ‘sim’ para prosseguir na pesquisa. As
perguntas relativas a dados pessoais e também aquelas sobre comportamento de compra foram iguais
as que os participantes do experimento responderam. Porém, de modo distinto ao procedimento do
estudo 1, os respondentes escolhiam a imagem de sua preferéncia. Para isso, era necessario que
clicassem na imagem selecionada. Assim, temos uma escolha explicita e controlada, diferentemente
do experimento — que era implicita e automaética.

Resultados Escolhas das Embalagens

Na imagem 1 (ver figura 1) a escolha de 41,2% foi para a embalagem da direita — selos Fair
Trade e Alta Mogiana (lembrando que o perfil de torra € 0 mesmo nas trés embalagens) — e um empate
em 29,4% entre as embalagens da esquerda e central.

Na imagem 2 a preferéncia de 47,1% dos respondentes foi pela embalagem central, que conta
com os selos Rain Forest Alliance e Alta Mogiana, 29,4% para a embalagem da direita e 23,5% para
a da esquerda.

Na imagem 3 a escolha recaiu sobre a embalagem central, com 52,9% dos participantes. Esta
embalagem conta com os selos UTZ Certified e Alta Mogiana. A segunda figura na preferéncia foi a
esquerda com 29,4 das respostas e, por fim, a embalagem da direita com 17,6%.

Ja na imagem 4 tivemos novamente a imagem central como a mais escolhida por 47,1% dos
participantes. Os selos desta embalagem séo Fair Trade e Alta Mogiana. Na sequéncia da preferéncia
apresenta-se a embalagem da esquerda com 35,3% e a da direita com 17,6%.

Enquanto na imagem 5 a preferéncia de 41,2% foi pela embalagem da esquerda, que conta com
os selos UTZ Certified e Alta Mogiana. A segunda mais votada foi a figura central com 35,3% e a
terceira a da direita com 23,5%.

Finalmente, a imagem 6 apresentou um empate na escolha dos participantes. As embalagens do
centro e da direita obtiveram 35,3% e a da esquerda 29,4%. Os selos na embalagem central sdo UTZ
Certified e Cerrado Mineiro e na figura da direita os selos sdo Rain Forest Alliance e Alta Mogiana.

Curioso o fato do selo Alta Mogiana estar presente em todas as embalagens de primeira escolha.
Pode-se supor que, por termos o predominio de moradores do estado de Sdo Paulo na base
respondente, existiu a preferéncia pelo selo que remete a regido paulista. Em contrapartida, houve
equilibrio entre os selos socioambientais nas embalagens selecionadas na primeira escolha.

6. COMPARACAO ENTRE AS RESPOSTAS DOS QUESTIONARIOS

De acordo com as médias e 0s desvios padrdo compilados na tabela 2, os participantes do
grupo online responderam, conforme esperado por parte de um puablico expert, que consomem cafés
especiais por um tempo mais prolongado, que bebem mais xicaras de cafés especiais por semana e
mais Xicaras de café (especial ou comum) por dia do que se comparado com o grupo de respondentes
do laboratorio.

Ainda segundo as respostas observadas na tabela 2, desta vez no que diz respeito aos aspectos
relacionados a cafeterias, o grupo do laboratdrio € mais sensivel a prego, valoriza mais a localizacéo
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e 0 ambiente de loja. Por outro lado, preza menos pelo atendimento assim como pela variedade de
produtos e marcas.

Tabela 2: Comparagdo entre as respostas dos grupos de respondentes

Grupo laboratério Grupo online
Média |Desvio padrdao| Meédia |Desvio padrao
Ha quanto tempo consome cafés especiais (anos) 21 2,43 4.6 4,90
Quantas xicaras de cafés especiais consome por semana 3.2 4,30 75 4,72
Qual o nimero total de Xicaras de café (especial ou comum) vocé
. 2,8 3,12 3,3 2,76

consome por dia
Em uma cafeteria, quanto o precgo € importante (escala Likert de 7

53 1,93 42 1,63
pontos)
Em uma cafeteria, quanto o atendimento é importante (escala 6.2 115 65 0.80
Likert de 7 pontos) ' ' ' '
Em uma cafeteria, quanto a localizagdo é importante (escala Likert

5,6 1,31 54 1,58
de 7 pontos)
Em uma cafeteria, quanto o ambiente de loja é importante (escala 59 166 £ 4 133
Likert de 7 pontos) ' ' ' '
Em uma cafeteria, quanto a variedade de marcas/produtos é 47 151 54 193
importante (escala Likert de 7 pontos) ' ' ! '

Fonte: Elaborado pelos autores

Averiguamos também quais os canais de compra que ambos 0s grupos utilizam para comprar
café (especial ou comum). As respostas estdo compiladas no gréafico 1 abaixo:

Gréfico 1: Principais canais de compra utilizados, sendo laboratério (grupo 1) e online (grupo 2).
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nas respostas do Google Forms.

Nota-se uma diferenca importante no comportamento do consumidor neste quesito. O grupo
online opta por comprar café nas cafeterias, havendo equilibrio na segunda opgéo e ha casos de
compras em ambientes bem tipico de aquisicdo de cafés especiais, como torrador e clube de
assinaturas. Por sua vez, o grupo do laboratdrio prefere as redes de supermercados, com cafeterias e
supermercados independentes na segunda opcéo.

Perguntou-se, dentre outros atributos relacionados aos cafés especiais, quanto 0s participantes
de ambos os grupos valorizam os selos socioambientais, os selos de denominacdo de origem e 0s
perfis de torra. O gréfico 2 sintetiza os resultados, sendo 1 atributo mais importante, 2 o segundo mais
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importante e assim sucessivamente até o numero 8, caracterizando a mais baixa importancia
concedida. Os numeros acima das colunas indicam o numero de respondentes que atribuiram a mesma
nota.

Grafico 2: Importancia conferida aos atributos.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nas respostas do Google Forms.

Percebe-se grandes diferencas entre os grupos, principalmente nos atributos certificagdes
socioambientais e torra. Por outro lado, as avaliagcdes da regido produtora se assemelham. Disso
podemos inferir que esse atributo € mais palpavel para o publico leigo, pois ndo sdo necessarios
conhecimentos especificos sobre cafés especiais para se criar relacdes de afeto com determinado
local, mesmo que ndo se compreenda as peculiaridades olfativas e gustativas dos cafés de cada regido.
A presenca do Alta Mogiana em todas as escolhas de embalagem por parte do grupo do laboratdrio,
conforme salientado na se¢do anterior, reforca este argumento.

Outro questionamento foi verificar a importancia dos selos — socioambientais e de denominacgéo
de origem — para o consumidor, ao comprar um café em uma gbéndola de supermercado. O grafico 3
destaca os percentuais de respostas, sendo laboratdrio (grupo 1) e online (grupo 2).
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Gréfico 3: Relevancia dos selos socioambientais e de denominacédo de origem para o consumidor.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nas respostas do Google Forms.

Nestas respostas, 0s participantes apresentaram um padrdo diferente em relacdo ao
questionamento anterior, dos atributos dos cafés especiais tomados isoladamente. Apreende-se que
incluir o canal de compra ‘supermercado’ causou impacto nas respostas. No grupo do laborato6rio o
desconhecimento dos selos socioambientais chama a atencgéo, ainda mais se confrontado com o zero
desconhecimento do grupo dos experts. Além disso, quase 65% dos participantes deste ultimo grupo
explicitaram a preferéncia pelos selos de denominagéo de origem, provavelmente por conhecerem
mais as particularidades sensoriais que cada origem emprega ao café comprado nos supermercados,
que normalmente sdo adquiridos para consumo domeéstico.

7. CONCLUSOES

Conforme Ellsworth & Scherer (2003), o que é novidade e que desperte a atencdo ndo pode ser
desconsiderado como irrelevante e demanda avaliacdes aprofundadas. Da mesma forma operam as
medicdes de heatmaps e gaze plots no eye-tracking, pois o que chama a atencdo é registrado com
maior tempo de fixacao e/ou com o nimero de visitas a uma determinada area. Assim, um rétulo com
as informacdes analisadas dos cafés especiais faz bem o papel de primeira ativacéo, mas precisa fazer
parte de uma campanha de comunicacdo integrada que alimente a atitude de compra, seja no varejo
Ou em outros pontos de contato das marcas com seus consumidores.

De modo geral, os consumidores estdo dispostos a saber mais (ou pelo menos parecem mais
interessados) sobre certificacbes socioambientais e denominacdo de origem dos cafés que consomem
em comparagdo com o atributo torra, vide os resultados do experimento. Estes em articulagdo com o
obtido nos questionarios, principalmente o compilado nos graficos 2 e 3, validam as hipdteses 1 e 2.
Vale ressaltar que de forma mais acentuada para o grupo online, dos conhecedores de cafés especiais.
Da mesma forma, a torra do café apareceu como mais importante para o publico conhecedor do que
para o leigo nos questionarios. O baixo nimero de fixa¢Oes neste atributo no experimento com o eye-
tracker (aplicado somente com os consumidores leigos) confirma as respostas do questionario e a
hipbtese 3 de pesquisa.

Estudos futuros poderiam investigar outros atributos constituintes da vinificacdo dos cafes
especiais, como o0s que compdem o terroir da plantacéo de cafés especiais na formacao de microlotes
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de caracteristicas Unicas. Assim, um proximo experimento com eye-tracking poderia inserir
informacdes da altitude em que o café é plantado no rotulo das embalagens para examinar se 0
consumidor compreende que 0s gréos de café mais resistentes, saborosos e aromaticos séo produzidos
em regiBes mais elevadas (quanto maior a altitude, maior a concentracdo de certos minerais no gréao).

A variedade das cerejas de café — tal qual as uvas que possuem inimeros tipos viniferos, por
exemplo, Malbec, Cabernet Sauvignon e Pinot Noir — contam com particularidades e seus nomes
proprios, como Catuai, Novo Mundo ou Bourbon. Serd que os consumidores teriam uma
predisposi¢do maior para compra caso essas informacdes estivessem nos rétulos das embalagens de
cafés? E se fossem informados das diferencas, como isso afetaria a escolha?

Ainda para estudos futuros, podem ser desenvolvidos experimentos contemplando o priming
(pré-ativacgdo). Por exemplo, se, como e em que medida pessoas leigas em relagéo aos cafés especiais
que recebessem antes do experimento informacdes sobre a influéncia da torra na qualidade do café
apresentariam percepcdes estatisticamente significativas sobre esse atributo se comparado a leigos
que nao recebessem essa informacao. Sugere-se também o uso de modelos de analise quantitativa de
dados choice experiment no experimento com eye-tracking, considerando-se, por exemplo, as
escolhas de uma das trés embalagens de cada imagem bem como a nédo escolha.

As limitacdes desta pesquisa podem ser compreendidas principalmente no carater ainda de
nicho dos cafés especiais. Conforme demonstrado ao longo do artigo, € um mercado em crescimento
continuo, mas que ainda ndo se popularizou. Por isso, encontrar participantes que entendam seus
atributos fora de ambientes especificos, como as cafeterias focadas em cafés especiais ou em fanpages
de connoisseurs, pode se converter em um entrave para outras pesquisas que ndo se proponham a
confrontar experts e amadores.
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