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RESUMO

O Brasil é o maior produtor e segundo maior consumidor de café do mundo. Para alguns
produtos, o formato e cor das embalagens podem ser tdo importantes quanto o produto
em si, exercendo um papel tdo relevante quanto o do produto. Diante disse, objetivou-se
com esse trabalho avaliar a aceitacdo e a associacdo realizada pelo consumidor de café a
diferentes formatos e cores de embalagens e analisar se esses fatores afetam sua decisdo
de compra. A andlise foi feita por meio de uma analise sensorial afetiva, de forma
totalmente online avaliando aparéncia, cor, impressao global e intencdo de compra. Para
analise foram criadas oito embalagens diferentes para cafés: saco de papel na cor kraft,
saco de papel na cor preta, lata na cor kraft, lata na cor preta, caixa na cor kraft, caixa na
cor preta, garrafa de vidro transparente e garrafa de vidro &mbar. Foi possivel observar
que a aceitacdo dos consumidores de café em relacdo a aparéncia, cor e impressao global
das embalagens avaliadas variam entre 4,82 e 7,43, mostrando uma aceitacdo mediana
aos diferentes tipos de embalagens, apresentando escores médios variando entre 0s
termos hedonicos "desgostei ligeiramente” a "gostei moderadamente™. Desta forma, foi
possivel notar uma maior aceitacdo dos consumidores pelas embalagens Saco de Papel
Preto, Lata Preta e Garrafa de Vidro Transparente que apresentaram uma maior média
em todos os parametros avaliados, destacando-se o0 Saco de Papel Preto, por ter

apresentado a maior intencdo de compra entre 0s pesquisados.

Palavras-chave: Café. Comportamento do consumidor. Embalagem. Escala hedénica.
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1 INTRODUCAO

Segundo a ABIC (Associacao Brasileira da Industria do Café), o Brasil é o maior
produtor e exportador de café, o pais também é o segundo maior consumidor da bebida.
A grande popularidade dessa bebida se da ao seu aroma intenso e diferentes sabores que
podem ser encontrados em sua Xicara. O aroma e sabor do café sdo extremamente
complexos, resultantes da presenca de varios constituintes quimicos volateis e nao
volateis, dentre eles os &cidos, (CHIN; EYRES; MARRIOTT, 2015), proteinas, acucares,

aminoacidos, acidos graxos, compostos fendlicos e da acéo de enzimas (LEE et al., 2015).

A ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) define embalagem para
alimentos como o involucro, recipiente ou forma de acondicionamento, removivel ou néo,
destinada a empacotar, envasar, cobrir, manter ou proteger os produtos. As embalagens
tém funcbes objetivas e subjetivas, onde as objetivas seriam as funcdes basicas de
conservacao e protecdo e as subjetivas seriam as que funcionam como ferramenta de
marketing (FARIA; SOUSA 2008). Para certos produtos, o design e a forma da
embalagem sdo considerados tdo importantes quanto o conteddo em si, deixando de
exercer um papel secundario na indudstria e passaram a ter a mesma relevancia que o
préprio produto (BRAGANTE, 2012).

Neste intuito, este trabalho tem como objetivo avaliar a aceitacdo e a associagdo
realizada pelo consumidor de café a diferentes formatos e cores de embalagens e analisar

se esses fatores afetam sua decisdo de compra.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral
Avaliar a associagdo ou ndo associacdo realizada pelo consumidor de café a
diferentes modelos e tonalidades de embalagens e analisar se esses fatores afetam na

deciséo de compra.

2.2 Objetivo Especifico

e Propor o design de oito embalagens diferentes para cafés;
e Elaborar questionario on-line;
e Aplicacdo de questionario on-line aos consumidores de café;

e Relacionar a percep¢do do consumidor com relacdo a embalagem e decisdo de

compra.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Cafeé

O café pertence a familia Rubiaceae, do género Coffea, sendo as espécies mais
utilizadas para a produgéo: C. arabica, C. canephora, e C. liberica (DAVIS et al., 2006).
As espécies mais cultivadas e mais consumidas sdo C. arabica (Arabica) e C. canephora
(Robusta ou Conilon) (ESQUIVEL; JIMENEZ, 2012; SAKIYAMA; FERRAO, 2014).
Essas espécies diferem entre si, uma vez que o café robusta é utilizado em blends com o
proposito de aumentar o corpo da bebida final e de abater os custos do produto final
(CAMPANHA; DIAS; BENASSI,2010) e o café arabica possui um sabor mais aromatico
e suave (CHALFOUN; REIS, 2010).

Diversas lendas sdo contadas para ilustrar o descobrimento do café. A mais aceita
tem sido a lenda do pastor Kaldi, que ao observar suas ovelhas se alimentarem dos frutos
e folhas da arvore de café, notou que elas apresentavam comportamento euférico
(MARTINS, 2008). No inicio, por volta do século V, o café era consumido em
macerac0es e infusdes de frutos e folhas. O café como conhecemos atualmente, torrado e
moido, teve seu uso somente no século XVI1, na Pérsia (MARTINS, 2008).

A origem da planta pode variar de acordo com o material genético, mas em suma,
seu centro de origem esté localizado no nordeste da Africa, nas regides altas da Etiopia
(MARTINS, 2008). Entretanto, foi na Arébia que ocorreu o dominio do plantio da cultura
e de Ia, caminhou até a Turquia, chegando, finalmente, aos nobres europeus por volta do
século XVI. Efetiva no continente europeu, o café se popularizou e foi coadjuvante de
inimeros acontecimentos histdricos como os conflitos Contra-Reforma que desejavam
instituir novamente o cristianismo catdlico e viam com maus olhos a bebida levada por

muculmanos, tratando-a como heresia (MARTINS, 2008).

O Brasil € o maior produtor e exportador de café, o pais também € o segundo
maior consumidor da bebida (ABIC 2021). Na Figura 1 é possivel observar o aumento
do consumo interno de café nos Gltimos anos e a expectativa é de que haja continuidade

nessa alta.
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Figura 1 - Evolugdo do consumo interno de cafés no Brasil

Evolugio do consume interno de café no Brasil 2020
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Fonte: ABIC (2021).
3.2 Embalagens

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA define embalagem para
alimentos como o invélucro, recipiente ou qualquer forma de acondicionamento,
removivel ou ndo, destinada a empacotar, envasar, cobrir, manter ou proteger,
especificamente ou ndo, produtos acabados, matérias-primas ou produtos

semielaborados.

Segundo Jorge (2013), a embalagem desempenha um papel fundamental na
industria alimenticia devido a sua multifuncionalidade, que vai muito além de conter o
produto, a embalagem é importante para sua conservacdo, mantendo qualidade e
seguranga, atuando como barreira contra fatores responsaveis pela deterioracdo fisica,

quimica e microbioldgica.

As embalagens tém funcgdes objetivas e subjetivas; as objetivas seriam as fungdes
béasicas de conservacao e protecdo dos produtos e as subjetivas seriam as que funcionam
como ferramenta de marketing, ou seja: comunicar; criar a identidade do produto; criar
imagem; divulgar; despertar curiosidade; expressar o atributo do conteldo; encantar;
despertar simpatia; agregar valor ao produto; atrair; provocar; despertar interesse e
impressionar (FARIA e SOUSA 2008).

Para certos produtos, o design e a forma da embalagem séo considerados tdo

importantes quanto o contetdo. Com isso, as embalagens deixaram de exercer um papel
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secundario na industria e passaram a ter a mesma relevancia que 0s produtos
(BRAGANTE, 2012), uma vez que é por meio da embalagem que o consumidor tem o
primeiro contato com o produto, sendo esse contato essencial para a definicdo dos

critérios de decisdo de compra, escolha e consumo (DELLA LUCIA et al., 2007).

3.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor tem como definicdo as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens industriais e de consumo que resultam em acoes
e decisdes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar pelos mesmos
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

De acordo com Rocha (2004), além dos fatores pessoais, culturais, sociais e
psicolégicos, o comportamento de compra dos consumidores também € influenciado por
fatores de natureza ambiental, econémica, politica, tecnoldgica, assim como, fatores
mercadol6gicos como o produto, 0 Seu preco, a sua promo¢do e 0 seu ponto de
distribuicéo.

O comportamento do consumidor € um estudo da area de marketing que tem como
finalidade entender o processo de decisdo de compra dos consumidores. O estudo desse
comportamento implica em uma analise de condi¢des que sdo pontualmente relacionados
a seus sentimentos, atitudes e pensamentos, influenciados por aspectos sociais (familia,
cultura e classe social), pelo composto de marketing (promocéo, produtos, distribuicédo e
preco) e pelas influéncias situacionais (ambiente social, ambiente fisico do ponto de
venda, tempo e condicbes momentaneas) (CRESCITELLI; CACERES, 2013;
SANTANA,; SOUZA, 2017).

Comportamento de compra do consumidor refere-se a selecdo, compra e consumo
de bens e servicos para a satisfacdo de seus desejos, além de diferentes processos
envolvidos nesse comportamento. Segundo Kotler (2006) e atualizado por Ramya e Ali
(2016) o comportamento do consumidor é influenciado por varias forgas ou fatores, que
sdo eles: fatores sociais como familia, status e grupos de referéncia; fatores culturais
influenciados pela diversidade de culturas e classes sociais; fatores econdmicos e pessoais
como idade, ocupacao, renda e estilo de vida; internos ou psicoldgicos influenciados pela
motivacao e/ou percepgdo. Em marketing, o comportamento de escolha de alimentos pelo

consumidor segue um processo ordenado com diferentes estagios, incluindo avaliacdo de
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alternativas, decisao de compra, reconhecimento de problemas, consumo do produto,

pesquisa de informacdo e comportamento pos compra.

Aschemann-Witzel et al. (2018) diz que uma mudanca na oferta ou comunicagéo
sobre os alimentos podem mudar a percep¢do dos consumidores que, por sua vez,
dependendo da mensagem que acompanha no produto, podem ter assimilagdes distintas
quanto as qualidades e dimensdes do mesmo. Os consumidores precisam de informac6es
de modo a fazer sua escolha do produto que melhor ira corresponder as suas expectativas.
Para pesquisa de atributos os consumidores podem determinar a qualidade do produto
antes de compréa-lo, como por exemplo, por meio de informacGes e até pela fragrancia,
quando possivel sentir (MONIER-DILHAN, 2018).

4 METODOLOGIA / MATERIAIS E METODOS

A avaliacdo da percepc¢do e aceitacdo do consumidor de café com relacdo a
diferentes cores, tipos e formatos de embalagens foi feita por meio de uma analise

sensorial afetiva, usando escala heddnica estruturada de forma totalmente online.

Este trabalho segue a mesma metodologia empregada por Souza (2020) e Togawa
(2019).

4.1 Participantes

Oitenta e uma pessoas de diferentes faixas etarias (18 a 55 anos) e escolaridade
fizeram parte da pesquisa de forma totalmente online e consentida através de um
questionario disponibilizado (ANEXO A). Néo foi requerido nenhum conhecimento
especifico sobre cafés ou embalagens alimenticias. Os critérios de exclusao se aplicaram
para que participassem apenas aqueles que fossem consumidores regulares de café.

4.2 Embalagens
O design e montagem das embalagens ficticias foram feitos através de edicdo de
imagem, de forma com que parecessem embalagens de produtos reais, mudando dois

aspectos: cor e formato.

Sendo assim, foram criadas oito embalagens diferentes: saco de papel na cor kraft,
saco de papel na cor preta, lata na cor kraft, lata na cor preta, caixa na cor kraft, caixa na

15



cor preta, garrafa de vidro transparente e garrafa de vidro ambar. Os modelos das
embalagens utilizadas estdo apresentados na Figura 2.

Figura 2 - Modelos de embalagens e cores usados no experimento: saco

de papel na cor kraft (A); saco de papel na cor preta (B); lata na cor kraft (C); lata

na cor preta (D); caixa na cor kraft (E); caixa na cor preta (F); garrafa de vidro
transparente (G); garrafa de vidro ambar (H).

CAFE

A & S

L

T j
E F G*

Fonte: Da Autora (2021).

4.3 Escala hedonica

Os métodos usados na analise sensorial sdo divididos em descritivos,
discriminativos e afetivos. Os testes afetivos, ou do consumidor, avaliam as opinides de
determinados produtos, apresentando um baixo custo e um menor tempo de aplicacdo. A
escala heddnica é um dos testes afetivos mais usados, na qual o provador avalia por meio
de uma escala a aceitacdo do produto. A escala hedbnica de nove pontos € a escala mais
usada para testes de aceitacdo, devido a credibilidade de seus resultados e a facil

compreensdo das fichas sensoriais (MINIM, 2010).

O teste de escala heddnica de nove pontos foi aplicado para os atributos aparéncia,
cor, impresséo global e intencdo de compra, seguindo a metodologia citada por Dutcosky
(2007), onde os extremos variaram nos entre “1 - desgostei extremamente” a “9 - gostei

extremamente”.

4.4 Analise estatistica
A andlise de dados do questionario foi realizada utilizando o programa Google

Docs, para organizacdo dos dados, e para os resultados estatisticos da anélise sensorial
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afetiva, foi feita uma andlise estatistica uni variada (ANOVA) e teste de média (Tukey; p
<0,05). A andlise dos dados foi realizada no software Sensomaker v. 1.6 (PINHEIRO et
al., 2013).

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na Tabela 1, podemos observar os valores médios e o teste de média para os
parametros aparéncia, cor, impressdo global (1G) e intencéo de compra (IC) dos diferentes
modelos e cores das embalagens utilizadas. Pode-se observar que as embalagens
apresentaram diferenga significativa (p < 0,05) para todos os pardmetros avaliados.

Tabela 1 - Valores médios de aparéncia, cor, impressdo global (IG) e
intengé@o de compra (IC)

Embalagens Aparéncia Cor IG IC
Saco Papel Kraft 6,10°° 5,81b¢ 6,06 3,31b¢
Saco Papel Preto 7,43¢ 7,43¢ 7,349 4,02¢

Lata Kraft 6,41 5,92b¢ 6,22 3,27
Lata Preta 6,75 7,01% 6,70% 3,51%
Caixa Kraft 4,823 5,072 4,972 2,55
Caixa Preta 5,428 6,15% 5,50 2,81%
Garrafa Vidro 6,644 6,630 6,51°% 3,29
Transparente
Garrafa Vidro 4,992 4,622 4,822 2,512
Ambar

*QOs valores médios com letras comuns na mesma coluna indicam que ndo ha diferenca
significativa entre as amostras (P <0,05) pelo teste médio de Tukey

Fonte: Da Autora (2021).

Pode-se observar que a aceitacdo dos consumidores de café em relacdo a
aparéncia, cor e impressdo global das embalagens avaliadas variam entre 4,82 (Caixa
Kraft) e 7,43 (Saco Papel Preto).
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A embalagem Saco Papel Preto se destacou ao possuir as maiores médias nos
pardmetros aparéncia (7,43), cor (7,43) e impressao global (7,34). Também é possivel
notar, especificamente, ao que se refere a intencdo de compra dos consumidores em
relacdo a todas as embalagens, que o saco de papel preto possui a maior méedia entre 0s

consumidores (4,02) que corresponde ao termo hedonico “compraria frequentemente”.

Em contrapartida, a embalagem Garrafa de Vidro Ambar foi a que obteve as
piores médias nos parametros cor (4,62), impresséo global (4,62) e intencdo de compra
(2,51), sugerindo que os consumidores tem alguma resisténcia a esse tipo e/ou formato
de embalagem. Também vale destacar aqui a embalagem Caixa Kraft que obteve a média
mais baixa no atributo aparéncia (4,82) dentre todas as embalagens avaliadas.

No geral pode-se observar os diferentes formatos e cores de embalagens
mostraram uma aceitacdo mediana para os atributos sensoriais aparéncia, cor e impressao
global, apresentando escores médios variando entre os termos heddnicos "desgostei
ligeiramente"” a "gostei moderadamente”. Também se pode verificar que as embalagens
caixa kraft e garrafa de vidro ambar se diferenciam das demais em todos os atributos
avaliados, incluindo intencdo de compra, apresentando pontuacdes medias de aceitagdo

ligeiramente inferiores.

Para correlacionar todos os parametros avaliados foi gerado um mapa de
preferéncia externo que esté apresentado na Figura 3. No mapa de preferéncia externo, o
espaco vetorial é construido com dados de analise descritiva ou outras caracterizacfes
fisico-quimicas e, depois correlacionado com os dados de aceitacdo (LAWLESS et al,
1998; MACFIE et al, 1988).
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Figura 3 - Mapa de preferéncia externo para aparéncia, cor, impressdo
global e inteng&o de compra das embalagens

1k ' ' .Garrafa Vidro Tra'nsparente ' |
.-:i‘;{
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o !
(=] L -0
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1r 4
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Factor 1

*QOs consumidores sdo representados por vetores e as amostras sdo representadas por
quadrados.

Fonte: Da Autora (2021).

Através do mapa de preferéncia externo, onde estdo representadas todas as
respostas dos participantes, pode-se confirmar quais embalagens foram as mais aceitas e
quais foram as menos aceitas pelos consumidores. Comparando com as outras
embalagens, nota-se que a caixa de cor kraft e a garrafa de vidro na cor ambar foram as
menos aceitas pelos consumidores. Enquanto as embalagens saco de papel preto, lata
preta e garrafa de vidro transparente foram as que obtiveram uma maior aceitacdo do
publico consumidor de café.
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6 CONCLUSAO

Neste estudo, foi possivel observar uma maior aceitacdo dos consumidores pelas
embalagens Saco de Papel Preto, Lata Preta e Garrafa de Vidro Transparente que
apresentaram uma maior média em todos os parametros avaliados. Dentre eles se destaca
0 Saco de Papel Preto, por ter apresentado a maior intencdo de compra entre 0S

pesquisados.

Por fim, vale enfatizar a importancia deste tipo de pesquisa no momento do
desenvolvimento de qualquer produto, antes de seu lancamento ao consumidor, de forma
a entender qual o tipo de embalagem o comprador se identifica e definir uma estratégia

de marketing em cima disso.
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ANEXO A
QUESTIONARIO

ESTUDO SOBRE ACEITABILIDADE E INTENCAO DE COMPRA DE
DIFERENTES TIPOS E FORMATOS DE EMBALAGENS DE CAFE
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1. E-mail *

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE

Identificacdo
Pesquisadores responsaveis: Mirelli Borges Elisei e Emanuelle Aparecida da Costa
Instituicdo: Universidade Federal de Lavras

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa online de forma totalmente
voluntaria da Universidade Federal de Lavras. Antes de concordar, é importante que vocé
compreenda as informagfes e instrugdes contidas neste documento. Sera garantida,
durante todas as fases da pesquisa: sigilo; privacidade e acesso aos resultados.

O objetivo desse estudo é avaliar a percepcao e aceitacdo do consumidor de café com
relacdo a diferentes tipos e formatos de embalagens de cafe.

A pesquisa sera realizada de forma totalmente online.

Apo6s o aceite do TCLE, vocé serd direcionado a responder um questionario. O
questionario ndo possui perguntas invasivas que possam causar constrangimento. VVocé
pode desistir de sua participacdo a qualquer momento, bastando néo enviar o formulério.

A pesquisa sera encerrada apés a coleta de dados por meio de questionarios.

1-Apos a leitura do TCLE e tendo entendido tudo o que foi explicado, vocé concorda em
participar da pesquisa? * Marcar apenas uma oval.

Sim, concordo

Né&o, ndo concordo

2-Qual a sua idade? *

Marcar apenas uma oval.
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18 a 25 anos
26 a 35 anos
36 a 45 anos
46 a 55 anos

56 anos ou mais

3-Quial é o seu grau de escolaridade? * Marcar apenas uma oval.
Ensino fundamental
Médio
Superior
Pds

Prefiro ndo responder

4-Vocé possui o habito de consumir café? * Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

5-Com qual frequéncia vocé compra café? *Marcar apenas uma oval.

1 vez a cada seis meses
vez por més

a 3 vezes por més

1 vez por semana

Mais de 1 vez por semana

TESTE DE ACEITABILIDADE

Amostra
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Por favor, avalie a cor e o formato da embalagem usando a escala de 1 a 9 abaixo. Marque
a posicao da escala que mais reflita a sua preferéncia.

9- Gostei muitissimo;

8- Gostei muito;

7- Gostei moderadamente;

6- Gostei ligeiramente;

5- Nem gostei, nem desgostei;
4- Desgostei ligeiramente;

3- Desgostei moderadamente;
2- Desgostei muito;

1- Desgostei muitissimo

6-Aparéncia *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

7-Cor *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

8-Impresséo Global *

Marcar apenas uma oval.
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TESTE DE INTENCAO DE COMPRA

Por favor, avalie a mesma embalagem usando a escala de 1 a 5 abaixo. Marque a posigéo
da escala que mais reflita sua intengdo de compra

1-Nunca compraria;
2-Compraria raramente;
3-Compraria ocasionalmente;
4-Compraria frequentemente;

5- Compraria sempre.

9. Intencdo de compra *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Nunca compraria Comepraria sempre
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