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RESUMO

O interesse por este tema fundamenta-se na necessidade de aprofundar conhecimentos nos
conceitos Valor de Marca, Pais de Origem (Country of Origin) e Comércio Justo (Fair Trade),
e determinar a sua influéncia na intencdo de compra do consumidor de café em Portugal. A
investigacdo pretende ainda analisar as motivacdes do consumidor de café portugués. O setor
da industria e comércio de café ndo tem sido alvo de estudos cientificos tanto quanto nos é
dado a conhecer, apesar de ser um produto com valor significativo para a economia nacional.
O comércio do café, é também muito importante a nivel mundial e para alguns paises é
fundamental para o seu desenvolvimento.

A preocupacdo com 0 consumo ético tem vindo a tornar-se nos Gltimos anos uma questao
essencial e a ter em conta pelas empresas, cada vez mais os consumidores se empenham em
adquirir produtos de empresas que se preocupam com estas questoes.

De forma a atingir o objetivo geral, pretendemos explicar a contribuicdo da lealdade, da
consciéncia, das associacdes e da qualidade na criacdo de valor de marca, e por sua vez a
importancia dada pelo consumidor a este facto.

Saber se o pais de origem tem impacto no valor de marca, nhomeadamente, se pode ser
considerado uma associa¢do a mesma, e se a sua imagem influencia a intencdo/decisdo de
compra do consumidor. Utilizamos como base do nosso estudo cinco paises de origem. O
Brasil, a Coldmbia, a Etiopia, o Vietname e Angola.

Por ultimo, temos ainda como objetivo especifico determinar a influéncia do conceito de
comércio justo, ndo s6 no valor de marca, mas também na intencdo/decisdo de compra do
consumidor.

Para validar o nosso modelo teérico foram observados 919 inquiridos consumidores de café e
707 como sendo conhecedores do conceito de comércio justo. Dos 919 consumidores de café
626 sdo conhecedores do conceito de Comércio Justo.

Apbs a analise dos dados obtivémos como principais conclusées que a marca Top of mind é a
Delta seguida pela Nespresso, 55,2% dos consumidores sdo leais a marca de sua preferéncia, e
0s consumidores consideram que a marca lider de mercado ¢ de qualidade.

No que se refere ao pais de origem concluimos que o consumidor tem preferéncia pelo café
do Brasil e da Coldmbia. Todavia o Unico pais de que tem imagem positiva é o Brasil, no

entanto apesar de a Coldmbia ter uma imagem tendencialmente negativa, € um dos paises de
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gue os inquiridos gostam de consumir café e que consideram de melhor qualidade. Porém é de
salientar que 45,1% dos inquiridos ndo tém pais de origem preferido e dos paises
considerados no nosso estudo 79,7% nao sabe qual tem preco e qualidade mais elevados.
Relativamente ao consumo de café comércio justo podemos concluir que havendo mais
disponibilidade haveria mais consumo. O consumidor entende o conceito, e é preocupado
com os aspetos éticos do consumo.

As principais implicacdes do nosso estudo para a ciéncia da gestao séo o facto de permitir aos
gestores das empresas do setor entenderem melhor os seus clientes, os seus habitos e
motivagdes no momento da deciséo de compra.

Os conceitos, sistemas e medicOes regulares do desempenho da marca sdo importantes na
reflexdo estratégica das empresas para o desenvolvimento de objetivos a longo prazo.

As marcas deverdo pensar em definir estratégias para aumentar as vendas café comércio justo
como fazem para o café tradicional, uma vez que os consumidores em geral se preocupam
com 0 consumo ético; para alcancar este objetivo deve ser encontrada uma forma de
comunicar sustentada e compreensivel dos beneficios deste tipo de comércio para os atuais e

futuros consumidores, de modo a obter um compromisso de compra por parte deste.

Palavras Chave:
Valor de Marca (Brand Equity); Pais de Origem (Country of Origin); Comércio Justo (Fair
Trade) e Café (Coffee).



ABSTRACT

The interest in this issue relates to the need to increase knowledge on the concepts of Brand
Value, Country of Origin and Fair Trade as well as to determine their influence on coffee
consumer buying intention in Portugal. The research also aims to analyse the motivations of
the Portuguese coffee consumer. As far as we are aware, the coffee industry and trade sector
have not been subjected of scientific studies despite being a product with significant value to
the national economy. The coffee trade is also very important in the world and for some
countries it is crucial for their development. In recent years there has been concern about
ethical consumption therefore becoming a major issue to be considered by enterprises, as
more and more consumers are becoming concerned with purchasing products from
organizations taking such issues seriously.

In order to achieve the overall objective, we intend to explain the contribution of loyalty,
awareness, the associations and the quality in creating brand value and in turn the importance
given by the consumer of this fact.

To know whether the country of origin have an impact on brand value, especially if an
association can be considered the same and if its image influences the intent / purchase
decision of the consumer. Our study is based on five countries of origin, namely Brazil,
Colombia, Angola, Ethiopia and Vietnam.

Finally we also aimed to determine the specific influence of the concept of fair trade not only
in brand value but also in intent / purchase decision of the consumer.

To validate our theoretical model 919 surveyed consumers were observed and 707 Of these
coffee consumers were aware of the concept of fair trade.

After analysing the collected data, as one of the main conclusions, the Top of mind brand is
Delta followed by Nespresso, 55.2% of consumers are loyal to the brand of their choice, and
consumers perceive that their brand of choice is a market leader in quality.

With regard to the country of origin concluded that the consumers prefer coffee from Brazil
and Colombia. However the only country with a positive image is Brazil. Despite Colombia
having a tendency towards a negative image, it is one of the countries from which respondents
like to consume its coffee and consider it with a better quality. But it is noteworthy that 45.1%
of respondents have no preferred country of origin and of the countries considered in our

study, 79.7% do not know which ones have a higher priced nor higher quality.
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Regarding the consumption of fair trade coffee, we can conclude that if there were more
availability there would be a higher consumption. The consumer understands the concept, and
is concerned with the ethical aspects of consumption.

The main implication of our study for management science is that it allows the managers of
such companies better understand their customers, their habits and motivations at the time of
purchase decision.

The concepts, systems and regular measurements of the performance of the brand are
important in strategic reflection of companies to develop long-term goals.

The trademarks should think of strategies to increase sales on fair trade coffee as they do for
traditional coffee since consumers generally care about ethical consumption, and to
accomplish this there should be found a way of communicating sustained and comprehensive
benefits of this trade for current and future consumers so as to obtain a purchase commitment

from them.

Keywords:
Brand Equity; Country of Origin; Fair Trade and Coffee.
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Capitulo 1- Introducéo e Objetivos da Investigacéo

1.1 - Introducao

A marca acompanha a evoluc¢do da humanidade e a sua principal funcdo esta relacionada com
a identificacéo e diferenciacdo dos produtos (Aaker, 1996).

Para Olins (2003) as marcas tal como as conhecemos nos dias de hoje tiveram origem no
século XIX com os medicamentos patenteados, os fabricantes de medicamentos foram os
primeiros a perceber o potencial dos slogans, logétipos e marcas registadas. Por vezes a
publicidade desenvolvida por estes fabricantes nem sempre era a mais honesta, dado que a
qualidade publicitada nem sempre era verdadeira.

Em finais deste século a Procter & Gamble criava a marca lvory, e sem saber foi o principal
exemplo de como criar e sustentar o valor de marca (brand equity). A marca € um nome ou
simbolo que tem como objetivo a identificacdo de produtos ou servigos de modo diferencia-
los dos concorrentes (Aaker, 1991).

Nos anos 80 do século XX o conceito de marca tornou-se interessante para a academia e o seu
valor econdmico foi reconhecido pelo objetivo financeiro; ficou claro para as empresas que as
marcas eram uma mais-valia. As evidéncias apontavam para a necessidade de um processo de
guantificacdo e valorizacdo real do valor de marcas. Investigadores e empresarios
reconheceram que se estava perante uma evolucdo estratégica dos modelos de gestdo ( Pinho,
1996; Schultz, 1999).

Do ponto de vista do marketing, foi no final do anos 80 que o valor de marca (brand equity)
comecou a ser medido com base no consumidor (Park e Srinivasan, 1994 e Yoo e Donthu,
2001).

Vaérios estudos demonstram que o valor de marca (brand equity) afeta o preco premium, a
quota de mercado, o desempenho da empresa, a intencdo de compra, a reputacao, e a extensdo
da marca (Fombrum e Van Riel, 1997; Reynolds e Gutman, 1984; Baldauf, Cravens e Binder,
2003; Farquhar, Han, ljiri, 1991; Kim e Kim, 2004; Aaker e Keller, 1990).

Todavia, s6 nos finais do século é que o conceito de valor de marca ganha credibilidade

académica com os estudos de David Aaker e Kevin Keller.



Kotler e Keller (2006), definem a marca como sendo 0 nome, termo, sinal, simbolo ou design,
que tem como objetivo identificar os produtos ou servi¢os. A gestdo da marca € um dos
conceitos fundamentais da estratégia de marketing.

O valor de marca (brand equity), apoiado no cliente cria uma base favoravel de resposta por
parte do consumidor ao preco, a distribuicdo, a publicidade e a promogdo da marca.

O valor de marca (brand equity), na perspectiva do marketing é orientado para o consumidor
(consumer-oriented), e cria valor tanto para o consumidor como para a empresa. Os modelos
de Aaker (1991) e de Keller (1993) sdo os que melhor fundamentam esta perspetiva.

Os ativos associados ao valor de marca (brand equity) séo: a fidelidade & marca, a consciéncia
da marca, a qualidade percebida, a associacdo de marca e ainda outros ativos tais com
patentes, propriedade da marca e canais de distribuicdo (Aaker 1991).

Keller (1993), considera que, para construirem valor de marca, as empresas tém de criar uma
base. Assim o autor desenvolveu um modelo de construcdo de marca denominado valor de
marca fundamentado no cliente (customer — based brand equity CBBE), este modelo que
define o que é valor de marca, como a melhor forma de construir, medir e gerir. Este modelo
fundamenta-se no facto de que o poder de uma marca estar no consumidor, no que aprendeu,
no que sente, vé e ouve sobre a marca ao longo do tempo. O modelo apresentado depende
também do que o autor chamou de brand-building blocks ou seja as bases de construcdo de
uma marca e que sdo: saliéncia (salience), performance, imagens (imagery), julgamentos
(judgements), sentimentos (feelings) e ressonancia (resonance).

Mais tarde Keller, (2008) considera o valor de marca (brand equity) fundamentado no cliente
composto por duas partes: a percepcdo, conhecimento (brand Knowledge) e 0 comportamento
do cliente (brand responses).

A percepcdo/conhecimento de marca tem duas componentes, a consciéncia de marca (brand
awareness) e a imagem de marca (brand image).

Srivastava e Shocker (1991), consideram que o valor de marca (brand equity) € muito
importante para os gestores financeiros e de marketing. Assim, com base nas teorias ja
desenvolvidas, dividiram o conceito de valor de marca (brand equity) em duas dimensdes, a
forga da marca e o valor da marca.

Roth e Romeo (1992) considerdo que os efeitos do pais de origem (COO) estéo relacionados
com 0 que os consumidores pensam do produto de um determinado pais, fundamentados nas

suas primeiras impressdes, nas suas forcas e fraquezas, na producdo e marketing desse



produto. O pais de origem (COOQO) pode incluir variaveis como tradi¢Bes, politica,
liberalizagcdo econdmica e percepgdes gerais sobre o pais. Lee e Ganesh (1999).

Aaker (1991) e Keller (1993; 2008) associam um modelo de memoria para explicar as
associacfes dos consumidores a marca com o conceito de valor de marca. O conceito pais de
origem é considerado por estes autores como sendo a mais importante associacdo na mente
dos consumidores.

Keller (2008) considera 0 pais de origem como uma associacdo secundaria. Muitos paises
tornaram-se conhecidos por serem especializados em determinados categorias de produtos ou
por terem uma determinada imagem, este € o caso dos paises definidos no nosso estudo, o
Brasil, a Colémbia, a Etidpia, o Vietname e Angola que sdo especializados na producdo de
café. Os produtores agricolas de paises com produtos de qualidade elevada, podem usar o
conceito de place of origin (lugar de origem) como extensdo de pais de origem (country-of-
origin) para criar uma ligacdo de longa duragdo com o mercado (Felzenstein and Dinnie
2005).

Nagashima (1970) considera também que se o pais tiver uma imagem favoravel, esse facto
sera positivo do ponto de vista do consumidor.

De acordo com Martin e Eroglu, (1993) os consumidores quando ndo conseguem determinar
a qualidade de um produto, utilizam a imagem de um pais na avaliagdo deste. Para determinar
a imagem de um pais, os autores consideram que existiam trés fatores principais de medida da
imagem de um pais, que sao: fatores politicos, econémicos e tecnoldgicos.

A expressdo “Comércio Justo” (Fair trade) explica a troca justa de bens e dinheiro entre o
produtor e o consumidor sem esquecer a qualidade e o pre¢o equilibrado. Este conceito ganha
importancia com a globalizacdo, a ideia fundamental € proteger os produtores locais dos
paises em desenvolvimento. A mais conhecida forma de comércio justo é a dos produtos agro-
culturais, entre as quais estd o café produzido em climas especiais, e em paises em
desenvolvimento, e 0 mais consumido mundialmente (Bulut, 2010).

Lyon e Moberg ( 2010) consideram que, o comércio justo (fair trade) € um movimento
internacional mas ndo institucional, que procura uma economia justa e a sustentabilidade
ambiental nos mercados por eles préprios criados. Assim redefinido fora das esferas
governamentais e baseado na iniciativa de mercado, o0 comércio justo procura um nicho de
mercado para produtos que crescem e sdo produzidos em condicOes éticas e em que 0S

produtores tem um elevado retorno do seu trabalho. As vérias organiza¢gdes dao apoio aos



produtores e incrementam a consciencializacdo através da realizacdo de campanhas de
sensibilizagdo junto dos consumidores.

Segundo Maietta (2004) cada vez mais 0s consumidores dos paises desenvolvidos se
preocupam com 0s aspectos éticos do consumo, em particular produtos comércio justo (fair
trade).

Assim, cada vez mais as empresas pretendem compreender a dindmica de como os
consumidores constroem lealdade a marca comércio justo, de forma a promover 0s seus
produtos e a gerir uma relacdo de longo prazo com os clientes ( Kim, Lee e Park, 2010).
Nicholls e Lee (2006) consideram que uma das formas de criar reconhecimento de marca
comeércio justo é a certificagdo deste tipo de comércio e associar a este processo uma etiqueta
que seja reconhecida pelos consumidores.

Para De Pelsmacker; Driesen e Rayp (2005) consumo ético é a compra de um produto que
respeita certas questdes éticas como por exemplo os direitos humanos, condi¢des de trabalho,
bem estar animal, ambiente, e este é escolhido livremente por um consumidor.

Contudo na maioria dos produtos, comprar implica pagar um valor mais elevado por estes,
assim ha que assegurar, junto dos consumidores, que estes valores sdo efetivamente entregues
aos produtores que deles necessitam. Um premium é pago aos produtores pelos atributos
comércio justo dos seus produtos. O premium é a diferenca entre 0 preco de mercado
convencional e o preco que os consumidores éticos pagam pela alternativa comércio justo
(Doran, 2010 e Castaldo, Perrini, Misani e Tencati, 2008).

O produto café foi o escolhido para o nosso estudo e provavelmente tera tido a sua origem na
ancestral Abissinia a atual Etiopia. Contudo, ndo existem certezas, mas existem sim muitas
lendas sendo a mais conhecida a de Kaldi o pastor que ao pastorear 0s seus carneiros tera
descoberto as milagrosas bagas (Pendergrast, 2010).

Apdbs uma longa viagem o café chegou aos nossos dias onde € uma das mais importantes
commodity comercializadas e mais valiosas em todo o mundo, sendo em determinados anos
sO superado pelo valor do petréleo. Desde a producdo até a chavena do consumidor, estdo
envolvidos milhdes de pessoas em todo o mundo. A sua importancia € essencial para as
economias e politicas de muitos paises em desenvolvimento. Em muitos desses paises as
exportacOes de cafe representam cerca de 80% do volume total das suas exportacGes. Existem
cerca de 72 paises produtores no mundo e concentram-se principalmente na America do sul,

América central, Africa e Asia.



Londres e Nova lorque sdo as principais bolsas de futuros e mercadorias onde o café é

transaccionado (www.l-ico.orq).

A Portugal o café chegou no inicio do século XVII, vindo de Paris. (Ferrdo, 2009).

Segundo AICC (Associagdo Industrial e Comercial do Café) existem 16 fabricantes, que
detém 40 marcas de café em comercializacdo e que representam 85% do mercado, 0s restantes
15% estdo distribuidos por 15 empresas com uma quota de mercado muito reduzida. As
marcas principais sdo: a Delta, e as marcas comercializadas pelo grupo Nestlé ( Buondi, Sical,
Tofa e Christina). O consumo do café em Portugal é significativamente mais baixo que a
média europeia que ronda os 10kg per capita. Em Portugal esta média situa-se 4,1 kg,
contudo, 80% dos portugueses sdo consumidores de café e bebem em média 2,2 cafés por dia.
O consumo é maioritariamente feito fora do lar.

Segundo Coelho (2011) o comércio justo esta pouco divulgado em Portugal. Contrariamente a
outros paises 0o comeércio justo s6 chegou a Portugal ha aproximadamente dez anos atrés.
Desde 1999 que vérias organizagdes portuguesas tentam implementar o conceito através de
pequenas lojas espalhadas pelo norte do pais e também em Lisboa sem no entanto grande
sucesso.

No nosso estudo concluimos que a marca Top of mind é a Delta seguida pela Nespresso;
55,2% dos consumidores sdo leais a marca de sua preferéncia, e 0s consumidores consideram
que a marca lider de mercado é de qualidade.

Relativamente ao pais de origem concluimos que os paises de origem que o consumidor de
café tem preferéncia sdo o Brasil e a Colébmbia. Todavia o Unico pais de que tem imagem
positiva é o Brasil, no entanto, apesar de a Colémbia ter uma imagem tendencialmente
negativa, € um dos paises de que os inquiridos gostam de consumir café e o0 que consideram
com melhor qualidade.

No que se refere ao consumo de café comércio justo, podemos concluir que havendo
disponibilidade seria consumido. O consumidor portugués entende o conceito comércio justo
e é preocupado com 0s aspectos éticos do consumo.

O grao de café que ha centenas de anos percorreu tdo longo caminho, continua nos NoOssos

dias a trazer fortuna e ruina e a atrair novos conceitos.


http://www.l-ico.org/

1.2-Tema

A tese que desenvolvemos é o resultado de uma investigacdo no ambito do Doutoramento em
Economia, com especialidade em Economia da Empresa da Universidade Autonoma de
Lisboa “Luis de Camdes” tendo em vista a obten¢do do Grau de Doutor, Sob a orientagdo do
Professor Doutor Renato Pereira.

O tema é: “Os efeitos do Pais de Origem e Comércio Justo na cria¢do de Valor de Marca e a
sua influéncia na Inten¢ao de Compra do Consumidor de Café em Portugal”.

A necessidade de aprofundar conhecimentos nos conceitos Valor de Marca (Brand Equity),
Pais de Origem (Country of Origin) e Comércio Justo (Fair Trade) e determinar a sua
influéncia na intencdo de compra do consumidor de café em Portugal levou-nos a escolha
deste tema. O setor da industria e comércio de café em Portugal ndo tem sido alvo de estudos
cientificos tanto quanto nos é dado a conhecer apesar de ser um produto significativo para a
economia nacional. A preocupagdo com 0 consumo ético tem se tornado nos Ultimos anos
uma questdo importante e a ter em conta pelas empresas, cada vez mais 0s consumidores se

preocupam em adquirir produtos de empresas que se preocupam com estas questdes.

1.3 - Objetivos do Estudo

O comércio do café, é muito importante a nivel mundial e para alguns paises é fundamental
para o seu desenvolvimento.

Objetivo geral do nosso estudo é investigar se a relacdo entre as variaveis Valor de Marca
(Brand Equity), Pais de Origem (Country-of-Origin) e Comeércio Justo (Fair Trade)
influenciam a intencdo/decisdo de compra.

A investigacdo pretende recolher e analisar as motivacdes do consumidor de café em Portugal
na intencdo/ decisao de compra.

De forma a atingir o objetivo geral, a investigacdo tem varios objetivos especificos.

A explicacdo da contribuicdo da lealdade, da consciéncia, das associac@es e da qualidade na
criacdo de valor de marca e por sua vez a importancia dada pelo consumidor a este facto.
Saber se o pais de origem tem impacto no valor de marca, nomeadamente se pode ser
considerado uma associacdo a mesma e se a sua imagem influencia a intencdo/decisédo de

compra do consumidor.



Por ultimo temos ainda como objetivo especifico determinar a influéncia do conceito de
comeércio justo ndo s6 no valor de marca mas também na intencdo/decisdo de compra do

consumidor.

1.4 - Questéo da Investigacao

A nossa investigacdo doutoral intenta, principalmente, dar um contributo para o
desenvolvimento do estudo dos conceitos de Pais de Origem (Country-of-origin), Comércio
Justo(Fair Trade), Valor de Marca (Brand Equity) e Intencdo/ Decisdo de compra do
consumidor de café em Portugal.

Como ja referimos tanto quanto nos é dado a conhecer ndo existem estudos que relacionem
estes conceitos, assim, ambicionamos, desenvolver um modelo que nos permita perceber a
relacio destes. E portanto nossa intencdo contribuir com conhecimento cientifico para o
desenvolvimento do setor torrefator e a melhor compreensdo do comportamento do
consumidor de café em Portugal. Para as associacGes de Fair Trade (Comércio Justo)
consideramos que 0 nosso estudo vai auxiliar na comunicacdo do conceito que contrariamente
ao que se verifica noutros paises, ndao estd muito divulgado em Portugal.

Fundamentados no estudo de Onwuegbuzie e Leech (2006) construimos as seguintes questdes

de investigacéo.

A nossa questdo principal é :
Qual é a relaco entre as variaveis Valor de Marca (Brand Equity), Pais de Origem (Country-

of-Origin) e Comércio Justo (Fair Trade) influenciam a intencao/decisdo de compra?

A nossa questdo principal subdivide-se nas seguintes questdes:

Valor de Marca (Brand Equity):

Qual é a relacdo entre a lealdade a marca e o valor de marca?
Qual é a relacéo entre a consciéncia de marca e o valor de marca?
Qual é a relacéo entre as associa¢des a marca e o valor de marca?
Qual é a relacdo entre a qualidade percebida e o valor de marca?

Qual a relacéo entre o valor de marca e a intencdo/deciséo de compra do consumidor?



Pais de Origem (Country of Origin):

Qual é o impato do pais de origem no valor de marca?
Qual é a relacdo entre a percecdo do consumidor sobre o pais de origem e a sua
intengdo/decisdo de compra?

Qual a relacéo entre a imagem positiva de um pais e os produtos por ele produzidos?

Comeércio Justo (Fair Trade):

Qual a implicagdo do conhecimento do conceito de comércio justo na intencdo/decisdo de
compra?

Qual a relacéo entre o conceito de comércio justo e o valor de marca?

Qual a relacdo entre os valores éticos do consumo e a intencéo/decisdo de compra de produtos

comeércio justo?

1.5 - Abordagem Metodoldgica.

A investigacdo cientifica tem evoluido ao longo dos anos e vérias tem sido as correntes de
pensamento que acompanham esta evolug&o.

Contudo todas as correntes tém em comum a necessidade da existéncia de um procedimento a
ser seguido pelo investigador.

Desta forma e com o propdsito de alcancar 0s objetivos da investigacdo e dar respostas as
questdes por nds levantadas, optaremos por seguir os modelos de investigacdo sugeridos por
Quivy e Van Compenhoudt (2008).

Iniciaremos a nossa investigacdo com a construcdo de um modelo tedrico. Selecionaremos de
forma criteriosa a literatura e fontes de informagdo com o objetivo de fundamentar de forma
sustentivel o nosso modelo. Utilizaremos autores de referéncia nas areas de estudo que nos
propusemos estudar através dos seus artigos publicados, principalmente, em revistas e jornais
cientificos da categoria A e B que se encontram referenciados na bibliografia.

Utilizaremos um método dedutivo uma vez que vamos partir do conhecimento geral para o
particularidade do setor que pretendemos analisar, mais concretamente iremos utilizar o
método hipotético-dedutivo, dado que tivémos a percepcdo de uma lacuna no conhecimento

sobre o setor em estudo e sobre ele formularemos hipoteses.



Para validagdo do nosso modelo elaboraremos um questionério para a recolha de dados e
definiremos a metodologia a aplicar.

A metodologia a aplicar sdo os métodos mistos com recurso a triangulacdo de dados
quantitativos e qualitativos, e neste sentido utilizaremos os fundamentos de Bryman e Bell
(2003); Creswell (2009); Onwuegbuzie e Leech (2006); Collins, Onwuegbuzie e Sutton
(2006); Tashakkori e Creswell (2004) e Lund (2012).

A gualidade e a ética na investigacdo é fundamental assim seguiremos fundamentos tedricos
de Bakioglu e Kurnaz (2009); Akaah (1993); Bryman, Becker e Sempik (2009); Tracy,
(2010); Ellingson (2008).

Para a definicdo da nossa amostra iremos ter em consideracdo os estudos de Bryman e Bell
(2003); Maroco (2007); Onwuegbuzie e Collins (2007) e Tashakkori e Tedlie (2003). A nossa
populacdo sdo as pessoas residentes em Portugal e a nossa amostra sera constituida por

pessoas de ambos os sexos, consumidores de cafe.

A recolha dos dados sera fundamentada nos métodos utilizados e definidos pelos autores
Aaker, Kumar, Day e Leone (2011) e Bryman e Bell (2003).

E nosso objetivo investigar dados primarios recorrendo a utilizacdo dos métodos mistos, 0s
dados serdo obtidos recorrendo a um questionario que ira conter perguntas abertas e fechadas,
seguindo a estratégia dos métodos misto denominada Concurrent mixed methods definida por
Creswell (2009). Esta estratégia consiste no facto de num mesmo instrumento o investigador
poder recolher dados qualitativos e quantitativos. O questionario serd apresentado a

individuos residentes em Portugal, tal como ja foi dito.

A distribuicdo do questionario sera realizada por e-mail onde os inquiridos através de um link
serdo convidados a responder online. Se necessario serdo também distribuidos questionarios

em papel seguindo assim o que é sugerido pelos autores acima citados.

Utilizaremos na elaboracdo do questionario os fundamentos tedricos encontrados em Brace
(2008). Iremos consultar questionarios elaborados por outros investigadores e utilizaremos

também escalas criadas pelos tedricos que fundamentam a nossa investigacdo e que serdo



adaptados ao nosso estudo. O questionario sera posteriormente validado com um pré-teste
(Brace, 2008).

Para a analise dos dados e validacdo empirica do nosso estudo vamos recorrer aos outputs
implementados no software de analise de dados Statistical Package for Social Sciences (SPSS
inc. chicagolL) para cada uma das variaveis, uma vez que este se encontra validado para
testes estatisticos. Utilizaremos ainda o programa de andlise e processamento de dados Gandia
Baubwin7 Registado Tesi. Para o calculo do erro da amostra utilizaremos Append-

Investigagdo de mercados.

1.6 - Estrutura da Tese

A presente tese estd organizada em oito capitulos. No primeiro iremos descrever ao leitor um
resumo da nossa investigacdo, os objetivos, a questdo da investigacdo e a metodologia que
iremos aplicar para validar o0 nosso estudo.

No segundo, terceiro e quarto capitulos faremos referéncia aos conceitos teoricos e a diversas
investigacdes ja realizadas relativas aos conceitos de Valor de Marca (Brand Equity), Pais de
Origem (Country-of-Origin) e Comércio Justo (Fair Trade) respetivamente, apresentados
pelos diferentes autores e que fundamentam a nossa investigacdo. No final de cada capitulo
faremos a apresentacdo do conjunto de hipoteses de investigacdo relacionadas com cada
conceito.

O capitulo seis referente a metodologia, explicita 0s aspectos relativos as diversas
metodologias existentes apresentadas pelos diferentes autores e que vao fundamentar a
metodologia que iremos aplicar no nosso estudo.

No capitulo sete vamos apresentar o0 modelo teérico delineado para este estudo e a sua
validacdo empirica. Neste capitulo serdo apresentados o modelo teérico resultante da
investigacao realizada, a metodologia aplicada no estudo, a analise estatistica, a validacdo da
amostra e do questionario, e por ultimo faremos a discusséo dos resultados obtidos.

Por fim, no capitulo oito serdo apresentadas as principais conclusfes obtidas com a
investigacdo, daremos especial relevo as implicacfes desta em termos teoricos e praticos quer
a nivel académico quer para o objetivo torrefator. Por ultimo faremos a apresentacdo das
limitagcOes do nosso estudo e um conjunto de sugestfes para futuros estudos e investigagoes

relativamente a estas temaéticas.
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Capitulo 2 - Reviséo de literatura - Brand Equity -Valor de Marca

2.1- A Histdria da Origem das Marcas

A origem das marcas remonta a um periodo antes de Cristo, cerca do ano 700 quando os
mercadores contratavam pessoas para ficarem a porta das suas lojas anunciando os seus
produtos para atrair clientes.

Na antiga Grécia 0s pregoeiros anunciavam a chegada dos navios que transportavam cargas
especiais aos portos.

Na ldade Média, as associacOes de oficios e de mercadores reconheceram a necessidade do
uso de marcas como procedimento Util para o controle da qualidade e da quantidade
produzida.

Associacbes como a dos ourives de Franga e dos teceldes da Inglaterra, entre outros, eram
obrigadas a usar marcas individuais que permitiam as associacGes preservar 0 monopdlio,
identificar e prevenir falsificacbes ( Rudo, 2003).

Os romanos utilizavam pinturas nas paredes dos estabelecimentos que identificavam o0s
comerciantes e as suas mercadorias; este método era utilizado para facilitar a identificacdo dos
mesmos por parte de uma populagdo ndo alfabetizada (Bassat, 1999).

Para Farquhar (1989) o conceito de marca tem varios séculos de existéncia. No antigo Egito
os fabricantes de tijolos colocavam simbolos nos seus produtos para os identificar.

Os comerciantes da Europa medieval também utilizavam marcas comerciais nos seus
produtos para assegurar a qualidade e dar protecédo legal num mercado exclusivo.

As destilarias de uisque da Escocia embarcavam os barris de madeira que eram assinalados
com a gravacdo a fogo do nome do fabricante, desta forma era garantida a origem e impedia
as falsificacdes.

Como curiosidade podemos ainda referir uma lei inglesa datada de 1266, que obrigava todos
0s padeiros a colocarem uma marca especifica no pdo que vendiam, com o objetivo de
identificar aqueles que de forma maliciosa tentavam vender pdo com peso abaixo do
permitido por lei.(http://marcating.wordpress.com/teoria/a-origem-da-marca/)

No séc. XVIII o conceito de marca envolvia nomes e desenhos, quer de pessoas, animais ou
lugares. Este facto tinha como propdsito fortalecer a relacdo do nome com o produto. Com
esta associagdo os produtos e marcas ficavam mais faceis de reconhecer pelos clientes e até

dos concorrentes.
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No século. X1X a marca tinha como finalidade a associagéo e perce¢do do valor do produto.

A preocupacdo relacionada com as garantias e registos de marcas deu origem a lei de marcas
e mercadorias por volta do ano de 1862 na Inglaterra, e a lei Federal da Marca de Comércio
nos Estados Unidos em 1870 e a lei de Protecdo de Marcas na Alemanha

(www.intercom.org.br/ papers/nacionais/2007/resumos/R2467-1.pdf).

Esta evolugédo do conceito de marca constituiu a base do que é a marca no século XX.

Pode-se pois concluir que as marcas acompanham a evolu¢do da humanidade e as suas
principais funcOes estdo relacionadas com a questdo da identificagéo e diferenciagdo dos
produtos (Aaker,1996).

Keller (2008) considerado o investigador que mais se dedicou ao estudo da evolugdo e
importancia das marcas afirma que, o periodo em que as bases da marca foram construidas e
tendo como base de estudo o mercado dos Estados Unidos ocorreu no periodo entre 1860 e
1914.

O periodo de 1915 a 1929, é considerado por este autor como sendo o de maior multiplicacéo
de marcas. Nestes 15 anos as marcas manufaturadas ganharam a admiracdo dos
consumidores.

O marketing das marcas tornou-se uma funcdo mais especifica, com profissionais
especializados na promocdo, nas vendas e noutras areas. Neste periodo a pesquisa em
marketing comeca a ser importante, a influenciar e suportar as decisGes desta area dentro das
empresas.

Em 1929 teve inicio a grande depressdo e com ela vieram novos desafios para as marcas. Em
1938 foi dado poder a FTC (Federal Trade Commission ) para regulamentar as praticas da
publicidade. Como resposta, 0s proprietarios das marcas criaram varios anuncios a incentivar
0S consumidores a consumirem as marcas e 0s produtos publicitados. Foi nesta fase que
tiveram lugar medidas drésticas no marketing. A Procter & Gamble pés em funcionamento o
primeiro sistema de gestdo de marcas. Com o inicio da Segunda Guerra Mundial, poucas
foram as marcas que puderam continuar a fazer publicidade aos seus produtos.

Depois do periodo de 1946 a 1985, isto é, apds a segunda guerra mundial, ocorreu uma
procura massiva de produtos de alta qualidade e o volume de vendas aumentou de forma
explosiva. Lentamente, as empresas, umas atras das outras, comegaram a adotar sistemas de

gestdo de marca. Apareceu entdo a figura do gestor de marca que tinha como responsabilidade
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a elaboragdo e implementacdo do plano anual de marketing para a marca e também encontrar

novas oportunidades de negdcio. Esta figura acompanha o marketing até aos dias de hoje.

Para Olins (2003) as marcas como existem nos nossos dias tiveram origem no século XIX,
com os medicamentos patenteados. No po6s guerra civil Americana estes produtos eram um
grande negdcio. Uma alimentacgdo deficitaria levava a existéncia de doencas como indigestao,
diarreias e dores de cabeca, praticamente ndo existiam medicos e 0s que existiam nao eram 0s
mais credenciados, nomeadamente nas zonas rurais.

Os fabricantes de medicamentos foram os primeiros a perceber o potencial dos slogans,
logotipos, e marcas registadas. A publicidade desenvolvida por estes fabricantes nem sempre
era a mais verdadeira uma vez que publicitava qualidades e finalidades que os medicamentos
ndo tinham.

Segundo este autor, 0 primeiro romance que se escreveu sobre o tema a que nos nossos dias
chamamos marcas, foi Tono-Bungay de H.G. Wells publicado em 1909; a acdo decorre na
década de 80 do século XIX, altura em que todo o tipo de marcas apareceu em forca no
circuito comercial. Tono-Bungay era um tonico ou revigorante e foi inventado por um simples
farmacéutico até entdo com pouco sucesso de nome Edward Ponderevo, que tinha todas as
caracteristicas de ganancioso e vigarista. Apesar de reconhecer todos estes defeitos, com as
quais ndo se identificava, o seu sobrinho adere ao negocio. Este reconhece gque 0 sucesso do
negocio passa pela publicidade. Com o produto Tono-Bungay utilizou todos os modernos
principios da gestdo de marca inclusive o “pensar globalmente atuando localmente” e a
extensdo de marca, introduzindo no mercado outros produtos como ‘“‘estimulante capilar
Tono- Bungay e mais tarde o “concentrado Tono-Bungay, entre outros.

Estas marcas ndo eram mais do que medicamentos patenteados, no mundo real a primeira
marca a apresentar as caracteristicas do Tono- Bungay foi a Coca-cola. Também esta foi

criada por um farmacéutico mediocre.

Pendergast (2000) refere que a historia oficial da Coca-cola nao corresponde completamente
a verdade e em Olins (2003, p.54-55) o autor reproduz o primeiro anuncio da Coca-cola
“ Xarope e Extrato Coca-cola para Agua Gaseificada e outras Bebidas
Carbonadas. Esta Bebida Intelectual e Nao Alcoolica contém as valiosas
propriedades Tdnicas e Estimulantes dos Nervos da planta da Coca e das nozes

de cola (ou Kola), e ndo constitui apenas uma Bebida deliciosa, alegre,
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refrescante e revigorante (obtida a partir da fonte de dgua gaseificada ou em
outras bebidas carbonadas), mas também um valioso Ténico Cerebral e uma
cura para todas as doencas nervosas — Enxaquecas, Nevralgia, Histeria,
Melancolia, etc. O sabor peculiar de COCA-COLA agrada a todos 0s

paladares”.

Rapidamente a Coca-cola tornou-se um dos maiores anunciantes dos EUA. Outras marcas se
Ihe seguiram como a Kellogg's e a Quaker que se apresentaram ao mercado como alimentos a
base de cereais patenteados, prometendo a solugéo para doencas relacionadas com a digestao.
Muitas foram as categorias de produtos que surgiram durante esse periodo tais como o sabéo,
o0 detergente em pd, a graxa, o chd, o chocolate e os cigarros entre outros, sendo os produtos
na maioria deles conhecidos pelo nome dos seus fundadores como por exemplo a Gillette, e a
Heinz, e eram publicitados nos jornais lidos pela classe trabalhadora.

O periodo entre 1870 e 1880 foi considerado o primeiro periodo de surgimento de marcas das
quais salientamos a Rowntree, Cadbury e a Lever na Inglaterra, a Nestlé na Suica, a Henkel e
a Liebig na Alemanha e a Procter & Gamble, Heinz e Kellogg's nos EUA. Como podemos
observar as marcas mudaram-se do setor farmacéutico para a cozinha.

Qualquer uma destas marcas chegou aos nossos dias mudando a sua imagem de charlatanismo
a grande respeitabilidade de tal modo que a grande maioria delas deixou de ser uma marca

meramente local para se tornarem marcas internacionais.

Em finais do século XIX a Procter & Gamble criava a marca Ivory e sem saber foi o principal
exemplo de como criar e sustentar o valor de marca (brand equity).

Marca é um nome ou um simbolo que tem como objetivo a identificacdo de produtos ou
servicos e diferencia-los dos concorrentes. Assim valor de marca (brand equity) é um
conjunto de ativos e deveres ligados a marca, em que 0 seu nome e simbolo séo adicionados a
um produto ou Servigo.

As primeiras referéncias na literatura de marketing relativamente a gestdo de marcas datam de

1930 e estdo relacionadas com a Procter & Gamble (Aaker, 1991).

Contudo s6 nos anos 80 do século XX é que o conceito de marca Se tornou interessante para a

academia. Foi por esta altura que se tornou reconhecido o valor econdémico pelo setor
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financeiro, uma vez que se tornou claro que as marcas eram uma mais-valia para 0s
proprietarios das empresas.

Tornou-se necessaria a investigacdo de fendmenos resultantes dos movimentos do mercado
que albergavam a aquisicdo e fusdo de diversos grupos econdmicos proprietarios de grandes
marcas.

Era evidente a necessidade de um processo de quantificagéo e valorizacdo concreta do valor
das marcas. Investigadores e empresarios reconheceram que se estava perante uma evolugédo
estratégica nos modelos de gestdo (Pinho, 1996; Schultz 1999).

Contudo na opinido de Schultz (1999) um longo caminho é ainda necessario percorrer.

No final dos anos 80, do ponto de vista do marketing, o valor de marca (brand equity)
comecou a ser medido com base no consumidor (Park e Srinivasan, 1994 e Yoo e Donthu,
2001).

Varios estudos demonstram que o valor de marca (brand equity) afeta o prego premium, a
guota de mercado, o desempenho da empresa, a intencdo de compra, a reputacdo da marca, e a
multiplicacdo da marca ou extensdo da marca (Fombrum e Van Riel, 1997; Reynolds e
Gutman, 1984; Baldauf, Cravens e Binder, 2003; Farquhar, Han, ljiri, 1991; Kim e Kim,
2004; Aaker e Keller, 1990).

Todavia, s6 nos finais do século é que o conceito de valor de marca ganha credibilidade

académica com os estudos de David Aaker e Kevin Keller.

2.2 - A Marca (Brand)

O nome das marcas sdo a expressao simbolica de uma economia competitiva, a publicidade de
um produto é inconcebivel sem nome. Para se afirmar que uma marca tem reputacdo é
importante dizer que ela é familiar, por isso a maioria da publicidade é realizada no sentido de
reforgar esse sentido de familiaridade. Quando os produtos sdo muito semelhantes a
identidade da marca baseada no nome, embalagem ou publicidade produzem a ilusdo de

diferenga que € muito importante no momento da deciséo de compra (Bogart e Lehman 1973).

Keller (2008) define marca como um sendo nome, termo ou simbolo, ou ainda a combinagé&o
destes que identificam bens ou servigos para os diferenciar da concorréncia. A marca tem

importancia, tanto para os consumidores como para a empresa. Para 0s consumidores a marca
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tem vérias fungdes tais como, a informacéo da origem do produto, o assumir da empresa sobre
0 produto, ter um risco menor e garantia de qualidade. Para a empresa a funcao é de protecéao
legal sobre as especificacbes do produto, sinal de qualidade do nivel de satisfacdo do
consumidor, fonte de vantagem competitiva, e fonte de retornos financeiros.

A construgdo de uma marca implica quatro fases: definir a identidade, definir o verdadeiro
significado da marca, definir as respostas da marca e estabelecer rela¢cbes de marca com os
consumidores. Uma marca forte é a que consegue que os consumidores acreditem nela e que

partilhem a sua ideia da marca.

Segundo Zinkhan e Martin Jr. (1987) o nome da marca € mais do que uma simples etiqueta,
esse nome pode ser 0 maior atributo de um produto, e € parte do que o0 consumidor compra.

O nome da marca € um simbolo complexo que representa as ideias e o0s atributos associados
ao produto que representa. E possivel os consumidores formarem complexas atitudes através
do nome da marca. Estas atitudes podem ser fundamentadas no significado literal do nome, da
forma como o0 nome soa, ou outras associa¢fes que o nome acumula ao longo dos tempos.

Por todas estas razdes os publicitarios dedicam muito tempo a escolha do nome considerado
certo.

Alguns nomes sdo mais memorizaveis do que outros. A estes, os autores chama-lhe nomes
tipicos e séo definidos como aqueles que chamam a atencdo do consumidor para as imagens

da categoria do produto.

Kotler e Keller (2006) partilham a ideia de que criar uma marca forte € um trabalho longo e
de grande investimento e tem que ter como ponto de partida um produto excecional. O plano
de gestdo estratégico da marca envolve quatro fases: identificacdo e definicdo do
posicionamento da marca, planeamento e implementacdo do marketing da marca, avaliacédo e
interpretacdo do desempenho da marca, crescimento e sustentagdo da marca.

A American Marketing Association (AMA) citada por estes autores define marca como,

“ Um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo de tudo isto,

destinado a identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de

fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes” p.269
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“Branding é o processo de atribuicdo de marca a um produto, por forma a
ajudar o consumidor no seu conhecimento do produto e a sua decisdo seja mais

clara e proporcione valor para a empresa”. p.269

A definicdo dos autores Ferrell e Hartline D. (2006) é em tudo semelhante & da AMA.

“Marca ¢ a combinacao de nome, simbolo, termo ou design que identifica um

produto especifico”. Ferrell e Hartline D. (2006 p.201).

Ainda segundo estes autores, 0 nome e o simbolo sdo 0s componentes mais importantes da
marca. A gestdo da marca é pois um dos conceitos fundamentais da estratégia de marketing e
¢ usada para distinguir o produto do seu concorrente. A sua importancia é de tal forma
significativa que os proprietarios de marcas procedem ao seu registo para impedir utilizacGes
indevidas da mesma. Os autores definem diversos pardmetros importantes na gestdo de uma
marca.

A fidelidade a marca consiste no reconhecimento que o consumidor faz dela, na escolha do
consumidor, este elege a marca como opc¢éao de compra podendo, no entanto escolher outra, se
a sua primeira escolha ndo estiver disponivel ou for inexistente, podendo no entanto esse
mesmo consumidor insistir na sua procura até a encontrar.

O patrimoénio da marca resume-se ao seu valor, quer ao nivel do marketing, quer ao nivel
financeiro e também em relacdo ao seu posicionamento no mercado. Este valor ndo é de fécil
mensuracao e esta normalmente ligado a qualidade, a fidelidade e ao entendimento da marca.
Aliancas entre marcas sdo um dos fatores de competitividade mais importantes pois sdo
criadas sinergias entre marcas e produtos diferentes.

Na gestdo da marca, outra estratégia de marketing importante é a embalagem e a rotulagem.
Questdes como a cor, o tamanho, a forma e o simbolo sdo fundamentais para o0 sucesso e
reconhecimento. A embalagem tem vérias funcbes estratégicas tais como o tamanho, a
abertura, como sao conservados 0s produtos, e como permite o reconhecimento da marca pelo
consumidor. O rétulo, por sua vez, para além de ter fungdes estratégicas uma vez que contém
0 nome, o simbolo e as cores da marca também contém informagdes Uteis ao consumidor para

além da informacéo que a lei obriga e que obviamente ajudam na deciséo.
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Kapferer (2008) considera que as marcas sdéo muito importantes na sociedade moderna, e na
verdade elas estédo por todo o lado.

A marca é um nome que influencia os consumidores, mas o que faz com que um nome se
transforme em marca sdo a saliéncia, a diferenciacdo, a intensidade e a confianca ligada a
estas associa¢fes. No momento em que vivemos, em que tudo é tdo rapido, o consumidor ndo
dispde de tempo para comparar marcas. Assim as marcas tém de transmitir confianca. O risco
percebido é econdmico e estd ligado ao prego. Funcional e esta relacionado com a
performance. Experimental/psicologico e esta relacionado com conceito de si proprio (do
consumidor) e social que esta relacionado com a imagem social.

A saliéncia faz parte da consciéncia de marca e a confianga faz parte dos beneficios Unicos de
uma marca.

O poder que a marca tem de influenciar os compradores baseia-se em representacfes e
relacfes. A representacdo € um sistema de associa¢des mentais, estas associages sao também
chamadas de imagem de marca.

Em conclusdo uma marca “existe” quando adquiriu o poder de influenciar o mercado. Os
pontos de contacto entre a marca e 0 mercado sdo preco, 0s locais e a comunicacao, ou seja a

experiéncia acumulada da marca.

2.3 - Evolucéo do Conceito de Valor de Marca (Brand Equity) : As Vérias Teorias

O valor de marca (brand equity) apoiado no cliente cria uma base favoravel de resposta por
parte do consumidor ao preco, distribuicdo, publicidade e promogéo da marca.

O valor de marca (brand equity) apoiado no consumidor € o modelo fundamental na
orientacdo para o consumidor. Este modelo ndo tem em consideracdo a informacdo financeira.
Assim pode se concluir que o valor de marca (brand equity) na perspetiva do marketing, é
orientado para o consumidor (consumer-oriented) e considera que o valor da marca cria valor,
tanto para o consumidor, como para o cliente. Os modelos de Aaker (1991) e de Keller (1993)

sdo os que melhor fundamentam esta perspetiva.

O valor da marca (brand equity) pode ser analisado sobre duas perspetivas, a de marketing e a
financeira. No nosso estudo vamos analisar o valor de marca sobre a perspetiva do marketing.
Os ativos associados ao valor de marca (brand equity) sdo: fidelidade a marca, a consciéncia

da marca, a qualidade percebida, a associagdo de marca e ainda outros ativos tais com
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patentes, propriedade da marca e canais de distribuicdo. Como ja referimos o valor de marca
(brand equity) cria valor ndo sé para o consumidor, como também para as empresas. Para o
consumidor uma vez que os auxilia a interpretar, processar e guardar informacdo acerca de
produtos e marcas, por outro lado pode afetar a confianca e a decisdo de compra. Para a
empresa cria valor melhorando a eficiéncia e a eficacia dos planos de marketing, melhorando
a fidelizagdo a marca, permitindo maiores margens, extensdes de marca, influencia os canais
de distribuicéo e por ultimo possibilita uma vantagem competitiva.

Fidelizacdo a marca (brand loyalty) por parte do consumidor é o principal ativo do valor de
marca (brand equity).

A fidelidade do cliente reduz a vulnerabilidade relativamente aos concorrentes, estes podem
sentir-se desencorajados a disponibilizar os seus recursos para atrair clientes que estdo
satisfeitos com outra marca.

Por outro lado, um elevado grau de fidelizag&o significa um grande poder de alavancagem e
0s consumidores consideram que a marca esta sempre disponivel.

Em relacdo a consciéncia da marca e do simbolo (awareness of the brand and symbols), o
consumidor normalmente considera que uma marca que lhe é familiar € mais confiavel e de
razodvel qualidade. Por essa razdo uma marca conhecida é preferida em relacdo a uma
desconhecida. Uma marca ainda desconhecida, normalmente, tem poucas possibilidades no
mercado.

A qualidade percebida (perceived quality) varia de industria para inddstria e na maioria das
vezes nao é baseada em detalhes ou especificacdes. A qualidade percebida influencia
diretamente a fidelizacdo a marca e decisdo de compra especialmente se o consumidor tem
capacidade de fazer uma analise cuidada. A qualidade percebida serve ainda de base para o
preco Premium e serve também de base para a extensao de marca.

As associacOes a marca (brand associations) incluem caracteristicas do produto, os beneficios
para o consumidor e podem servir de base para a extensdo de marca. As associagdes podem
ainda ser, o estilo de vida, associacao a experiéncia, concorrentes e paises de origem.

Outros ativos de marca sao as patentes, a marca registada e os canais de distribuicdo (Aaker
1991).

O valor de marca (brand equity) proporciona valor para o cliente através dos seus ativos
ajudando o consumidor a conhecer a informagdo disponivel sobre o produto e a marca. Os

ativos de marca afetam também a confianca na decisdo de compra, por norma o consumidor
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sente-se mais confiante com marcas que ja usou, que tém maior qualidade ou que lhe sdo
familiares. Os ativos qualidade percebida e associagdo de marca promovem o valor para o
consumidor e reforcam a sua satisfacao.

Para as empresas 0 valor de marca (brand equity) cria valor refor¢ando a eficiéncia e eficacia
nos programas de marketing. A associacdo de marca e a qualidade percebida reforcam a
fidelizacdo e aumentam a satisfagdo do consumidor diminuindo a vontade de adquirir outras
marcas, mesmo quando 0s concorrentes apresentam inovacgdes. O valor de marca (brand
equity) proporciona margens mais elevadas permitindo precos Premium, contudo, também
contribui para evitar a diminuicdo de pregos. O valor de marca (brand equity) facilita as
extensdes de marca. Permite ainda a alavancagem dos canais de distribuicdo. Por ultimo o
valor de marca (brand equity) permite criar uma barreira que evita que os consumidores se

mudem para um produto concorrente (Aaker, 1992).

Figura 2.1- Valor de Marca (Brand Equity)

Perceived Quality

Name Awareness Brand Associations

Brand Loyalty Other Proprietary
Brand Assets
Brand Equity /
Name/Symbo

1

Provides Value to Customer by Provides Value to Firm by Enhancing:
Enhancing Customer’s: * Efficiency and effectiveness of
* Interpretation/Processing of Marketing Programs
information *  Brand Loyalty
*  Confidence in the Purchase *  Prices/ Margins
Decision *  Brand Extensions
*  Use Satisfaction *  Trade Leverage
*  Competitive Advantage

Fonte: Aaker (1991)
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Keller (1993) considera que o valor de marca (brand equity) pode ser definido de varias
formas. Na mesma linha de pensamento de outros investigadores, considera este autor que o
valor de marca acrescenta valor ndo sé ao consumidor como também as empresas.

Para construirem valor de marca, as empresas tém de criar uma base. Assim 0 autor
desenvolveu um modelo de construgdo de marca denominado valor de marca fundamentado
no cliente (customer-based brand equity CBBE), este modelo que define o que é valor de
marca, a melhor forma de o construir, medir e gerir. Este modelo fundamenta-se no facto de
que o poder de uma marca esta no consumidor, no que aprendeu, no que sente, vé e ouve
sobre a marca ao longo do tempo.

A construcdo de uma marca forte, segundo este modelo é feita em quatro passos.

O primeiro passo é assegurar a identificacdo da marca através da associacdo na mente do
consumidor sobre um determinado produto ou necessidade. O segundo passo € estabelecer de
forma consistente o significado da marca na mente do consumidor. O terceiro passo é a
obtencdo de respostas adequadas do cliente a identidade da marca e ao seu significado. O
quarto passo é converter a resposta a marca de forma a criar um relacionamento forte de
fidelidade entre o consumidor e a marca.

Os quatros passos fundamentais representam questfes que 0s consumidores fazem sobre
marcas. A primeira questdo esta relacionada com a identidade da marca (brand identity), a
segunda esta relacionada com o significado da marca (brand meaning), a terceira com as
respostas da marca (brand responses) e a Ultima com as relacbes da marca (brand
relationships). Para se criar uma marca tem que se seguir estes passos, por esta ordem e estéo
interligados.

O modelo apresentado depende também do que o autor chamou de brand-building blocks ou
seja as bases de construcdo de uma marca e que sao: saliéncia (salience), performance,
imagens (imagery), julgamentos (judgements), sentimentos (feelings) e ressonancia
(resonance). Para se obter a identidade da marca tem que se criar relevancia da marca junto
dos consumidores. A relevancia est relacionada com a consciéncia de marca. Sdo duas as
dimens@es da consciéncia da marca, a profundidade, que esta associada & facilidade com que
0 consumidor recorda a marca e a amplitude, que esta relacionada com o numero de situacées
de compra e consumo sobre as quais marca € lembrada.

Dar significado a marca é fundamental para criar imagem de marca, assim ha que criar

associagOes a marca para que esta fique registada na mente do consumidor.
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A performance da marca € o meio que o produto tem de satisfazer as necessidades do
consumidor. Para criar lealdade e ressonancia & marca, as experiéncias do consumidor com o
produto tém de satisfazer ou mesmo superar as expetativas. O significado de marca esta
também ligado as imagens de marca que, por sua vez, estdo relacionadas com as
caracteristicas intrinsecas e extrinsecas do produto e com a forma como a marca se apresenta
ao consumidor.

Para criar valor de marca, esta tem de ser forte, favoravel e Unica no que se refere a
associacdo de marca.

Para implementar este modelo (CBBE) as empresas devem ter em atengéo a forma como o
consumidor responde a marca, as atividades de marketing e as fontes de informacdo. As
respostas do consumidor a marca podem ser avaliadas através dos julgamentos e oS
sentimentos em relagdo a esta.

O julgamento do consumidor esté relacionado com a qualidade, a credibilidade, consideracéo
e a superioridade.

Os sentimentos podem ser de afeto, de divertimento, de excitacdo, de seguranca, de aprovacéo
social, e de respeito por si proprio. Assim os julgamentos e os sentimentos em relacdo a
marca SO sao positivos se as respostas forem positivas.

O ultimo passo, a relacdo com a marca. A ressonancia da marca refere-se a relacdo que o
consumidor tem com a marca. A ressonancia pode ser dividida em lealdade comportamental,
senso de comunidade, e com envolvimento ativo.

As relagBes de marca envolvem duas dimensdes, a intensidade e a atividade. A intensidade é a
atitude perante a marca, a atividade esta relacionada com o nimero de vezes que compra e usa
a marca.

As empresas gque consigam uma ressonancia e uma afinidade com o cliente, conseguem
valiosos beneficios para os seus consumidores, precos premium’s e maior eficiéncia nos

programas de marketing.

O modelo de Keller (2008) valor de marca (brand equity) fundamentado no cliente é
composto por duas partes: a percecdo, conhecimento (brand Knowledge) e o comportamento
do cliente (brand responses).

A percecao/conhecimento de marca tem duas componentes, a consciéncia de marca (brand

awareness) e a imagem de marca (brand image).
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A consciéncia de marca refere-se a forga da marca na memoria do consumidor e reflete-se na
facilidade com que o consumidor reconhece a marca em diferentes situagoes.

A imagem de marca (brand image) refere-se a percecdo e preferéncia do consumidor
relativamente a uma marca e pode ser medida pelos varios tipos de associacdo retidos na
memoria.

Construir valor de marca pode ser feito de trés formas. Atraves das escolhas iniciais dos
elementos da marca que a compdem, como 0 nome e o0 simbolo. Através do programa e das
atividades de marketing que tém como objetivo reforcar o reconhecimento da marca e
estabelecer associacGes de marca favoraveis, fortes e Unicas. Através da alavancagem de
associagdes secundarias que vinculam a marca a outras caracteristicas como por exemplo a
regido geogréfica.

A medicdo do valor de marca é feita de forma indireta, atraveés da medi¢do do conhecimento
de marca, de forma direta, através da avaliacdo do impacto do conhecimento de marca na
resposta do consumidor aos diferentes elementos do programa de marca. Estas duas formas de
medicdo sdo complementares e devem ser usadas juntas.

A gestdo do valor de marca requer pensar na marca a longo prazo e de forma ampla. Os
resultados ja referidos tém de ser reforcados e os programas de marketing devem ser
avaliados e ajustados. (Keller 1993 e 2008).

Figura 2.2 - Building Customer- Based Brand Equity

Brand building Consumer Knowledge Branding benefits
—_— —_—
tools and objectives Effects
Brand
Elements
-Brand ]
rand name Outcomes
-Logo .
-Great Loyalty
-Symbol . .
-Less vulnerability to competitive
-Packaging R R
- -Marketing actions and crises.
-Slogan Larger margins
Brand = e
. L -More elastic response to price increase
Marketing Awareness 1 et o fhici
Programs -Increased marketing communication efficiency
_Product and effectiveness
_Price -Possible licensing opportunities
_Distribution -More favorable brand extension evaluations
-Communication Brand
Leverage of Secondary — Image
Associations
-Company
-Country of origin
-Channel of distribution
-Endorser
-Event

Fonte: Keller (2008 p.638)
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Keller (2009) afirma que a tecnologia e a internet modificaram a forma como o mundo
comunica e interage. Neste contexto é consensual entre os marketers que a marca e a sua
gestdo sdo fundamentais nas empresas, contudo ndo é consensual a forma como fazer esta
gestdo neste novo mercado interativo. A interatividade da comunicacdo de marketing pode ser
utilizada na construcéo de valor de marca (brand equity). Para construir uma marca forte, o
conhecimento da marca deve ser implantado na mente do consumidor e dessa forma este
responde positivamente as estratégias e planos de marketing. A comunicacdo de marketing é
fundamental na criacdo desse conhecimento. Este modelo de comunicacéo é a forma como as
empresas informam, persuadem e relembram o consumidor dos produtos que vendem.

A comunicagdo de marketing pode ser feita de oito formas diferentes. A publicidade, a
promocdo de venda, a promocgao de exposicdes e eventos, as relaces publicas e publicidade,
0 marketing direto, o marketing interativo, o marketing boca-a boca e vendas personalizadas,
e estabelece uma relagdo de proximidade com o consumidor, colocando a marca ha memoria e
criando uma imagem de marca, assim como possibilita 0 aumento das vendas e até mesmo
aumentar o valor financeiro junto dos acionistas.

A tecnologia e a internet revolucionaram os meios e a velocidade de comunicacdo até aqui
existentes. Atualmente € o consumidor que tem o controlo, este decide como e onde recebe 0s
conteildos comerciais.

Para a construcdo de marca devera a ser utilizado o modelo de valor de marca fundamentado
no consumidor (customer-based brand equity) ja descrito no paragrafo anterior e representado

pela seguinte piramide das seis bases de construcdo de marca (brand builiding blocks).

Figura 2.3- Customer-based brand equity model pyramid
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Fonte: Keller (2009 p.60)
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A comunicacgdo de marketing contribui para o valor de marca e para impulsionar as vendas de
varias formas: criando reconhecimento de marca, promovendo as associagdes corretas a
imagem de marca junto da memdria do consumidor, promovendo juizos e sentimentos
positivos, e facilitando uma ligacdo consumidor/marca forte.

As atividades da comunicagdo de marketing tém de ser bem planeadas e executadas, devem
ter em atengé@o o produto, o mercado e as necessidades do consumidor e 0s objetivos que se
pretendem atingir na construcdo da marca.

As novas tecnologias e a internet possibilitam indmeras opcGes de comunicacbes de
marketing interativas, tais como, Websites, microsites, on-line communities, e-mail, mobile
marketing entre outras.

On-line comunica¢bes de marketing interativas sdo uma area em constante e rapido
crescimento no marketing e possibilitam uma grande versatilidade na construcdo de marca,

potenciando o valor de marca (brand equity).

Olins (2003) considera que a construcdo e gestdo da marca esta relacionada com confianca. A
construcdo de uma marca nao é uma tarefa facil e envolve diferentes fatores e etapas. Contudo
0 autor considera que depois de obtida, a marca pode ser mantida infinitamente no tempo.

Varios sdo os tipos de marca. Podem ser inventadas ou reinventadas, institucionais, com fins
lucrativos, sem fins lucrativos, enfim uma imensidade de divisdes e subdivisbes que

conduzem a uma gestdo complexa. Assim para o autor

“a gestdo da marca ¢ acima de tudo iSO mesmo: a criacdo e a manutencdo da
confianca.” (2003 p. 183).

Apesar de existirem varios modelos e de ndo haver uma formula especifica para cada caso, o
autor define quatro vetores que considera fundamentais para as empresas na construcao e
manutencdo das marcas. Sao eles o produto, o ambiente, a comunicagdo, e 0 comportamento.
O produto é o que a empresa produz. As marcas fundamentadas no produto sdo aquelas em
que o produto é o centro da marca e a base da construcéo.

As marcas fundamentadas no ambiente, sdo aquelas que tém uma forte componente do local
onde sdo produzidas ou vendidas.

As marcas fundamentadas na comunicacdo estdo, normalmente, relacionadas com bens de

grande consumo e que utilizam uma forte componente de propaganda para se dar a conhecer
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junto do consumidor. A comunicagdo potencia o elo de ligacdo entre o produto e o
consumidor.

As marcas fundamentadas no consumidor, estdo fortemente ligadas aos servigos, no que se
refere ao relacionamento do consumidor com os colaboradores das empresas.

Os mercados em que as marcas se encontram séo cada vez mais complexos e competitivos,
este facto implica que cada vez mais, as empresas tém de se empenhar na conquista da

lealdade dos consumidores. Deste modo as marcas irdo utilizar a maioria dos vetores.

Segundo Kapferer (2003) a construcdo da marca baseia-se na sua identidade.

O autor constroi um prisma de identidade em que considera que a marca é um agregado de
caracteristicas fisicas que se sobressaem.

A marca tem personalidade a partir do momento em que 0s programas de comunicagdo se
iniciam, tal como faz parte do universo cultural. Muitos s&o os fatores que contribuem para a
criagdo de uma marca, comecando pelo local que a originou.

A marca € uma relacdo entre duas partes, 0s que a comercializam e 0s que a compram, é um
reflexo, ndo s6 de quem a vende, mas também de quem a compra a este facto denomina-se
imagem exterior.

A marca é uma mentalizacdo, € uma imagem exterior, € a relagdo que o consumidor
desenvolve com determinadas marcas.

Para o autor, este modelo permite analisar pontos fortes e fracos, de forma a fazer-se uma

avaliacdo da imagem, e a planear de forma correta o objetivo da marca.
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Figura 2.4-Prisma de Identidade
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Fonte: Kapferer (2003)

Srivastava e Shocker (1991) consideram que o valor de marca (brand equity) tem importantes
implicagOes para as empresas, para os gestores financeiros e de marketing. Assim com base
nas teorias ja desenvolvidas dividiram o conceito de valor de marca (brand equity) em duas
dimensGes, a forca da marca e o valor da marca. A forca da marca é descrita como sendo a
associacdo e comportamento dos consumidores relativamente a marca bem como os canais de
distribuicdo, e desta forma contribuem para a criagdo de uma vantagem competitiva e
sustentvel a marca. O valor de marca esta relacionado com o valor financeiro atribuido a
marca e a capacidade de gestdo desta. O valor da marca depende dos objetivos, estratégias da
empresa e das condi¢cdes competitivas do mercado.

A avaliacdo da marca depende das condigdes de competitividade do mercado. Os autores
dividem a forca da marca em trés grupos que contribuem para a criacdo de valor de marca.
Sdo eles: os resultados de performance, o reconhecimento da marca, a qualidade percebida, a
fidelidade dos consumidores e a ndo existéncia de concorréncia, juntos permitem que a
empresa obtenha margens elevadas. A vulnerabilidade e a longevidade de lucros, esta
relacionada com a fidelidade do consumidor, do preco, dos programas de marketing e do
posicionamento no mercado.

O potencial de crescimento e extenséo, estdo dependes das associa¢des da marca.
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Os autores atribuem um papel fundamental & meméria na defini¢do de valor de marca (brand
equity). Os consumidores séo fundamentais e tém um papel fundamental na construcdo de

valor de marca.

Figura 2.5-Relag6es de Brand Equity a abordagem de Srivastava e Shocker
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2.3.1 - Lealdade a Marca ( Brand Loyaly)

O conceito de lealdade a marca (Brand loyalty) consiste na preferéncia em comprar mais uma
determinada marca em detrimento de outras da mesma categoria de produto. Este fenébmeno
tem sido ao longo de décadas, estudado por véarios investigadores. Contudo, alguns estudos
apontaram no sentido de os consumidores poderem serem leais a mais do que uma marca de
um mesmo produto (Jacoby, 1971).

Tucker (1964) afirma que a lealdade a marca para além de ser diferente de individuo para
individuo, esté relacionada com a frequéncia e a regularidade com que a marca foi escolhida

no passado.

Dick e Basu (1994) consideram que a lealdade a marca pode ser definida de duas formas e
que existem dois tipos de lealdade. Por um lado a lealdade é causada pelo comportamento-
lealdade comportamental, e por outro €é causada pela atitude-lealdade de
atitude/comportamento. O padrdo de compra de um consumidor, ou seja, a repeticdo de
compra de determinado produto pode ser considerado como lealdade. Contudo a diferenca

entre o facto de consumir repetidamente e a lealdade a marca € muito dificil de definir.
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Alguns investigadores consideram que a combinacdo da atitude e o comportamento de
repeticdo de compra define a lealdade & marca.

Os autores criaram o seguinte framework e concluiram que a lealdade é um fendbmeno mais
complexo do que até aqui tinha sido conceptualizado. Do ponto de vista da gestdo, este estudo
sugere que a diferenciacdo de atitude é tdo importante como a forca de atitude, levando os
autores a desenvolver o conceito de atitude relativa.

Uma fraca atitude diferenciada mas positiva mais facilmente conduz a lealdade, do que uma
atitude positiva mas indiferenciada. Assim a incorporagdo da nocdo de atitude relativa é mais
suscitavel de conduzir aos modelos de lealdade. A influéncia situacional e as normas sociais
moderam a relacdo entre a atitude relativa e a repeticdo de compra. Os autores concluiram
também que, este modelo faz sobressair as consequéncias da lealdade do consumidor na
gestdo. As diferentes metas de lealdade proporcionam a gestdo a possibilidade de diferentes

estratégias.

Figura 2.6- A Framework of Customer Loyalty
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Segundo Jacoby e Kyner (1973) a lealdade é um modelo multidimensional que inclui atitudes
e comportamentos.

Os autores referem que a lealdade a marca € composta por um conjunto de condi¢cbes. A
variacdo, e a responsabilidade comportamental, devem ser expressas ao longo do tempo, por
unidade de tomada de decisdo, relativamente a uma ou mais marcas alternativas, e é funcao de
uma decisdo psicologica. A lealdade ndo é uma condicdo com determinada duracéo, e €
necessario que ocorra 0 ato da compra pelo menos duas vezes ao longo de um determinado
periodo de tempo. A unidade de tomada de decisdo implica que o decisor pode ndo ser s6 um
utilizador, mas um conjunto de utilizadores, por exemplo, uma familia.

A lealdade & marca pode ocorrer a uma ou mais marcas da mesma categoria de produtos.

A lealdade pode também ser um fendmeno relacional, pois poderdo ser varios os factos que
levam a decidir por esta marca, e varios fatores que levam a decidir por ndo tomar a decisédo
de compra de outra marca. Para além destes fatores a decisdo de compra é, em varias marcas,
psicoldgica, o fator que leva a decisdo de compra pode ndo ser a razao mais importante. Por
exemplo o preco pode ser um fator determinante na decisdo de compra contudo, pode ndo ser
o fator mais importante da escolha da marca preferida.

O ser leal a uma marca é mais complexo do que uma simples repeti¢do de comprar.

Em conclusdo, o autor refere que os gestores de marca deverdo concentrar a sua atencdo, néo
S0, nas repeticdes de compra mas também nas razBes subjacentes a esse comportamento. S
guando estes comportamentos forem conhecidos e entendidos é que poderdo tomar decises

estratégicas.

Bandyopadhyay e Martell (2007) partiram da ideia de Dick e Basu (1994) e comecaram por
estabelecer uma forma de segmentar o mercado com base nas atitudes que determinam o seu
comportamento. Assim os autores conceberam uma forma de medir a lealdade de atitudes.
Realcam ainda a importancia de incluir ndo utilizadores no que se refere a lealdade a marca,
pois estes que ndo sdo consumidores no momento, serdo os consumidores de determinada
marca no futuro. Para além destes, os autores incluiram os utilizadores simples que séo
aqueles que usam uma s6 marca e ainda os que sdo utilizadores multiplos ou seja 0s que
utilizam vérias marcas.

O quando seguinte ilustra 0 modelo criado pelos autores.
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Quadro 2.1- Consumer brand loyalty classification according to their behavioral and
attitudinal characteristcs

Attitudinal Bahavioral Loyalty
Loyalty Single users Multiple users Non-users
Strong Brand loyal Variety Seeker Potencial buyer
Weak Constrained buyer Deal prone indifferent

Fonte: Bandyopadhyay e Martell (2007)

Se os consumidores tiverem uma atitude positiva relativamente a uma marca eles poderao
transformar-se em consumidores leais no futuro, embora ndo seja tido como um consumidor
leal h& essa possibilidade, mesmo sem o comportamento de repeti¢do de compra.

Os ndo utilizadores sdo reconhecidos pelo baixo nivel de repeticdo de compra e uma atitude
ndo favoravel. Estes consumidores ndo podem ser esquecidos na hierarquia de lealdade a
marca.

Contudo, os utilizadores multiplos sd&o o maior grupo. A possivel causa para multiplas
utilizacOes é a percecdo de diferentes marcas com a mesma possibilidade de utilizacdo e sem
uma atitude favoravel especifica por qualquer uma delas, aumentando assim a frequéncia de
mudanca de marca. A Gltima categoria é a dos simples utilizadores, e estes sim, sdo leais a
marca, e sdo os mais dificeis de influenciar pelas técnicas de marketing, contudo sdo os que
mais facilmente se tornardo ndo utilizadores, por fatores tais como a diferenca de preco.

Os autores concluiram que, para a gestdo poder medir a lealdade de atitude e a lealdade de
comportamento, é preferivel medi-las juntas, dado que dessa forma fornecem dados mais reais
do que medi-las em separado. Os néo utilizadores podem ndo comprar a marca por diferentes
razGes, como o facto de ndo estar disponivel, ou a falta de consciéncia da marca, desta forma
0s gestores de marca poderdo avaliar as razdes pelas quais 0s ndo utilizadores ndo compram a
sua marca.

Por outro lado, as medidas de lealdade de atitude permitem um melhor esclarecimento sobre
as possiveis razdes pelas quais um cliente demonstra um comportamento de lealdade. As
medidas de atitude e de lealdade permitem aos gestores entenderem quais as razGes que 0S
consumidores tém para comprar as suas marcas, assim como compram outras, permitem
também saber quais sdo as forcas e as fraquezas das marcas. O conhecimento destes fatores

permite aos gestores de marketing definir os seus planos com eficiéncia e eficacia.
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O conhecimento dos utilizadores simples permite aos gestores de marca definir estratégias
especificas para este segmento de marca. O conhecimento sobre os utilizadores multiplos

permite definir estratégias que realcem as forgas e os pontos fortes das marcas.

Oliver (1999) considera que a lealdade & marca ndo é um simples conceito entre marcas e
gestores de marca. Diferentes aspetos tém de ser tidos em consideragdo. Como é que 0
marketing pode alcancar a lealdade dos consumidores a marca? e o porqué desse objetivo
umas vezes ser alcancado e outras ndo. Na mesma linha de pensamento de outros autores,
considera também Oliver que, existem dois tipos de lealdade a marca, a atitude e o
comportamento.

Chaudhuri e Holbrook (2001) afirmam que a lealdade a marca e o seu conhecimento sdo

importantes para a determinacdo da performance da marca.

Brakus, Schmitt, Zarantonello (2009) construiram um modelo em que criaram uma escala de
experiéncia de marca que inclui quatro dimensdes: sensorial, afetivo, intelectual e
comportamental. Segundo os autores a experiéncia de marca afeta a satisfacdo do consumidor,
e também a lealdade direta, e indiretamente através da associacao a personalidade da marca.
A escala, construida por doze items é:

. Esta marca causa-me uma forte impressdo no meu sentido visual ou outros sentidos;
. Eu considero que esta marca é interessante de forma sensorial;

. Esta marca néo apela aos meus sentidos;

. Esta marca induz sentimentos e sensacGes;

. Eu ndo tenho emocdes fortes por esta marca;

~N o1 B WD

. Eu sinto-me interessado em acdes fisicas e comportamentais quando uso esta marca;

8. Os resultados desta marca sao corpéreos;

9.Esta marca ndo é orientada para a acao;

10. Eu sinto uma série de pensamentos quando encontro esta marca;

11. Esta marca ndao me faz pensar;

12. Esta marca estimula a minha curiosidade e vontade de resolver problemas;

O cruzamento desta escala com as dimensdes acima referidas, levou os autores a concluir que
experiéncia de marca tem um impacto comportamental que afeta a satisfacdo do consumidor e

a lealdade a marca.
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He, Li e Harris (2012) propdem a perspetiva de identidade social da relagdo cliente/marca e
integram a identidade da marca, a identificacdo com valor, a confianca e a satisfacdo na
previsdo da lealdade da marca.

Segundo os autores, a identidade da marca ndo tem s efeitos diretos e indiretos no valor
percebido, na satisfacdo do cliente, mas tem também efeitos significantes na lealdade da
marca através do valor percebido, da satisfagdo do cliente e confianca da marca.

A perspetiva da identificacdo social da lealdade a marca, pode integrar, com outras
perspetivas, 0 modelo psicolégico do consumidor no caminho da lealdade a marca.

Os autores sugerem que a relagdo entre a confianca e a satisfacdo do cliente pode depender da
experiencia de marca. Sugerem ainda que a satisfacdo do cliente surge primeiro do que a

confianca em clientes ja existentes.

Aaker (1991) considera que a lealdade de um consumidor a uma marca reduz a
vulnerabilidade de agdes competitivas. Os concorrentes podem sentir-se desencorajados a
utilizar recursos para atrair clientes satisfeitos.

A lealdade a marca pelos clientes é na maioria das marcas, o principal fator do valor de
marca.

A lealdade a marca reflete a probabilidade de um cliente trocar de marca, principalmente se
essa outra marca fizer alteracdes, no preco ou nas caracteristicas do seu produto.

Existem varios niveis de lealdade. A comecar pelo comprador ndo leal e que é completamente
indiferente a marca, 0 nome da marca pouco interessa na decisdo de compra contudo pode ser
um comprador em fungdo do prego.

O nivel a seguir inclui os compradores que estao satisfeitos com o produto ou pelo menos nédo
estdo descontentes.

O terceiro nivel é constituido por aqueles compradores que também estdo satisfeitos, mas que
estdo disponiveis para a mudanca, por serem especialmente sensiveis aos custos.

No quarto nivel incluem-se os consumidores que realmente gostam da marca. A sua
preferéncia pode ser baseada em associa¢fes a marca como o simbolo ou um conjunto de
experiéncias, ou ainda a qualidade percebida.

No nivel de topo estdo os clientes verdadeiramente comprometidos com a marca e que até
sentem orgulho por serem consumidores desta, é para eles muito importante e identificam-se
com ela. A sua confianca na marca é tdo elevada que, para além de a consumirem, a

recomendam a outros. Estes cinco niveis aparecem numa forma pura, mas outros podem
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também ser conceptualizados. Porém, sdo demonstrativos das diferentes formas de lealdade e
do impacto que podem ter no valor de marca.

A lealdade & marca € a base do valor de marca para o qual outros fatores também contribuem.
A lealdade é muitas vezes influenciada por outros fatores que contribuem para o valor de

marca como, por exemplo a qualidade percebida.

Aaker (1996) considera que o facto de haver clientes leais representa uma barreira a entrada
de novos concorrentes pois possibilita a existéncia de uma base para um possivel preco
premium, e ainda um tempo de resposta as inovacdes dos concorrentes.

O indicador béasico da lealdade é o valor que o consumidor paga por uma marca, em
comparag¢do com outra marca que oferece os mesmos beneficios e a isto se chama preco
premium.

O prego premium ndo esta, necessariamente, relacionado com os atuais pre¢os ao consumidor,
contudo estes ndo sdo uma medida satisfatdria do valor de marca (Anselmsson, Johansson e
Persson, 2007).

Ailawadi, Lehmann e Neslin (2003) afirmam também que o preco premium € uma excelente
medida global e é relativamente estavel ao longo do tempo, relacionando-se com as outras

medidas de valor de marca.

Agarwal e Rao (1996) demonstraram que pre¢o premium € a medida que melhor explica a
escolha de uma marca quer a nivel individual, quer agregada as quotas de mercado.
Os autores concluiram no seu estudo que todas as medidas conceptualizadas por Aaker(1991)

e por Keller, (1993) conduzem a criacao de valor de marca.

O prego premium pode ser determinado interrogando, simplesmente, o consumidor, quanto
estaria disposto a pagar a mais pela marca. Essa disponibilidade determina a lealdade a marca.
A limitacdo desta medida é o facto de s6 poder ser utilizada a um concorrente ou grupo de

concorrentes, ndo a todos de forma geral (Aaker, 1996).

A satisfacéo do cliente é uma medida direta da disponibilidade para se manter leal a marca.
A satisfacdo pode ser medida com perguntas simples como por exemplo, esta satisfeito com a

marca? Ird comprar esta marca na sua proxima compra?, Recomenda esta marca a outros?
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A lealdade pode ainda ser medida através de outras questdes igualmente simples, por exemplo
é leal a estd marca? As suas compras sao mais fundamentadas no preco?
A limitacdo da medida de satisfacdo do cliente é o facto de ndo se poder aplicar a nédo

consumidores (Aaker, 1996).

Suh e Yi (2006) concluiram no seu estudo que a satisfacdo do cliente tem um grande efeito na
lealdade da marca nas atitudes de marca quando o envolvimento do produto é baixo. Pelo
contrario a imagem corporativa e as atitudes para o andncio tiveram mais efeito nas atitudes
de marca e as atitudes tém mais efeito na lealdade quando o envolvimento do produto é maior.
O efeito das atitudes de marca na relacdo entre a lealdade da marca e a satisfacdo do cliente é
mais envolvente quando o consumidor continuamente procura informacao sobre a evolugédo

das marcas.

2.3.2 - A Consciéncia de Marca (Brand Awareness)

A consciéncia da marca é segundo Aaker (1991) a capacidade de um potencial consumidor
reconhecer que uma determinada marca pertence a uma categoria de produtos. Assim,
considera quatro niveis hierarquicos de consciéncia de marca a que chama piramide de
consciéncia.

Sendo que o nivel base é o conhecimento, 0 seguinte € o reconhecimento, segue-se a
lembranca/recordacao da marca e um Gltimo nivel é o top of mind.

O nivel base é fundamentado num teste de reconhecimento em que Vvarias marcas Sao
apresentadas ao consumidor para que este identifique as que conhece.

O reconhecimento de marca é fundamentado no momento em que o consumidor decide
comprar. A lembranca/recordacdo da marca fundamenta-se num teste em que é perguntado ao
consumidor a marca de determinado produto sem lhe fornecer ajuda sobre as marcas
disponiveis. O primeiro nome que o consumidor menciona é considerado pelo autor como
reconhecimento top of mind.

O reconhecimento de marca € o primeiro passo, a base da comunicacdo de marketing, €
consideravelmente importante até outros atributos da marca poderem ser identificados. O
nome da marca é a primeira coisa a ficar na memoria do consumidor. Sendo que a marca esta

sempre ligada a factos e sensagoes.
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O reconhecimento da marca permite um sentido de familiaridade. O consumidor gosta deste
sentido de familiaridade que pode ser muito importante em produtos em que envolvimento é
reduzido, mas decisivo no momento da compra.

O reconhecimento do nome pode ser um sinal de presenca, compromisso e substancia, estes
atributos podem ser muito importantes para consumidores de bens de longa duracdo e podem
ser varias as razdes que levam um nome a ser reconhecido, ou porque a empresa faz longas
campanhas publicitarias, ou a empresa e a marca serem antigas no mercado, o produto ser
amplamente distribuido e por isso a marca ser um sucesso. Contudo, mesmo que O
consumidor ndo tenha sido exposto a publicidade e tenha pouca informagao sobre a empresa,
0 reconhecimento da marca pode indicar que esta é consistente e se apoia na publicidade. Por
vezes, no caso de existir grande envolvimento na decisao de compra, a familiaridade da marca
e a percecdo da consisténcia associadas ao reconhecimento desta, podem fazer toda a
diferenga.

O primeiro passo no processo de compra € a escolha de um grupo de marcas de um
determinado produto.

A consciéncia de marca tem limitacGes sendo que o principal é o facto de isoladamente nédo
contribuir para o aumento de vendas de um novo produto. Quando as marcas sdo antigas no
mercado, a sua antiguidade é um dos principais fatores de reconhecimento da marca.

Segundo o autor, para se alcancar a consciéncia da marca € preciso obter nome e identidade
da marca associados a um produto de determinada classe. Para que este facto se torne possivel
€ necessario que a marca seja diferente e memorizavel, tenha um slogan que seja diferente e
apelativo, tenha um simbolo inconfundivel, que tenha publicidade que permita transmitir a
mensagem que chegue ao consumidor, que esteja presente em eventos, nomeadamente, 0S
desportivos, ser possivel fazer associacGes positivas a marca, como por exemplo o pais de
origem.

A lembranca/recordacdo da marca € mais dificil de manter do que o reconhecimento, porque o
nome da marca tem de ser mais evidente, e a ligacdo a classe de produtos tem de ser forte.
Manter um reconhecimento top of mind pela constante exposi¢cdo pode criar ndo sé uma
consciéncia da marca mas também impedir que os consumidores se lembrem de outras

marcas.

Hoyer e Brown, (1990) e Macdonald e Sharp (2000) consideram que a diferenca entre a

consciéncia e o reconhecimento é muito subtil, a primeira esta mais relacionada com o
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conhecimento que o consumidor possui e a segunda um processo cognitivo resultante da
consciéncia. No seu estudo os autores afirmam que a consciéncia exerce influéncia importante
sobre a escolha do consumidor. A publicidade direcionada para 0 aumento de consciéncia
pode de facto aumentar a probabilidade de escolha. Os efeitos da consciéncia podem manter-
se para além da primeira escolha de um produto. As marcas que o consumidor conhece
melhor, sdo incluidas, provavelmente, no conjunto de consideracbes a ter em conta no

momento da decisao.

Keller (1993) considera a consciéncia de marca como a primeira dimensdo do conhecimento
de marca. Este facto esté relacionado com a forca da marca na memoria e a capacidade do
consumidor a identificar em diferentes condi¢bes. Ou seja, a consciéncia da marca consiste
na performance do reconhecimento e na capacidade de recordar a marca, esse reconhecimento
requer que o consumidor descrimine corretamente a marca como se tivesse tido,
anteriormente contato com esta.

Recordar a marca requer a capacidade do consumidor a reté-la na sua memoria.

O autor considera que as medidas para medir a consciéncia da marca relacionadas com o valor
de marca sdo: a recordacdo, a correta identificacdo da marca e da categoria do produto. O
objetivo desta medida é determinar a acessibilidade da marca na memoria. Para o
reconhecimento, a correta descri¢do da marca como se com ela ja tivesse tido contacto. Esta
medida tem, como objetivo, capturar o potencial de recuperabilidade ou disponibilidade da

marca na memoria.

Laurant, Kapferer e Roussel (1995) consideraram trés tipos de medidas para a consciéncia de
marca. Quando os consumidores sdo questionados, sem qualquer aviso, sobre quais sdo as
marcas que conhece, mesmo que seja s6 de nome, em determinada categoria de produtos
chama-se a consciéncia espontanea. Esta medida indica a percentagem de entrevistados que
conhecem a marca.

A segunda medida € a consciéncia top-of-mind, em que utilizando a mesma técnica anterior,
esta medida indica a percentagem de consumidores que mencionam o nome de uma marca
em primeiro lugar.

A terceira medida é a consciéncia auxiliada em que varios nomes de marcas sao apresentados
aos consumidores, esta medida indica a percentagem das marcas que eles conhecem.

Utilizando estas medidas os autores concluiram que podem dar resultados precisos sobre a
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medida a utilizar consoante a importancia da marca e qual a forma certa para criar consciéncia

de marca nos consumidores.

Keller (2008) considera que a recordacdo da marca é a capacidade que o consumidor tem de
recuperar na memoria a marca, quando Ihe é fornecida uma categoria de produtos.

Sao trés as vantagens em se criar um elevado nivel de consciéncia de marca. Vantagem de
aprendizagem em que a consciéncia de marca influencia a forca das associacfes para a
construcdo da imagem de marca.

Os consumidores devem considerar a marca sempre que fazem uma compra, a isso chama-se
vantagem de consideracdo. Se a consciéncia de marca for elevada cria-se uma ligagdo com a
marca e dessa forma cria-se um conjunto de consideracdes que o0 consumidor tem em conta no
momento da compra.

Vantagem de escolher, esta terceira vantagem cria um elevado nivel de consciéncia de marca
afeta a escolha da marca no conjunto de consideracdes mesmo que ndo existam outras
associacfes a marca, até mesmo que o envolvimento do conjunto de decisfes seja pequeno e 0
nivel de consciéncia de marca seja minimo, pode mesmo assim ser suficiente para a escolha
de um produto.

Também este autor considera que, para se criar consciéncia de marca, se deve aumentar a
familiaridade do consumidor com a marca, através da exposicdo que proporciona o
reconhecimento da marca. Para a recordacdo/lembranca da marca sdo mais eficazes as
experiéncias que o consumidor adquire da marca. Tudo o pode proporcionar desde a
experiéncias de marca, como o simbolo, o log6tipo, o caréater, o slogan, a publicidade, as
promocdes e muitos outros. Este conjunto de fatores aumentam a familiaridade e a
consciéncia da marca. Ou seja pode-se criar consciéncia de marca aumentando a

familiaridade da marca através de repetidas exposicGes e fomentando associacdes fortes.

Rong e Sarig6llu (2012) afirmam existir uma relagdo positiva entre a consciéncia de marca e
a preferéncia de um consumidor por esta, assim como com os resultados da marca no
mercado. Contrariamente a outros estudos realizados, os autores consideram que o resultado
do mercado antecede a consciéncia de marca. Num contexto de um pacote de produtos de
baixo prego e de risco financeiro baixo, o consumidor ndo utiliza muito tempo a procurar
informacdo sobre o produto, a comparar marcas ou a tomar decisdes de compra. Os precos

promocionais aumentam a consciéncia de marca, uma vez que criam exposi¢do da marca e a
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experiéncia do uso desta, pelos consumidores. Como anteriormente confirmado por outros
autores, a elevada exposicdo e distribuicdo de uma marca tem um enorme impacto na

consciéncia de marca.

2.3.3 - As Associagdes a Marca (Brand Associations)

As associacOes de marca segundo Aaker ( 1991) estdo ligadas na memoria a uma marca.

A ligacdo a uma marca é mais forte quando baseada em muitas experiéncias ou exposicdes a
comunicacdo. Sera também mais forte quando € suportada por um conjunto de outras
associagoes.

A imagem de marca € um conjunto de associa¢des, normalmente organizado num mesmo
sentido. Uma associagcdo e uma imagem representam percecdes que podem ou nao representar
a realidade.

Uma marca bem posicionada tera uma posi¢do competitiva atrativa se for suportada por fortes
associacgoes.

A posicdo de uma marca reflete 0 modo como as pessoas a percebem.

Agregado ao nome da marca estd um conjunto de associa¢fes. As associacfes sdo bases para
as decisbes de compra e para a lealdade a marca.

As associaces a marca sdo importantes e criam valor, quer para 0s marketers quer para 0s
consumidores. Os Marketers usam as associa¢fes para diferenciar, posicionar e ampliar as
marcas, mas também para criar atitudes e sentimentos positivos, e ainda sugerir atributos e
beneficios na compra de determinada marca.

Aaker (1996) considera trés medidas de associacdo de marca, o valor percebido, a

personalidade da marca e as associacdes organizacionais.

Keller (1993; 2008) considera que a criacdo de uma imagem de marca positiva cria ligagoes
fortes, favoraveis e Unicas de associa¢cdes da marca na memoria.

Quanto mais profundamente uma pessoa pensar sobre a informacdo relacionada com o
conhecimento da marca, mais fortes serdo as associa¢des a marca.

As associagfes a marca sdo ligagdes informais que anexam a memoria do consumidor, o
favorecimento, a forca e a singularidade das associacbes da marca que distinguem o

conhecimento desta e que favorecem de forma diferenciada a criacdo de valor de marca.
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As associagdes podem ser classificadas em trés categorias, os atributos, os beneficios e as
atitudes.

Os atributos estdo relacionados com as caracteristicas do produto, ou seja 0 que consumidor
pensa do produto e que contribui para a decisdo de compra ou consumo. Os atributos podem
estar diretamente relacionados com o produto tais como, por exemplo, os ingredientes da sua
composicdo. Existem também os atributos que ndo estdo diretamente relacionados com o
produto, que séo o preco, a embalagem, as imagens do utilizador e as imagens de uso; estes
dois ultimos podem contribuir para produzir atributos de personalidade da marca. Os atributos
da personalidade da marca podem também refletir emogdes e sentimentos provocados por
esta.

Os beneficios sdo os valores pessoais que 0 consumidor anexa a marca, ou seja é aquilo que o
consumidor pensa que o produto pode fazer por ele. Podem ser trés os beneficios subjacentes
as motivacdes: os beneficios funcionais, os beneficios de experiéncia e os beneficios
simbdlicos. Atitudes de marca sdo importantes porque, muitas vezes, formam a base do
comportamento do consumidor.

As atitudes de marca definem as avaliacBes do consumidor sobre a marca. A identidade da
marca é constituida por diferentes tipos de associacGes a marca que podem variar de acordo
com o favoritismo, a forca e a singularidade.

O quadro seguinte ilustra 0 modelo de conhecimento de marca que o autor subdivide em dois
grandes grupos, a consciéncia de marca que descrevemos no ponto 2.3.2 e a imagem de marca

que desenvolvemos acima.
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Figura 2.7- Keller estrutura de conhecimento de Marca
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Fonte: Keller (1993)

Krishnan (1996) afirma que a memoria é composta pelo conhecimento que é organizado
segundo um conjunto de conexdes.

O numero de associacBes evocadas pelo nome da marca é uma variavel que pode ser utilizada
para caracterizar o valor. Ao longo dos tempos, 0s consumidores construiram um enorme
conjunto de associacdes sobre as marcas, muitas destas associacdes sao atributos e beneficios
de marca, enquanto que outras representam a experiéncia individual de cada consumidor com
a marca.

Os consumidores guardam muitas associagdes na sua memdria, umas positivas e outras
negativas. A predisposicdo para uma marca é talvez a mais basica de todas as associacfes a
marca e € muitas vezes o centro das conceptualizacdes do valor de marca.

Na maioria das vezes a memoria do consumidor inclui, ndo sé informacdo da marca, mas
também as caracteristicas do produto e de outras marcas da mesma categoria de produto.
Muitas das associagbes de marca sdo partilhadas com o produto. A marca necessita de

partilhar algumas associa¢des com a categoria de produtos a que pertence.
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O consumidor obtem conhecimento e informagdo sobre os produtos de varias fontes. As
associag0es provenientes de uma determinada fonte sdo mais importantes do que doutras e por
isso se tornam geradoras de valor. As fontes podem ser a experiéncia direta do consumidor ou
a experiéncia indireta denominada o boca-a-boca.

As marcas que tém um maior conjunto de associacOes baseadas na experiéncia indireta,
beneficiam ndo s, de uma forma de comunicacdo gratuita, mas também aumentam a sua

credibilidade, estas associacGes podem ser vistas como indicadores de valor.

Osselaer e Janiszewski (2001) afirmam que as pesquisas em psicologia e comportamento do
consumidor sugerem que, as associagdes usadas pelas pessoas para as avaliacOes, previsoes e
escolhas dos produtos, sdo o resultado de um processo de aprendizagem adaptativa

caracterizada por pistas interativas.

Escalas e Bettman (2005) consideram que os consumidores fundamentam-se em grupos de
referéncia no que se refere as associacGes de marca para poderem construir as suas proprias
associacgoes.

Os consumidores revelam associa¢fes a marca mais fortes quando a imagem de marca €
consistente com a imagem de um grupo interno, comparada com imagem de marca nao
consistente com a imagem do grupo interno, ou seja 0s consumidores usam marcas cuja
imagem coincide com um grupo de referéncia a que pertence ou com o qual tenham ligacdes

fortes.

Romaniuk e Nenycz-Thiel (2011) consideram que o0s estudos até aqui existentes raramente
incluiam o comportamento passado do consumidor. Tal como Keller, (1993) estes autores
consideram que as associa¢fes incluem qualidades funcionais, beneficios e situacdes de
compra e consumo. Assim 0s autores consideram duas categorias, a frequéncia de compra
que consiste no nimero de vezes que um consumidor adquire a mesma marca num
determinado periodo de tempo, e a parcela de requisitos da categoria, que consiste na parte
das compras que o consumidor atribui a uma marca em detrimento de outras.

Segundo os autores, existe uma relacdo positiva entre 0 comportamento passado de lealdade e
a atual propenséo de ter associa¢Ges de marca. Por exemplo, um consumidor que ja comprou a
marca cinco ou mais vezes, tem uma propensao mais elevada de ter associa¢Ges de marca do

gue aquele que ndo comprou a marca vez nenhuma. Também os consumidores que adquiriram
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uma marca mais do que outras tém mais propenséo a ter associa¢oes de marca. O interface das
associages a marca é maior, quantos mais concorrentes estiverem presentes.

Existe uma substancial diferenca ao nivel de resposta das associacfes de marca, daquelas que
ttm um baixo comportamento de lealdade comparado com as que tém um elevado
comportamento de lealdade. Aquelas que j& possuem um elevado comportamento de
lealdade, possuem também uma elevada propensdo a ter associagdes de marca.

Os consumidores que menos vezes adquiriram uma marca sao mais reativos a publicidade do
que aqueles que ja consomem habitualmente.

Quando se analisam as associagdes a marca, os marketeres devem ter em consideracdo a forga

dos concorrentes na memoria, assim com a forga da marca por si s6.

Brody e Cunningham (1968) afirmam que desde finais dos anos 40 do século XX muitas
pessoas no marketing teorizavam que a personalidade devia estar relacionada com o processo
de decisdo de compra. Assim, consumidores com varias personalidades seriam mais ou menos
leais a uma marca, preferindo determinadas cores ou estilos, ou seja a sua decisdo de compra
seria determinada por diferentes padrbes consoante a sua personalidade. Contudo era nesta
altura dificil determinar medidas para estabelecer esta relacdo. Os autores definiram as
seguintes varidveis: variaveis de sistema pessoal onde incluiram as necessidades conscientes e
inconscientes. Varidveis de sistema social, com os grupos de referéncia. Variaveis exdgenas
COmMO 0 prego e a conveniéncia de compra, e por ultimo, variaveis de reducdo de risco como
lojas de confianca e marcas. Os autores concluiram que as varidveis de personalidade de
marca revelaram-se de valor prético insignificante no que se refere a escolha da marca
favorita da familia. No que diz respeito a pessoas que tém um risco de desempenho elevado, e
que tém um risco de auto confianca elevada, as variaveis de personalidade mostram-se muito
uteis. Contudo, para prever como sao importantes as variaveis de personalidade é necessario
um estudo das imagens geradas por fatores como 0 gosto, a embalagem, a publicidade a

distribuicdo e até mesmo a histéria da marca.

Varios anos mais tarde Aaker (1996) considera que a personalidade da marca é o segundo
elemento da associacdo e baseia-se numa perspetiva da marca como pessoa. Para algumas
marcas a personalidade proporciona uma ligacdo emocional, e uma base de diferenciacéo para

a relagdo consumidor/marca.
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Aaker (1997 ) também considera que a personalidade da marca perspetiva-a como pessoa e
assim considera cinco dimensdes para a personalidade da marca: a sinceridade, a excitagéo, a
competéncia, a sofisticacdo e a robustez. A autora criou uma lista de tracos de personalidade
de forma qualitativa, tracos esses que sd@o compativeis com os tracos da personalidade humana
como por exemplo, honestidade, sinceridade, ousadia, emog&o entre outras.

As escalas de personalidade utilizando tragos compativeis com a personalidade humana foram
replicadas em outros estudos como os de Sung e Tinkham (2005); Rekom, Jacobs e Verlegh
(2006) e Batra, Lenk e Wedel (2010).

2.3.4 - A Qualidade Percebida (Perceived Quality)

No seu estudo, Peterson (1970) concluiu que existe uma relacdo definida entre o preco e a
qualidade percebida. Contudo o prego ndo é o Unico fator a contribuir para a qualidade

percebida.

Rao e Monroe (1989) afirmam que desde Leavitt (1954) existe a tendéncia de usar o preco
como indicador da qualidade. Numerosos estudos analisam esta relacédo preco/ qualidade.

Muitas vezes o preco é usado como indicador de qualidade em produtos de valor mais
elevado. Este facto aumenta a probabilidade de se adquirirem produtos de menor qualidade,
pois a compra de produtos com precos mais elevados é menos frequente, o que diminui a

familiaridade com o produto.

A qualidade percebida pode ser definida como a qualidade global percebida pelo consumidor
de um produto ou servico, sendo esta a primeira perce¢do do consumidor.

Podem ser considerados varios conceitos, qualidade atual ou objetiva em que o produto é de
qualidade superior. Produto baseado na qualidade em que os ingredientes ou componentes sao
de qualidade. Manufatura de qualidade que implica zero defeitos.

A qualidade percebida ndo é facilmente determinada, porque se baseia em conhecimentos que
envolvem o consumidor.

A qualidade percebida promove valor de cinco formas diferentes: a razdo de compra, a
diferenciacdo/posicao, o preco premium, o canal de distribuicdo e as extensdes de marca.

As dimensdes subjacentes a qualidade percebida permitem ao consumidor avaliar a qualidade

de um produto ou servico.
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No caso dos produtos pode ser a performance, as caracteristicas, a conformidade com as
especificacfes, a confianca, a durabilidade, a manutencdo, o ajuste e o acabamento
(Aaker,1991).

Aaker (1996) considera que a qualidade percebida devera estar associada ao preco premium, a
elasticidade do prego, ao uso da marca, a notabilidade, ao retorno de stock, e esta ainda
fortemente associada a outras medidas de valor de marca, incluindo as variaveis de beneficios
funcionais. A qualidade percebida é pois uma varidvel de substituicdo para outros elementos
mais especificos do valor de marca.

A qualidade percebida ir4 conduzir a lideranca de marca no mercado. O facto da maioria dos
consumidores adquirirem determinada marca € porque esta terda algum mérito. A lideranca de
marca poderd também significar que esta se encontra no top da inovacdo nomeadamente
tecnoldgica. A lideranca implica que o consumidor segue a corrente de mercado e compra a

marca mais popular.

2.4 - Hipoteses

Com base nos fundamentos tedricos, relativamente ao valor de marca (brand equity) citados

neste capitulo construimos as seguintes hipdteses:

H;: Lealdade a marca (brand loyalty) contribui para o valor de marca (brand equity).
H1,: Preco Premium contribui para a lealdade a marca

Hip: A satisfacdo do cliente contribui para a lealdade a marca

H.: A consciéncia de marca (brand awareness) contribui para o valor de marca (brand
equity).
H2a : O reconhecimento/ notoriedade contribui para o reconhecimento da marca

Hap: O simbolo e 0 nome contribuem para o consciéncia/reconhecimento da marca.

Hs: As associa¢Ges a marca (brand associations) contribuem para o valor de marca (brand
equity).
H3, O valor percebido da marca contribui para o valor de marca.

Hsp : A personalidade da marca contribui para o valor de marca.
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H,4: A qualidade percebida (perceived quality) contribui para o valor de marca (brand equity).

Haa: A lideranca da marca contribui para o valor de marca.

Hs: Quanto maior a importancia dada pelo consumidor ao valor de marca, maior sera a

intengé@o de compra.
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Capitulo 3 - Revisdo de Literatura-Efeito do Pais de Origem (Country-of-Origin COO)

3.1 - Conceito Pais de Origem (Country-of-origin COOQO), a sua Influencia no Valor de

Marca e na Intencédo de Compra.

O conceito de pais de origem (country-of-origin; COO) surgiu na época da primeira guerra
mundial, nessa altura os vencedores da guerra obrigaram 0s paises vencidos a indicar a
origem dos seus produtos e assim surgiu a inscricdo made in nos produtos (Cai, Cude;
Swagler, 2004).

O pais de origem (country-of-origin) pode ser utilizado como estratégia de marketing.

A concorréncia nos mercados esta centralizada nas competéncias e na especializacdo. Muitos
paises podem obter vantagens com o desenvolvimento de produtos com qualidades especiais.
Country-of-origin possibilita a diferenciacdo de um produto dos seus concorrentes ( Shimp e
Sharma, 1987; Anderson e Cunningham, 1972; Andrew e Durvasula, 1992).

E comum os autores considerarem que os efeitos do pais de origem (COO) est4o relacionados
com o0 que os consumidores pensam do produto de um determinado pais baseados,
principalmente, nas suas primeiras impressdes, nas suas forcas e fraquezas, na producédo e

marketing desse produto ( Roth e Romeo, 1992).

Lee e Ganesh (1999) consideram que o pais de origem (COO) pode incluir varidveis como

tradicdes, politica, liberalizacdo econdmica e percecdes gerais sobre o pais.

Como referimos no ponto 2.3 e segundo diferentes autores as associa¢c@es a marca contribuem
para a criacdo de valor de marca (brand equity) e influenciam a decisdo de compra do
consumidor. Assim sendo, pais de origem (conceito de country-of-origin) é uma associacéo,
logo tem impacto no valor de marca (brand equity) e influencia a decisdo de compra do

consumidor.

Aaker (1991) e Keller (1993; 2008) associam um modelo de memoria para explicar as

associac¢Oes dos consumidores a marca com o conceito de valor de marca. O conceito de pais
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de origem (COO) é considerado por estes autores como sendo a mais importante associacdo

na mente dos consumidores.

Aaker (1991) afirma que o pais pode ser um simbolo forte, uma vez que possui uma estreita
relagdo com o produto, materiais e capacidades. As associa¢Oes podem ser exploradas ligando
uma marca a um pais.

Relativamente a cada pais a percecao de cada pessoa pode ser diferente e as associacdes ao

pais de origem sdo muito complexas e importantes no desenvolvimento de estratégias globais.

Keller (2008) considera 0 pais de origem como uma associagdo secundéria. Muitos paises
tornaram-se conhecidos por serem especializados em determinados categorias de produtos ou
por terem uma determinada imagem. Nos dias de hoje, com a globalizacdo dos mercados, é
muito féacil para os consumidores adquirirem marcas de diferentes origens e paises,
fundamentados nas suas convicgdes sobre a qualidade, sobre certas categorias de produtos e
certos paises ou da imagem que essas marcas e produtos comunicam.

A escolha de marcas com fortes lagos nacionais refletem uma decisdo consistente em
maximizar a utilizacdo do produto e comunicar uma imagem propria baseada no que o
consumidor acredita sobre os produtos desses paises.

Assim, as marcas sao capazes de criar um forte fator de diferenciacdo, em parte por causa da
identificacdo e das convicgdes dos consumidores sobre o pais de origem.

Os marketeres utilizam as associagdes pais de origem de duas formas: uma fazendo da
localizacdo um nome de marca, isto é utilizando a localizacdo como tema dominante das
campanhas publicitarias, sendo que em alguns paises sdo criadas campanhas proprias para
promover os seus produtos. Outra das estratégias utilizada pelos paises é a criacdo de uma
etiqueta para os seus produtos, desenvolvendo em simultaneo campanhas de comunicacgéo

centradas na promogédo dessa mesma etiqueta.

Para Kotler (2002) o facto de as especificacdes de um produto poderem facilmente ser
copiadas faz com que as marcas sejam a ferramenta mais importante dos marketeres. As
marcas incentivam crencgas, provocam emocg0des, e proporcionam comportamentos. As marcas
tém valor social e emocional, tém personalidade e falam pelo utilizador. O valor de marca tem
sido considerado como um acumular de muitas dimensdes, tais como performance, imagem

social, valor, confiabilidade e identificacéo.
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O autor questiona-se sobres “Se um pais pode ser uma marca, isto é, existe tal coisa com
valor de um pais?”
Shimp; Samiee e Madden (1993) em Kotler (2002) definem o termo valor de pais como o

valor emocional resultante da associacdo que o consumidor faz entre a marca e o pais.

Kotler (2002) afirma que o pais e a quantidade de marcas disponiveis ajudam o consumidor a
avaliar os produtos e a tomar a sua decisdo de compra.

Contudo os consumidores tém mais tendéncia em comprar produtos de paises considerados
industrializados como resultado dos valores do pais. Por esta raz8o0 muitas vezes 0s paises
utilizam os seus nomes para divulgar os seus produtos.

Mesmo quando, inconscientemente, um pais gere 0 seu nome como marca, as pessoas fazem
associacoes s pelo simples facto de ouvirem o nome desse pais.

A imagem de um pais resulta da sua historia, geografia, arte, musica entre outros fatores.

Né&o séo sé as categorias de produtos que sdo associados aos paises, mas também as questdes
sociais, quer positivas quer negativas, como por exemplo a criminalidade, as doencas, a
pobreza, a violacdo dos direitos humanos entre outros que, repetidos inimeras vezes formam
uma associacao muito forte a esses locais e paises.

Diferentes pessoas fazem diferentes tipos de associagdes, e assim sdo criados diferentes
esteredtipos, muitas vezes a imagem dos paises ndo corresponde a realidade. As imagens
podem ficar na memdria por muito tempo e podem ser dificeis de alterar, entdo sera esse 0
desafio dos marketeres.

Para além de servirem de marca, 0s paises podem ainda, eles proprios, serem um produto

como seja o caso do turismo.

Pappu, Quester e Cooksey (2006) concluiram que o valor de marca baseado no consumidor
(consumer-based brand equity) varia de acordo com o pais de origem (COO), da marca e da
categoria do produto. O impacto de COO no valor de marca ocorre quando o consumidor
percebe diferencas substanciais entre paises, relativas a categoria de associa¢des de pais.

O valor da marca é mais forte para uma categoria de produtos de origem de um pais com
fortes associagdes, do que a mesma categoria de produtos de origem de um pais com
associacfes menores.

Os autores concluiram também, que o pais de origem tem impacto no valor baseado no

consumidor de uma marca.
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O pais de origem esté dividido em pais de fabricacdo ( country of manufature), pais de projeto
(country of design), marca pais (country of brand) e pais de montagem (country of assembly).
Todas as investigacdes apontam no sentido de que a marca “pais” (country of brand) é a
considerada pelos consumidores como a mais importante.

Este estudo confirma os de Aaker (1991) e Keller (1993) de que as associacfes pais de origem
sdo secundarias as associa¢des de marca.

O impacto do pais de origem é maior no que se refere a qualidade percebida. Os
consumidores tendem a ser mais leais a marcas produzidos em paises que de alguma forma
estdo mais relacionados com a categoria do produto.

O valor baseado no consumidor depende, fundamentalmente, da categoria dos produtos, e 0
impacto do pais de origem no valor de marca depende, ndo sé da associacdo positiva do pais,

mas também da categoria dos produtos.

O pais de origem (Country-of-origin; COO) refere-se a imagem e credibilidade que as
empresas e 0s consumidores associam a produtos especificos de determinado pais. O chamado
“Country-of-origin” ¢ dividido em quatro, nomeadamente country-of-parts, country-of-
assembly, country-of design e country-of-manufature. (Insch e Mc Bride, 1998; Chao, 1993
em Lin e Kao, 2004). Estas divisdes influenciam o processo de decisdo de compra, € muitos
autores consideram que a decisdo de compra de determinados produtos e marcas Sao

influenciados pela imagem do pais (Lin e Kao 2004).

Segundo Erickon, Johansson e Chao (1984) em Lin e Kao (2004) COO tornou-se uma das
variaveis de marketing mais importantes na decisdo de compra dos consumidores, e por sua

vez, a decisdo de compra dos consumidores € um dos ativos do valor de marca (brand equity).

Samiee, Shimp e Sharma (2005) conceptualizam, medem e testam um conceito que 0s autores
identificam como a precisdo de reconhecimento de origem de marca (brand origin
recognition accuracy- BORA). O argumento utilizado é de que contrariamente ao assumido na
literatura sobre pais de origem (COQ), os consumidores tém conhecimento limitado da
origem das marcas e que a as marcas de origem ndo sdo para estes, tdo importantes como a
literatura sugere. Assim o0s autores decidiram medir a capacidade dos consumidores

reconhecerem paises de origem, através de uma amostra de marcas bem conhecidas e
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amplamente distribuidas com origem nos Estados Unidos e nos paises de maior participacdo
no mercado dos Estados Unidos.

As conclusdes deste estudo demonstram que 0s consumidores possuem conhecimento da
origem das marcas.

O BORA apresenta-se como uma oportunidade de explorar as influéncias do pais de origem
de uma forma mais precisa e realista, de forma a poder ser desenvolvida uma estratégia
internacional de marketing mais apropriada. A origem da marca desempenha um papel
importante, quer o consumidor saiba ou ndao, onde a marca tem origem.

Os autores consideram ainda que, a origem da marca deve ser vista como uma componente

importante da criagdo de valor de marca.

Ashill e Sinha (2004) seguem o estudo de Keller e incorporam o pais de origem (COO) e
marca de origem (CBO) na intengé@o de compra. A principal concluséo deste estudo foi de que
0s componentes do valor de marca, através do efeito da lealdade a marca, sdo trés vezes mais

importantes que os efeitos do pais de origem.

No que se refere aos produtos agricolas especificos de determinados paises, 0 crescimento
agricola da-se nesses paises atraves das suas caracteristicas Unicas de especializacdo e a
diferenciacdo que podem conduzir a vantagem competitiva, permitindo uma diferenciacao
estratégica associada ao pais de origem (country-of-origin). Os produtores agricolas de paises
com produtos de qualidade elevada, podem usar o conceito de place of origin (lugar de
origem) como extensdo de pais de origem (country-of-origin) para criar uma ligacdo de longa
duracdo com o mercado. Contudo, ha que ter em atencdo a existéncia de outros paises no

mercado que vao tentar bloguear a entrada de novos paises. (Felzenstein and Dinnie, 2005).

Nagashima (1970) considera que o conceito de pais de origem (COQ) pode ser melhorado por
variaveis como a existéncia de produtos representativos e o facto de o consumidor procurar
por produtos com a etiqueta made in. O autor considera também que se o pais tiver uma
imagem favoravel, esse fato sera positivo do ponto de vista do consumidor, sendo que o
inverso também é verdadeiro.

No processo de avaliacdo de compra de um produto, a informacao de pais de origem (COO)
serve para avaliar os atributos dos produtos onde se inclui a sua qualidade, as caracteristicas

nacionais, econémicas, politico background, histéria e tradigdes desse pais.
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Han (1989) afirma que a utilizacdo, por parte dos consumidores, da imagem do pais para sua
avaliacdo do produto deve-se ao facto de este ndo conhecer a qualidade do produto antes da
compra. Quando os consumidores conhecem os produtos de um pais, esse facto influencia a
sua atitude relativamente as marcas desse produto, o que sugere a existéncia de uma inter-
relacdo entre a imagem do pais, as crencas e atributos do produto e a atitude a marca.

Os consumidores podem ter informagGes abstratas sobre os produtos de determinado pais por

causa de marcas de paises idénticos, que tenham produtos com atributos iguais.

De acordo com Martin e Eroglu (1993) os consumidores quando ndo conseguem determinar a
qualidade de um produto, utilizam a imagem de um pais na avaliacdo desse produto. Assim de
forma indireta a imagem de um pais afeta, indiretamente, as atitudes de marca. Para
determinar a imagem de um pais, 0s autores consideram que existem trés fatores principais de
medida da imagem de um pais e que sdo: fatores politicos, econémicos e tecnoldgicos.

A escala de imagem criada com base nestes fatores fornece dados quantitativos de um pais,
permitindo que a informacdo possa ser utilizada para promover campanhas de comunicagao
de imagem positiva ou corretiva da imagem ja existente. A escala permite ainda determinar se
a avaliacdo do produto coincide com a avaliacdo do pais, explica também como é que 0s

consumidores constroem estereotipos.

Segundo Hong e Wyer (1989) o pais de origem (COQ) é um contetdo emocional e simbdlico
do processo cognitivo do consumidor. A percecdo do consumidor sobre pais de origem

(COO) pode incluir percecdes gerais do pais.

O consumidor pode utilizar sugestdes de informacdo intrinsecas como o paladar e o design e
extrinsecas como 0 preco e 0 nome da marca. Assim o pais de origem (COO) pode ser
considerado como uma sugestdo extrinseca informal e os consumidores utilizam-na como

ponto de partida durante o processo de compra (Bilkey e Nes 1982).

Existem casos em que o consumidor pode utilizar sugestfes intrinsecas e extrinsecas de um
produto.

Muitas vezes a informacdo de pais de origem (COO) como sugestdo extrinseca é fundamental
para avaliar a qualidade, sendo até mais importante que outras sugestdes como, 0 preco e o
nome da marca (Wall, Lieffeld, e Heslop, 1991; Miyazaki, Grewal e Goodstein, 2005).
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Lin e Chen (2006) avaliaram o efeito de pais de origem (COOQO) no comportamento do
consumidor e concluiram que existe uma inter-relacdo entre as varidveis (intrinsecas e
extrinsecas) e demonstraram ainda que quanto mais o consumidor estd envolvido com o
produto em avaliacdo, mais o pais de origem (COQO) tem um impacto positivo na intencao de
compra. Ou seja, concluiram que a imagem de pais de origem, o conhecimento, e 0
envolvimento com o produto influenciam, positivamente, a decisdo de compra do
consumidor. A imagem do pais de origem e o conhecimento do produto tém uma influéncia
positiva na decisdo de compra, mesmo gquando o envolvimento com o produto € menor. Para
medir a imagem de pais, 0s autores usaram escalas utilizadas anteriormente, por Martin e
Eroglu (1993) e Nagashima (1970). A escala criada tem oito dimensbes: o nivel de
desenvolvimento econdmico, o nivel de desenvolvimento politico e democratico, o nivel de
industrializacdo, o nivel de vida, o nivel de desenvolvimento tecnolégico, o nivel de

autoconfianga por possuir o produto e a confian¢a no produto.

Segundo Yasin, Norjaya; Noor, Mohd Nasser; Mohamad, Osman (2007) a decisdo de compra
é influenciada pelo pais de origem (country-of-origin), portanto esta variavel tem impacto

positivo no valor do produto. Esta ideia € também reforcada por (Josiassen e Harzing, 2008).

Maheswaran, Durairaj; Chen, Cathy (2006) consideram que o efeito pais de origem (country-
of-origin) na decisdo de compra € emocional, tanto que animosidades historicas contra um
pais conduzem a uma recusa de compra de um ou varios produtos desse mesmo pais, a
imagem que os consumidores tém desses paises ndo é positiva mas € independente do
produto. Neste estudo, os autores concluiram ainda que sentimentos como a tristeza e a raiva

em relacdo ao pais de origem influenciam a avaliacdo de um produto.

Pappu, Quester e Cooksey (2007) consideram que o consumidor tem macro (caracteristicas do
pais/ imagem) e micro (caracteristicas do produto) imagens do pais e estas podem influenciar
o0 valor que associam a marca desse pais. Isto para uma categoria selecionada de produto, em
determinado mercado, a imagem do consumidor sobre o pais e a imagem do produto desse
pais podem afetar o valor de marca baseado no consumidor dessa marca e desse pais.

Assim a imagem de um pais pode influenciar as dimensdes do valor de marca, as associagoes,

a qualidade percebida e a lealdade a marca.
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As marcas do mesmo pais partilham as mesmas associagdes a isso chama-se valor de um pais

( country equity).

Pappu, Quester e Cooksey (2010) vao mais longe no seu modelo e introduzem a nocdo de
valor de pais que engloba a imagem do pais. Assim, afirmam que os marketeres deverdo
também ir mais longe na divulgacdo no mercado internacional, aumentando a perce¢do do
consumidor ndo sé para a imagem do pais, mas também para outras dimensdes especificas do
valor de pais como a qualidade percebida e a lealdade ao pais. Este método deve ser aplicado
ndo sO a paises com imagem negativa, mas também a paises com imagem positiva. Tal como
a publicidade e a comunica¢do de marketing sdo importantes para a criacdo de valor de
marca. O mesmo se aplica a criacdo de marca de pais, desta forma, devem ser criadas
consciéncia de pais, desenvolvidas associagfes positivas, criadas associacGes de qualidade
dos produtos na mente do consumidor, e a lealdade do consumidor deve ser aumentada para
as categorias de produtos que realmente séo importantes.

Para os autores, a consciéncia de pais, as associacdes pais de origem e a qualidade percebida
sdo distintas dimens@es do valor de pais. Por isso estas dimensbes devem ser trabalhadas de

forma conjunta, uma vez que a performance de uma, ndo implica a de outra.

Yasin et al (2007) considera tal como Kotler (2002) que muitos consumidores usam
estereodtipos de pais de origem para avaliar os produtos. Muitos consumidores acreditam que a
etiqueta made in é sinbnimo de qualidade superior ou inferior dependendo da percecéo que
tém do pais.

A imagem que os consumidores tém de um pais € um dos fatores considerados quando tomam
a decisdao de compra. A imagem tem impacto no valor do produto. A imagem de pais de
origem tem um impacto significativo no valor de marca e nas suas dimensdes. Os paises com
uma imagem positiva devem evidenciar essa vantagem nas suas comunicacfes de marketing.
Os paises que tém uma imagem ndo tdo positiva tém de trabalhar essa imagem, como ja

referimos neste ponto.

Nes e Gripsrud (2010) desenvolveram um modelo para analisar as condi¢cbes em que é
vantajoso incluir o pais de origem na estratégia de marca, e quando € uma desvantagem. As
suas conclusbes foram que, quando existe congruéncia entre aspetos relevantes do pais de

origem e a personalidade da marca, existem valores altos de personalidade de marca quando o
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efeito pais de origem faz parte da posicdo da marca. Se esta congruéncia ndo existir ndo se
verifica diferenca com a existéncia ou ndo do efeito pais de origem. Concluiram ainda que a
posicdo de marca € Unica, a sua personalidade e os fatores relevantes da imagem do pais de
origem variam de marca para marca de produto para produto. Em situacdes em que pais ja
tem uma reputacdo para determinada categoria de produto, a imagem da categoria do produto
pode ser mais importante para personalidade da marca do que a imagem do pais.

Hamzaoui-Essoussi, Merunka e Bartikowshi (2011) no seu estudo dividiram o pais de origem
(COO) em duas dimensdes: pais de fabricacdo (COM), e origem da marca (BO) e cada uma
destas em macro e micro imagens, com o objetivo de determinar o efeito das imagens pais de
origem no valor de marca.

As macro imagens de um pais tém um impacto positivo em duas importantes dimensdes do
valor de marca, a imagem e a qualidade de marca. Os consumidores tém uma avaliagdo mais
positiva sobre produtos concebidos ou fabricados em paises com maior nivel de
desenvolvimento, e portanto os produtos de paises menos desenvolvidos tem uma avaliacao
menos favoravel. O local onde o produto de marca € produzido € mais importante para a
percecdo de qualidade do consumidor do que o local de onde é originéria a marca.

As micro imagens do pais de origem tem menor impacto no valor de marca.

A percecdo de origem da marca e a fabricacdo pais de origem abrangem varios tipos de
consumidores e estes podem ter falsas percecdes quer de um quer de outro. A percecdo do
consumidor depende da comunicacdo da marca, pois muitas vezes, marcas de paises
industrializados produzem os seus produtos em paises menos industrializados, mas o que é
comunicado ao consumidor € o pais de origem da marca. A tipicidade da marca definida pelos
autores como a forca da associacdo com a origem da marca, aparentemente, modera o efeito
marca de origem, macro e micro imagens nas duas dimens@es do valor de marca. Gerindo as
macro e micro imagens de um pais e a tipicidade da marca de um determinado pais de origem,
0s marketeres podem aumentar o valor das suas marcas e tirar vantagem da percecdo do

consumidor das associacdes de origem da marca para promover o seu valor.

Usunier (2006) considera que, durante os Ultimos quarenta anos, a maioria da literatura em
marketing tem investigado a influéncia de pais de origem (country-of-origin) na avaliacdo do
consumidor. Foram publicados varios artigos académicos com peer-reviewed sobre uma

grande diversidade de paises de origem, categorias de produtos, com diferentes tipos de
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consumidores, quer de nacionalidade, quer em termos demogréaficos. Pouco foi alterado no
que se refere aos méetodos de investigacao e aos questionarios. Contudo o efeito de COO néo é
a questdo mais importante nas operagdes internacionais de marketing. A producdo
multinacional, as marcas globais e o declinio da etiqueta de origem em WTO, (World Trade
Organization) tendem a ofuscar a questdo de COO e a diminuir a sua relevancia. Cada vez
mais os consumidores desconhecem a origem de fabricacdo dos produtos que compram, e
guando tém essa consciéncia tendem a usar essa informacdo conjuntamente com outras
questdes, como o pre¢o, a marca, a imagem de loja entre outras. Que o consumidor nao utiliza
COO isoladamente € uma realidade, contudo esta questdo tem sido ignorada pela academia de
investigadores de marketing.

3.2 - Hipoteses

Com base nos fundamentos tedricos relativamente ao pais de origem (country-of-origin)

citados neste capitulo construimos as seguintes hipdteses:

He: O Pais de origem (country-of-origin) tem impacto positivo no valor de marca (brand
equity).
Hea : A associacdo a marca do conceito de pais de origem (country-of-origin)

contribui para o valor da mesma.

H7: Quanto mais positiva a percecdo do consumidor sobre o pais de origem (country-of-
origin) maior sera a sua intencdo de compra.

Hza: A intencdo de compra de um produto é maior, se este tiver origem num pais com
governo democratico.

Hzp: A intencdo de compra de um produto é maior, se este tiver origem num pais
desenvolvido econdmicamente.

H-c: A intencdo de compra de um produto é maior, se este tiver origem num pais com
maior desenvolvimento tecnoldgico.

Hzq4: A intencdo de compra de um produto é maior, se este tiver origem num pais com

maior nivel de instrucéo escolar.
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Hs: Se o Pais de origem (country-of-origin) transmitir uma imagem positiva entdo os seus

produtos de marca também terdo uma imagem positiva.
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Capitulo 4 - Revisdo de Literatura Comércio Justo (Fair Trade) e o0 Consumo Etico

4.1 - Conceito Comércio Justo (Fair Trade)

A expressdo “Comércio Justo” (Fair trade) explica a troca justa de bens e dinheiro entre o
produtor e o consumidor sem esquecer a qualidade e o preco equilibrado. O conceito de
comércio justo ganha importancia com a globalizacdo, a ideia de base é proteger 0s
produtores locais. A mais conhecida forma de comércio justo € a dos produtos agricolas,
como o café e o algoddo, produzidos em climas especiais mas consumido mundialmente
(Bulut, 2010).

O conceito de comércio justo (Fair Trade) tera segundo a FINE cerca de quarenta anos, mas o
sistema de rotulagem teve inicio nos finais dos anos 80.

FINE é uma unido internacional de quatro organizacGes de Fair Trade. A Fair Trade
Labelling International (FLO), International Fair Trade association (IFAT), Network of
European Worldshops (NEWS) e European Fair Trade Association (EFTA).

(www.economypoint.orq)

Lyon e Moberg ( 2010) consideram que, a maior parte das muitas alteracbes que se tém
verificado com a globalizacdo provocam a deslocacdo das populacdes das areas rurais para as
cidades. A tomada de consciéncia destas deslocagdes fizeram renascer o comércio justo (fair
trade), de forma ndo institucional como um movimento internacional, que procura uma
economia justa e a sustentabilidade ambiental nos mercados por eles préprios criados. Assim
redefinido fora das esferas governamentais e baseado na iniciativa de mercado, o comércio
justo procura um nicho de mercado para produtos que crescem e sdo produzidos, em
condices éticas, e em que os produtores tem um elevado retorno do seu trabalho.

As organizacdes de comércio justo (apoiado por consumidores) estdo envolvidas ativamente
no apoio aos produtores, para incrementar a consciencializacdo, realizar campanhas para a
alteracdo de regulamentos e praticas no comércio convencional (Quoted in Moore 2004:73;
em Lyon e Moberg 2012 p. 4).
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“Fair trade is a trading partnership, based on dialogue, transparency, and
respect, that seeks greater equity international trade. It contributes to
sustainable development by offering better trading conditationsto,to and
securing the rights of, marginalized producers and workers- especially

in the South.

Fair trade organizations ( backed by consumers) are engaged actively in
supporting producers, awareness raising and in campaigning for changes

in the rules and practice of conventional trade “(Quoted em Moore 2004:73;

em Lyon e Moberg 2012 p. 4)

“O Comercio justo é uma parceria comercial, baseada em dialogo,
transparéncia, e respeito, que procura uma maior participacdo em capital
proprio no Comércio Internacional. O comércio justo

contribui para o desenvolvimento sustentavel, oferecendo melhores condigdes,
como também assegura os direitos de, produtores e trabalhadores
marginalizados, especialmente a Sul.

As Organizac@es de comércio justo (apoiado por consumidores) estdo
envolvidas ativamente no apoio aos produtores, na incrementacao da
consciencializa¢do e em campanhas para a alteracdo de regulamentos e

praticas no comércio convencional”. (traducdo do original € de

responsabilidade do autora).

Estas organizac6es denominam-se organizacdes alternativas de comércio (alternatives trade

organizations (ATOSs)), que através da certificacdo de produtos produzidos por familias e

cooperativas com produtos comércio justo, incentivam a justica social, e um ambiente

sustentavel na producdo desses bens. Contudo, os precos pagos por estes bens pelos

consumidores é muito mais elevado do que o dos seus similares convencionais. Estes precos

tém como objetivo gerar ganhos para os produtores e para as associa¢fes de produtores como

premiun social que é posteriormente investido em projetos comunitarios e sociais.

Os produtores de comercio justo tém de satisfazer critérios de sustentabilidade ambiental,

incluido um restrito uso de pesticidas, praticas que minimizem a erosdo dos solos e a

manutenc¢do das bacias hidrograficas.
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Moore (2004), com base na definicdo de comércio justo acima referida, considera que este
segue 0s seguintes objetivos:

-Melhorar o estilo de vida e 0 bem estar dos produtores proporcionando 0 Seu acesso ao
mercado, fortalecendo as associacbes de produtores, pagando um melhor preco e
proporcionando um compromisso nas relagdes comerciais;

-Promover e desenvolver oportunidades para produtores em desvantagem, especialmente as
mulheres, a populacdo local e ainda proteger as criancas de serem exploradas (trabalho
infantil) no processo de produgéo;

-Criar consciéncia no consumidor para que possam exercer o seu poder de compra de forma
positiva;

-Criar um exemplo de sociedade no comércio através do dialogo, da transparéncia e do
respeito;

-Incentivar @ mudanca dentro das regras e praticas do comércio convencional internacional;
-Proteger os direitos humanos promovendo a justica social, através de praticas ambientais e de
seguranca economica;

Na opinido do autor, este grupo de objetivos e a prdpria definicdo indicam que o comércio
justo tem dois componentes basicos. O primeiro é providenciar um modelo de trabalho de
comércio internacional que faca a diferenca para produtores e consumidores de modo a criar
consumidores conscienciosos. O segundo componente é mais radical e tem como objetivo
desafiar a forma ortodoxa de fazer negdcios, alterando o0 modelo econémico dominante.
Quantificar o comércio justo em termos de quota de mercado nao facil dada a dispersdo
geografica.

Com base em dados da EFTA, 2001, os produtos comércio justo sdo vendidos através de trés
canais principais, comércio de retalho especializado, supermercados e compras online. Na
Europa sdo cerca de 2700 World shops como séo denominadas as lojas especializadas. Para
além destas, podemos ainda encontrar grupos de solidariedade, outras lojas alimentares e lojas

independentes.
O comercio justo (Fair Trade) é uma alternativa ao comércio mundial convencional. Esta

relacionado com precos justos, condicdes de trabalho dignas, condic8es justas no que se refere

ao comércio, quer para produtores quer para trabalhadores nos paises subdesenvolvidos ou
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vias de desenvolvimento. O comércio justo denuncia as injusticas do comércio convencional,
que tradicionalmente discrimina os produtores mais pobres, protegendo 0s seus interesses.
Fairtrade Foundation € uma organizacdo que tem como objetivo o combate a pobreza e a
injustica no comércio. Esta organizacdo trabalha com empresas e com organizacGes da
sociedade civil, de forma a melhorar a posicdo das organiza¢Oes de produtores. Com esse
objetivo foi criada uma certificacdo de produto e uma rotulagem para 0 mesmo, através da
Fairtrade Mark ( Fairtrade Foundation).

Para que um produto obtenha a designacdo de comércio justo (Fair Trade) tem de obedecer a
varias normas. Estas normas estéo relacionadas com trés areas distintas de sustentabilidade: o
desenvolvimento social, econdmico e ambiental, e 0s objetivos dessas normas sdo: o
assegurar e garantir o preco minimo de Fair Trade acordado com os produtores; proporcionar
um prémio adicional que pode ser investido em projetos de desenvolvimento social,
econdmico e ambiental; pré-financiar produtores que disso necessitem; encorajar o espirito de
associacdo entre parceiros comerciais; facilitar relagbes comerciais a longo prazo e definir
critérios que assegurem condicdes de producdo e comércio de forma social; econdémica e
ambientalmente responsaveis.

O preco minimum fairtrade é o valor minimo que um comprador deve pagar a um produtor
pelo seu produto. Ndo é um preco fixo, mas deve ser aquele que permite cobrir a
sustentabilidade da producdo do produto, de qualquer modo os produtos podem ser
negociados a precos mais altos.

O Fairtrade premium é a soma de dinheiro que é parte do preco pago pelos produtos
Fairtrade e que € utilizado como investimento em projetos de desenvolvimento social,
ambientais e economicos. Os investimentos a ser feitos sdo democraticamente escolhidos
pelos produtores juntamente com as suas associacbes e até com os trabalhadores das
plantacdes. O premium € fixado da mesma forma que o preco minimum fairtrade. Este fundo
devera ainda ser investido em educacédo, cuidados de saude e melhorias nas producGes, de
forma a aumentar a producao e a qualidade gerando assim mais proveitos.

Atualmente o comércio justo (fair trade) tem uma forte base de consumidores a nivel global.
Sdo mais de 750 cidades comércio justo tais como, Roma, S. Francisco e Londres. Em 2008
um estudo em 14,500 de consumidores de 15 paises mostrou que metade, destes estdo
familiarizados com a marca comercio justo (Fair Trade) e 91% destes confiam nesta. A
confianca na marca Fairtrade cria uma relagdo de lealdade no consumidor (Fairtrade
Foundation acesso em 19-10-2010).
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O movimento de comércio justo (fair trade) esta em constante crescimento uma vez que as
vendas internacionais em comeércio justo aumentardo mais de 20% por ano (FLO 2005).

Para que os consumidores dos paises mais desenvolvidos tomem consciéncia social e
econdmica dos problemas dos paises em vias de desenvolvimento, muitos produtores desses
paises entregaram as suas culturas de forma a obterem uma certificacdo de comércio justo.
Por esta tomada de consciéncia foi criado um programa de etiqueta comércio justo ( fair
trade labeling program), que se tornou muito popular especialmente no mercado do café e das
bananas.

De acordo com a Fair Trade Federation ( 2004), na maioria dos paises europeus 0 COmércio
justo conseguiu um mercado razodvel, mas também as vendas deste tipo de produtos na
América do Norte e no Pacifico aumentaram cerca de 40% nos ultimos anos.

Apesar do programa de etiqueta estar a aumentar, sabe-se muito pouco sobre este comércio e
da resposta do consumidor a este tipo de etiqueta ética. Seria interessante saber se o
consumidor dos paises desenvolvidos estd disposto a pagar o premium por estes produtos
diferenciados, bem como outras informacbes acerca dos produtos e dos seus produtores
(Loureiro e Lotade, 2005).

Dickson (2001) considera que a etiqueta social informa os consumidores sobre as condigdes
sociais que rodeiam a producdo dos produtos, e assim desta forma, os consumidores podem

apoiar negdcios éticos com conhecimento.

Maietta (2004) considera que os consumidores dos paises desenvolvidos estdo cada vez mais
interessados no consumo de produtos que incorporem aspetos éticos, em particular produtos

comeércio justo.

De Pelsmacker, Drisen e Rayp (2003) consideram que a etiqueta comércio justo é o segundo
atributo mais importante, em igualdade com o sabor e depois da marca na intengdo de compra

de café comércio justo.

Bulut (2010) contudo, considera que a maior barreira nas transacdes de comercio justo é a
etiqueta, porque a concessdo da etiqueta ¢ feita pela FLO (Fair trade Labelling Organisation
International) e mais 17 outras organiza¢Ges nacionais de comércio justo, o que torna o

sistema de certificacdo muito burocratico e complexo.
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4.2 - O Comércio Justo (Fair Trade) e o Valor de Marca (Brand Equity)

O comércio justo (fair trade) é considerado por Kotler e Zaltman (1971) como parte do
marketing social, porque os produtos de comércio justo tém como finalidade contribuir para
objetivos sociais.

O marketing social é definido como a utilizagdo dos conceitos do marketing para influenciar
ideais sociais e comportamentos voluntarios do consumidor para melhorar o seu bem-estar e o

da sociedade em geral.

Kotler (1972) foi o principal fundador do marketing social e reconhece que aquilo que o
consumidor deseja, nem sempre € o melhor para ele contudo, os marketeres devem criar no
curto prazo consumidores felizes, e no longo prazo ambos consumidores e sociedade em

geral, devera usufruir dessa felicidade.

A criacdo de lealdade a marca comércio justo (Fair Trade) é fortemente influenciada pelo
nivel de conhecimento acerca desta forma de comércio. Compreender a dindmica de como 0s
consumidores constroem a lealdade a este tipo de marcas, pode ajudar o negdcio comércio
justo (fair trade) a melhor promover os seus produtos e a gerir uma relagdo de longo prazo

com os clientes (Kim, Lee e Park 2010).

Wright e Heaton (2006) consideram que existe uma necessidade, por parte do consumidor,
em sentir que tem a capacidade de fazer a diferenca, e este facto é um pré-requisito que
completa o vazio que existe entre a intencdo de compra e o atual comportamento de compra.
A forma como os bens de fair trade sdo comunicados tem impacto direto no comportamento
de compra do consumidor. H& a preocupacdo de que mais consumidores déem 0 Seu apoio ao
comércio justo (fair trade) comprando esses produtos. Uma abordagem de comunicacdo
sustentada dos beneficios de comércio justo (fair trade), direcionada para atuais e futuros
consumidores é um elemento essencial para alcancar 0 compromisso de compra no
consumidor.

Os consumidores no geral, ndo tém nogdo do que significa “comércio justo” (fair trade). As
acOes de comunicacdo tem sido fracas e confusas, ndo proporcionando a fidelizagcdo do
consumidor no ponto de venda. O consumidor ndo esta esclarecido sobre de que forma o

dinheiro que gasta na compra neste tipo de produtos chega, realmente, aos produtores dos
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paises em vias de desenvolvimento. Os beneficios do comércio justo devem ser comunicados
diretamente ao consumidor.

Criar marca (branding), € uma estratégia que permite diferenciar os produtos e construir valor
econdémico para o consumidor e para 0s proprietarios da marca; contudo, existe a necessidade
do consumidor entender o conceito, para fazer uma escolha racional na compra sobre a
protecdo do comércio justo. A estratégia das organizagdes de comércio justo € conquistar a
lealdade dos consumidores e transforma-los em clientes que se tornem defensores desses
produtos. A imagem de caridade € associada a produtos de pouca qualidade conduto a misséo
humanitaria do consumidor e a qualidade devem ser evidenciadas e incentivadas tornando a

imagem negativa do comércio justo numa imagem positiva e energética.

Como referido no Capitulo 2 em Keller (2008), o autor construiu o modelo de valor de marca
baseado no consumidor. Neste modelo é referenciada a importancia de criar valor de marca

para o sucesso da estratégia de marketing.

Nicholls e Lee (2006) afirmam que a certificacdo de comércio justo associada a uma etiqueta
provou ser muito eficiente na criacdo de consciéncia de marca. Os programas de comunicacdo
educacionais desenvolvidos a volta da etiqueta pelas associacdes e etiqueta de comércio justo
(Fair trade labelling organisations) tém aumentado a consciéncia de marca e entendimento.
Todavia, aparentemente, a consciéncia atua, primeiramente, como fator de influéncia do
reconhecimento da questdo ética e também as atitudes dos aspetos éticos do comércio justo
influenciam a decisdo de compra. E necessario desenvolver o conhecimento e a consciéncia
sobre a disponibilidade de certo tipo de produtos com etiqueta comércio justo.

O estudo qualitativo realizado pelos autores conclui pois que a consciéncia de marca,
influencia o conhecimento, a consciéncia dos produtos e o julgamento de que a decisdo é
ética.

Aparentemente a intencdo de compra ética de um produto em detrimento da compra habitual é
mais complexa do que qualquer outro tipo de decisdes morais, € mais simples comprar 0s
produtos habituais.

Os consumidores ndo percebem porque devem comprar produtos comercio justo em oposi¢ao
as marcas habituais sem a influéncia de uma marca. A comunicacdo da imagem da marca,
fornecendo informacéo e incentivando a consciéncia de comércio justo que sozinha ndo e

suficiente para alterar a decisdo de compra devera ser intensificada.
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Ainda no Capitulo 2 desenvolvemos o conceito de associacdo de marca e a sua contribuigdo
para a criacdo de valor de marca (brand equity). Com base nas investigacGes dos diferentes
autores, verificamos que estes consideravam o pais de origem como associacao secundaria; no
seguimento desse raciocinio e dado que a associacdo de valores éticos a uma marca incentiva
a intencdo de compra da mesma, consideramos que o comércio justo podera ser tido também,

com associa¢ao de marca.

4.3 - O Comércio Justo (Fair Trade), Consumo Etico e Intencio de Compra.

4.3.1 - O Comportamento do Consumidor

Os consumidores sdo atores no palco do mercado. O comportamento do consumidor é um
processo e uma decisdo de momento, 0 momento da troca de dinheiro por produto ou servigo.
Desse modo, o comportamento do consumidor envolve diferentes atores, o comprador e 0
utilizador podem ndo ser a mesma pessoa, isto € a compra pode ser feita para outra pessoa ou
a conselho de outra.

A segmentacdo do mercado é um aspeto importante do comportamento do consumidor. Os
consumidores podem ser segmentados através de varias dimensdes, como o produto, 0 uso, 0S
aspetos demogréaficos entre outros.

A resposta do consumidor é o teste final do sucesso de uma estratégia de marketing. As
técnicas de marketing, especialmente, a publicidade, sdo responsaveis por persuadir 0s
consumidores da necessidade de determinados bens materiais, que sem eles séo infelizes, e de
certa forma, inferiores se os ndo possuirem. Os marketers ou gestores de marketing
demonstram o que os consumidores necessitam ou 0 que devem necessitar, € € comum
afirmar-se que criam necessidades artificiais.

A percecdo é uma das questdes fundamentais do comportamento do consumidor, caracteriza-
se por ser 0 processo segundo o qual sensa¢Bes como, sinais, sons e cheiros sdo selecionados
e organizados. Mais uma vezo marketing tem aqui um papel importante na criacdo destes

estimulos.
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Outra questdo importante é a aprendizagem que consiste no comportamento resultante da
experiéncia. A aprendizagem de simples associa¢des entre os estimulos e a resposta ou por
uma complexa série de atividades cognitivas. A memdria refere-se ao armazenamento da
informacdo apreendida. A forma como a informacéo € codificada determina a forma como
sera organizada na memoria. O sistema de memoria inclui a memoria sensorial, a de curto
prazo e a de longo prazo. A memdria que o consumidor tem sobre a informacdo de um
produto pode ser medida pelo reconhecimento e pela lembranca.

A atitude de um consumidor € a sua predisposicdo para avaliar um produto positiva ou
negativamente.

O marketing social tem como objetivo tentar alterar a atitude e o comportamento dos
consumidores, de forma a torna-los Uteis a sociedade como um todo.

Os consumidores sdo, em todos os momentos, confrontados com a tomada de decisdo sobre
produtos e estad na maioria das vezes relacionada com os habitos desenvolvidos ao longo do
tempo.

O pais de origem de um produto é, por vezes, uma importante fonte de informacdo no
processo de tomada de decisdo. O pais de origem é na maioria dos casos sinénimo de
qualidade e funciona como um esteredtipo, ou seja, uma estrutura de conhecimento baseada
em inferéncias através dos produtos.

Outro fator fundamental no processo de tomada de decisdo ¢ a lealdade a marca. A lealdade
caracteriza-se pela compra repetida de uma determinada marca refletindo uma decisédo

consciente de a continuar a comprar (Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg, 2006).

Segundo Ferrell e Hartline (2006), atualmente é fundamental para as empresas conhecerem
profundamente os consumidores, as suas motivacdes, 0s seus comportamentos, necessidades e
desejos; na posse deste conhecimento podem entdo ser elaboradas estratégias de marketing
que garantam clientes no longo prazo. Esta € uma tarefa dificil pois, normalmente, o
comportamento dos consumidores é imprevisivel. O procedimento de compra é feito em cinco
fases. A primeira consiste no reconhecimento da necessidade, a segunda a procura de
informacdo, a terceira avaliacdo das alternativas, a quarta é a decisdo de compra e por ultimo
a avaliacdo pos compra. Contudo, todas estas fases sdo esquecidas nas chamadas compras por
impulso. Varios séo os fatores que podem prejudicar o procedimento de compra, tais como a

complexidade da compra e da decisdo, interferéncias individuais, sociais e de situagéo.
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E importante que as empresas saibam gerir o relacionamento com os consumidores. Para isso
tém de entender os seus métodos de compra, estabelecer relacionamentos em que ambas as
partes beneficiem e criar politicas de forma a fidelizar o cliente. A satisfacdo do cliente pode
ser definida como sendo a medida em que um produto ou servico satisfaz ou excede as

expectativas que o consumidor tem, relativamente, a esse produto ou servigo.

Segundo Dibb, Simkin, Pride, Ferrell (2006) as decisdes dos consumidores podem ser
agrupadas em comportamento de rotina em que o consumidor compra produtos do seu dia a
dia, de baixo custo, baixo risco com os quais esta familiarizado, diversas marcas e perde
pouco tempo na tomada de decisdo, € uma compra quase automética. A tomada de deciséo
pode ser mais ponderada se o produto a comprar € de grande valor, de alto risco, de vida util
maior e de compra pouco frequente, nestes casos a avaliacdo e busca de informacéo sobre o
produto e as diversas marcas € maior e mais complexa. Por Gltimo, as compras por impulso
que sdo aquelas em que o consumidor compra para satisfazer uma necessidade de comprar
algo no imediato.

O processo de compra consiste em cinco etapas: a primeira etapa é reconhecer o problema, o
consumidor reconhece a diferenga entre o seu desejo e a sua condigéo real ou seja reconhece
que tem uma necessidade, a segunda etapa consiste na recolha de informacéo sobre produtos
que lhe podem satisfazer essa necessidade, esta informacdo pode ser interna isto €, vir do
conhecimento que o consumidor possui, ou externa em que este busca informacdo em amigos
e familiares, em revistas, ou ainda na internet, a terceira etapa consiste na avaliacdo das
alternativas, o consumidor estabelece critérios de comparacdo entre produtos e determina o
nivel de importancia, a quarta etapa é o ato da compra, o consumidor decide o produto que vai
comprar e a marca, a quinta etapa, € a evolucdao pds compra, em que o consumidor decide se
estd satisfeito ou ndo, e se sua satisfacdo permite que transmita boa informacdo sobre o
produto e marca e se torne leal.

Sao trés os fatores pessoais no processo de decisdo de compra: fatores demograficos tais
como a idade, sexo, vida familiar entre outros, fatores situacionais, circunstancias externas
gue afetam a decisdo de compra. O nivel de envolvimento emocional, o tempo de procura de
um produto condicionam a decisdo de compra, e o terceiro os fatores psicoldgicos
influenciam o processo de decisdo de compra e sdo: a percecdo que é 0 processo de
selecionar, organizar e interpretar a informacao; o motivo é a razdo pela qual um consumidor

tem determinada necessidade; a aprendizagem refere-se as alteracbes no comportamento
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provocadas pela informagdo e experiéncia; as atitudes sdo uma avaliacdo permanente de
sentimentos e tendéncias comportamentais relativamente a um objeto ou atividade; a
personalidade inclui todos os tragos internos e comportamentos que tornam uma pessoa unica.
Ainda como influéncia no processo de compra vém os fatores sociais, as regras e a familia,
grupos de referéncia onde podemos incluir os lideres de opinido, classes sociais, cultura ou
seja todas as coisas tangiveis e intangiveis que nos rodeiam, sao feitas pelo Homem e ainda a
subcultura, ou seja subdivisGes da cultura de acordo com area geogréafica, regifes ou

caracteristicas humanas, tais como idade ou base étnica.

Kotler, Armstrong, Wong, Saunders (2008) consideram como caracteristicas que afetam o
comportamento do consumidor os fatores culturais, ou seja a cultura, a subcultura e as classes
sociais. Os fatores sociais, 0s grupos, grupos de referéncia e lideres de opinido, a familia as
regras e o status. Fatores de personalidade, idade, etapa do ciclo de vida, ocupacao,
circunstancias economicas, estilo de vida, personalidade e imagem de si proprio. Fatores
psicolégicos, motivacdo, percecdo, aprendizagem, opinides e atitudes. As escolhas dos
consumidores dependem de uma conjugacao complicada de todos estes fatores.

A decisdo de compra varia em fungéo do produto a comprar. Assim estes autores consideram
diferentes tipos de comportamento de compra. O comportamento complexo de compra
caracteriza-se por um grande envolvimento do consumidor na compra, 0 conhecimento das
diversas diferencas entre as marcas € grande, estd relacionado, normalmente, com produtos
caros e de elevado risco de compra. As reduzidas dissonancias no comportamento de compra,
caracterizam-se por um elevado envolvimento do consumidor na compara, mas existem
poucas diferencas entre as marcas. O Comportamento habitual de compra caracteriza-se pelo
baixo envolvimento do consumidor até porque as diferencas entre as marcas nao Sao
significativas. E por dltimo a variedade de procura no comportamento de compra que se
caracteriza por um consumidor pouco envolvido mas onde a diferenga entre marcas é

significativa.

4.3.2 - O Consumo Etico

Em 1986 Hunt e Vitell desenvolveram um modelo descritivo que explica o0 processo de
tomada decisdo para situagfes probleméticas com conteddo ético. O modelo tinha dois

objetivos principais, 0 de desenvolver uma teoria geral do processo de tomada de decisdo
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ética e o de representar a teoria num processo de modelo. Esta teoria fundamenta-se, quer na
deontologia quer na teologia ética das tradigdes da filosofia moral.

A figura seguinte ilustra 0 modelo.

Figura 4.1-Modelo Hunt e Vitell (Modelo H-V)
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Fonte: Hunt e Vitell (2006)

Em 2006 Hunt e Vitell reviram o modelo e acrescentaram-lhe trés questdes.

O modelo H-V aborda a situacdo de como cada individuo enfrenta um problema percebido
como tendo um contetdo ético descrito pelo modelo.

O modelo identifica vérias caracteristicas pessoais que podem influenciar os aspetos éticos do
processo de tomada de decisdo. E inquestionavel que a religido influencia o processo de
tomada de decisdo de cada pessoa. As pessoas mais religiosas tem mais claramente definidas
as norma deontoldgicas, e estas desempenham um papel decisivo nos julgamentos éticos.

As trés questbes adicionada sobre o modelo foram levantadas durante as varias pesquisas
feitas por investigadores ao longo dos anos e sao:

- Qual ¢ justificacdo para 0 uso de uma teoria ética normativa como ponto de partida de uma
posi¢do positiva da teoria ética?

O modelo H-V é um modelo positivo mas ndo normativo da teoria ética. O objetivo é

aumentar o entendimento sobre a tomada de decisdo ética.
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- A segunda questdo, é o modelo H-V um modelo casual? A resposta € sim, este € um modelo
casual. A terceira questdo, como, especificamente, pode a teoria H-V ser usada para ensinar
marketing e gestdo ética? A resposta dada pelos autores é que esta pode ser utilizada como
ferramenta para o desenvolvimento de outros modelos.

Os autores tém esperanca que a teoria H-V continuara a ser vista, com interesse, para 0s
problemas dos investigadores académicos, instrutores de ética, estudantes entre outros. Na sua

opinido, até agora, esse objetivo tem sido alcancado.

Muncy e Vitell (1992) definiram consumo ético como sendo baseado nos principios morais
que guiam o comportamento dos individuos ou grupos no sentido de obter e usar bens e
servigos. Os autores identificaram trés variaveis estruturais que antecedem o julgamento do
consumidor. As decisdes do consumidor que sao afetadas pela ética sdo influenciadas pelo
sentimento de culpa, pelo engano e pelo grau de dano.

Os consumidores sdo afetados pelo seu nivél de envolvimento, passivo ou ativo, de acordo
com a fraude em que esta envolvido no seu comportamento, e o grau de prejuizo que ocorre

do seu comportamento.

Rallapalli, Vitell, Wiebe e Barnes (1994) concluiram que as crengas éticas de consumo estdo
relacionadas com a personalidade individual de cada consumidor. Individuos com elevadas
necessidades de autonomia, inovacdo e agressdo assim como individuos com alta
probabilidade de correrem riscos tendem a ter menos valores éticos relativamente a futuras
acOes de consumo. Individuos com maior necessidade de reconhecimento social e com um
elevado grau de necessidade de copiar outros estilos, tendem a ter mais valores éticos

relativamente a futuras acdes de consumo.

Tallontire, Rentsendorj e Blowfield (2001) consideram que 0 consumo ético € a evolugdo de
anteriores movimentos de consumo. Assim o primeiro movimento fundamentava-se no valor
em dinheiro e na informacdo basica sobre o produto descrito na etiqueta. O segundo estaria
relacionado com a segurancga do produto. O terceiro movimento consumista, 0 consumo ético,
¢ composto por trés elementos principais: o bem estar animal, o ambiente, os direitos
humanos onde se incluem as condicGes de trabalho e o comércio justo. Qualquer um destes
elementos tém aspetos positivos e negativos. Existem produtos e praticas que sdo mantidas e

promovidas e aquelas que sdo deploradas, evitadas e boicotadas.
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O consumo ético tem sido muito discutido, contudo as evidéncias sugerem que é mais vezes
discutido publicamente do que praticado. Existem muitas divergéncias de opinido e de
investigacdo sobre que é “verde”, valores éticos de consumo e ainda sobre o volume de
vendas dos produtos ditos éticos.

Durante muitos anos o consumo ético tem sido um comportamento ético pela negativa, ou
seja por boicotes. Muitos consumidores evitam comprar certo tipos de produtos que estejam
associados a testes em animais, pecudria industrial ou industrias de armas.

Todavia, existe também o consumo ético pela positiva, 0 consumidor compra produtos com
atributos positivos como produtos organicos ou produtos comércio justo.

A maioria dos produtos com caracteristicas éticas tendem a ter um valor/ preco mais elevado
do que os produtos convencionais. O premium ético estd normalmente relacionado com o
preco garantido ao produtor, ou a uma percentagem do preco que € atribuida a projetos na
comunidade de produtores, e este é 0 caso do comércio justo. Pode ainda estar relacionado
com os elevados custos de producdo ou de certificacdo. A questdo principal é o quanto o
consumidor estd disposto a pagar por um premium ético, pois 0 a maioria dos consumidores
consome produtos de grande distribuicdo e ndo de nichos de mercado.

Os consumidores éticos tém uma enorme variedade de fontes de informacédo, tais como
campanhas publicitérias, etiquetas, lojas comércio justo, grandes superficies, familiares,
amigos entre outras. Contudo o conhecimento das diferentes fontes é maioritariamente

insuficiente.

Segundo Nicholls (2002), o consumo ético engloba as preocupacdes do consumidor com as
questdes sobre o meio ambiente, tais como embalagem, desperdicios, organicos, produtos

geneticamente modificados, testes em animais e direitos humanos.

Carrigan e Attala (2001) consideram que para a maioria dos consumidores sdo pouco
relevantes as questBes éticas na sua decisdo de compra. Aparentemente os consumidores
parecem necessitar de mais informacéo sobre as questfes éticas para poderem fazer os seus
julgamentos.

No futuro, talvez os consumidores pensem e ajam com mais ética, e que juntamente com o
valor do produto, o preco e a qualidade sejam também os valores éticos a influenciar a

decisdo de compra.
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Uusitalo e Oksanen (2004) consideram que 0 consumo é€tico se tornou, por grupos de
consumidores especialmente nos paises do ocidente, num ideal. Quer as empresas, quer 0S
consumidores tem um papel importante na promocéo e divulgacdo da ética na producéo e no
comércio. A mais importante barreira que o comércio ético enfrenta é a dificuldade em obter
informacdo sobre a disponibilidade de produtos éticos e os altos precos desses produtos.

Os consumidores conscientes destes valores éticos devem ser incentivados e educados com
informacdo adequada e fiavel.

A ética no consumo dever-se-ia tornar regra na sociedade tal como outros principios morais.
Normalmente os consumidores acham dificil decidir entre o baixo preco e o valor ético,
mesmo considerando que o consumo ético é importante, mas se for convencionado que
negligenciar o ético pode ser inaceitavel e considerado um comportamento imoral, atitudes
positivas através do ético podem ser tomadas no momento da decisdo de compra.

As empresas e as associacdes que comercializam e produzem produtos éticos deveram ter
como principal objetivo a luta a falta de informac&o, a confuséo e incerteza dos consumidores.
No geral, os consumidores consideram um problema a mesma empresa ter produtos ndo éticos
e éticos no seu portefolio. Este serd o desafio do futuro das empresas, esclarecer o0s
consumidores desta dualidade e a razdo da sua existéncia.

Porém a procura por parte dos consumidores em produtos éticos tem de ser mantida e até
mesmo aumentada, de forma a se tornar um mercado cada vez mais lucrativo para as
empresas pois se ndo for dificilmente podem estas contribuir para a reducdo das injusticas

éticas no comércio mundial.

De Pelsmacker, Driesen e Rayp (2005) referem que, na generalidade, o consumidor ético
sente responsabilidade relativamente a sociedade, e expressa esse sentimento através do seu
comportamento de compra. Consumo ético € a compra de um produto que respeita certas
questBes éticas como por exemplo os direitos humanos, as condi¢des de trabalho, o bem estar
animal, o ambiente entre outros.

Existem varias dimensdes de comportamento ético de consumo. Algumas formas de consumo
ético beneficiam o ambiente, como por exemplo o ser amigo do ambiente, o corte legal de
madeira e 0 bem estar animal. Outras formas de consumo beneficiam as pessoas, como por

exemplo, produtos livres de trabalho infantil e comércio justo.
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Assim segundo Kim, et al (2010) os valores éticos de consumo estdo relacionados com
questBes ambientais, de bem-estar social, e de organizaces €eticas e outras questdes presentes

no momento da compra.

4.3.3 - O Consumo Etico e 0 Comércio justo

Os valores éticos de consumo sdo valores pessoais especificos, cujas componentes ou
dimensGes correspondem a natureza de consumo ético, um movimento social que procura
consumir produtos que demonstram responsabilidade social e ambiental, nomeadamente

“consumo verde” onde 0 comércio justo se inclui (Strong,1996).

Strong (1997) considera que o comércio justo evoluiu rapidamente com os consumidores a
ficarem mais conscientes da equidade das relacdes deste tipo de comércio, e a capacidade do
mundo ocidental influenciar as aspira¢6es dos produtores do terceiro mundo. O interesse nas
questdes sociais influencia o comportamento de compra do consumidor.

Traduzir os principios do comércio justo para o comportamento do consumidor envolve
elaborar um sistema social e de consumo que assegure 0s objetivos do comércio justo e que
seja entendido a nivel global, com consumidores preocupados com os atributos éticos da

escolha de compra, e que estes sejam considerados na tomada de decisao.

Bird e Hughes (1997) consideram que o comércio justo oferece beneficios para os pequenos
produtores dos paises em vias de desenvolvimento. Mais do que reforcar os precos, permite
criar capacidade de construir associa¢des de produtores e realizar a sua divulgacdo. A quota
de mercado e o valor de mercado dos produtos comércio justo sdo pequenos, quer em termos

relativos, quer em termo absolutos.

De Pelsmacker e Janssens (2006) criaram um modelo para definir o comportamento de
compra de produtos comércio justo, considerando o impacto do conhecimento, atitudes gerais,
atitude, a qualidade e quantidade da informacdo, e o valor em dinheiro gasto em produtos
deste tipo.

O interesse em produtos comércio justo, aceitabilidade de preco e o gosto pelo produto tém

um impacto significativo no comportamento de compra.
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A qualidade percebida da informacao sobre comércio justo e sobre os seus produtos estimula
mesmo que, indiretamente, o comportamento de compra. O mesmo acontece com as atitudes
que o influenciam.

As organizagdes e 0s governos que desejam promover as praticas do comércio justo, devem
investir e divulgar conhecimento e construir atitudes positivas sobre o comércio justo no
geral, aumentando assim o interesse e diminuindo o ceticismo do consumidor. As atitudes
positivas no comércio justo devem ser transferidas para os produtos, criando um interesse
positivo no produto.

Devem ser criadas marcas proprias, com boa reputacdo, generalizando assim a distribuicéo, ao
invés destes produtos s6 serem vendidos exclusivamente em lojas especializadas. Segundo 0s
autores a comunicacdo e as suas campanhas sdo fundamentais para fortalecer conhecimento e

a atitude dos consumidores, aumentando assim o comportamento de compra.

Connolly, John; Shaw, Deirdre (2006) consideram que o0 crescente interesse no comercio justo
€ uma vantagem competitiva para as empresas e organizacGes que querem aproveitar este
crescente aumento da procura de marcas, com caracteristicas éticas por parte dos
consumidores. As empresas e organizacfes que souberam aproveitar esta procura, continuam
a acumular beneficios e a incentivar importantes ganhos estratégicos. O comércio justo é
contudo, apenas um complemento as preocupacdes do consumo ético por parte dos

consumidores. O consumo ético sao varios nichos de mercado ndo um so.

Castaldo, Perrini, Misani e Tencati (2008) fundamentam-se no conceito de comércio justo e
consumo ético para afirmarem que os produtos com estas caracteristicas sdo facilmente
identificados pelos consumidores. O comércio justo € considerado como o melhor exemplo de
como a economia pode ser, positivamente, solidaria e sustentavel. O comércio justo apela a
consciéncia social do consumidor. Contudo, a existéncia de varias associa¢des que asseguram
as certificacdes de comércio ético causa alguma desconfianca aos consumidores, isto porque
nenhuma das associac¢des obteve reconhecimento fiavel na europa.

Os consumidores preocupam-se com o facto de os importadores e retalhistas finais retenham
para eles proprios a maior parte do diferencial do preco, em vez de o enviarem para 0S
produtores a quem é destinado. Esta desconfianca deve-se a uma deficiente informacdo entre
consumidores e retalhistas que vendem produtos comércio justo. Para acederem pagar 0S

precos mais elevados que custam estes produtos, os consumidores tem de confiar que os
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retalhistas respeitam a promessa ética implicita nas etiquetas que acompanham estes
produtos, e que de facto estdo a ajudar os produtores dos paises menos desenvolvidos. Por
norma os consumidores ndo querem saber dos detalhes mas tém necessidade de se certificar
de que os retalhistas fazem o que deles é esperado. Numa palavra existe a necessidade de

confiar.

Doran (2010) considera o consumo ético como aquele que se refere a compra de produtos que
produzem efeitos sociais e ambientais. Os consumidores éticos comunicam o0 seu desagrado
por praticas ndo éticas no mercado. Consumo ético € um movimento que se foca no comércio
de armas, no comércio justo, o uso de trabalho infantil, o uso de trabalho escravo e outras
questdes relacionadas com o terceiro mundo. Este grupo de consumidores éticos compra
produtos comércio justo por forma a demostrar a sua insatisfacdo relativamente as injusticas e
disparidades do comércio. A principal preocupacao dos consumidores de produtos comércio
justo € o facto dos produtores de paises pobres ndo estarem a receber o preco justo pelos seus
produtos e continuarem a aceitar condic@es de trabalho e de vida inaceitaveis. Consumidores
comeércio justo acreditam que parte do preco dos produtos reverte a favor dos seus produtores
e por isso adquirem os produtos do sistema comércio justo. Um premium é pago aos
produtores comércio justo pelos atributos éticos dos seus produtos. O premium como ja
referimos € a diferenca entre o preco de mercado convencional, € 0 preco que 0S

consumidores éticos pagam pela alternativa comércio justo.

Bulut (2010) considera cinco principais medidas de comércio justo na percecdo do
consumidor.

Os aspetos economicos do comércio justo, que estdo relacionados com o justo pagamento,
preco de custo equilibrado, e a percecdo dos ganhos de produtores e empresas com 0
comeércio justo.

Aspetos laborais, por sua vez estdo relacionados com o trabalho infantil, condi¢cdes de
trabalho, condic6es de vida, e estrutura social nos locais de trabalho.

Aspetos ambientais, tm a ver com a protecdo ambiental e animal e com a utilizacdo de
produtos quimicos na agricultura.

Qualidade dos produtos, referem-se a qualidade e a etiqueta dos produtos comércio justo.

Aspetos de responsabilidade, estdo relacionados com a percegédo dos utilizadores.
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4.4 - Hipoteses

Com base nos fundamentos teoricos relativamente ao comércio justo (Fair Trade) citados

neste Capitulo construimos as seguintes hipoteses:

Ho: O Comércio Justo (Fair Trade) influencia de forma positiva a intencdo/ decisdo de
compra.

Hoa : O conhecimento sobre o conceito de comércio justo (Fair Trade) influencia, de
forma positiva, a intengdo/ decisdo de compra.

Hop : A disponibilidade de produtos comércio justo influencia de forma positiva a

intencdo/ decisdo de compra.

Hio: O Comeércio Justo (Fair Trade) contribui de forma positiva para o de valor de marca
(brand equity).
Hioa : A associacdo a marca da etiqueta Comércio Justo (Fair Trade) possibilita o

aumento do valor da mesma.

Hi1: Os valores éticos de consumo influenciam a intencdo/decisdo de compra de produtos
Comeércio Justo (Fair Trade).

Hi1a : Os aspetos econdmicos do comercio justo influenciam a intencdo/decisdo de
compra de produtos Comércio Justo (Fair Trade).

H11p : Os aspetos laborais do comércio justo influenciam a intencdo/decisdo de compra
de produtos Comeércio Justo (Fair Trade).

Hiie: Os aspetos ambientais do comércio justo influenciam a intencdo/decisdo de
compra de produtos Comércio Justo (Fair Trade).

Hi1q4: @ qualidade dos produtos do comércio justo influenciam a intencéo/decisdo de
compra de produtos Comércio Justo (Fair Trade).

Hi1e: Os aspetos de responsabilidade do comércio justo influenciam a intencéo/decisédo

de compra de produtos Comércio Justo (Fair Trade).
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Capitulo 5 - Caso Produto Café

5.1- A Historia do Café no Mundo

5.1.1- A Lenda

Possivelmente o berco da humanidade, a ancestral Abissinia, a atual Etidpia foi também o
berco do café, todavia ndo existem certezas, mas existem muitas lendas uma delas é a de que a
bebida tera sido criada pelo Arcanjo Gabriel para dar forcas a Maomé que, depois de a beber
se tornou capaz de derrubar quarenta cavaleiros, e conquistar igual nimero de donzelas. Outra
das lendas conta a historia de um padre que foi enviado para as montanhas do Iémen, como
punicdo, por ter tido uma ma conduta para com a filha do seu rei. Neste pais tera encontrado
as belas arvores de flores brancas, e com as suas bagas tera feito uma infusdo. Durante uma
peregrinacdo a Meca terd curado alguns peregrinos que padeciam de doencas de pele, mais
tarde foi considerado o padroeiro dos produtores, das casas e dos consumidores de café.
Porém a lenda mais conhecida é a que fala num jovem pastor chamado Kaldi, que tomava
conta do seu rebanho de cabras numa montanha arida e ressequida na Abissinia, hoje Etidpia,
onde somente algumas pobres moitas esqueléticas conseguiam incrustar suas raizes nas
rochas. Durante a noite observou que, alguns de seus animais desapareciam atras da montanha
durante algumas horas, e voltavam alegres e saltitantes, Kaldi ficou irrequieto, pois estava
convencido que suas cabras estavam possuidas pelo diabo. Uma noite ele seguiu 0s seus
animais e viu-0s a pastarem com um notavel prazer, comendo 0s pequenos graos vermelhos
gue se encontravam sob um arbusto que nunca tinha visto. Ao fim de alguns minutos de uma
refeicdo imprevista, as cabras e o "velho bode" comecaram a dancar a luz da lua. Kaldi
recolheu alguns grdos e comeu-os com tanto prazer que ficou na sua boca uma agradavel
sensacgdo de frescura. O resultado foi inesperado, tal como os carneiros, comegou a dancar, e
diz-se nunca ter existido na Terra um pastor tdo alegre com este. Kaldi comentou o caso com
um monge da regido, que movido pela curiosidade decidiu experimentar as ditas bagas. O
monge apanhou as frutas que levou consigo até ao mosteiro onde comecou a utilizar os frutos
numa forma de infusdo, percebendo que a bebida o ajudava a resistir ao sono enquanto orava,
ou nas suas longas horas de leitura. Esta descoberta espalhou-se rapidamente entre o0s

mosteiros, criando uma larga procura pela bebida. As evidéncias mostram que o café foi
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cultivado pela primeira vez em mosteiros islamicos no Iémen (www.abic.com.br ;
Pendergrast, (2010); Bicho, Oliveira, Lidon, Ramalho, Leitdo, (2011).

Pendergrast (2010) refere que em 865-925CE Rhazes um médico menciona a existéncia desta

arvore que foi cultivada de forma deliberada durante séculos. Esse médico fala sobre uma
bebida chamada buncham. Por volta do ano 1000 CE um outro médico arabe de nome
Avicenna também escreveu sobre buncham. Este escreveu que esta bebida fortificava os
membros, limpava a pele, e dava um excelente cheiro ao corpo, mas pensava que era uma
raiz.

Sup0e-se que estes dois medicos escreviam sobre o café, essa certeza s6 é reconhecida a partir
do momento em que alguém torrou os grdos e os moeu e com eles fez uma infusdo. A infuséo
gue chegou aos nossos dias.

Os Etiopes continuam a servir café numa cerimonia muito elaborada que demora perto de

uma hora e que é rica em aroma e sabor.

5.1.2 - O Percurso

No seu artigo Crawford (1852), escreveu que, embora o café tenha uma subespécie com o
nome de Arabica esta planta ndo é nativa da Arabia mas sim da Abissinia, onde foi
encontrada, primeiramente em estado selvagem e mais tarde cultivada. Segundo este autor a
embora a planta ja existisse pelo menos ha cerca de oitocentos anos, apos o tempo de Maomé
s6 foi introduzida e reconhecida cerca de 40 ou 50 anos antes do descobrimento da America.
Os Arabes chamavam ao café, Kahwah que é uma antiga palavra que significava vinho. A
infeliz palavra deu azo a uma série de associacdes de ilegalidade a esta bebida por parte dos
médicos maometanos.

Posteriormente a ter percorrido varios paises da regido da Arabia, o café encontra finalmente
0 seu caminho partindo da Turquia até a Europa. Em 1652 um comerciante turco, de Londres,
de nome Edwards, transportou o primeiro saco de café para a Inglaterra, e um seu criado de
origem grega fez o primeiro café inglés. Durante mais de meio século o café que a Europa
consumia vinha da Arabia e espalhou-se rapidamente por todo o continente.

Em 1672 um arménio de nome Pascal abriu a primeira coffee-house, o sucesso foi tanto que
Pascal teve numerosos imitadores e por volta de 1672 tornou-se necessario formar uma

sociedade que regulasse este tipo de estabelecimentos.
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Ainda segundo Crawford (1852), dos varios nomes que 0s europeus deram ao café todos
partiam da mesma fonte, a antiga palavra Arabe para um certo tipo vinho doce, Kdahwdh, que
¢ composta por um gutural k que os Europeus sdo incapazes de pronunciar, e por estranho
labial w e por duas vogais curtas ¢ € com um som aspirado em cada Ultima silaba. Os turcos
trocaram o0 w por v e 0s Europeus converteram o v num labial f e substituiram o normal K,
omitindo ambas as aspira¢des convertendo as ultimas vogais @ em ¢. Crawfurd (1869) refere
que assim temos a palavra café em Francés, coffee em Inglés, café em Espanhol e caffé em
Italiano. Para o autor a maior curiosidade sobre o café surge aguando da descoberta das suas
propriedades depois de torrado, uma vez que a semente antes da torrefacdo proporcionava
uma bebida bastante insipida. Ainda hoje ndo é conhecido a quem, nessa época, se deve a
descoberta deste processo.

Ainda segundo Crawford (1852) a historia do cultivo de café pelos Europeus nas suas
colonias € singular. A antiga Companhia das indias Holandesa fazia contrabando de café
desde os portos Arabes através do mar vermelho, entfo cerca do ano de 1690 o Governador-
Geral Holandés da india Van Hoorne ordenou que fossem levadas algumas sementes para
Java e ai foram plantadas e produziram fruto. Pela mdo do Governador da Companhia da
india de Leste, Nicholas Witsen foi levada uma planta para Amesterddo que foi plantada no
Jardim Botanico onde germinou e originou novas plantas. Do jardim botanico de Amesterdao,
partiram varias plantas para a colonia Holandesa de Surinam onde se comegou o cultivo por
volta dos ano de 1718. Dez anos depois, a planta foi levada desta coldnia pelos ingleses para
a Jamaica, e pelos franceses para Martinique. A primeira planta a ser cultivada no Brasil, que
a data de 1852 ja era o maior produtor mundial, foi plantada por um monge franciscano de
nome Vellosa, nos jardins do convento de St. Antonio, perto do Rio de janeiro. Este monge
entregou o fruto ao Vice-rei que o distribuiu pelos fazendeiros que iniciaram o seu cultivo em
1774. Estes factos ocorreram apenas 77 anos antes de este artigo de Crawford ter sido
publicado.

O sucesso das plantaces de café nas coldnias europeias, neste periodo, € impressionante

comparado com a producdo de vinho e de cha.

Segundo Pendergrast (2010) uma vez o café descoberto pelos Etiopes, rapidamente

percorreu 0 comeércio arabe ao longo da faixa do mar vermelho.
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Consta que os Arabes achavam esta bebida muito estimulante, de acordo com uma lenda
consta que Mohammed proclamava que sobre o efeito desta bebida a que chamavam café ele
podia “unhorse forty men and possess forty women”.

No inicio foram os primeiros monges Arabes Sufi que adotaram esta bebida, pois segundo
eles, ajudava-os a ficarem acordados para as ora¢des da meia-noite. A bebida que comecou
por ser um medicamento ou uma ajuda religiosa é hoje uma bebida de uso diério.

Mais tarde os peregrinos muculmanos levaram o café para o mundo Islamico, a Pérsia, Egito,
a Turquia e Norte de Africa transformando o café num dos produtos comercializados mais
lucrativos.

A medida que a bebida ia ganhando popularidade, ganhava também fama de criadora de
problemas pois seu consumo nas chamadas coffeehouses, comecou a trazer problemas de
ordem sexual e criminal.

Foi nesta altura que um jovem governador tomou conhecimento da existéncia de uns versos
satiricos acerca, dele e que tinham partido das conhecidas coffehouses, determinou que, da
mesma forma que o vinho tinha sido tornado ilegal no Alcorao, o café também seria. Com
esta proibicdo a maioria destas casas foi obrigada a fechar.

Esta proibicdo durou até que o sultdo do Cairo dela teve conhecimento, como era um habitual
consumidor de café, mandou revogar esta decisdo. Mas muitos foram os lideres que
mantiveram essa proibicdo por muito tempo, de modo que quem era apanhado a beber café
era punido.

Apesar disso, como em todas as proibi¢cbes muitas foram as pessoas que continuam a beber
café em segredo até que por fim a proibicdo foi retirada.

O café foi perseguido por causa das caracteristicas de estimulante intelectual e aumentar a
energia sem provocar nenhuma doenca.

As Coffeehouses permitiam o convivio entre as pessoas, proporcionavam entretenimento,
promoviam acordos e inspiravam a poesia.

Em 1536, os Turcos ocuparam o lémen, e o café se transformou-se no mais importante
produto exportado pelo Império Turco. A rota deste comércio comecava por embarcar o café
pelo Suez que posteriormente era transportado em camelos para armazéns em Alexandria,
onde era adquirido por comerciantes franceses e venezianos. Dada a importancia do café para
0 Império Turco, estes ndo permitiam que as cerejas saissem do pais sem antes serem

parcialmente torradas para impedir que pudessem ser semeadas.
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Contudo, todos estes cuidados ndo foram suficientes para impedir que o café acabasse por ser
cultivado por volta de 1600, no sul da India, e até 1699 ja se cultivava por varias regides
como o Ceildo, Java, Sumatra, Timor, Bali e outras ilhas das indias Orientais. A partir do ano
de 1700 o café de Java tornou-se um dos cafés mais procurados.

Os Europeus consideravam o café uma paixdo. O Papa Clemente VIII provou esta bebida dos
muculmanos dado que os seus padres queriam que ele a banisse, e disse: “ Porque esta bebida
do diabo € tdo deliciosa, seria uma pena deixar os infiéis terem a exclusividade de a beber, nds
vamos enganar satanas e batizando esta bebida e transforma-la numa verdadeira bebida
Crista”.

Durante a segunda metade do século XVII o café era uma bebida exotica, a par de outros
produtos também exadticos como o0 acgucar, o cacau e o cha. Por esta altura os europeus
descobriram as propriedades medicinais e sociais desta bebida, tornou-se amplamente
apreciada, sin6nimo de relaxamento, conversa animada e de comida saborosa, especialmente
nas Coffeehouses de Veneza.

N&o querendo ficar para trds os Franceses seguiram os ltalianos e os Ingleses e criaram as
suas proprias Coffeehouses. Em 1679 o embaixador turco, em Paris, introduziu o café nas
suas sumptuosas festas, para as quais toda a sociedade parisiense queria ser convidada para
poder beber esta nova e exatica bebida.

Em 1652 tera sido aberta a primeira coffeehouse propriedade de um grego que tera mandado
publicar o primeiro anuncio sobre café.

Em 1675 o rei Carlos Il mandou encerrar todas as coffeehouses, contudo essa decisdo néo
durou muito tempo pois as pessoas forcaram a sua reabertura dado que, estes espacos tinham-
se tornado locais de cultura e centro de negocios, algumas até clubes de admisséo restrita.

O pais onde o café levou mais tempo a penetrar foi na Alemanha devido ao facto de a tradicéo
de beber cerveja ser mais forte.

Por volta do ano de 1732 esta bebida tinha-se tornado conhecida por toda a Europa. O seu
consumo era de tal forma controverso, mas simultaneamente tdo popular, que inspirou
Johann Sebastian Bach a escrever a sua humoristica Coffee Cantata, e até Ludwing Van
Beethoven se tornou coffee-obecessed.

Em 1777 Frederico, o Grande, da Prussia proibiu a producéo de café que ndo fosse executada
em casas oficiais, uma vez que a elevada importacdo deste produto levava a saida de dinheiro

do pais, desta forma o café passou a ser uma bebida das classes mais elevadas devido aos
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elevado pre¢o que tinha sido estipulado. Esta medida tinha também como objetivo o retorno
ao consumo do produto nacional, a cerveja.

Os paises escandinavos foram os ultimos a aderir ao consumo desta bebida, sendo que nos
dias de hoje s@o os maiores consumidores de café, per capita.

Por volta de 1750 a planta do café crescia em todos os continentes e 0 seu cultivo estava
profundamente ligado ao comércio de escravos. As plantacdes de café cresceram em todas as
colonias e era necessaria mao de obra, e 0s escravos eram essa mao de obra necessaria.

Em 1788, San Domingo no Haiti produzia metade da producédo mundial de café.

Entre o fim do século XIX e o inicio do seculo XX as plantacGes estavam espalhadas por toda
a América do sul, indias Orientais e Africa.

A chegada a América do Norte foi lenta contudo, em meados do século XIX nas pequenas
zonas rurais comecgaram a aparecer pequenos torrefatores de café.

Em 1864 Jabez Burns inventou o primeiro torrador de café, durante os anos que se seguiram
foram vendidos centenas destes torradores. Qualquer pequena cidade tinha o seu proprio
torrador o que introduziu a uniformizacdo da forma de torrar, este facto foi um dos sinais do
que seria o futuro deste produto. Pouco tempo depois o dono de uma mercearia de nome Jonh
Arbuckle revolucionou esta nova inddstria mostrando como a uniformizacdo, a marca e o
marketing podiam vender produtos baratos. Em 1869 associado a outros familiares no
negocio de produtos alimentares, decidiu especializar-se no café, também ele comprou um
dos torradores de Jabez Burns e comecou a vender café em pequenos sacos de papel como 0s
dos amendoins. Rapidamente o negdcio se tornou um sucesso e cresceu, John Arbuckle
revelou-se um génio do marketing e percebeu que os pontos de venda deveriam ter uma marca
e uma etiqueta que os distinguisse. ARIOSA foi a sua principal marca de café “A de
Arbuckle , Rio de Rio de janeiro, SA de Santos um dos portos do Brasil onde o café era
transacionado. Rapidamente John Arbuckle espalhou por varios estados a sua marca.

Em Boston, outra marca de café crescia, em 1878 nasceu a Chase & Sanborn especializada
em café e chad. A sua marca era a Java & Mocha e foram pioneiros a fazer investimento
financeiro em publicidade, foram os primeiros a preocupar-se com 0s consumidores e a testar
o café que disponibilizavam aos seus clientes.

Entretanto outra dinastia do café comecava, fundada por James Folger, em San Francisco, que
por essa altura era uma cidade de mineiros em busca de ouro, o café rapidamente fez sucesso

entre eles.
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Em 1878 Jabez Burns fundou a primeira publicacdo sobre café The Spice Mill especializada
em café, cha e especiarias, apesar do nome, a maioria dos seus contetdos eram dedicados ao
café.

A grande paixao de Jabez Burns era a arte de torrar café, ele recomendava que os torrefatores
torrassem pequenas amostras antes de comprar o lote de café cru, em vez de comprarem com
base na observacdo. Recomendava também que os grdos deviam ser torrados com
temperaturas mais elevadas, e a torra devia ser mais rapida, em vez de uma torra com menos
temperatura e mais lenta. O café torrado duplica de tamanho mas perde cerca de 15 a 20% de
peso devido a perda de agua provocada pela torra, esta era a razdo pela qual os torrefatores
recorriam a torras ligeiras o que implicava café torrado de fraca qualidade.

Pelo ano de 1870 de acordo com Robert Hewitt Jr., o café tinha-se tornado uma bebida
indispensavel no mundo ocidental em especial na América que consumia seis vezes mais café
do que a Europa. Segundo Hewitt, nenhum outro produto tinha tido um sucesso tao rapido no
mundo. Toda a vida social do mundo civilizado girava a volta deste gréo insignificante. O
negocio do café, desde a plantacdo até ao consumidor final, tinha se tornado num dos maiores
negocios de sempre. Em 1876 ja os Estados Unidos importavam cerca de um terco da

producdo mundial de café, sendo que a maioria vinha do Brasil.

O café foi sempre acompanhando as diversas coloniza¢es ao longo da Histdria, conhecido
como o “Vinho da Arabia” (Wild, 2005, p.13).

“Desde a sua migracio do Nordeste de Africa para a Arabia, ha muitas
centenas de anos, que este grdo vital tem tido um papel multifacetado no
delinear da historia. Aquele pequeno salto sobre o mar vermelho ajudou a
alterar a vida social, politica e econémica, ndo s6 na Africa e no Médio
Oriente, como também na Europa Continental, na Gra-Bretanha e nas
Américas. O café fez a fortuna e a ruina de muitos, oleou as engrenagens da
comunicacgdo, inspirou mentes criativas, estimulou os cansados, e para 0S
incontaveis bebedores por todo 0 mundo, tornou-se uma necessidade diaria.”
(Banks, McFadden, Atkinson,2000, p.10).

Owens (2004) afirma que nos anos 20 do século XX o café tinha-se tornado a bebida nacional

dos americanos, era sindbnimo de modernidade e uma vida boa. Contudo existia o café normal

83



e a perfeita chavena café de Samuel Prestcott’s, uma bebida que requeria juntamente com 0s
grdos de café, uma economia global, uma cultura emergente de consumo e um culto de
especialistas em café.

Entre 1830 e 1900 o consumo, per capita, nos EUA quadruplicou. Este resultado deveu-se &
expansao de uma agressiva rede comercial que ligou o café as elites da América Latina com
interesses financeiros nos EUA. No seu caminho, desde a plantacdo até & chavena, o café
movimentava-se das nacfes mais pobres para as mais ricas, e dos paises tropicais e
subdesenvolvidos, para os paises industrializados do Norte. Por volta de 1900 o Brasil
continuava a ser o maior produtor mundial, e 0 EUA o maior consumidor.

Contudo, o consumo de café estava em dificuldades e estabilizou no inicio do século, atraiu
diversos tipos de criticas tanto médicas como morais, 0s opositores ao consumo de café
especialmente os produtores de produtos substitutos do café, afirmavam que este era “um
veneno lento” que causava indigestdes, nervosismo e induzia 4 promiscuidade moral.

Estes factos levaram a que a Associacdo Nacional de Torrefatores de Café (National Coffee
Roasters Association) se interessassem pela investigacdo cientifica, e em 1912 criassem o
Comité para fazer o melhor Café com o objetivo de promover a investigacdo e pesquisa,
(Better Coffee Making Committee for “Investigation and research) e descobriram que o café
fervido ndo era da melhor qualidade. Em 1920 os publicitarios decidiram que necessitavam de
algo maior e decidiram que esse maior era Samuel Prescott do MIT (Massachusetts Institute
of Technology), um reconhecido especialista em tecnologia da alimentacdo. Assim com 0s
fundos necessarios, Prescott criou o laboratério de pesquisa do café (Coffee Research
Laboratory). Prescott realizou uma série de experiéncias durante cerca de dois anos, contudo
era uma das suas exigéncias que os resultados fossem publicados, independentemente de qual
fossem as suas conclusdes. Ao fim de trés anos Prescott tinha-se tornado um especialista sem
igual na arte de fazer café. Segundo ele “ a chavena ideal de café” deveria ser feita de vidro
ou loica, com café moido recentemente e com agua alguns graus abaixo do ponto de fervura,
nunca deveria ser fervido e as borras nunca deveriam voltar a ser utilizadas. Em 1923 os
resultados de toda esta investigacdo foram publicados. A principal conclusdo foi que o café
preparado de forma adequada, e bebido também de forma adequada, proporciona conforto e
inspiragéo, e aumenta a atividade mental e fisica. Com este estudo a industria torrefatora

alcancou a base que necessitava para conseguir 0 aumento do consumo de café.
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5.1.3 - O Café e a Economia Mundial

O café é uma das mais importantes Commodity (mercadoria) comercializadas em todo o
mundo.

Commodity é o termo em lingua inglesa utilizado para identificar qualquer tipo de mercadoria
primaria ndo manufaturada, e passivel de ser transacionada em Bolsa de Mercadorias. S&o
destes produtos exemplo para além do cafe, o algoddo, o aclcar, o milho, a soja, o petréleo, o

ouro, e a prata entre outros. ( www.wiki.advfn.com).

Wild (2005) apelida o café de Black Gold e afirma que 125 milhdes de pessoas dependem do
negocio do café em 2002, e globalmente 500 milhdes estdo direta ou indiretamente envolvidas

no seu comércio sendo fator de sustentabilidade em paises em desenvolvimento.

O café no comércio internacional, é um dos produtos basicos mais valiosos, em determinados
anos s6 superado pelo valor do petréleo. O seu cultivo, processamento, torrefacdo, comercio,
transporte e marketing, emprega milhGes de pessoas em todo 0 mundo. A sua importancia é
essencial para as economias e politicas de muitos paises em desenvolvimento. Em muitos
desses paises, as exportacdes de café representam cerca de 80% do volume total das suas
exportacGes. Existem cerca de 72 paises produtores no mundo e concentram-se
principalmente na América do sul, América central, Africa e Asia.

O café é negociado nas principais bolsas de futuros e mercadorias do mundo. Sendo as

principais a de Londres e Nova lorque (www.l-ico.org).

Segundo Crawford (1852), em meados do século XIX era dificil determinar com exatiddo a
quantidade de café produzida no mundo, contudo o autor estimou os valores representados no
seguinte quadro como sendo bastante aproximados do real, sendo que ja nessa época o Brasil

era o primeiro produtor mundial de café.
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Quadro 5.1- Quantidade estimada da producéo de café em 1852

Pais Ibs

Brasil 176.000.000
Java 124.000.000
Cuba e Porto Rico 30.000.000
St. Domingo 35.000.000
Laguira 35.000.000
Costa Rica 9.000.000
india de Leste Britanicas 8.000.000
Ceylon 40.000.000
Malabar e Mysore 5.000.000
indias de Leste Francesas e

Holandesas 2.000.000
Filipinas 3.000.000
Sumatra 5.000.000
Celebes 1.000.000
Arabia 3.000.000
Total 476.000.000

Fonte: Adaptado Crawford (1852)

Sabendo que 1lbs corresponde a 0,4536 kg verificamos que a producdo estimada do Brasil
era a mais elevada do mundo com uma producdo de 79.833.600Kg de um total produzido
mundialmente 215.913.600Kg.

Ainda segundo Crawford (1852), no que se refere as quantidades consumidas em cada pais,
estas dependem do estado de salde dos seus habitantes, do seu paladar, das suas preferéncias
ou ainda do habito que tém de consumir este tipo de estimulante, relativamente, a outros da
mesma classe. Por exemplo na Dinamarca, a média dos Ultimos 4 anos que terminam em 1847
o0 consumo de café era de 12.337.281lbs e a populacdo nesse mesmo periodo era de
2.296.496, ou seja uma média por pessoa de 5.371bs.

Na Bélgica a média dos ultimos 4 anos que terminam em 1848, foi de 39.608.938Ibs, sendo a
populacdo de 4.337.196, ou seja uma média por pessoa de 8.921bs

Na Inglaterra o consumo em 1850 era de 31.226.8401bs, e a populacdo da Gré-Bretanha e da
Irlanda era de 27.452.261, ou seja um consumo per capita de 1.131bs.

Durante o periodo que se seguiu ao ano de 1847, verificou-se uma quebra no consumo de café
devido aos elevados custos do produto que, acrescidos de elevadas taxas de imposto,
implicava que as populagdes de mais baixos rendimentos que consumissem menos café e mais

chicoria que ndo sendo café, e nem sendo um substituto deste, era misturada com este.
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O consumo relativo de cha e café nos Estados Unidos da América e no Reino Unido seria
equivalente se os impostos aplicados a estes dois produtos fossem idénticos. Nenhum destes
produtos paga imposto nos EUA e de modo geral o paladar e as preferéncias dos
consumidores dos dois paises sdo andlogos. Considera o autor que o consumo dos EUA pode
ser calculado a partir das quantidades importadas, subtraindo as quantidades reexportadas.

As importacdes de café nos EUA foram em 1850 de 145.272.6871bs e as reexportagdes foram
de 15.381.758lbs, assim o consumo foi de 129.890.9291bs. A populacéo neste periodo era de
23.300.000, sendo o consumo per capita de 5.571Ibs. Assim, o autor conclui que a proporcao

do consumo de café nos EUA é cinco para um do consumo no Reino Unido.

Com base nos dados da OIC relativamente aos consumos per capita por pais e aos mesmos

dados fornecidos por Crawford construimos o seguinte quadro comparativo

Quadro 5.2- Comparacao de consumos 1850/2010

Consumo Per Consumo Per
Populacéo Populacéo Capita Capita
1850 2010 1850 (kg) 2010(Kg)
Dinamarca 2.296.496 5.480.000 2,44 9.46
Bélgica 4.337.196 10.700.000 4.05 4.88
Inglaterra 27.452.261 61.900.000 0.52 3.04
EUA 23.300.000 317.640.000 2.53 4.11

Fonte: Adaptado de Crawford (1852) e OIC (2012)

Neste quadro podemos observar que o pais onde o consumo per capita teve um crescimento
superior ao crescimento da populacéo foi na Dinamarca. Presentemente os paises do norte da

Europa caracterizam-se por um consumo per capita superior aos restantes paises.

Vogelvang (1992) afirma que o mercado das commodity tem sido objeto da pesquisa
econdmica nos ultimos anos. Sendo que a variavel preco é a que mais interesse desperta nos
investigadores, uma vez que as variages dos precos influenciam varios fatores, como por
exemplo, os materiais agricolas. Semelhancas no comportamento da generalidade das
commodity pode muitas vezes ser explicado por fatores que influenciam todos os precos em

simultdneo como a inflagdo mundial, taxas de juro, ou simplesmente as expetativas sobre a
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economia no geral. Mas quando as commodities estdo muito relacionadas umas com as outras,
mais relevantes se tornam os fatores que as influenciam, como por exemplo o récio de
substituicdo de commodities, mudancas na procura ou a existéncia de um acordo internacional
sobre commodity.

No mercado do café, apesar de ser um so produto a ser comercializado, existe uma enorme
variedade de tipos de café que séo distintos uns dos outros.

Este autor também afirma que o mercado internacional do café é um dos mais importantes
mercados de commodity e ja foi analisado usando métodos econométricos em diversos
estudos. Uma das razdes pela qual este mercado € tdo interessante, é o facto de ser regulado
por um Acordo Internacional do Café, ICA (International Coffee Agreement), que tem como
objetivo manter os precos acima de certo preco minimo. O primeiro acordo foi assinado em
1962, posteriormente a 1982, o ICA apenas determina um indicador de precos para 0S
principais grupos de cafés que sdo constituidos por vérios tipos de cafés semelhantes. Esses
grupos sdo os Arabicas ndo lavados, e que sdo principalmente do Brasil, os Suaves da
Colémbia, e Outros Suaves que incluiem cafés de outros paises da América Latina.

A Organizacdo Internacional do Café (OIC) em Londres, € a organizacdo executiva deste
acordo, que divulga o indicador de precos para estes grupos de cafés, de acordo com as
indicacdes do ICA. O indicador é baseado nos precos spot diarios dos cafés mais relevantes
transacionados no mercado de Nova lorque.

Todos os tipos de cafés sdo diferentes nos sabores, na forma como sdo apreciados, nos
diversos processamentos, e originam distintos produtos finais, como por exemplo os torrados
ou os soluveis.

O preco que determina quando a quota de exportacdo se torna efetiva € o Composite Indicator
Price (CIP), que é divulgado como uma média do indicador de precos. Os CIP’s tém sido
definidos ao longo dos tempos de diferentes formas. Por exemplo, no ano de 1968 era a média
do indicador de preco dos suaves e dos robustas.

Apesar de todas estas regulamentacdes e indicadores, o Brasil e a Colombia fazem descontos

em negdcios especiais com os torrefatores dos paises importadores.
Também segundo a Organizacdo Internacional do café (OIC), o café &€ a commodity de

agricultura tropical mais comercializado, as exporta¢cdes no biénio 2009/2010 ascendeu a US$

15.4 bilides e cerca de 93.4 milhdes de sacos foram exportados a partir dos paises de origem.
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Sdo setenta os paises produtores de café que sdo membros exportadores da OIC e sdo
responsaveis por 97% das exportacdes mundiais. Em 2010 o setor do café empregava 26
milhGes de pessoas, em 52 paises produtores.

Para muitos dos paises produtores as exportacdes do café sdo importantes, ndo s6 em relacéo
0s ganhos em divisas das exportacdes, mas também o imposto obtido sobre o Produto Interno
Bruto destes paises. Para estes paises a percentagem media das exportacdes de café no total
dos ganhos com as exportaces totais ultrapassa 10% no periodo entre 2000-2010.

O consumo mundial de café no biénio 2009/2010 foi cerca de 133 milhdes de sacos, sendo
que 72 milhdes de sacos foram consumidos nos paises importadores membros da OIC, e 21,2
milhdes por paises ndo membros, 40.7 milhdes sdo consumidos nos paises produtores.

O consumo do café tem crescido em media 2% anualmente desde o inicio dos anos 80 tendo
esta percentagem subido um pouco acima dos 2% nos Gltimos anos. O maior crescimento
verificou-se no Japdo que atualmente é o terceiro maior importador de café do mundo. Na
Europa, nos ultimos cinco anos o consumo ndo tem tido aumentos substancias, dando sinais
de estagnacdo ou até mesmo de declinio. Nos Estados o Unidos, apesar da explosdo no
consumo de cafés especiais, no total a taxa de crescimento ndo foi muito elevada.

Também neste setor a crise mundial tem afetado o consumo, nestes Ultimos anos tem existido

uma quebra generalizada no crescimento (www.ico.org/).

Segundo o relatério mensal sobre 0 mercado do café (OIC-Margo de 2012 ), os precos dos
cafés arabicas tém mantido a tendéncia de descida, contra a subida dos precos dos robustas.

O volume de producdo dos paises produtores no ano-safra de 2011/2012, situou-se a volta dos
131 milhdes de sacas valor inferior ao do ano-safra de 2010/2011. No que refere ano-safra de
2012/2013 s6 existem ainda valores previsionais, sendo que a estimativa de safra para o Brasil
é de 50,6 milhdes de sacas.

As exportacdes de todos os paises exportadores no més de fevereiro de 2012 foram de 9.3
milhGes de sacas, 0 que significa uma descida de cerca de 1,8%. Neste mesmo més o
Vietname foi 0 pais que mais exportou, estima-se que tenha embarcado cerca de 2,7 milhdes
de sacas contra as 2,1 milhdes de sacas embarcadas pelo Brasil de todas as variedades que
produz. A Etiopia, pelo contrario, exportou um volume muito baixo no més de fevereiro de
2012, o que indica que, provavelmente o valor estimado para 0 ano-safra de 2011/ 2012 tenha

de ser revisto.
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Relativamente a evolucdo dos precos, este mesmo relatério refere que a média mensal do
“preco indicativo composto da OIC” (CIP) caiu em marco de 2012, passando de 182,29
centavos de dolar dos EUA por libra-peso em fevereiro a 167,77, sendo esta a média mais
baixa desde outubro de 2010, para esta baixa contribuiram os precos dos Suaves Colombianos
que cairam 8,7%, os de Outros Suaves 10,2% e os dos Naturais Brasileiros 10,8%, em
simultaneo a volatilidade dos precos dos Arébicas aumentou.

Os precos dos Robustas, no entanto registaram um ligeiro aumento de cerca de 1,6% em
relacdo a fevereiro de 2012. Esta evolucdo traduziu-se numa diminuicdo significativa dos
diferenciais entre os trés grupos de Arabicas e 0s Robustas, e uma queda de 21,1% entre as
bolsas de Nova lorque e de Londres.
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Quadro 5.3- Precos Indicativos da OIC e de futuros (em centavos de dolar dos EUA por libra-
peso) marco de 2012

Nova
ICO Suaves Outros  Naturais Robustas lorque Londres
Composite Colombianos Suaves Brasileiros
Medias Mensais
2011
Margo 224.33 300.68 292.07 260.98 118.13  274.10 111.36
Abril 231.24 312.95 300.12 273.40 117.37  285.58 111.34
Maio 227.97 302.17 291.09 268.66 121.98  277.72 116.76
Junho 215.58 287.95 27498  250.59 117.95  262.52 110.51
Julho 210.36 285.21 268.02  245.69 112,73  255.90 103.36
Agosto 212.19 286.97 270.44  249.83 112.07  260.39 102.71
Setembro  213.04 287.54 274.88  255.64 106.06  261.39 96.10
Outubro 193.90 257.66 247.82 234.28 98.10 236.74 88.64
Novembro 193.66 256.99 245.09 236.75 97.24 235.25 85.78
Dezembro  189.02 251.60 236.71  228.79 98.41 227.23 87.65
2012
Janeiro 188.90 255.91 237.21 228.21 96.72 227.50 84.19
Fevereiro  182.29 244.14 224.16  215.40 101.93  212.09 88.69
Margo 167.77 222.84 201.26  192.03 103.57 188.78 91.37
Medias Anuais
2001 45.59 72.05 62.28 50.70 27.54 58.86 23.92
2002 47.74 64.90 61.52 45.23 30.01 57.02 25.88
2003 51.90 65.33 64.20 50.31 36.95 65.24 34.11
2004 62.15 81.44 80.47 68.97 35.99 79.53 32.85
2005 89.36 115.73 11486 102.29 50.55 111.38 46.80
2006 95.75 116.80 114.40 103.92 67.55 112.30 58.77
2007 107.68 125.57 12355 111.79 86.60 121.83 78.56
2008 124.25 144.32 139.78  126.59 105.28 136.46 97.17
2009 115.67 177.43 143.84  115.33 74.58 128.40 67.69
2010 147.24 225.46 195.96 153.68 78.74 165.20 71.98
2011 210.39 283.84 271.07 24761 109.21  256.36 101.23
% chance entre Mar-12 e Feb.12
-8,0 -8,7 -10,2 -10,8 1,6 -11,0 3,0
% chance entre Mar-12 e Mar.11
-25,20 -2590  -31,10 -26,40 -12,30 -31,10  -18,00
% chance entre Mar-12 e media 2011
-20,30 -21,50  -25,80 -22,40 -5,20 -26,40 -9,70

Traduzido e adaptado do Relatorio Mensal sobre o Mercado Cafeeiro- margo 2012 — www.ico.org
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Quadro 5.4- Precos Indicativos da OIC e de futuros (em centavos de dolar dos EUA por libra-
peso) marco de 2012

Nova

ICO Suaves Outros  Naturais Robustas lorque Londres

Composite Colombianos Suaves Brasileiros
Volatilidade (%)
Mar.11 8.9 8.6 8.8 9.7 10.3 9.8 8.3
Abr.11 6.6 6.6 6.6 6.5 8.8 7.7 7.2
Mai.11 6.3 5.6 6.4 8.5 5.7 7.1 4.8
Jun.11 7.8 7.3 7.8 9.6 9.6 9.2 11.2
Jul.11 5.8 54 55 5.8 9.9 6.3 10.3
Ago.11 5.7 5.3 6.0 6.5 7.2 6.8 7.5
Set.11 7.7 8.0 8.2 9.0 8.2 9.2 9.0
Out.11 10.6 10.4 10.9 11.4 10.0 12.4 11.2
Nov.11 4.7 5.7 6.0 6.1 4.9 7.5 4.9
Dez.11 6.1 6.6 6.8 6.7 4.7 8.0 55
Jan.12 6.5 6.4 7.3 7.1 6.6 7.7 8.1
Fev.12 4.4 5.4 5.4 5.9 10.4 6.4 6.5
Mar.12 8.4 7.8 9.0 12.6 7.3 10.4 6.8
Variagéo entre Mar.12 e Fev.12

3.9 2.4 3.5 6.7 -3,1 4.0 0.3

Fonte: Traduzido e adaptado do Relatério Mensal sobre o Mercado Cafeeiro- margo 2012 — www.ico.0rg

No que se refere a producdo total do ano-safra de 2011/2012, o referido relatério estima
valores de 131 milhdes de sacas, 0 que equivale a uma quebra de 2,4% em relacdo ao ano-
safra anterior. Esta diminuicio deve-se, fundamentalmente, & menor producdo da Asia,
Oceania e da América do Sul, para esta quebra de producao contribuiu principalmente 0 mau
tempo em varios paises produtores.

A producdo total em Africa tem sido baixa nos Gltimos 10 anos, contudo pode aumentar
14,5%, os principais produtores sdo a Etidpia, Uganda, a Cote d’lvoires, os Camardes, 0
Quénia e a Tanzania.

A previsdo da safra de 2011/2012 da Etidpia é de 8,3 milhdes de sacas, representando 6,3%
do volume total da produgdo mundial, este volume nédo parece ir de encontro ao recente valor
das exportacOes da Etiopia, em especial nos ultimos cinco primeiros meses do ano-safra, em
que exportou 628.000 sacas, um valor abaixo das 1,2 milhdes exportados no mesmo periodo

do ano-safra anterior.
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Na Asia e na Oceania a producdo de 2011/2012 foi afetada, negativamente, pelo estado do
tempo das principais regides de producdo, o total previsto é de 34,1 milhGes de sacas, 5,2 %
abaixo do total de 36 milhdes produzidos em 2011/2012, que representam 26,1% da producéo
mundial de 2011/2012. O Vietname, a Indonésia, a India, Papua-Nova Guiné e a Tailandia
s&o 0s principais produtores desta regido.

O Vietname prevé uma queda de producgdo de 10,1% para 17,5 milhdes de sacas de 19,5
milhGes em 2011/2012. As exportacbes deste pais nos primeiros cinco meses do ano-safra de
2011/2012 parecem indicar um nivel de producdo bastante mais elevado. Se a tendéncia se
mantiver as estimativas de producdo terdo de ser revistas, mas para cima.

A producéo da regido do México e América Central tem sido neste ano-safra muito afetada
pelas condicbes meteoroldgicas desfavoraveis que tém afetado grande parte dos paises
produtores, assim estima-se que a producdo desta regido baixe 0,9% em 2011/2012. Os
principais paises produtores desta regido sdo o México, Honduras, a Guatemala, a Costa Rica,
El Salvador e a Nicaragua.

A producdo da Ameérica do Sul, onde se encontram 0s principais produtores mundiais, que sdo
o0 Brasil, a Colémbia, o Peru e o Equador.

O ano-safra de 2011/2012, no que se refere ao ciclo produtivo bienal dos Arébicas foi de
baixa da producéo, cerca de 43,5 milhdes de sacas, 0 que significa uma quebra de 5,7% na
producdo total da regido. Contudo, as previsdes para 2012/2013 sdo de um aumento da
producdo que apontam para um total de 50,6 milhGes de sacas das quais, 37,7 milhdes serdo
Arébicas e 12,9 milhdes de sacas de robustas.

As quebras de producdo do Brasil séo ciclicas, ciclos bianuais, um ano de boa safra alterna
com um menos bom, isto porque os cafezeiros necessitam recuperar dos anos bons.

Na Colémbia, a producdo de 2011/2012 ndo deve sofrer grandes oscilacBes relativamente ao
ano anterior que foi de 8,5 milhdes de sacas.

Em resumo, o relatério conclui que o ano-safra 2011-2012 mostra aumentos de 0,4% nos
suaves Colombianos e 4,4% nos outros suaves. As quedas referem-se aos naturais Brasileiros
em que a queda é de 7,5% e de 2,4% nos Robustas. O ano-safra no Brasil esta agora a
comegar, e € 0 unico pais em condi¢des de confirmar um aumento substancial de producdo,
enquanto que as condi¢cdes meteoroldgicas em paises como a Indoneésia e Papua-Nova Guiné

podem alterar a producéo.
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Quadro 5.5 - Total de producdo dos paises exportadores

TOTAL PRODUCTION OF EXPORTING COUNTRIES

CROP YEARS COMMENCING: 2006 TO 2011
(000 bags)

Crop year 2006 2007 2008 2009 2010 2011
WORLD TOTAL 128972 116 650 128293 122935 134 241 130 970
TOTAL 128532 116 209 127 842 122 455 133 689 130 442
Benin (R) Oct/Sep 0 0 0 0 0 0
Bolivia (A) Apr/Mar 164 133 135 142 129 150

Burundi (A) Apr/Mar 499 133 412 112 349 217
Cameroon (R/A)  Oct/Sep 818 795 750 750 608 1083
Central African Republic (R) Oct/Sep 114 43 60 93 95 120

Congo, Dem. Rep. of (R/A)  Oct/Sep 378 416 422 346 300 1056
Congo, Rep. of (R) JulfJun 3 3 3 3 3 3
Costa Rica (A) Oct/Sep 1580 1791 1320 1450 1588 1773
Céte d'lvoire (R) Oct/Sep 2177 2317 2397 1795 982 1600
Cuba (&) Julfun 51 7 12 22 26 100
Dominican Republic (A) Julflun 387 465 645 352 378 500
Ecuador (A/R)  Apr/Mar 1167 1110 691 813 854 875
El Salvador (A) Oct/Sep 1252 1505 1450 1065 1859 1330

Gabon (R) Oct/Sep 1 0 1 1 1 2
Ghana (R) Oct/Sep 29 31 27 32 49 35
Guatemala (A/R)  Oct/Sep 3950 4100 3785 3835 3950 3750
Guinea (R) Oct/Sep 473 323 505 502 354 450
Haiti (A) Jul/Jun 362 359 359 351 349 300
Honduras (A) Oct/Sep 3461 3842 3450 3575 4326 4500
India (R/A)  Oct/Sep 4563 4319 3950 4764 5033 5333
Indonesia (R/A)  Apr/Mar 7483 4474 9612 11380 9129 8250
Jamaica (A) Oct/Sep 40 20 32 25 21 30
Kenya (A)  Oct/Sep 826 652 541 630 658 750
Liberia (R) Oct/Sep 7 7 14 8 9 10
Madagascar (R) Apr/Mar 587 614 728 457 525 575
Malawi (A) Apr/Mar 17 19 21 17 16 15
Mexico (A) Oct/Sep 4200 4150 4651 4200 4850 4600
Nicaragua (A) Oct/Sep 1425 1903 1442 1831 1804 2100
Nigeria (R)  Oct/Sep 51 42 50 34 42 50
Panama (A) Oct/Sep 173 176 149 138 116 120
Papua New Guinea (A/R)  Apr/Mar 807 968 1028 1038 870 1000
Paraguay (A) Apr/Mar 20 28 21 20 20 20
Peru (A) Apr/Mar 4319 3063 3872 3286 3986 5200

Fonte: Relatério Mensal sobre o Mercado Cafeeiro- margo 2012 — www.ico.org




Quadro 5.6 - Continuacédo: Total de produgdo dos paises exportadores

Philippines (R/A)  Jul/lun 441 446 587 730 189 350
Rwanda (A) Apr/Mar 351 224 369 258 316 267
Sierra Leone (R) Oct/Sep 31 40 86 91 33 70
Tanzania (A/R)  Jul/lun 822 810 1186 709 800 750
Thailand (R) Oct/Sep 766 650 376 470 579 850
Timor-Leste (A) Apr/Mar 46 36 48 47 60 133
Togo (R) Oct/Sep 134 125 138 204 161 200
Uganda (R/A)  Oct/Sep 2700 3250 3197 2797 3290 2850
Venezuela, Bol. Rep. of (A) Oct/Sep 1571 1520 932 1214 1205 1000
Vietnam (R) Oct/Sep 19 340 16 467 18 500 18 200 19 467 17 500
Yemen (A) Oct/Sep 207 165 188 109 135 200
Zambia (A) Jul/lun 56 61 35 28 13 13
Zimbabwe (A) Apr/Mar 45 31 24 21 10 15
Other producing countri 440 442 451 480 552 529

1/ Equatorial Guinea, Guyana, Lao (PDR of), Sri Lanka and Trinidad & Tobago

International Coffee Organization Next update: August 2012

Fonte: Relatério Mensal sobre o Mercado Cafeeiro- marco 2012 — www.ico.org

Ainda segundo o relatério da OIC de marco de 2012, o consumo mundial de café no ano de
2010 foi de 135,8 milhdes de sacas, 0 que representa um aumento de 2,9% em relacdo a 2009.
Os altos e baixos do consumo que tém ocorrido desde 2007, devem ser vistos com alguma
prudéncia uma vez que a tendéncia, no longo prazo, € o aumento do consumo, este aumento
ird reverter a tendéncia de baixa dos pregos que se tem verificado nos ultimos anos, até porque
em todos os paises importadores, os precos do café ao consumidor aumentaram em gquase
todos eles.

O quadro seguinte € ilustrativo das varia¢cGes do consumo mundial.
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Quadro 5.7- VariagOes do Consumo Mundial

2009 -2010
2007 2008 2009 2010 Diferenca % Change
Total Mundial 129.354 132.987 131.894 135.844 3950 2.9
Paises Exportadores 36.373 38.119 39.675 41.321 1.645 4.0
Brasil 16.927 17.526 18.208 18.945 738 3.9
Indonésia 3.208 3.333 3.333 3.33 0 0
Etidpia 2.785 2.933 3.089 3.253 165 5.1
México 2.050 2.200 2.200 2.239 39 1.7
Venezuela, B.R. 1.534 1.599 1.649 1.649 1 0
Vietname 938 1.021 1.208 1.583 375 23.7
india 1.438 1.518 1.605 1.713 107 6.3
Colémbia 1.400 1.400 1.400 1.400 0 0
Filipinas 1.060 1.390 1.770 1.973 203 10
Outros 5.035 5.199 5.214 5.233 19 0.4
Paises Importadores 92.981 94.868 92.218 94.523 2.305 24
Unido Europeia 40.670 40.230 39.652 40.779 1.127 2.8
Alemanha 8.627 9.535 8.897 9.292 395 4.3
Franga 5.628 5.152 5.677 5.713 36 0.6
Itdlia 5.821 5.892 5.806 5.781 -25 -0,4
Espanha 3.198 3.485 3.352 3.232 -120 -3,7
Reino Unido 2.824 3.067 3.220 3.134 -86 -2,7
Outros 14.527 13.099 12.700 13.627 926 6.8
Japao 7.282 7.065 7.130 7.192 62 0.9
EUA 21.033 21.652 21.436 21.783 347 1.6
Outros paises
Importadores 23.996 25.921 24000 24.769 769 3.1

Em Milhares de sacas. Fonte: Relatério Mensal sobre 0 Mercado Cafeeiro margo 2012. www.ico.org

Em conclusdo a OIC refere que a previsdo de um aumento da oferta de cafés Arabicas pode
ser a razdo da queda dos precos. Muito embora a previsdo de uma maior producdo no ano
safra de 2012/13 no Brasil, as perspetivas para outros paises ndo sao tdo animadoras.

A crise econdmica acompanhada do aumento dos custos da mao de obra e do aumento dos
precos do petroleo, poderdo ter um efeito negativo nos lucros dos produtores, o que os levara
a diminuir o investimento nas suas producdes, o que implicara uma queda da produtividade
das mesmas.
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5.1.4 - Da Planta Café até ao Consumo

O café é o fruto do cafeeiro ou cafezeiro, o género Coffea, ao qual pertencem as plantas de
café, da familia das Rubiaceas, abarca uma grande variedade de espécies selvagens. As
espécies cultivadas mais importantes sdo a Arabica e a Canephora mais conhecida por
Robusta. A familia das Rubiaceas compreende vérias plantas perenes que contém cafeina,

como é o caso do cha (www.wikibooks.org; www.revistacafeicultura.com.br; ).

Segundo Crawford (1852), o café a Coffea ardbica dos boténicos, pertence & mesma ordem
natural das plantas diferentes de Peruvian bark ou seja, as Rubiéceas. Esta planta segundo o
autor é semelhante ao loureiro portugués, as suas flores, folhas, a fragrancia a jasmim e as
pequenas e selvagens cerejas. As plantas ndo devem ser plantadas muito juntas. A planta com
2 anos ja da frutos sendo que com 4 anos estd em plena producéo e continua a produzir
ininterruptamente até aos 20 anos de idade. Uma plantacdo de café completamente florida tem
a aparéncia de um bosque onde caiu uma chuva de neve repleta de cor e fragrancia.

Existem muitas variedades desta planta espalhadas por varios paises e continentes, nos paises

Africanos, Indianos, na América e na Polinésia.

Segundo Bicho, et al (2011), a designacdo café Arabica corresponde a espécie C.arabica, a
espécie C.canephora corresponde ao café Robusta; estas duas espécies sdo as mais produzidas
e correspondem a 99% da producdo mundial. As outras espécies sdo a correspondente ao café
Libérica, a C.liberica, e a C.dewevrei, cv. Excelsa que corresponde ao café Excelsa.

5.1.4.1 - Robusta

A variedade de Café canephora mais cultivada, a Robusta, tem 22 cromossomas no nicleo da
célula. N&o € autogamica (é necessaria a presenca de varias plantas para obter frutos férteis).
As suas principais caracteristicas sdo: arvore com crescimento em forma de chordo, folhas de
grandes dimensdes, semente com forma redonda, elevado teor em cafeina, resisténcia aos
parasitas e doengas.

O nome Robusta resulta da resisténcia inata aos parasitas e as doencas revelada pela
variedade. Gragas a esta caracteristica, a Robusta consegue desenvolver-se em ambientes

indspitos, como a floresta pluvial equatorial, onde as plantas de Arabica seriam atacadas por
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todos os géneros de doencgas, como 0s nematodos das raizes, e Hemilaeia vastatrix conhecido
como "ferrugem do café".
As caracteristicas das misturas Robusta sdo de baixa acidez, aroma desagradavel e sabor

residual lenhoso (www.wikibooks.org; www.revistacafeicultura.com.br; Bicho et al 2011).

5.1.4.2 - Ardbica

O Cafe Arabica nasceu de uma mutacao espontanea de espécies ja existentes que duplicaram
0 nimero de cromossomas na célula.

As suas principais caracteristicas sdo: porte da arvore ereto, a fronde é ampla e algumas
variedades, por exemplo, a Bourbon atinge os 3 metros de altura, a forma da folha é alongada
e tem dimensfes inferiores & folha da Robusta, a forma do fruto e da semente sdo mais
alongados que na espécie Robusta. As dimensfes da semente sdo extremamente variaveis, em
algumas variedades sdo pequenas, enquanto noutras, como na variedade Maragogype, sdo
muito grandes tém menor teor de cafeina.

A mistura (blend) de arabica produz melhor café, com elevada acidez, aroma refinado e sabor

residual a caramelo. (www.wikibooks.org; www.revistacafeicultura.com.br; Bicho et al,2011)

5.1.4.3 - Teor em Cafeina

O café Arabica contém menos cafeina que o Robusta, os valores médios para o café torrado e
moido sdo 1,3% para 0 Arabica e 2,4% para 0 Robusta. Por consequéncia, a quantidade de
cafeina ingerida numa chavena de café varia muito consoante o tipo de mistura (blend) que
utilizamos.

Comercialmente, os lotes que estdo disponiveis no mercado portugués, na maior parte dos
casos, sdo uma mistura de cafés arabicas e robustas e a qualidade da bebida esta diretamente
ligada ao teor de cafeina que contém.

Se considerarmos o conteldo de uma chavena de café expresso, atendendo a que é obtida com
cerca de 6,5 g de café torrado considerando um lote de café torrado que traduza o atual habito
de consumo em Portugal, obtemos um valor para o teor de cafeina na bebida inferior a 100

mg por chavena (www.wikibooks.org; www.revistacafeicultura.com.br; Pereira, 2005).
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5.1.4.4 - Onde se Cultiva.

O café é uma planta basicamente tropical e cresce com facilidade entre os tropicos e o
equador, e tal como o vinho, desenvolve-se melhor nas encostas do que em terreno plano.
(Crawfurd, 1869)

O café pode crescer em qualquer regido da faixa tropical e equatorial, desde que a agua seja
suficiente e a temperatura ndo desca além dos zero graus. Nas zonas de clima tropical com
latitudes entre 24° e 10° Norte e Sul respetivamente, o café Arabica cresce a uma altitude
modesta, inferior a 1000 metros acima do nivel do mar e gracas a alternancia das estacdes, €
possivel obter-se uma colheita por ano. Nas zonas de clima equatorial, nas latitudes proximas
do equador, compreendidas entre 10° de latitude Norte e Sul, o café Arabica cresce em
altitudes mais elevadas entre 1500 e 2500 metros acima do nivel do mar, enquanto o café
Robusta também se consegue desenvolver na planicie, em florestas pluviais. Normalmente,
nas regibes tropicais o café é cultivado em campos expostos para aproveitar 0 maximo
possivel a irradiacdo solar. A sucessao anual de estacdes frias e chuvosas, e de estacdes secas
e quentes, assegura as melhores condicdes de crescimento, do mesmo modo que a auséncia de
humidade beneficia a colheita e o processamento do cafeé.

Nas zonas equatoriais, pelo contrario, as plantacdes de café devem ser protegidas do
excessivo calor do sol, assim os arbustos de café devem ser plantados a sombra de arvores
mais altas. Por vezes escolhem-se espécies de arvores que apresentam uma queda espontanea
das folhas, sincronizada com o ciclo vegetativo do café, de forma que o café fique a sombra
durante o crescimento das cerejas e plenamente exposto ao sol durante a maturagdo

(www.embrapa.br ; Bicho et al, 2011).

5.1.4.5 - A Torrefagéo

A torrefacdo dos graos é uma arte, 0 processo proporciona sabor e aroma e sem este processo

o café produto final ndo seria tdo apreciado (Thorn, 1995).

Segundo Ferrdo (2009) a torrefacdo do café sO se faz nos paises consumidores, uma vez que
depois de torrado rapidamente perde o seu aroma e sabor.

O autor considera oito etapas fundamentais para se obter um café torrado de qualidade.
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A primeira etapa é a rece¢do e descarga do café, que consiste na verificagcdo dos teores de
humidade que ndo devem ultrapassar os 12%. O café verde deve ser armazenado sozinho para
que ndo Ihe sejam transmitidos cheiros ou gostos diferentes dos normais do café. Desta forma
o café pode manter-se armazenado por muitos anos sem perder qualidade, no caso dos cafés
“novos” a sua qualidade até melhora com o passar do tempo.

A segunda etapa € 0 armazenamento. O mais importante nesta etapa é manter a temperatura
adequada no armazém para que o café ndo fiqgue nem muito seco nas épocas de maior calor
nem muito himido no inverno, o café deve ser armazenado em sacos empilhados em paletes
de forma a que o ar circule entre elas, devem ser retiradas amostras periodicamente para
verificagdo da qualidade.

A terceira etapa € a limpeza. Nesta fase os cafés que véo para a torrefacéo é Ihes retirada as
impurezas e algumas cascas que venham misturadas desde a origem.

A quarta etapa é a torra, esta é a etapa mais importante de todo o processo, e também a mais
delicada e decisiva para a qualidade do produto final. A torra tem como objetivo aumentar o
flavor do café que se obtém com o aumento progressivo das temperaturas até um maximo de
240° C, acima desta temperatura o café comeca a perder qualidade. Dependendo do tipo de
café de origem e o tipo de café que se quer obter, assim a torra serd mais ou menos intensa.

A torra pode ser classificada segundo a temperatura em: clara, cor de canela, média, um
pouco escura, escura, mais escura e italiana. A torra pode ser ainda classificada com base no
tempo de duracdo da torra em: torra rapida, intermeédia e convencional.

Esta fase € determinante na caracteristica final da bebida, pois o grau de torra evidencia e/ou
esconde muitas propriedades do gréo.

O quadro seguinte resume as caracteristicas evidenciadas pelos varios tipos de torra.

Quadro 5.8 - Grau de Torra

Grau de torra Caracteristicas Equipamento
Clara Acentuada acidez, suavidade do aroma Ideal para maquina de café expresso
e sabor, menos amargor
Média Acentua o aroma e o sabor ideal para o coador e pano ou filtro de
papel
Escura Diminui a acidez, acentua sabor amargo

bebida mais escura

Fonte: www.abic.com.br
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Em Portugal existe ainda um outro tipo de torra que tem como destino o mercado espanhol, a
que se denomina café torrefacto e € muito apreciada pelos consumidores Espanhdis. Por este
facto este tipo de torra designa-se por torra a espanhola. Esta torra é feita em duas fases, a
primeira uma meia torra, a seguir adiciona-se acUcar e melago, normalmente extrato de
alfarroba, formando-se assim uma pelicula escura e caramelizada sobre o gréo.

Dada a importancia desta etapa a funcdo de torrefator de café é muito importante, séo
necessarios equipamentos apropriados e operadores competentes e altamente especializados.
Depois de torrado o café perde entre 14 a 23% do seu peso inicial devido a perda de agua,
contudo os graos aumentam de volume durante o processo.

A quinta etapa € a elaboragdo dos lotes, a defini¢cdo do blend (a mistura) de diferentes tipos de
café, o café que chega ao consumidor final é resultado de diferentes blends ou seja cada lote
de café vendido € composto por cafés de varias origens que em determinadas quantidades
determinam o sabor e aroma de cada lote. As empresas torrefatores mantem como segredo
bem guardo a composicéo dos seus blends.

O blend é composto por cafés Arabicas e Robustas torrados separadamente e deve ser feito
depois da torra.

A sexta etapa é o arrefecimento do café. Quando o café sai do torrador vem com uma
temperatura muito elevada e tem de ser arrefecido rapidamente para que ndo perca qualidade.
A sétima etapa é o acondicionamento do café torrado. Depois da torra o café comeca de
forma continua a perder qualidade, por isso o café é, maioritariamente, embalado em grédo
para ndo perder as suas caracteristicas volateis e consequentemente o flavor, o café embalado
moido perde mais rapidamente a qualidade, esta perda é tanto maior quanto mais fina for a
moagem.

O café que perde o seu flavor é chamado de café velho, contudo pode ser na mesma
consumido sem qualquer prejuizo para a saude.

Assim para manter todas estas caracteristicas o café tem de ser embalado imediatamente de
forma a manter a qualidade, a embalagem assume assim uma enorme importancia, e ao longo
dos tempos os tipos de embalagem tém tido uma grande evolucéo.

A oitava etapa € a moagem do café, o grau de moagem depende do tipo de confecdo que vai
ser dado ao café e o tipo de maquina que vai ser utilizada. Os tipos de moagem variam da
moagem fina até a moagem grossa. Esta etapa € determinante para a qualidade da bebida
obtida. O tempo de preparacdo é influenciado pela moagem, pois huma moagem fina, a &gua

levara mais tempo para passar pelo po, resultando uma extragao superior.
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Quadro 5.9- Grau de Moagem

Grau de moagem Preparo

Pulverizado Café arabe, onde o0 pd ndo é coado
Fina/Média Filtracdo (filtros de papel, coado de pano)
Média Café expresso

Grossa Percolacdo- cafeteira italiana

Fonte: www.abic.com.br

5.1.4.6 - Como Preparar Café

Apos todo o processo produtivo, o café passa pela etapa da preparacdo para consumo. A
preparacdo correta é fundamental pois € nesta etapa que todo esforco de produzir um café de
qualidade termina. Esta etapa consiste na extracdo do sabor e aroma do café torrado e moido
através de agua quente, possui variantes culturais que determinam diferentes processos de
preparacdo, mas deve seguir algumas regras bésicas para a obtencdo de um bom café

(www.abic.com.br ).

Para se preparar um bom café, temos de ter em atencdo a qualidade do café, o tipo de
moagem, a quantidade de café a utilizar, a qualidade da agua e a sua temperatura.

Este autor considera vérias formas de preparacdo. Café turco, café a ocidental, processo por
infusdo, maquinas de émbolo, maquinas de circulacdo continua, maquinas de lexivigacao,
filtracdo por gravidade, filtracdo retardada, filtracdo pelo vapor sob pressdo e as maquinas de
capsulas.

A adicdo de agua quente ao café torrado e moido, produzindo entdo a bebida café, é um
processo chamado infusdo e pode ocorrer por filtragem, percolacdo, prensagem ou pressao,
sendo que cada um destes produz tipos de bebidas distintas. (Ferrdo 2009)

As imagens seguintes ilustram algumas das formas de preparacdo de café

A percolacdo é um método onde se coloca o p6 de café no centro de um equipamento moka,
que, colocado num fogédo faz a agua entrar em ebulicdo e pressiona o café liquido para um
recipiente.

A prensagem é realizada num recipiente de vidro onde se coloca o pé de café e se mistura

com agua quente mas néo a ferver e em seguida introduz-se um filtro que é pressionado por
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um émbolo que separa o p6 do café ja pronto para consumo. Este método que é moda para 0s
Norte-Americanos € conhecido como a Prensa Francesa.

A pressdo € conhecida como o café expresso, neste tipo de preparacéo o café € moido na hora,
e acondicionado num filtro que sofre uma pressao de agua de 90C° e 9kg de pressdo, durante
30 segundos em média, criando assim uma bebida cremosa e aromatica. Este método foi
criado pelos franceses, o café expresso € considerado o método mais apropriado para

apreciacdo de todas as nuances desta bebida. ( www.abic.com.br)

5.2 - Café Comércio Justo

5.2.1 - Diferentes Tipos de Certificacédo

Uma das principais certificacbes do café sdo os cafés especiais. A nivel mundial os cafés
especiais sdo definidos pela Specialty Coffee Association of America (SCAA).

A missdo principal da SCAA é ser reconhecida como a autoridade especializada em café
especial e promover o desenvolvimento, a promo¢do da exceléncia do café e sua
sustentabilidade. O comércio justo (Fair trade), como modelo de negdcio é consistente com
esta sua missdo e objetivos. Como ja referimos no Capitulo 4, no comércio justo é incentivada
a melhoria das condicGes de vida dos produtores de café, de forma a criarem os seus proprios
meios de subsisténcia. Outro dos objetivos desta associacdo, é incentivar a producdo de cafés
de qualidade a longo prazo, bem como criar prosperidade social e ambiental sustentavel.

A certificacdo comércio justo (Fair trade) tem tido um papel fundamental na integridade e
transparéncia do comércio do café, conduzindo os consumidores a procurar por café com este
certificado (SCAA, 2008).

Os cafés especiais (Specialty Coffee) sdo definidos como o café que passou todos os testes de
sobrevivéncia, ou seja, desde a planta do café até a chavena. Durante o processo de
certificacdo, o café € medido com normas e métodos que permitem identificar se tem sido
convenientemente tratado. N&o é possivel verificar cada grdo de cada fazenda no momento da
colheita, ou durante o processamento, secagem ou envio, é no entanto possivel empregar 0s
padrdes desenvolvidos pelo SCAA, e formar um juizo significativo ao avaliar o café

preparado, através do seu aspeto, classificacdo e empregar uma norma para avaliar a
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gualidade do café na chavena e descobrir quaisquer defeitos causados por préaticas deficientes
que resultam em perda de potencial para o café.

A SCAA define cafés especiais na sua fase verde, como café que esta livre de defeitos
primarios, ndo tem misturas, € corretamente dimensionado e seco. O seu aspeto na chavena é
livre de falhas, manchas e tem atributos diferenciados. Na pratica, isso significa que o café
deve ser capaz de passar na classificacdo relativamente ao aspeto nos testes de chavena depois
de torrado. O desenvolvimento e a aplicacdo destas normas, € também desenvolvido pelo
Instituto de Qualidade do Café, que contribuiu para definir cafés especiais na sua forma bruta,
porém existe ainda um longo caminho a percorrer, nomeadamente, aperfeicoar as normas
existentes e adicionar novas, para ajudar a preservar o potencial do grdo de café. Rhinehart,
(2009).

Méndez, Bacon, Olson Petchers, Herrador, Carranza, Trujillho, Guadarrama-Zugasti, Cordén
e Mendonza (2010) afirmam que a definicdo de cafés especiais é segundo SCAA, algo
chamado de “Gourmet” ou “Premium”. Contudo cafés especiais sdo aqueles que s&o
produzidos a partir de grdos cultivados em condicgdes ideais de clima, com sabor diferenciado
e associado as caracteristicas especiais do solo em que é produzido. Sobre a protecdo de cafés
especiais ficam os cafés certificados que recebem certificacdo de entidades independentes tais
como o certificado de comércio justo (fair trade).

A certificacdo comércio justo visa sobretudo a protecéo de pequenos produtores.

A certificacdo de café sustentavel inclui varias certificacbes ou combinagdes destas,
nomeadamente, as que incluem preocupacdes sociais e ambientais e ainda conceitos que
sensibilizam os consumidores como a qualidade, sabor, direitos humanos e sociais, saude e
meio ambiente.

Todavia, existe ainda certa confusao junto dos produtores do que sdo as certificacdes e o que
significa ser ““ certificado”; na generalidade, os produtores entendem mais facilmente o que
sdo as certificagbes orgénicas, do que o que sdo as certificacdes comércio justo. Os
regulamentos das certificacdes organicas sdo mais facilmente entendiveis e estdo direcionados
para as praticas agricolas, enquanto que as normas comércio justo estdo direcionadas para

no¢Bes como a justica e 0 empobrecimento.

Com o passar do tempo os paises produtores de café perceberam que a origem do seu produto

poderia conduzir a criacdo de marca de origem, existia contudo a necessidade de evitar que se
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tornassem genéricas e banais. A certificacdo de pais de origem(country-of-origin) permite
uma protecdo internacional para a correta utilizacdo das areas reconhecidas regionais e
geograficas de café, assim € criado o termo “ Indicagdes Geograficas”.

Indicadores geogréaficos tém a mesma funcdo da marca registada e de marca comercial,

garantindo assim a origem, a qualidade e interesses comercias importantes. SCAA, (2006)

Loureiro e Lotade (2005), consideram trés tipos de programas de etiquetas no produto café,
que disponibilizam ao consumidor o conhecimento sobre o facto deste produto ser certificado
segundo as normas de comportamento ético.

Os programas considerados foram, café comércio justo (fair trade coffee), café cultivado na
sombra (shade grown coffee) e café organico (organic coffee). Estes programas sdo
largamente usados quer nos Estados Unidos, quer na Europa. As etiquetas sao atribuidas por
diferentes associa¢fes aos cafés na origem, tendo os diferentes produtores que cumprir as

normas para cada uma das certificagdes.

Valkila e Nygren (2010) consideram que nas Ultimas décadas tem existido uma répida
proliferacdo de diferentes certificacbes de café, iniciativas com o objetivos ao nivel da
responsabilidade social e ambiental na producéo de café. O comércio justo é das certificacoes,
a mais forte no que se refere a justica social, com o objetivo de apoiar organizacdes
democraticas de produtores, assegurar premium para o desenvolvimento social, melhorar os
direitos humanos e as relagdes de comércio a longo prazo.

De todos os produtos comércio justo o café é um dos principais, sendo o principal.
Atualmente, 231 grupos de produtores tém a certificacdo Fairtrade Labeling Organizations
International (FLO). O café é também a commodity com o maior fluxo de comércio
Sul/Norte, isto porque, praticamente todo o café é produzido nos paises do sul e consumido
nos paises do norte. Cerca de 78% do café com certificacdo comércio justo (fair trade), tem
origem na América Latina, em paises como o México, Peru, Guatemala, Colémbia e
Nicaragua.

Num estudo realizado na Nicardgua, os autores concluiram que a implementacdo da
certificacdo de comércio justo beneficiou positivamente os produtores, contudo o processo é
lento e os resultados ndo sdo visiveis no imediato, pois muito trabalho ha a ser feito no sentido

de melhorar as condicgdes de vida e direitos no trabalho dos produtores do sul.
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5.2.2 - O Comércio Justo (Fair Trade) e os Consumidores.

Como ja referimos o interesse dos consumidores por produtos éticos é cada vez maior.

O café sendo a segunda commodity mais comercializada é o produto comércio justo com
maior quota do total de produtos.

O comércio justo procura um modelo de comércio internacional que contribua para o
desenvolvimento sustentavel, melhorando as condi¢cdes de comércio e assegurando as
condicdes de seguranca e direitos dos produtores, especialmente de paises menos
desenvolvidos.

Os instrumentos do comércio justo sdo, o0 preco justo ou seja a diferenca entre um preco
minimo e o preco de mercado, a compra direta, em que os produtos vém diretamente das
associacOes de produtores, o pré-financiamento, ou seja um crédito garantido até ao maximo
de 60% do preco de venda garantido, e por Ultimo a seguranga, com contratos anuais de
compra do produto e garantia de cooperacédo a longo-prazo (Maietta, 2003).

De Pelsmacker et al (2005) realizou um estudo para avaliar quanto os consumidores belgas
estdo dispostos a pagar por café comércio justo e quanto a etiqueta comércio justo influéncia a
sua decisdo de compra.

Aparentemente, os consumidores belgas consideram a qualidade do café comércio justo muito
semelhante a das marcas convencionais. A criacdo de marcas comércio justo em lugar da
etiqueta também parece ser mais do agrado do consumidor. O apreco pelo café comércio justo
e pelo comportamento ético ndo é suficiente para que os consumidores considerem pagar o
preco premium comércio justo. Os autores consideram gue, se este preco fosse menor, maior
naimero de consumidores comprariam.

Num estudo de 2003, dos mesmos autores, estes tinham concluido que a etiqueta comércio
justo se apresentava em segundo lugar nos atributos a considerar do produto café sendo o
primeiro a marca e o sabor. De Pelsmacker et al (2003).

Ferran e Grunert (2007) no seu estudo sobre os motivos que levam os franceses a consumir
café comércio justo, concluiram que estes consumidores ddo importancia aos atributos éticos
do comércio justo e organico mas também valorizam outros atributos como por exemplo o
sabor. Como qualquer outro consumidor, os consumidores de café comércio justo procuram a

satisfacdo pessoal com os bens que compram contudo, ndo deixam de se preocupar com 0
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ambiente e com o ser humano. Todavia, para este grupo de consumidores, o café comércio
justo devera ser também um produto de qualidade. A compra ndo é s6 determinada pelas
caracteristicas de comércio justo, mas também pelo sabor que esse sim, transmite satisfacdo
no momento do consumo. Ou seja a decisdo de compra de café comércio justo pelos
consumidores franceses, tem por base o cruzamento da qualidade do produto e os atributos
éticos certificados pela etiqueta comércio justo.

Segundo Cailleba e Casteran (2010) o café comércio justo ja ndo é um nicho de mercado, e é
na europa que o consumo mais tem aumentado. Alids no mercado europeu de café, o cafée
comércio justo foi o Unico que cresceu.

Contudo, no seu estudo realizado com os consumidores de franceses, os autores verificaram
gue comércio justo ndo era o atributo mais atrativo para estes consumidores. Nao se verifica
nenhum compromisso, nem reforco por parte dos consumidores ao consumo do café comércio
justo. O consumo deste tipo de café aparenta ser uma compra civica ou uma agao ostentosa, e
ndo € movida pela vontade de comprar café pelo gosto por este produto. Os consumidores de
café comércio justo ndo aparentam ser consumidores regulares, mas este facto ndo pode ser
atribuido a uma fraca distribuicdo, pois em Franca 2/3 das vendas comércio justo verifica-se
em super e hipermercados. O preco continua a ser uma barreira ao consumo ja observada em
estudos anteriores como o De Pelsmacker (2005). O preco a qualidade e a marca sdo 0s

atributos principais determinantes da decisdo de compra.

5.3- Café em Portugal

5.3.1 - A Histdria do Café em Portugal

O café chegou a Portugal no inicio do século XVII, vindo de Paris, e o primeiro
estabelecimento onde tera sido servido foi o “Café da Rua Nova” fundado em 1719, o sucesso
de servir café foi enorme e a este seguiram-se outros como o “ Café do Rosa”, e 0 “O
Botequim de Madame Spencer” entre outros.

Consta que o café servido nestes estabelecimentos era de muito méa qualidade e que seria “
falsificado com fel de vaca, favas e casca de piorno, tudo moido e muito mal apresentado em
chavenas de po de pedra, com agucareiros de vidro azul a completar o servigo”(Ferrdo, 2009

p.195).
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O terramoto de 1755 veio alterar toda a cidade, foi reconstruida a Baixa pelo Marqués de
Pombal, que quis implementar uma nova vida a Lisboa. O primeiro botequim a abrir portas
terd sido ““ O Botequim de Marcos Filipe”.

Em 1788 o genovés Nicolau Briteiro abriu o “Café Nicola” que deu origem ao que ainda
hoje existe na cidade de Lisboa. Terd sido Joaquim Fonseca que em 1929 reabriu este
estabelecimento, recuperando as instalagdes existentes do “novo” Nicola. Este é um dos
estabelecimentos com mais historia na cidade, por ele passaram nomes como Bocage e
Tolentino, nele se vendia o auténtico “Café Moka” que mais tarde tomou a designagdo que
ainda hoje mantém “Lote Nicola”. Em 1846 foi fundado no Chiado o Grémio Literario por
setenta e cinco personalidades da cultura portuguesa entre as quais Almeida Garrett,
Alexandre Herculano e Fontes Pereira de Melo.

No inicio do século XX o proprietario da “Brasileira do Porto” decidiu expandir o negocio até
Lisboa abrindo uma filial de a “Brazileira” com o objetivo de vender café do Brasil. A
“Brasileira” mantem-se até aos dias de hoje no Chiado. Por volta de 1916 era fundado o “Café
Chave d"Ouro” que vendia o Lote “ Chave d"Ouro” para consumo fora do estabelecimento.

O primeiro estabelecimento a abrir no Porto, foi no inicio do século XX, o “Café Guichard.
Em 1933 foi fundado o Café¢ “Guarany” conhecido como o café dos musicos. De referir ainda
o café “Magestic” inaugurado em 1921 e que também ele chegou até aos nossos dias (Ferréo,
2009).

5.3.2. - As Marcas de Café em Portugal

Segundo AICC (Associacdo Industrial e Comercial do Café) existem 16 fabricantes, que
detém 40 marcas de café em comercializacdo e que representam 85% do mercado, 0s restantes
15% estdo distribuidos por 15 empresas com uma quota de mercado muito reduzida.

Muitas das marcas existentes no mercado tiveram a sua origem em estabelecimentos onde se
servia café e se vendia para consumo em casa, € o caso do Café Nicola, do Café a Brasileira e
do Café Chave d"Ouro como referimos no ponto anterior.

A Carioca é uma das mais antigas casas de café de Lisboa fundada em 1936 por Isidoro
Teixeira, e que chegou até aos dias de hoje pela méo de Carlos Pina, que possui também a
marca Negrita. A Negrita foi fundada em 1924, possui torrefacdo propria e situa-se no centro
de Lisboa.
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O grupo Nestlé é um dos maiores a comercializar café em Portugal. No seu portefolio de
marcas que comercializa encontram-se a Tofa que faz parte do grupo desde 1985, a Christina
e a Sical que foram adquiridas em 1987, e por ultimo juntou-se ao grupo a Buondi, em 1993.
Em 1813 foi fundada a casa Christina por José Iria Carvalhal, este estabelecimento foi ao
longo dos tempos passando de mao em mao até chegar ao atual proprietério,

A Tofa foi criada em 1960 por Queiroz Pereira, proprietario de fazendas em Angola, com o
objetivo de comercializar em Portugal o café produzido nesse pais.

Vicente Peres que era um apaixonado pelo “culto” de saborear café fundou em 1947, a
Sociedade Importadora de Cafés Lda. SICAL, na cidade do Porto, sem instala¢Ges fabris, mas
que foram construidas posteriormente, em 1956.

Outro dos grupos que junta diversas empresas é a NewCoffee, que comercializa as marcas
Sanzala, Lavazza Portugal, Caffécel, Bogani e Caféeira. Este grupo tem caracteristicas
diferentes do grupo Nestlé, uma vez que se trata de uma empresa capital de risco. Capital de
risco é um tipo de investimento utilizado para apoiar empresas atraves da aquisi¢cdo de uma
participacdo acionaria, normalmente minoritaria, com objetivo de que essas acdes se
valorizem para posterior saida do capital dessas empresas. As empresas onde o capital €
investido sdo empresas onde o potencial de retorno ¢é elevadado. Este modelo de investimento
é feito por empresas especializadas denomindas Sociedades de Capital de Risco e que para

além de participarem no capital, participam na gestéo.

A Sanzala, como muitas outras marcas ja aqui citadas comecou por ser uma loja de café
fundada em 1963 na cidade do Porto, em 2007, com as mudangas no setor a marca foi
adquirida pelo grupo NewCoffee. A Lavazza é uma marca Italiana com mais de 100 anos de
experiéncia e que se encontra difundida a nivel mundial, contudo em Portugal a empresa
tomou a decisdo de vender a sua carteira de clientes, e assim em 2008 o grupo adquire a
representacdo da empresa neste pais. A Caffecel foi fundada em 1994 e a Bogani foi uma
marca criada em 2002 pela Unicer. A Caféeira ¢ também um marca com tradicdo, foi fundada
em 1866 na cidade de Lisboa e em 2004 é adquirida pela Unicer, o grupo passa a fazer parte
do capital acionista do grupo NewCoffee em 2009. E desta forma que as marcas que eram
comercializadas pela Unicer passaram para o portefdlio da NewCoffee.

A Nutricafés também uma empresa capital de risco, comercializa mais do que uma marca, a
Nicola e a Chave d"Ouro, as quais ja referimos as suas origens no ponto anterior.

A marca Delta Cafés foi fundada em 1961 por Manuel Rui Nabeiro em Campo Maior, a

familia Nabeiro liderada pelo fundador continua a ser a proprietaria da marca. Os Cafés Nandi
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foram fundados em 1960, perto de Lisboa. A Segafredo Zanetti é lider de mercado em Italia e
comercializa os seus produtos em Portugal desde a década de 90.

A marca Cafés Palmeira foi fundada em 1947 com a denominacdo Rosendo & Bilé, Lda., por
Custddio Bilé; em 1961 passou a denominar-se Torrefacdo Palmeira, Lda. denominacdo que
ainda mantem, sendo agora propriedade de alguns dos descendentes do fundador.

A marca Torrié foi fundada na década de 60 por José Maria Vieira, na regido do Porto.

A marca Silveira foi fundada em 1957 por Manuel Silveira e continua a ser uma empresa
familiar, com sede em Campo Maior. A Sotocal foi fundada na regido do Porto em 1960, por
trés sdcios, um deles Jose Barbosa entdo com 24 anos, que é o atual presidente da empresa e 0
seu nome esta ligado a producéo de café de Angola, Sociedade de Torrefagdo de Café de
Angola Limitada, e que passados cinquenta e dois anos continua a dar resposta as solicitacdes

do mercado. ( a fonte destes dados foram os sites das respetivas empresas).

5.3.3 - O Café e a Economia em Portugal

Os hébitos de consumo dos portugueses fazem com que o café seja um produto significativo para a
economia nacional, apesar deste pais ndo ser um pais produtor, o setor torrefator e comercial do café

representava em 2007, dois mil milhdes de euros (dados AcNielsen).

O setor é representado pela Associacdo Industrial e Comercial do Café (AICC), o qual promove
diversas acdes dinamizadoras do setor, entre as quais a elaboracdo de um codigo de boas préaticas
comerciais e a campanha “ Café e Saude”. Esta campanha tem como objetivo a divulgagdo dos
beneficios do café na salde humana, nomeadamente na prevencdo de doencas como a diabetes tipo
Il e a doenca de Alzheimer. O setor é regulado por legislacdo especifica, nomeadamente, a lei da
concorréncia e o regulamento do café.

Nas ultimas décadas, o setor do café torrado em Portugal tem sofrido muitas alteracfes ao nivel das
estratégias implementadas pelas diferentes empresas, principalmente as de marketing, motivadas ndo
sO pela evolucdo dos mercados, mas também pela entrada de varias marcas estrangeiras como a
Lavazza e a Segafredo, e ainda pela aquisicdo de marcas menores por grupos econémicos como a
Nestlé, Unicer, Nutricafés e mais recentemente a NewCoffee. Estes grupos, conjuntamente, com a
marca Delta representam a maioria das empresas do setor. A Delta cafés é a marca lider e a mais
conhecida dos consumidores, segundo dados da ACNielsen. Em 2007, a aquisi¢do da Nutricafés e a

Sanzala por Empresas de Capital de Risco da inicio a uma nova forma de ver o setor.
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O ano de 2008 transporta consigo novas alteracfes, para além das empresas de capital de risco
continuarem motivadas a adquirir empresas, entra no mercado a marca Starbucks, que pretende
introduzir no mercado portugués um novo conceito de consumo de café, tornando assim o mercado
ainda mais fragmentado. A concorréncia no setor ¢ forte e de dificil entrada.

O setor € constituido, maioritariamente, por empresas familiares e a sua capacidade de producao €
excessiva uma vez que sé cerca de 10% desta € utilizada. (Marques, 2009)

O consumo do café em Portugal é, significativamente, mais baixo que a média europeia que ronda 0s
10kg per capita. Em Portugal esta média situa-se 4,1 kg. Cada portugués bebe em média 2,2 cafés
por dia. O consumo é maioritariamente feito fora do lar.

Com base no conceito de Kotler (1998), o mercado alvo do setor torrefator € o conjunto de
consumidores que tem como necessidade consumir o produto café. O consumidor de hoje tem novas
necessidades, cada vez mais procuram cafés de qualidade superior, os cafés especiais. As diferentes
origens, a sua mistura e torrefacdo constituem o blend que formam os diferentes lotes. A
preocupacdo com a qualidade, a conformidade e a fiabilidade dentro do mesmo lote é evidente no
setor. Esta nova necessidade do consumidor revela uma mudanca de habitos que teve o seu inicio
com a entrada da marca Starbucks, fazendo com que o consumo no segmento lar, que representava
22% contra os 76% no fora do lar, esteja atualmente a subir. A descida para este canal no seu total
foi em 2008 cerca de 6% (dados AcNielsen).

Os dados relativos ao ano de 2011, vém confirmar a tendéncia de mudanca de habitos mantendo os
76% do consumo efetuado fora de casa, e 0 consumo doméstico que tem vindo a registar nos ultimos
anos uma subida ligeira mas consistente, passou de 20% para 24%.

Os portugueses continuam a preferir o consumo de café Expresso a par do consumo de café em
pastilhas e capsulas que foi a grande inovacéo dos ultimos anos.

Ainda em 2011, o consumo total foi de cerca de 25,2 milhGes de cafés representativo de 85% do
mercado. O volume de vendas de café atingiu no ano passado os 374.000 milhGes prevendo-se que
este ano possa atingir 400 milhdes de euros (Academia do café; hotelvending).

Segundo dados do INE (Instituto Nacional de Estatistica) Portugal importou cerca de 203 milhGes de
euros em cafe, e exportou cerca 53milhdes de euros.

No periodo de janeiro e fevereiro de 2012 Portugal importou 72 milhdes de euros e exportou 16
milhdes de euros.

Relativamente aos dados em quantidade fornecidos pela OIC, estes revelam que em 2010 Portugal
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importou 759.917 sacos (1saco = 60Kg) de café verde e 100.595 sacos de café torrado, reexportou
de café verde 2.609 sacos e reexportou de café torrado 184.425 sacos.

O total do consumo tera sido de 728.210 sacos e existiria em stock 590.000 sacos.

A matéria-prima café é importada diretamente dos paises de origem, dado este facto ndo existe
dependéncia direta dos fornecedores. O produto café cru é transacionado nas bolsas de Nova lorque
e Londres. O fator clima que implica melhores ou piores colheitas € o principal elemento da
constituicdo do preco da matéria-prima e posteriormente do produto acabado, o café torrado. Dados
da OIC (Organizacdo Mundial do Café), o rendimento obtido pelos produtores é 0 mais baixo desta
cadeia comercial. As empresas portuguesas possuem consciéncia ética e por esse motivo cada vez
mais demonstram preocupacao com esta situacao e asseguram que parte substancial das receitas da
venda do café chegue efetivamente aos produtores. Esta consciéncia ética das empresas portuguesas
traduz-se no facto de adquirem o produto café a paises com certificacdo de comércio justo (Fair
trade), e pertencerem a associac¢des ligadas a sustentabilidade social e ambiental (Marques, 2009).

Na estratégia competitiva das empresas do setor, existem varios pontos a salientar, existe uma forte
lideranca e flexibilidade, a inovacdo € uma constante que possibilita melhorar os produtos a precos
mais baixos com processos mais rapidos e eficientes, por ultimo o setor caracteriza-se por ter uma
gestdo de recursos humanos que tenta manter as pessoas motivadas, pois € forte a tendéncia a
desmotivacdo perante opositores fortes. As pessoas sdo 0 maior ativo e o melhor ponto de partida
para o sucesso das estratégias definidas.

No que se refere ao ciclo de vida, este setor industrial encontra-se na fase de maturidade, com
vendas constantes e em que as empresas tentam consolidar a sua quota de mercado.

As empresas de capital portugués, principalmente as que geograficamente se situam junto a fronteira
com Espanha e que no inicio da sua atividade tinham como mercado preferencial este pais,
continuam a exportar os seus produtos para 0 mercado espanhol. No geral, as exportacdes deste setor
tém como mercados de destino os paises onde a comunidade portuguesa é mais significativa, este

facto facilita o acesso aos diferentes mercados internacionais (Marques, 2009).

5.3.4 - Comércio Justo (Fair trade) em Portugal

Segundo Coelho (2011) o comércio justo estd pouco divulgado em Portugal. Contrariamente a

outros paises 0 comércio justo sé chegou a Portugal ha aproximadamente dez anos. Desde 1999 que
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varias organizacBes portuguesas tentam implementar o conceito através de pequenas lojas
espalhadas pelo norte do pais e em Lisboa. Estas associa¢des tém por norma um carater voluntério.
Portugal comegou com uma organizacdo coordenadora denominada Coordenacdo Portuguesa de
Comeércio Justo, que agrupava todas as entidades promotoras de comércio justo. Em 2006 a
organizagdo deu origem a Equacdo, uma cooperativa importadora e distribuidora de produtos
comércio justo.

Portugal reage em sentido inverso ao de outros paises da Europa, pois neste momento existe uma
extincdo das lojas tradicionais (Worldshop), surgem porém em simultaneo pontos de venda
associados, por exemplo a casa da juventude de Amarante.

A extingdo das lojas ndo tem como causa 0 ndo interesse dos consumidores pelo comércio justo, mas
sim a atual crise econdmica que levou ao encerramento das lojas por falta de rentabilidade, ndo sé
pelos precos elevados dos produtos, mas também o valor de arrendamento dos espacos. O facto da
estrutura profissional assentar em trabalho voluntério parece, segundo a autora, contribuir para a
faléncia deste formato.

O futuro do comércio justo em Portugal ndo estd no caminho da consolidacdo e a sua existéncia

equiparada a realidade de outros paises parece uma utopia.

Contudo, no sitio da internet “VouSair.com” foi publicada dia 11 de maio de 2012 a noticia que dava
conta da abertura de uma loja de comércio justo em Lisboa, e em novembro de 2011.

Desde 2009 gque ndo existia nenhuma loja deste tipo na cidade. A loja é pertenca do CIDAC (Centro
de intervencdo para o desenvolvimento Amilcar Cabral), a loja tem produtos de todo o mundo, e

salientamos a presenca de café comércio justo com origem na Nicardgua (www.vousair.com).

Relativamente ao café comércio justo em Portugal a sua divulgacéo € bastante discreta.

Segundo o que nos é dado a conhecer, a marca Delta comercializa um lote comércio justo e divulga
0 seu interesse nesta forma de comércio, no seu sitio na internet e na a sua associa¢ao ao Rainforest.
A Nestlé patrocina este tipo de comércio através do seu programa AAA Sustanable Quality Program.

Outra das marcas que promove o comércio justo a nivel mundial é a marca Starbucks.
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Capitulo 6 - Metodologia

6.1 - Investigacéo Cientifica

A investigacdo cientifica tém evoluido ao longo dos anos e vérias tém sido as correntes de
pensamento que acompanham esta evolucéo.
Contudo, todas as correntes ttm em comum a necessidade da existéncia de um procedimento

a ser seguido pelo investigador.

Segundo Quivy e Van Compenhoudt (2008), a investigacdo em ciéncias sociais devera seguir
um procedimento e nNdo ser um processo ao acaso, ou seja tem de existir um método de
trabalho.

Os autor consideram que, tal como nos fendbmenos naturais em fenémenos sociais, existem
hipoteses tedricas que deverdo ser comparadas com dados observados ou com

experimentacao.

“Toda a investigacdao deve, portanto, responder a alguns principios estaveis e
idénticos, ainda que vérios percursos diferentes conduzam ao conhecimento
cientifico.

Um procedimento é uma forma de progredir em dire¢do a um objetivo.

Expor o procedimento cientifico consiste, portanto, em descrever os principios
fundamentais a pér em pratica em qualquer trabalho de investigacéo. Os
métodos ndo sdo mais do que formalizagGes particulares do procedimento,
percursos diferentes concebidos para estarem mais adaptados aos fendmenos

ou dominios estudados” (Quivy e Van Compenhoudt, 2008 p.25).

O autor desenvolveu um modelo de etapas do procedimento cientifico. Sendo que, para
melhor compreensdo das etapas de investigacdo, o autor explica os trés atos que envolvem as
etapas, a rutura, a construgéo e a verificacao.

A rutura sdo as bases teéricas e considera o autor como tendo muitas “ armadilhas” dado que
sdo construidas fundamentadas em aparéncias e posi¢des parciais. Assim existe a necessidade
de um corte com o0s preconceitos e falsas premissas, esta € pois a primeira etapa do

procedimento cientifico.
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A construcdo caracteriza-se pela elaboracdo tedrica de referéncia por forma a poder existir
uma experimentacgdo valida.

A verificacdo é a como a prépria palavra indica, a verificacdo dos factos.

Estes trés atos do procedimento estdo interligados durante todas as etapas do procedimento
cientifico.

A figura seguinte representa as etapas do procedimento.

Figura 6.1- As Etapas do Procedimento

AS ETAPAS DO PROCEDIMENTO

Etapa 1 — A pergunta de partida

T

Etapa 2 — A exploragéo

RUPTURA :
As leituras [—>] As entrevistas

exploratérias

r -+ b

l Etapa 3 — A problemética

CONSTRUGCAO 4 l

{ Etapa 4 — A construgdo do modelo de analise

, 1

Etapa 5 — A observagao

Z

Etapa 6 — A anélise das informagdes

—

Etapa 7 — As conclusoes

VERIFICAGAO

Fonte: Quivy e Van Compenhoudt (2008 p. 27)
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Thietart (2001), considera que os trabalhos de investigacéo tém que ser fundamentados no
mundo real ao qual é aplicada uma metodologia cujos resultados se destinam a compreender,
justificar prever e recomendar. Com a confirmacdo dos resultados o investigador pode
controlar a abordagem da investigacdo, reforcar a validade de seus resultados e apurar o

conhecimento produzido de forma a ser cumulativa.

Para se atingir os objetivos da investigacdo, obter resultados e conclusdes podem ser
utilizados trés diferentes metodos. Qualitativos, quantitativos e métodos mistos.

As trés abordagens ndo podem ser vistas como opostas ou dicotomicas. Os
estudos/investigacdes tendem a ser mais qualitativos ou mais quantitativos ou o inverso,
dependendo do objetivo e do préprio estudo em si. Os métodos mistos tendem a ficar no
meio, pois incluem elementos dos outros dois métodos. O autor considera que existe uma
evolucdo histérica em ambos os métodos qualitativo e quantitativo, a abordagem quantitativa
é a mais utilizada desde o século XI1X até meio do século XX, na segunda metade deste século
o0 interesse pela abordagem qualitativa veio aumentando culminando com o desenvolvimento

dos métodos mistos. (Creswell, 2009)

6.2 - Métodos Qualitativos.

Os métodos qualitativos sdo um meio de investigar e entender a forma como as pessoas ou
grupos atribuem significado a problemas sociais ou humanos.

O processo de pesquisa envolve questdes e procedimentos, dados tipicos recolhidos dos
participantes, analise de dados construida do particular para o geral dos temas e as
interpretacdes do investigador do dados. Este tipo de analise é fundamentalmente indutivo.
Segundo o autor a estratégias qualitativas ficaram mais definidas a partir dos anos 90 do
século XX.

Assim, os estudos qualitativos podem ser etnograficos, em que o investigador estuda um
grupo cultural no seu ambiente natural, durante um prolongado periodo de tempo, observando
e entrevistando. Este processo de pesquisa € flexivel e envolve a contextualizagdo da
realidade encontrada no local de pesquisa.

A teoria fundamentada € uma estratégia de inquérito em que os dados sdo constantemente
comparados entre os diferentes grupos da amostra teérica, de forma a maximizar as

semelhancas e as diferencas da informacao.
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O estudo de caso é uma estratégia de inquéritos em que o investigador estuda, profundamente,
um programa, um evento, atividade ou processo de um ou mais individuos. Os dados
recolhidos referem-se a um periodo de tempo sustentavel.

A pesquisa fenomenologica € um tipo de inquérito em que o investigador identifica a esséncia
da experiéncia humana sobre um determinado fendmeno descrito pelos participantes.

A pesquisa narrativa neste tipo de inquérito é feita pelo investigador estudando a vida de
individuos e pedindo a um ou mais individuos que contem histérias das suas vidas.
(Creswell,2009)

Bryman e Bell (2003), consideram a pesquisa qualitativa como uma estratégia de
investigacdo, em gue se enfatiza a palavra, em detrimento da quantificacdo durante a recolha e
analise de dados. Esta pesquisa implica uma abordagem indutiva, o que significa uma relacao
entre a pesquisa e a teoria, onde a pesquisa produz teoria.

White (2005), afirma que a pesquisa qualitativa € uma forma fundamental de investigacdo em
ciéncias sociais, politicas e econdmias.

E uma técnica descritiva e ndo numérica para a recolha de dados e compreensdo das
informacdes. Os dados ndo podem ser quantificados de forma convencional uma vez que

investiga pessoas e as suas reacoes.

6.3 - Métodos Quantitativos.

Os métodos quantitativos sdo utilizados para testar teorias objetivas através da observacdo da
relacdo entre variaveis, variaveis estas que podem ser medidas numericamente e dessa forma
os dados podem ser analisados estatisticamente. O relatorio final é composto pela introducéo,
a revisao da literatura, os métodos, os resultados e a sua discussdo. As teorias testadas por este
método sdo dedutivas e sdo passiveis de ser generalizadas e replicadas.

Sao duas as estratégias de inquérito deste método.

A pesquisa por questionario gera uma descri¢cdo quantitativa ou numérica de atitudes ou
opinides de uma populacdo. Estes questionarios sdo aplicados a uma amostra da populagéo
em estudo.

A outra estrategia € a pesquisa experimental que inclui experiéncias reais. (Creswell, 2009)
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Bryman e Bell (2003), consideram que a pesquisa quantitativa € uma estratégia de
investigacao que enfatiza a quantificacdo na recolha e analise de dados.

6.3.1 - Contrastes entre os métodos Quantitativos e Qualitativos.
Muitos tem sido os autores que tém referenciado os contrastes entre estes dois diferentes
métodos. O quadro seguinte, elaborado pelos autores, evidencia alguns dos mais comuns

contrastes entre os dois métodos. (Bryman e Bell, 2003)

Quadro 6.1 - Alguns contrastes entre o Método Quantitativo e 0 Método Qualitativo

Quantitativo Qualitativo

Numeros

Ponto de vista do investigador
Investigador distante

Teste da teoria

Estatico

Estruturado

Generalizagdo

Dados inflexiveis e confiaveis

Macro

Palavras

Ponto de vista dos participantes
investigador perto

Teoria emergente

Processo

Nio estruturado

Entendimento contextual
Dados ricos e profundos

Micro

Comportamento Sentido

Configuragdes artificiais Configuragdes naturais

Fonte: Bryman e Bell (2003 p. 302)

Numeros vs. palavras porque o método quantitativo tem como objetivo a medida dos
procedimentos da vida social, enquanto que o método qualitativo utiliza as palavras para
explicar e analisar a vida social.

O ponto de vista do investigador vs. ponto de vista do participante uma vez que no método
quantitativo, quem dirige o curso da investigacao é o investigador. Por sua vez, no qualitativo
é o participante que, de certa forma, encaminha a investigacao.

Investigador distante vs. investigador perto, no método quantitativo o investigador ndo se
envolve, nem tem contacto com os inquiridos dado que, na maioria das vezes, 0 questionario é
enviado por correio e em contrapartida nos qualitativos as entrevista utilizadas para a recolha

dos dados é pessoal.
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Teste da teoria vs. teoria emergente, no caso dos métodos quantitativos o investigador recolhe
um conjunto de elementos da teoria e aplica-0s na sua investigacdo enquanto no qualitativo a
teoria emerge dos dados recolhidos.

Estatico vs. Processo, 0 método quantitativo reflete uma imagem estatica da realidade social e
evidencia a relacdo entre variaveis. No qualitativo existe como que um processo de acdes
encadeadas dos participantes no conjunto das suas a¢des sociais.

Estruturado vs. ndo estruturado, no caso do método quantitativo este € muito estruturado, de
modo a que o investigador possa examinar de forma precisa os resultados obtidos no estudo,
contrariamente no qualitativo o facto de n&o existir uma estruturacdo permite liberdade para
gue possam emergir novos conceitos.

Generalizacdo vs. entendimento contextual, no caso do método quantitativo o investigador
utiliza os seus resultados e tem como objetivo a generalizacdo destes no método qualitativo, o
investigador tenta entender comportamentos, valores, crengas no contexto da forma em que a
investigagdo é conduzida.

Dados inflexiveis vs. dados ricos e profundos, no método quantitativo os dados sdo robustos e
ndo sao ambiguos, no qualitativo em contraste o envolvimento é maior de forma a enriquecer
os dados.

Macro vs. Micro, a investigagdo quantitativa envolve uma amostra maior e envolve muitas
ligacOes entre as variaveis. No caso do método qualitativo a amostra € mais pequena e
envolve uma escala menor da realidade social.

Comportamento vs. sentido no caso do método quantitativo o investigador preocupa-se com o
comportamento das pessoas, no qualitativo o investigador preocupa-se com o sentido das
acoes.

Configuracdo artificial vs. configuracdo natural, o investigador quantitativo conduz a
investigacdo em contexto controverso, enquanto que o investigador qualitativo investiga as

pessoas no seu ambiente natural. (Bryman e Bell, 2003)
6.4 - Métodos Mistos.
Os métodos mistos sdo uma abordagem que associa caracteristicas de ambos os meétodos

qualitativo e quantitativo. Isto é, associa suposicdes filosoficas e as abordagens qualitativa e

guantitativa e mistura as duas abordagens no estudo. Este método é mais do que recolher e
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analisar ambos os tipos de dados em conjunto, criando um estudo com resultados mais fortes
do que qualquer um dos métodos isoladamente.

As estratégias do métodos mistos sao as menos conhecidas. Sao trés as principais estratégias
Métodos mistos sequenciais, esta estratégia envolve comecar com uma entrevista qualitativa
com objetivos exploratorios, seguida de um questionarios quantitativo com uma larga amostra
de forma a que o investigador possa generalizar para a populagéo.

Métodos mistos concorrentes em que o investigador junta dados qualitativos e quantitativos
de forma a alcancar uma analise compreensiva do problema em investigacdo. Nestes casos 0
investigador recolhe ambas as formas de dados em simultdneo e integra a informacéo e a
interpretagdo dos resultados.

Métodos mistos transformativos, o investigador utiliza uma base tedrica de forma a ter uma
perspetiva abrangente e o design contém ambas as perspetivas qualitativa e quantitativa.
(Creswell, 2009)

Onwuegbuzie e Leech (2006), afirmam que a pesquisa dos métodos mistos envolve a recolha,
a analise e a interpretacdo quantitativa e qualitativa dos dados num Unico estudo ou numa
série de estudos que investiguem o mesmo fenémeno.

Segundo Johnson e Onwuegbuzie (2004), afirmam que a l6gica de um inquérito inclui o uso
da inducdo, a deducdo ou seja, o teste de teorias e hipoteses, a descoberta e a confiangca no
melhor conjunto de explicacdes para o entendimento dos resultados. Em consequéncia desta
I6gica, e apelo intuitivo que promove uma ponte entre os paradigmas qualitativo e o
quantitativo, o nimero de investigadores a utilizarem os métodos mistos, € cada vez maior.
Collins, Onwuegbuzie e Sutton (2006) conceptualizaram a pesquisa através dos métodos
mistos em treze passos.

. Determinar o objetivo do estudo;

. Formular os objetivos da investigacéo;

. Determinar a ldgica da investigacao;

. Determinar o objetivo da investigacao;

. Determinar a questéo de investigacao;

. Selecionar a amostra;

. Selecionar os métodos de investigacao;

. Recolha de dados;

© 0O N o o B~ W DN B

. Andlise de dados;
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10. Validacdo dos dados;
11.Interpretacéo dos dados;
12. Escrever o relatorio dos métodos mistos;

13. Reformulacéo da questdo de investigacao;

Figura 6.2- Passos do processo da Pesquisa em Métodos Mistos

Determine the
Goal of the
Study (1)

v

Formulate
Research
Objectives (2) l

Reformulate
Research Determine the

Question(s) Determine Research/Mixing

{13) Z Research/ Rationale
Mixing 3)
-~ Purpose(s) (4)

A

v

Determine

Research
Question(s) (5)

Select
Sampling
Design (8)

Select Mixed

Design (7)

Data (8)

Validate
Data
(10)

Re-
evaluate
Research
Question(s)

Interpret
Data

(1)

Write Research
Report (12)

Fonte: Collins, Onwuegbuzie e Sutton (2006 p. 71)

Onwuegbuzie e Leech (2006), consideram que a pergunta de investigacdo é fundamental
quando se utiliza os métodos mistos, uma vez que esta determina o tipo de pesquisa que se vai
realizar, a dimensdo da amostra, o tipo de instrumentos que se vao utilizar, bem como as

técnicas de analise, quer estatisticas quer qualitativas.
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Tashakkori e Creswell (2004), definem triangulacdo com sendo o método em que o

investigador desenha inferéncias usando abordagens quantitativas e qualitativas.

Segundo Lund (2012), sdo varios autores que consideram a utilidade de combinar os métodos
qualitativos e quantitativos tais como Adcock e Collier 2001; Brewer e Hunter, 1989; Erzberg
e Kelle 2003; Maxwell e Loomis 2003; Morse 1991; Polit e Beck 2004; Sandelowski 1996,
2000; Tashakkori e Teddlie 1998.

Com base na literatura fornecida por estes autores foram definidas quatro vantagens gerais.

1- A pesquisa em métodos mistos esta habilitada a responder a questdes de pesquisa mais
complexas do que os métodos qualitativos ou quantitativos isoladamente. Por exemplo, o
método qualitativo é mais apropriado para a geracdo de hipoteses, enquanto que o método
quantitativo € mais apropriado para o teste de hipdteses, 0 método misto responde melhor as
questBes que sdo, simultaneamente, exploratérias e confirmatérias. Ambas podem ser
verificadas na mesma investigacao.

2- Resultados qualitativo e quantitativo podem referir-se a diferentes objetos ou fenémenos,
mas podem complementar-se no método misto.

3- A pesquisa em métodos mistos pode revelar inferéncias mais validas.

4- Na pesquisa através de método mistos, os resultados qualitativos e quantitativos podem
apresentar resultados divergentes ou contraditérios 0 que conduz o investigador a uma
reflecdo extra, necessitando rever as hipoteses e as futuras investigacfes. Assim, desde que 0s
dados sejam corretamente recolhidos e analisados, a divergéncia pode gerar novas teorias.
Segundo os autores, a pesquisa através dos méetodos mistos € ainda recente e necessita de
clarificacdo em certos aspetos, contudo ndo é posta em causa a sua valiosa contribuicdo nas

ciéncias comportamentais.

6.5 - Critérios de Qualidade.

A qualidade de uma investigacéo é definida através de uma forte metodologia de critérios de
qualidade, uma revisdo literaria bem fundamentada, exclusividade, objetividade, um bom

planeamento e que os resultados contribuam para a pratica. A metodologia é a base

fundamental de uma investigacéo, e ter uma forte metodologia é o mais importante critério
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que faz com que um estudo se torne cientifico, antes de se tornar de alta qualidade (Bakioglu
e Kurnaz 2009).
A ética é considerada pelos investigadores como uma questdao fundamental. A utilizacdo de

um codigo de ética pelos investigadores € vista pela academia como louvavel (Akaah, 1993).

Segundo Bryman, Becker e Sempik (2008), a integracdo dos dados é um critério de qualidade.
A utilizacdo de métodos mistos é importante uma vez possibilita uma maior fundamentacgéo
dos resultados, contribuindo para o conhecimento de uma melhor forma.

Tracy (2010), considera que a qualidade quantitativa deve incluir, um topico digno,
rigor,sinceridade, credibilidade, ressonéncia, contribuicdo significativa, ética e coeréncia
significativa. Estes itens promovem uma linguagem de exceléncia comum para a investigacao
qualitativa e uma (til orientagcdo pedagogica.

Ellingson (2009), considera que a boa pesquisa qualitativa é como o cristal, com vérias faces
representativas dos objetivos, necessidades e desejos das varias partes interessadas, incluindo

0s participantes, a academia, a sociedade e por fim o investigador.

6.6 - Amostra

Qualquer que seja a investigacdo empirica que se pretenda fazer tem que necessariamente
haver recolha de dados. Os dados sdo um conjunto de informacdo em forma de valores ou
medidas ou até mesmo de observacdes facultados por um grupo de entidades. A estas
entidades chamam-se em ciéncias sociais “casos”. O universo ou popula¢do é o total dos
casos sobre os quais se pretende estudar. Na maioria das vezes nao € possivel analisar todos
casos de um populacdo ou por que ndo existirem recursos para o fazer, ou pelo facto de a
populacdo ser muito grande. Nestas circunstancias, o investigador recolhe dados de uma
amostra e o0s resultados depois de analisados séo extrapolados para a populagdo, mas para que
esta extrapolagcdo seja correta, a amostra tem de ser representativa e o grau de confianca
também tem de ser razoavel.

Existem dois tipos de universo, o universo alvo que é composto pela totalidade de casos, e o
universo inquirido que é constituido pelo nimero de casos disponiveis para ser inquirido.

O célculo da dimensdo da amostra depende também da anéalise que se pretende fazer, sendo

que, para muitos dos testes de hipoteses existem valores minimos (Bryman e Bell (2003).
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Sdo dois os grupos formais de amostragem. Os métodos de amostragem casual, também
denominados probabilisticos, e os métodos de amostragem ndo-casual denominados dirigida
ou métodos nao-probabilisticos.

Os métodos de amostragem casual sdo os mais utilizados quando o investigador pretende
generalizar, com confianca, para o total da populagdo. A utilizacdo destes métodos permite
demonstrar a representatividade da amostra e determinar, estatisticamente, o grau de
confianca dos resultados da analise dos dados se pode aplicar a totalidade da populacéo
(universo).

Os métodos mais comuns de amostragem probabilisticas sdo: amostragem aleatoria simples,
amostragem sistematica, amostragem estratificada, amostragem por clusters, amostragem
multietapica, amostragem-fasica.

Os métodos de amostragem nao-probabilistica sdo:

amostragem casual; amostragem objetiva; amostragem modal; amostragem de especialista;
amostragem por quotas; amostragem heterogénea; amostragem de propagagdo geométrica.
(Bryman e Bell (2003); Maroco 2007).

Onwuegbuzie e Collins (2007), consideram, com base na definicdo retirada de The American
Heritage College Dictionary,1993 p. 1206 que a amostra ¢ “ a por¢do, pe¢a, Ou segmento que
¢ representativo de um todo” e ¢ um dos passos mais importantes da investigacao, isto porque
ajuda a definir a qualidade das conclusGes.

Em ambos os métodos de pesquisa, quer seja qualitativo ou quantitativo, o investigado tem de
decidir o nimero de participantes ou seja 0 tamanho da amostra. As estratégias para definir o
tamanho da amostra sdo ainda mais dificeis nos métodos mistos, uma vez que a amostra tem
que ser desenhada para ambos os métodos qualitativos e quantitativos.

Na opinido destes autores a amostra aleatdria € a mais utilizada para pesquisas que utilizam os
métodos quantitativos, enquanto que a amostra ndo aleatéria € a mais utilizada para os
métodos qualitativos. Contudo, o tema da dimensdo da amostra tende a ser dicotomizada,
amostras pequenas associadas a métodos qualitativos, amostras maiores associadas a métodos
guantitativos. Todavia, esta conclusdo pode ser enganosa por ser demasiado simplista, o
tamanho da amostra depende, essencialmente, da pesquisa que o investigador esta a realizar.
Os autores evidenciam também o facto de a dimens&o da amostra determinar a forma como o
investigador pretende generalizar as suas conclusdes, e fazerem o que os autores Tashakkori e

Tedlie (2003), relatam as “meta-inferéncias”. E este 0 nome que eles atribuem & integracéo da
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generalizacdo de

quantitativos componentes dos métodos mistos.

inferéncias recolhidas dos resultados dos métodos qualitativos e

Os autores consideram 0s seguintes passos para 0 processo de amostragem em meétodos

mistos:

1. Determinacgéo do objetivo do estudo;

2.Formulagdo dos objetivos da investigacéo;

3. Determinar o propdsito da investigacao;

4. Determinar a questao de investigacao;

5. Definir o design da investigagao;

6. Selecionar o design da amostra;

7. Selecionar os esquemas individuais da amostra.

O seguinte quadro representa os passos definidos.

Figura 6.3 - Passos do Processo de Amostragem dos Métodos Mistos

Determine the
Goal of the Studv

v

Formulate Research
Objectives
v
Determine Research
Puln)ose
L 2
Determine Research
Question(s)

v

Select Research Design

Select the
Sampling Design

Select the Individual
Sampling Schemes

Fonte: Onwuegbuzie e Collins 2007 p.291
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6.7 - Recolha de dados

A escolha do método de recolha de dados é segundo Aaker, Kumar, Day e Leone (2011) um
dos pontos criticos do processo de investigacdo. A decisdo de escolha raramente é simples.
Existem quatro métodos basicos que sdo; a entrevista pessoal, entrevistas telefonicas, o envio
pelo correio, e 0 envio por fax. Segundo os autores a escolha depende muito do investigador e
do tipo de investigacdo, mas os mais utilizados sdo o envio pelo correio ou por fax. Qualquer
um destes métodos acarreta custos elevados para o investigador, especialmente, se a dispersao
geogréfica da amostra for muito grande.

Com a evolucdo das tecnologias de informacgdo, cada vez mais investigadores utilizam a
internet para a recolha dos dados e esta € possivel para todos o0s tipos de investigacao.

E obrigacdo do investigador manter altos niveis éticos na recolha dos dados, seja qual for
método escolhido.

No que se refere a entrevista pessoal, este método caracteriza-se por uma relacdo entre o
investigador e o entrevistado, e pode ser utilizado em locais publicos, ou através de empresas
especializadas neste tipo de entrevista. Uma das grandes limitacfes deste método é o custo
que podera ter.

As entrevistas telefonicas sdo as mais utilizadas quando se tem uma amostra grande e
dispersa. O processo utilizado € muito semelhante ao das entrevistas pessoais.

O envio pelo correio é o mais tradicional de todos os meétodos, e implica o envio de um
envelope de retorno devidamente enderecado, com os selos, a impressao dos questionarios e
criando uma forma de incentivo a resposta.

Uma das grandes limitacGes deste método é o grande nimero de situacdes a controlar desde a
identificacdo dos respondentes, o esclarecimento das duvidas de resposta e o incentivar a
resposta.

O envio por fax é também uma possibilidade mas é um processo moroso pois implica o envio
do questionario por fax bem como todas as limitacGes anteriormente citadas.

Os questionarios online vieram simplificar o método de recolha dos dados ao investigador. Os
dados recolhidos por este método podem ser de alta qualidade, rapidos e com custos
reduzidos. As limitagdes deste método tém a ver com o facto de as pessoas no geral mudarem
frequentemente de endereco eletronico, outra das limitacbes sdo as diferentes versdes de

software disponivel que muitas vezes sdo incompativeis entre si.
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Por altimo, os autores consideram vantajosa a utilizagdo de dois ou mais destes métodos em
simultaneo.

Bryman e Bell (2003) consideram impossivel que o grande desenvolvimento das tecnologias
de informacdo nomeadamente a internet ndo tenham implicacdes nos métodos de
investigacdo. Atualmente é muito comum a utilizacdo de inquéritos na internet.

A utilizacdo de sitios na internet para o investigacdo tem diversas vantagens,
comparativamente, aos métodos tradicionais, tais como o seu menor custo, alcangarem um
maior namero de pessoas e com maior facilidade, a dispersdo geogréafica deixa de ser um
problema e os dados podem ser recolhidos com maior facilidade.

Contudo, também tem algumas desvantagens, tais como o facto de ainda existirem muitas
pessoas gque ndo tem acesso a internet, o convite para participar na investigacdo pode ser
considerado mais um e-mail inconveniente, o toque pessoal perde-se tornando o contacto
entre investigador e participante impessoal, e ainda o facto de muitos participantes terem
duvidas relativamente & confidencialidade dos dados fornecidos.

Os questionarios sociais online podem ser realizados de duas formas ou através de
questionario por e-mail, e aqui temos a distinguir entre 0s questionarios que vao no corpo do
e-mail, ou este vai como anexo ao referido e-mail.

Outra das forma sdo questionarios web, em que os participantes sdo convidados a visitar
determinado sitio onde o questionario pode ser encontrado e respondido online.

Os autores indicam algumas vantagens e desvantagens entre questionarios online comparado
com questionarios enviados pelo correio.

As vantagens sdo, o baixo custo, respostas mais rapidas, formatos atrativos, administracdo
mista, ou seja a utilizacdo em simultaneo dos tipos de questiondrio, o facto da dispersdo
geografica deixar de ser um problema, os questionarios terem menos nao-respostas, melhores
respostas as questdes abertas.

As desvantagens sdo, a taxa de resposta € mais baixa, a facto de o questionario estar restrito a
utilizadores de internet, requerer motivacdo a resposta, a incerteza do anonimato e
confidencialidade, e existirem respostas multiplas do mesmo participante.

Para minimizar as desvantagens os autores consideram Util a utilizacdo em simultaneo de

questionarios em papel e questionarios web.
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6.8 - Design do Questionario

O questionario é considerado como o instrumento mais perfeito na recolha de dados,
especialmente nos questionarios realizados por email pois estes requerem técnicas especiais e
possibilitam ao investigador questionar directamente os individuos. ( Thietart, 2001).

Segundo Bryman e Bell (2003) e Thiertart (2001) questionarios de auto-preenchimento tem
normalmente questdes fechadas e estas deverdo ser de facil compreensdo e o mais curtas
possivel. Este tipo de questionario devera ainda ter uma apresentacdo atraente e clara de
preferéncia em formato vertical para que a resposta as questdes seja facil e rapida, desta
forma é também mais fécil de codificar as respostas. As questbes abertas deverdo ser
colocadas no final do questionario.

Ainda segundo estes autores as questdes devem seguir uma ordem ldgica e por grupos de
temas. O questionario deve ainda conter instrugdes claras sobre a forma de preenchimento e
ainda sobre o tema a ser analizado.

Segundo Thiertart (2001) o questionario devera ser um documento encorajador a resposta,
assim, a primeira pagina devera conter o titulo e as instrucdes de resposta. O questionario
devera ser sempre acompanhado de carta onde se justifica o interesse da investigacdo e 0
contacto do investigador para qualquer esclarecimento que seja necessario.

Bryman e Bell, (2003) sugerem o uso de questdes abertas nas entrevistas qualitativas.

A elaboragdo de um questionario envolve varias etapas sendo que em primeiro lugar devera
ser definida a amostra, 0s métodos de amostragem e a forma de recolha dos dados.

O questionario deve ser escrito com base nos objectivos da investigacdo e o primeiro passo da
elaboracdo é determinar quantas questdes sdo necessarias.

Assim, para escrever um questionario adequado o investigador devera listar todas as variaveis
da investigacdo, determinar o numero de questdes que irdo medir cada uma das variaveis,
escrever uma versao inicial para cada questdo, pensar cuidadosamente nas hipoteses iniciais e
suas variaveis, decidir quais as técnicas estatisticas que vai utilizar para testar as hipoteses, é
necessario ainda definir o tipo de escala que vai utilizar. O tipo de resposta que pretende obter
se sdo respostas qualitativas e/ou quantitativas.

Seguidamente devera escrever a hipdtese operacional, devera ainda verificar uma ultima vez
se as questdes sdo as adequadas as hipdtese. Por ultimo deverd escrever as instrucGes de

resposta e dividir o questionario em secc¢des se forem varios os temas.
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O investigador pode utilizar perguntas abertas ou fechadas, no caso das abertas o inquirido
tem liberdade para escrever a resposta com as suas proprias palavras, neste grupo podemos
incluir as questfes espontaneas que sao usadas em investigacdes que tem como objetivo medir
0 reconhecimento de marca. Com este tipo de questdo o investigador tem acesso ao
pensamento imediato do inquirido. Nas fechadas o inquirido vai escolher a sua resposta de
entre as alternativas colocadas pelo investigador.

Para as perguntas fechadas € necessario escolher um conjunto de respostas alternativas as qual
se associa um numero para que posteriormente possam ser analisadas estatisticamente.

Ao0s numeros associados chamam-se escalas de medida e podem ser nominais e ordinais.
Sendo que as nominais referem-se a uma conjunto de respostas qualitativamente diferentes
por exemplo do tipo “Sim/ Nao”.

As ordinais sdo escalas que admitem uma ordenagdo numérica como por exemplo de “1 a 5
indique o0 seu grau de satisfacdo, sendo que 1 pouco satisfeito e 5 muito satisfeito”.

Podemos ainda considerar questdes de escolha multipla em que o inquirido pode escolher
mais do que uma resposta.

Para evitar que sejam que o inquirido deixe perguntas sem resposta o investigador pode

incluir a op¢ao de resposta de “ndo sei” ou “nem concordo nem discordo” (Brace, 2008)

A escala mais utilizada em ciéncias socias é a escala de Likert. Esta escala possibilita a
medicdo de atitudes e valores.

Rensis Likert foi um psic6logo Americano que se tornou conhecido pelo método Likert que
desenvolveu na sua tese doutoral em 1932.

Segundo Likert a atitude varia ao longo da dimensdo negativa para a positiva. O motivo do
sucesso de medicdo da atitude é o facto de transmitir esta dimensdo para os inquiridos de
forma a que estes possam escolher a opcdo de resposta que melhor reflete a sua posicao. Esta

nocdo € ilustrada na seguinte figura.
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Figura 6.4- Escala de Likert

Negative MNewiral Pozitive
1 1 1 | 1
Dizagres Dizagree Undecded Agpgree Agree
strongly (1) (1] 3 2 strongly (5

Fonte: Johns (2010 p. 2)

Likert considera que todas as atitudes acerca de objetos ou questdes variam ao logo desta
dimensdo do negativo para o positivo.

Esta escala tem trés implicacfes significativas. A primeira é o facto deste método ser
universalmente aplicavel, a segunda é permitir uma resposta que cobre toda a dimensdo do
negativo ao positivo e a terceira é o facto de as resposta poderem ser comparadas através de
varias questdes. (Johns 2010). Aaker, Kumar, Day e Leone (2011) também consideram a
escala de Likert a mais, frequentemente, usada quando se pretende medir as atitudes por isso é

uma das que estes autores recomendam que seja utilizada.

Posteriormente a elaboracgéo, o questionario devera ser aplicado a uma amostra de pelo menos
50 pessoas.

De seguida a este grupo deve ser pedido para darem a sua opinido sobre o questionario
nomeadamente se tiveram alguma dificuldade no preenchimento.

Por ultimo o investigador devera analisar as respostas obtidas e deve ter em consideracao as
questBes que tem menos respostas verificar se sdo ambiguas, a sua sensibilidade por serem
demasiado pessoais ou ainda por solicitarem informacédo desconhecida para os inquiridos.

Estas questbes podem ser alteradas ou simplesmente eliminadas na versdo final. (Brace, 2008)
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Capitulo 7- Modelo Teorico e sua Validagao.

7.1 - Modelo Teorico.

O café no comercio internacional € um dos produtos commodity mais valiosos, em
determinados anos sO superado pelo valor do petrdleo. O seu cultivo, processamento,
torrefacdo, comércio, transporte e marketing, empregam milhdes de pessoas em todo o
mundo. A sua importancia € essencial para a economia e para a politica de muitos paises em
desenvolvimento, e em muitos as exportacdes de café representam cerca de 80% do volume
total destas. Existem cerca de 72 paises produtores no mundo e concentram-se principalmente
na América do sul, na América Central, em Africa e na Asia.

O café é transaciondo nas principais bolsas de futuros e mercadorias do mundo. Sendo as

principais a de Londres e Nova lorque (www.l-ico.org).

O consumo do café em Portugal € significativamente mais baixo que a média europeia, que
ronda os 10kg per capita, em Portugal situa-se nos 4,1 kg. Cada portugués bebe em média 2,2
cafés por dia. O volume de vendas de café atingiu em 2011 os 374.000 milhdes prevendo-se
que em 2012 possa atingir 400 milhGes de euros (Academia do café; hotelvending).

Decidimos desenvolver esta investigacdo dada a importancia deste setor e o facto de que tanto
quanto nos € dado a conhecer ndo existir em Portugal nenhum estudo que relacione o0s
conceitos que nos propomos investigar.

No ambito da presente tese desenvolvemos um modelo com o objetivo de verificar a relacdo
entre as variaveis valor de marca (brand equity), pais de origem (country of origin) e
comércio justo (fair trade) e de que forma estas influenciam a intencdo de compra do
consumidor de café em Portugal.

Para o efeito desenvolvemos o seguinte modelo tedrico que fundamenta as hipéteses da
investigacao.

O modelo tedrico é apresentado no figura seguinte:
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Figura 7.1- Modelo Tedrico de Investigacao.
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Fonte: Elaboragéo da autora.

O modelo é constituido por onze hipoteses principais que permitem a valida¢do do modelo.
A data, ndo é do nosso conhecimento, a existéncia de um modelo de investigacdo que integre

estes conceitos e 0s associe a intencdo de compra do consumidor de café em Portugal.
As hipoteses de investigacdo sao as seguintes:
Valor de Marca (Brand Equity).
H,: Lealdade a marca (brand loyalty) contribui para o valor de marca (Brand equity).
H1a: Preco “Premium” contribui para a lealdade a marca.
Hip: A satisfacdo do cliente contribui para a lealdade a marca.
H,: A consciéncia de marca (brand awareness) contribui para o valor de marca (brand equity).

H2a : O reconhecimento/ notoriedade contribui para o reconhecimento da marca.

Hap : O simbolo e 0 nome contribuem para o consciéncia/reconhecimento da marca.
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Hs: As associagGes a marca (Brand associations) contribuem para o valor de marca (brand
equity).
H3a O valor percebido da marca contribui para o valor de marca.

Hap @ A personalidade da marca contribui para o valor de marca.

H,4: A qualidade percebida (perceived quality) contribui para o valor de marca (brand equity).

Haa: A lideranca da marca contribui para o valor de marca.

Hs: Quanto maior a importancia dada pelo consumidor ao valor de marca, maior sera a

intencdo de compra do consumidor.

Pais de Origem (Country-of-origin)

He: O Pais de origem (country-of-origin) tém impacto positivo no valor de marca (brand
equity).
Hea : A associacdo a marca do conceito de pais de origem (country-of-origin)

contribui para o valor da mesma.

H7: Quanto mais positiva a percecdo do consumidor sobre o pais de origem (country-of-
origin) maior sera a sua intencdo de compra.

Hza.: A intencdo de compra de um produto € maior se este tiver origem num pais com
governo democratico.

Hzp: A intencdo de compra de um produto é maior se este tiver origem num pais
desenvolvido econémicamente.

Hz.: A intencdo de compra de um produto é maior se este tiver origem num pais com
maior desenvolvimento tecnolégico.

H-q: A intencdo de compra de um produto € maior se este tiver origem num pais com

maior nivel de instrucdo escolar.

Hg: Se o pais de origem (country-of-origin) transmitir uma imagem positiva entdo 0s seus

produtos de marca também terdo uma imagem positiva.
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Comeércio Justo (Fair Trade).

Hy: O comércio justo (Fair Trade) influéncia de forma positiva a intencao/ decisdo de compra.
Hoa : O conhecimento sobre o conceito de comércio justo (Fair Trade) influencia de
forma positiva a intencdo/ decisdo de compra.
Hop : A disponibilidade de produtos comércio justo influencia de forma positiva a

intencdo/ decisdo de compra.

Hio: O comeércio justo (Fair Trade) contribui de forma positiva para o de valor de marca
(brand equity).
Hioa : A associacdo a marca da etiqueta comércio justo (Fair Trade) possibilita o

aumento do valor da mesma.

Hi1: Os valores éticos de consumo influenciam a intencdo/decisdo de compra de produtos
Comeércio Justo (Fair Trade).

Hi1a : Os aspetos econdmicos do comercio justo influenciam a intencdo/decisdo de
compra de produtos Comeércio Justo (Fair Trade).

H11p : Os aspetos laborais do comércio justo influenciam a intencdo/deciséo de compra
de produtos Comércio Justo (Fair Trade).

Hiie: Os aspetos ambientais do comércio justo influenciam a intencdo/decisdo de
compra de produtos comércio justo (Fair Trade).

Hi14: A qualidade dos produtos do comércio justo influenciam a intengdo/deciséo de
compra de produtos Comércio Justo (Fair Trade).

Hi1e: Os aspetos de responsabilidade do comércio justo influenciam a intencéo/decisédo

de compra de produtos comércio justo (Fair Trade).

7.2 - Metodologia Aplicada.

O nosso estudo foi desenvolvido segundo os modelos de investigagdo em ciéncias sociais
apresentados por Quivy e Van Compenhoudt (2008).

A natureza dos dados é qualitativa e quantitativa, através do recurso a triangulacéo e aos

métodos mistos fundamentados em Bryman e Bell (2003); Creswell (2009); Onwuegbuzie e
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Leech (2006); Collins, Onwuegbuzie e Sutton (2006); Tashakkori e Creswell (2004) e Lund
(2012).

Fundamentamos 0s nossos critérios de qualidade em autores como Bakioglu e Kurnaz (2009);
Akaah (1993); Bryman, Becker e Sempik (2009) ;Tracy (2010); Ellingson (2008).
Alicercamos a definicdo da nossa amostra nos autores Bryman e Bell (2003); Maroco (2007);
Onwuegbuzie e Collins (2007); Tashakkori e Tedlie (2003).

Utilizamos como método de amostragem para derterminacdo da nossa amostra, uma
amostragem aleatoria probabilistica, em que cada elemento da populacdo tem igual
probabilidade de ser selecionado. Os questionérios foram disponibilizados aleatoriamente e
distribuidos nos diferentes distritos do pais, fachas etérias, categorias de rendimento, género e
profissdo no periodo entre Novembro de 2011e Marc¢o de 2012.

Assim, a nossa amostra € constituida por pessoas de ambos 0s sexos, consumidores de café
residentes em Portugal.

A recolha dos dados foi apoiada nos métodos utilizados e definidos pelos autores Aaker,
Kumar, Day e Leone (2011) e Bryman e Bell (2003).

Como era nosso objetivo investigar dados primarios recorrendo a utilizacdo dos métodos
mistos, os dados foram obtidos através de um questionario que continha perguntas abertas e
fechadas, seguindo a estratégia dos métodos mistos denominada Concurrent mixed methods
definida por Creswell (2009). Esta estratégia consiste no facto de hum mesmo instrumento o

investigador poder recolher dados qualitativos e quantitativos.

7.2.1 - Design do questionario aplicado e sua fundamentag&o.

Utilizamos na elaboracdo do questionario os fundamentos tedricos encontrados em Brace,
(2008); Bryman e Bell (2003) e Thiertart (2001).

Desta forma subdividimos o questionario em quatro seccdes.

A primeira seccdo, constituida pelos fatores Socio Demogréaficos, que consideramos ser
importantes para a caracterizacdo da amostra. Inquirimos o sexo, a idade onde optamos por
uma escala com intervalos de cinco anos com base no Gltimo censos, as habilitacdes literérias
baseamo-nos nos niveis de escolaridade existentes em Portugal. Consideramos também
importante saber a situacdo profissional dos inquiridos e qual a sua profissdo. Para o
rendimento mensal utilizamos a tabela de retencdo de IRS em vigor em 2011 e com esta

criamos uma escala com intervalos de valores. Questionamos ainda o nimero de pessoas que
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constituiam o agregado familiar e o concelho de residéncia. Todas estas questfes eram de
resposta facultativa. As restantes questdes eram de resposta obrigatoria.

A segunda seccdo do questionario esta relacionada com o produto café, a experiéncia de
compra, habitos e consumo do inquirido relativamente a este produto.

Utilizamos para obtencdo destes dados questdes abertas e fechadas. Sendo que nas respostas
fechadas utilizamos maioritariamente a escala de Likert de cinco pontos uma vez que estamos
a medir atitudes de pessoas e esta € a escala que mais facilita a resposta dos inquiridos.

Ainda nesta seccdo elaboramos as questdes que tinham como objetivo validar as hipoteses
relacionadas com ao valor de marca (brand equity).

As questdes colocadas no questionario relacionadas com o valor de marca tiveram como base
os estudos efetuados por Keller (1993) e Aaker (1991). Segundo estes autores, a lealdade, o
reconhecimento, as associac@es e qualidade da marca contribuem para a criacdo de valor de
marca. Assim adotando as suas escalas ao setor que queremos investigar, utilizamos as escalas

usadas por Aaker (1996) as quais resumimos no seguinte quadro.

Quadro 7.1- Os 10 itens do Valor de Marca ( The Brand Equity Ten ).

Medida de Lealdade
Prego Premium
Satisfagdo/ lealdade

Medidas Qualidade percebida/ Lideranca
Qualidade Percebida
Lideranga

Medidas Associa¢oes/ Diferenciacio
Valor percebido

Personalidade da marca

Associagdes organizacionais

Medidas de reconhecimento
Reconhecimento de marca

Medidas Comportamento do mercado
Quota de mercado
Indices de prego e distribuigdo

Adaptado de Aaker (1996)

As questbes sugeridas por Aaker (1996) foram também consideradas para a elaboracéo das
nossas proprias questoes.

Utilizamos ainda a seguinte escala de Keller (1993;2008) na construgdo de valor de marca.
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Quadro 7.2 - Escala de Keller (1993; 2008).

Elementos de Marca
Nome da marca
Logétipo

Simbolo

Embalagem

Slogan

Programas de marketing
Produto

Prego

Distribui¢ao
Comunicagao

Alavancagem das associagdes secundarias
A empresa

Pais de Origem

Canais de Distribui¢ao

Endorser

Eventos

Adaptado de Keller (2008 p. 638)

Buil, de Chernatony e Martinez (2008) e Yoo e Donthu (2001) utilizaram estas mesmas
medidas (escalas) nas suas investigacoes.

Para medir o reconhecimento de marca adaptamos as medidas utilizadas por Macdonald e
Sharp (2000).

Para medirmos a lealdade a marca e satisfacdo do cliente adaptamos ao nosso estudo a escala
utilizada por Nam, Ekinci e Whyatt (2011).

Relativamente a personalidade adaptamos as medidas, sinceridade, agitacdo, competéncia,
sofisticacéo e robustez utilizadas por Aaker (1996) e (1997), e Austin, Sigaw e Mattila (2003)
e que foram replicadas por muitos outros autores.

A escala de qualidade percebida relativamente aos itens que contribuem para definicdo da
qualidade do café foi nos facultada pelos torrefatores de café portugueses.

Utilizamos ainda os questionario de Neto (2003) e adaptamos algumas das suas questdes ao
nosso estudo.

A terceira seccdo esta relacionada com o Pais de Origem ( Country-of- Origin).

As questbes por nds utilizadas para validar as hipoteses foram adaptadas do questionario
aplicado por AlRajhi (2008).

Este autor fundamentou as escalas por si usadas relativamente as variaveis politica,

desenvolvimento econdmico e tecnologia nas utilizadas por Martin e Eroglu (1993).
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No nosso questionario utilizamos e adaptamos também as medidas de Nagashima (1970) e de
Lin e Chen (2006) que por sua vez utilizaram as escalas de Shimp e Sharma (1987). Estesa
criaram uma escala de oito dimensfes; nivel de desenvolvimento econdmico, politico,
democratico, e tecnoldgico, e ainda nivel de auto-confianca, confianca no produto.
Relativamente & inten¢do de compra foram utilizadas as medidas definidas por Spears e Singh
(2004). Utilizamos ainda o questionario de Persson (2008) do qual adaptamos algumas
questoes.

No que se refere aos paises escolhidos para comparacdo fundamentamos a nossa escolha nos
valores de producdo e exportagdo que sao divulgados periodicamente pela OIC (Organizagéo
Internacional do Café) entidade reguladora deste setor produtivo a nivel mundial.

Utilizamos ainda como fator de escolha os seguintes factos:

A Etidpia foi o pais ber¢o do café como ja referimos anteriormente e é segundo a OIC um
dos paises produtores em desenvolvimento. Este pais € uma republica federal, Republica
Federal Democrética da Etiopia, situa-se na Africa Oriental, a oeste da Somalia e tem uma
populacdo de 93,815,992 (julho/12).

Relativamente ao valor do PIB (produto interno bruto) os gastos com a salude representam
3,6% (2009), e com educacéo 5,5% (2007).

Abaixo dos 15 anos 42,7% da populagdo ndo sabe ler nem escrever (2003). O tempo médio de
frequéncia da escola é de oito anos (2008) e a taxa de desemprego € de 24,9% na facha etaria
entre os 15-24 anos (2006). A economia é sustentada pela agricultura sendo o principal
produto produzido e exportado o café. Este pais tem atraido consideravel volume de
investimentos o que conduziu a diminuicdo do nimero de pessoas que morrem de fome neste

pais onde 29,2% da populacdo vive abaixo do linear da pobreza (www.cia.gov).

O Brasil é o maior produtor mundial e um dos primeiros a cultivar café quando este migrou
do oriente. Este pais € uma republica federativa, a Republica Federativa do Brasil e situa-se
no sudeste da América do Sul e tem uma populagéo de 205,716,890 (Julho/12).

Relativamente ao valor do PIB, 0s gastos com a salde representam 9% (2009), e com
educacéo 5% (2007).

Sendo que 88, 6% da populagdo com idade inferior a 15 anos ndo sabe ler nem escrever. O
tempo medio de frequéncia escolar sdo 14 anos. A taxa de desemprego é de 17,8% na facha
etaria entre os 15-24 anos (2009). A economia € sustentada pela agricultura, industria e pela

producdo de petroleo. Contudo a principal producdo e exportacdo € o café. A taxa de inflagdo
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situa-se em 6,5% (2011) e 26,2% da populagcdo vive abaixo do linear da pobreza

(www.cia.gov).

A Colémbia, segundo Beyer (1949) é um caso de sucesso na promoc¢do de marca/produto e
tem mantido este estatuto ao longo dos anos, servido muitas vezes de exemplo.

A Coldmbia é uma repUblica, a Republica da Colémbia e situa-se no sul da América do
Norte e tem uma populacédo de 45,239,079 (Julho 2012).

Relativamente ao valor do PIB os gastos com a saude representam 6,4% (2009), e com
educacéo 4,8% (2009). Sendo que 90,1% da populacdo com idade inferior a 15 anos ndo sabe
ler nem escrever. O tempo médio de frequéncia escolar sdo 14 anos. A taxa de desemprego é
de 10,8% na facha etaria entre os 15-24 anos (2011). A economia € sustentada pela
agricultura, industria e producéo de petréleo. A principal producédo e exportacdo agricula € o

café. A taxa de inflacdo situa-se em 3,7% (2011) e 37,2% da populacédo vive abaixo do linear
da pobreza (2010) (www.cia.gov).

Segundo o Senhor W. Clayton Pickersgill, Consul de Inglaterra em Luanda no ano de 1894,
Angola era um pais onde as plantacdes de café floresciam em larga escala. Durante todo o
periodo colonial Angola foi um dos maiores produtores de café do mundo, sendo que o
periodo posterior a 1974 transformou o pais num dos mais fracos produtores do mundo,
todavia nos ultimos anos o governo de Angola desenvolveu em cooperacao com outros paises
nomeadamente Portugal e Brasil programas de renovacéo das plantagdes (OIC).

Angola é uma replblica, a Republica de Angola, possui um regime presidencial
multipartidario e situa-se no sul de Africa. Com uma populaco de 18,056,072 (Julho/12).
Relativamente ao valor do PIB os gastos com a saude representam 4,6% (2009), e com
educacdo 2,6% (2009).

Sendo que 67,4% da populacdo com idade inferior a 15 anos ndo sabe ler nem escrever. O
tempo médio de frequéncia escolar sdo 9 anos. A taxa de desemprego é de 10,8% na facha
etaria entre os 15-24 anos (2011). A economia € sustentada pela agricultura, industria, e
producdo de diamantes e petrdleo, sendo este ultimo a qual é principal producéo e exportacao.

A taxa de inflacdo situa-se em 14,3% (2011) e 40.5% da populacgéo vive abaixo do linear da

pobreza (2010) (www.cia.gov).
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O Vietname emergiu como um dos principais produtores de café na década de noventa sendo
que nos dias de hoje é o segundo maior produtor de café da espécie robusta. (Eakin, Winkels e
Sendzimir (2009).

O Vietname é um estado comunista, a Republica Socialista do Vietname e situa-se no sudeste
da Asia e tem uma populagio de 91,519,289 (Julho/12).

Relativamente ao valor do PIB o0s gastos com a saude representam 7,2% (2009), e com
educacdo 5,3% (2008). 96,1% da populacdo com idade inferior a 10 anos nao sabe ler nem
escrever. O tempo médio de frequéncia escolar séo 14 anos. A taxa de desemprego é de 4,6%
na facha etéria entre os 15-24 anos (2011). A economia é sustentada pela agricultura, inddstria
e pela producdo de petroleo. També neste pais a principal producdo e exportacdo € o café. A

taxa de inflacdo situa-se em 18,6% (2011) e 14,5% da populacdo vive abaixo do linear da

pobreza (2010) (www.cia.gov).

A quarta seccdo do questionario esta relacionada com o Comércio Justo (Fair trade) e para
validar as hipoteses seguimos o estudo de Bulut (2010) que considera as seguintes medidas
para medir comércio justo: os aspetos economicos do comércio justo; aspetos relacionados
com as questdes laborais; aspetos ambientais; aspetos de qualidade dos produtos de comércio
justo e os aspetos de responsabilidade. Foi com base neste estudo que construimos as questdes
desta seccdo.

Utilizamos ainda os questionarios de Marques, (2011) e Salami (2009) dos quais adaptamos
questdes ao nosso estudo.

As questdes elaboradas foram na sua maioria criadas por nds ou adaptadas de questionarios
utilizados em teses que consultamos, nas escalas e revisdo da literatura que fundamenta o

nosso estudo.
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7.3 - Validacdo Empirica.

7.3.1 - Analise Estatistica.

Neste ponto vamos apresentar os resultados do estudo empirico e sua interpretacgéo.

Para a analise dos dados recorremos aos outputs implementados no software de analise de
dados Statistical Package for Social Sciences (SPSS inc. Chicago) para cada uma das
variaveis, uma vez que este se encontra validado para testes estatisticos. Utilizamos ainda o
programa de andlise e processamento de dados Gandia Baubwin7 Registado Tesi. Para o
calculo do erro da amostra utilizamos Append- Investigacdo de mercados. Na validagdo do
nosso estudo vamos utilizar a analise descritiva, analise de fiabilidade da escala Alpha de
Cronbach, anélise fatorial, analise de correlacGes e 0 Test - t e com estes iremos validar as

hipoteses levantadas neste estudo.

A estatistica descritiva descreve de forma sucinta, algumas caracteristicas de uma ou mais
varidveis como pessoas, cidades, e escolas, produzidas por uma determinada amostra de
dados. As estatisticas mais vulgarmente utilizadas sdo as medidas de tendéncia central tais
como o valor médio (média), a mediana e a moda.

As medidas como o desvio padrdo, a variancia e o intervalo interquartil estdo também
incluidos nas estatisticas descritivas uma vez que fornecem uma descricdo sumaria da
variacdo dos valores de uma variavel.

Os coeficientes de correlacdo estdo também incluidos neste grupo de estatisticas uma vez que

resumem a relacdo entre valores de duas variaveis. (Pestana e Gageiro 2008).

O quadro de distribuicdo de frequéncias distribui os valores da varidvel estatistica de
frequéncias simples e acumuladas que tanto podem ser absolutas ou relativas.

“ As frequéncias absolutas, designadas por frequency indicam o nimero de vezes que cada
elemento da variavel quantitativa ou da variavel qualitativa se repete. As frequéncias sao
habitualmente interpretadas em termos percentuais, designadas no SPSS por percent ou valid
percent, consoante considerem ou ndo resposta omissas. Habitualmente tem mais interesse
analisar as percentagens validas valid percent, que consideram apenas as respostas expressas.
As frequéncias acumuladas absolutas, e as frequéncias acumuladas relativas, ddo para cada

valor ou categoria da varidvel, respetivamente, o0 nimero ou frequéncia de observacdes
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existentes até esse valor ou até essa categoria. As frequéncias relativas acumuladas sdo
normalmente interpretadas em termos percentuais, designando-se no SPSS por cumulative

percent” (Pestana e Gageiro 2008 p. 56).

As medidas de localizacéo e de tendéncia central sdo a média aritmética, a média aparada 5%,
a mediana e a moda.

“ A média representa a abcissa do centro de gravidade do sistema formado pelos valores da
variavel estatistica, com massas iguais as respetivamente frequéncias absolutas. A média é um
valor que ndo pertence a sucessdo original de dados, podendo ndo ter existéncia real.”
(Pestana e Gageiro 2008 p. 69).

“Mediana, percentil 50 ou segundo quartil, ¢ definida pela sua posicdo na sucessdo das
observagoes ou na distribuicao de frequéncias.” “ Sendo as observacdes diferentes entre si, a
mediana define-se como o valor da sucessdo que tem tantas observacGes inferiores como
superiores a ela. Caso existam observacOes repetidas a mediana define-se como o valor da
sucessao que tem tantas observacgdes a sua esquerda como a direita” (Pestana e Gageiro 2008
p. 72).

“Moda ¢ o valor da variavel com maior frequéncia absoluta ou relativa” (Pestana ¢ Gageiro
2008 p. 73).

Medidas de localizacdo e tendéncia ndo central sdo os quartis e os percentis.

“ os quartis sdo estatisticas de ordem que dividem a distribuicdo em partes iguais. Quando 0
divisor € 4 dizem-se quartis, quando se divide por 10 dizem-se decis, quando se divide por
100 percentis” (Pestana e Gageiro 2008 p. 74).

Medidas de dispersdo absolutas expressam-se nas proprias unidades das variaveis e sdo
amplitude total, a amplitude interquartil, a diferenca de percentis, a variancia, o desvio padréo
Ou a estimativa do erro amostral.

“ O desvio padrdo informa sobre a qualidade com que a média representa os dados. Quanto
menor for o seu valor tanto mais perto as observagdes se encontram da media, menor a

variabilidade dos dados.” (Pestana e Gageiro 2008 p. 70).

Como medidas de dispersdo relativas temos o coeficiente de dispersdo, o coeficiente de

variacdo e a mediana dos desvios absolutos em relagdo a mediana.
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“ O coeficiente de dispersdo ¢ uma medida de dispersdo relativa usada para comparar
distribuicBes que ndo tenham observacdes aberrantes. Obtém-se através do quociente entre o
desvio padrdo e a média amostral.” (Pestana e Gageiro 2008 p. 81). Se coeficiente de
disperséo (CV) for < 15% a dispersao diz-se fraca. Se 15% < CV < 30% a dispersdo ¢ média.

Se 0 CV > 30% a dispersao ¢ elevada.

As estatisticas indutivas avaliam o desempenho de fatores ligados com ao acaso estamos a
analisar a partir de uma o mais amostras de dados. Nestes casos aplicamos o Teste t para as
duas amostras independentes. O Teste t € o teste da hipotese nula.

Quando aplicamos o Teste-t devemos especificar que o valor de o ou seja o nivel de
significancia é por norma 0,05. Este teste calcula o valor de uma estatistica t e esta € o valor
da diferenca entre os valores médios das duas amostras dividida pelo erro padrdo da diferenga
entre os valores medios, ou seja € uma medida de erro ligado com o acaso.

Este teste serve também para testar se as médias de duas populacdes sdo ou ndo

significativamente diferentes ( Maroco 2007; Pestana e Gageiro 2008).

Para avaliar a fiabilidade das escalas utilizadas no questionario utilizamos o calculo do Alfa
de Cronbach.

O Alfa de Cronbach é uma das técnicas mais utilizadas para estimar a consisténcia interna de
uma escala de medida quando existem vérias hipéteses com as utilizadas na escala de Likert.
A consisténcia interna dos fatores é definida como a proporcdo da variabilidade nas respostas
que resulta de diferencas nos inquiridos, isto é os inquiridos tem diferentes opinides.

“ O alpha de Cronbach ¢ uma das medidas mais usadas para a verificagdo da consisténcia
interna de um grupo de variaveis (itens), podendo definir-se como a correlagcdo que se espera
entre a escala usada e as outras escalas hipotéticas do mesmo universo, com igual nimero de
itens, que mecam a mesma caracteristica. Varia entre 0 e 1 considerando-se a consisténcia
interna:

Muito boa — alfa superior a 0,9

Boa —alfaentre 0,8 e 0,9

Razoavel — alfa entre 0,7 € 0,8

Fraca —alfaentre 0,6 e 0,7

Inadmissivel — alfa< 0,6
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O valor obtido é um limite inferior da consisténcia interna. Ndo assume valores negativos,
pois as variaveis, que medem a mesma realidade, devem estar categorizadas no mesmo
sentido. Caso o Alpha seja negativo, ha correlacbes negativas, o que viola 0 modelo de

consisténcia interna e inviabiliza o uso”( Pestana e Gageiro, 2008p.527-528).

A relacdo entre varidveis faz também parte da estatistica descritiva e é definida por véarios
tipos de correlacdo. O coeficiente de correlacdo indica a natureza da relacdo entre valores de
duas variaveis. Os valores tem origem num s6 grupo mas fornecem dois tipos de amostra

podemos neste caso calcular o coeficiente de correlagéo de Pearson (Pestana e Gageiro 2008).

Segundo Gliem e Gliem (2003) quando se utilizam escalas de Likert é imperativo calcular o
Alpha de Cronbach para determinar a consisténcia e confianca para as escalas ou subescalas

que forem usadas.

Os coeficientes de associacdo como é ocaso do Qui-qudrado (x?) medem a relagdo entre duas
variaveis nominais. O teste do Qui-quadrado () testa a hip6tese nula ou seja que as duas,
variaveis ndo estio relacionadas uma com a outra. Um valor significativo de x? indica que as
variaveis ndo sdo independentes, mas também ndo indica o seu grau de relacionamento.
(Pestana e Gageiro 2008)

Analise fatorial € um conjunto de estatisticas que procura a correlacdo entre variaveis
observaveis, simplificando os dados através da reducdo do nimero de variaveis para 0s
descrever. A estas variaveis chamam-se fatores, estes sdo novas variaveis definidas por
combinacg6es lineares das variaveis em analise que na teoria vao explicar como as variaveis
iniciais estdo correlacionadas (Pestana e Gageiro 2008).

“O Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) e o teste de Bartlet sdo os métodos estatisticos que permitem
aderir a qualidade das correlagcdes entre as varidveis de forma a prosseguir com a andlise
fatorial. Um indicador da forca da relacdo entre variaveis sdo os coeficientes de correlacdo
parciais, que sdo estimativas das correlagBes entre os fatores Unicos e que se aproximam de
zero quando se verificam os pressupostos da analise fatorial. Estes coeficientes devem ser
pequenos quando o efeito linear das outras variaveis € eliminado.

Note-se que os fatores Gnicos assumem-se como ndo correlacionados entre si. Se a propor¢do

dos fatores Unicos fosse muito grande, devia igualmente ser reconhecido o uso deste modelo.
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O Kaiser-Meyer- Olkin (KMO), € uma estatistica que varia entre 0 zero e um, e compara as
correlagbes de ordem zero com as correlagfes parciais observadas entre as variaveis.

O KMO perto de 1 indica coeficientes de correlacdo parciais pequenos, enquanto valores
préximos de zero indica que a andlise fatorial pode nao ser uma boa ideia, porque existe uma
correlacdo fraca entre as varidveis. Kaiser adjetiva os valores do KMO como se apresentam:”
(Pestana e Gageiro 2008 p.492-493)

Quadro 7.3 - Valores KMO.

KMO Andlise factorial

1-0,9 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

Adaptado pela autora de Gageiro Pestana e Gageiro 2008 p. 493

“O teste de esfericidade de Bartlett, testa a hipotese da matriz das correlagdes ser a matriz
identidade, cujo determinante € igual a 1. Este teste requer que os dados provenham de uma
populacdo normal multivariada. No entanto este teste € muito influenciado pelo tamanho da
amostra, e leva a rejeitar a hipdtese nula em grandes amostras, pelo que se torna preferivel
usar 0 KMO (Pestana e Gageiro 2008 p. 494).

Maroco (2007 p. 367) considera que o “KMO ¢ uma medida da homogeneidade das variaveis,
gue compara as correlagdes simples com as correlacbes parciais observadas entre as

variaveis”:

“ Apesar de ndo existir um teste rigoroso para os valores KMO, de forma geral, estes podem

ser adjetivados como o quadro de valores apresentado por Pestana e Gageiro (2008 p. 494)”
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7.3.2 Validagéo do Questionario.

Uma populacgéo é considerada infinita quando ronda os 100.000 elementos, contudo em certos
casos uma amostra mais pequena pode também ser considerada infinita (Dowdy, Wearden e
Chilko 2004; Lewicki e Hill 2005; Pestana e Gageiro 2008). Segundo Manzano-Arrodo,
(1996) uma populacdo 7280 elementos pode ser considerada como infinita.

Fortin (1999); Lakatos e Marconi (2010) e Trochim (2006) consideram admissivel um nivel

de confianca de 95% e um erro da amostra ndo superior a 10%.

A populagdo considerada para este estudo foi a populagéo residente em Portugal que segundo
0 Ultimo censos ronda os dez milhdes de habitantes, assim com base nos autores ja citados, €
considerada uma populacdo infinita, consideramos ainda um grau de confianca de 95%
(Anexo C).

O questionario foi submetido a um pré teste em papel, que foi disponibilizado a 50 pessoas as
quais era pedido, ndo s6 que respondessem ao questionario com nos informassem quais as
questdes que achavam de dificil compreensdo. Obtivemos 30 respostas que utilizamos para
realizar o pré teste que deu origem ao questionario final.

Os questionarios foram disponibilizados aleatoriamente e distribuidos nos diferentes distritos
do pais, fachas etarias, categorias de rendimento, género e profissdo no periodo entre
Novembro de 2011 e Marco de 2012,

Foram obtidos 1404 questionarios. Deste total apenas 1128 sdo questionarios totalmente
respondidos, destes 919 sdo consumidores de café e 209 sdo ndo consumidores de café.

Do total de 1128 foram considerados 707 como sendo conhecedores do conceito de comércio
justo e 403 que nédo conhecem.

Dos 919 consumidores de café 626 sdo conhecedores do conceito de Comeércio Justo e 293
ndo conhecem o conceito.

O Controlo das respostas foi feito pela autora através da verificacdo das respostas ao
questionario e nao foram aceites questionarios que ndo estavam completos e ainda aqueles
que ndo eram consumidores de cafée para o nosso estudo. Consideramos validos 919
questionarios concluidos por consumidores de café com um erro de amostra de 3,3% para um

nivel de confianca de 95% e 707 questionarios concluidos por conhecedores do conceito de
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comeércio justo que significam um erro da amostra de 3,7% para um nivel da confianga de
95%. Era nosso objetivo alcangar um 700 respostas para um erro da amostra de 3,7% e um
nivel de confianca de 95% como o numero de resposta foi largamente ultrapassado

consideramos este nimero suficiente para validar o nosso estudo.

Descricdo estatistica da amostra no que se refere as varidveis Socio demograficas
(Anexo D).

Sexo:

Os 919 consumidores dividem-se em 520 do sexo feminino, 56,6 % dos inquiridos e 399 do
sexo masculino 43,4 % dos inquiridos.

Concluimos que relativamente ao sexo dos inquiridos a média de individuos do sexo feminino
é de 2,61 e o desvio padrdo € de 1,2 o que indica uma variabilidade dos dados.

Relativamente aos individuos do sexo masculino a média é de 2,86 e o desvio padréo € de
1,145,

O seguinte quadro representa estes valores de individuos inquiridos de cada sexo em

percentagem.

Quadro 7.4- Sexo.

P.1_Sexo Total
% Verticais

Total 919
Sexo

Feminino 56,6
Masculino 43,4
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Gréfico 7.1- Representacdo da percentagem de individuos inquiridos do sexo feminino e

masculino.

Idade:

60
50
40
30
20
10

Feminino

Masculino

O quadro e os graficos abaixo representam as idades repartidas por ambos 0s sexos em

valores absolutos.

Quadro 7.5- Representativo da idade dos individuos da amostra, e a respetiva media e desvio

padréo.
Sexo
Desvio
P.2_ldade Total Feminino Masculino Média padrdo
919 520 399
18-25 anos 12,1 13,7 10,0 3,27 1,078
26-30 anos 12,8 13,8 11,5 2,025 1,074
31-35 anos 16,5 19 13,3 2,467 1,085
36-40 anos 15,9 17,7 13,5 2,872 1,214
41-45 anos 13,9 12,7 15,5 3,047 1,26
46-50 anos 11,3 9,4 13,8 3,038 1,07
51-60 anos 12,3 10,2 15 2,619 1,096
60-65 anos 2,9 2,3 3,8
66-70 anos 1,1 0,8 1,5
>=71 anos 1,1 0,4 2

Para idades igual ou superior a 61 anos a média é de 2,106 e o desvio padréo € de 0,787 com

este valor verifica-se a variabilidade dos dados.
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Gréfico 7.2-Representativo da idade dos individuos sexo feminino.

0,8_0,4

10,2 2’%

Sexo Feminino M 18-25 anos
W 26-30 anos

13,7 m31-35anos

13,8 ®36-40 anos
W 41-45 anos

M 46-50 anos

m 51-60 anos

m 60-65 anos

1 66-70 anos

9,4

Gréfico 7.3-Representativo da idade dos individuos sexo masculino.

Sexo Masculino
10

W 18-25 anos
W 26-30 anos
m 31-35anos
W 36-40 anos
H 41-45 anos
M 46-50 anos
13,5 m 51-60 anos
M 60-65 anos
1 66-70 anos
m>=71anos

11,5

HabilitacGes Literarias:

Relativamente as habilitacGes literarias, podemos concluir que a média de inquiridos que tem
até ao 9° ano é de 2,892 e o desvio padrdo € de 1,65. Os Inquiridos que tem o0 12° ano a média
é de 2,837 e 0 desvio padrdo sdo de 1,132. Os inquiridos que possuem licenciatura sdo em
média 2,641 e o desvio padrao é de 1,192. Os inquiridos que possuem mestrado sdo em média
2,79 e o desvio padrdo é de 1,192. Os inquiridos que possuem doutoramento sdo em média
2,609 e o desvio padrdo é de 1,196. Os valores relacionados com as habilitacGes literarias séo

ilustrados pelos seguintes quadro e gréaficos.

149



Quadro 7.6- Representativo das habilitagdes literarias dos individuos inquiridos.

P.3_ Habilitagbes

Literdrias Total

919
Ens. Primario 0,3
62Ano 0,2
92 Ano 3,5
122 Ano 22,7
Licenciatura 55,2
Mestrado 15,6
Doutoramento 2,5
Ns/Nc 0

Sexo

Feminino
520

0,6

0,4

2,1

18,7

60,2

16,9

1,2

0

Masculino
399

0

0

5,3

28,1

48,6

13,8

4,3

Gréfico 7.4- Representativo das habilitacdes literarias do total dos individuos inquiridos.

M Ens. Primario
W 62Ano

H 92 Ano

W 122 Ano

M Licenciatura
B Mestrado

l Doutoramento

Gréfico 7.5- Representativo das habilitacGes literarias dos individuos do sexo feminino

inquiridos.

0,3 Sexo Feminino
0,2

B Ens. Primario
H 62Ano

H 92 Ano

H 122 Ano

B Licenciatura

B Mestrado

B Doutoramento
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Grafico 7.6-Representativo das habilitagBes literarias dos individuos

inquiridos.

1,2__06

16,9

2,1 .
ASexo Masculino

M Ens. Primario
M 62Ano

m 92 Ano

H 122 Ano

M Licenciatura

H Mestrado

B Doutoramento

Situacgao Profissional:

do sexo masculino

Relativamente a situacdo profissional € a situacdo é representada pelos seguintes graficos.

Quadro 7.7-Representativo da situacdo profissional do total dos individuos inquiridos.

P.4_ Situagdo Profissional Total

919
Estudante 13,3
Desempregado 9,6
Sem Profissdo 0,7
Reformado 5,2
Empregado 71,3

Sexo
Feminino Masculino
520 399
14,4 11,8
10,6 8,3
0,8 0,5
3,8 7
70,4 72,4

Gréfico 7.7- Representativo da situacéo profissional do total dos individuos inquiridos.

Total

M Estudante

B Desempregado
i Sem Profissdo
B Reformado

B Empregado

151



Gréfico 7.8-Representativo da situagdo profissional dos individuos do sexo feminino
inquiridos.

Sexo Feminino

H Estudante

B Desempregado
i Sem Profissdo
B Reformado

H Empregado

Gréafico 7.9- Representativo da situacdo profissional dos individuos do sexo masculino

inquiridos.

Sexo Masculino

H Estudante

B Desempregado

i Sem Profissdo

H Reformado

B Empregado
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Rendimento Mensal:

No que se refere ao rendimento mensal liquido do agregado familiar este encontra-se

repartido da seguinte forma.

Quadro 7.8- Representativo do rendimento liquido do agregado familiar do total dos

individuos inquiridos.

<500
501-750
751-1000
1001-1500
1501-2000
2001-2500
2501-3000
3001-5000
>5000
Ns/Nc

P.5_ Rendimento mensal
liquido do agregado

Total

919
4,8
7,4
8,7

17
13,2
10,7

11,9
51
12,3

Sexo

Feminino Masculino

520
4,2

10
21,5
14,8
11
5,8

2,9
11,7

399
5,5
53

11
11
10,3
13,3
15,5

13

Gréafico 7.10- Representativo do rendimento liquido do agregado familiar do total dos

individuos inquiridos.

51

K

4

Total

H <500

W 501-750

M 751-1000
m 1001-1500
H 1501-2000
m 2001-2500
m 2501-3000
m3001-5000
1w >5000

B Ns/Nc
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Agregado Familiar:

Relativamente ao numero de pessoas que compdem o agregado familiar o seguinte grafico é

ilustrativo da sua representatividade.

Quadro 7.9 - Representativo do nimero de pessoas que compdem o agregado familiar do total

dos individuos inquiridos.

P.6_ Quantas pessoas
compdem

o seu agregado familiar
incluindo o préprio

Total

919
18,8
25,6
26,4
23,3

5,9

v h WN R

Sexo
Feminino

520
22,5
25,8
25,8
20,2

58

Masculino

399
14
25,3
27,3
27,3

Gréafico 7.11- Representativo do numero de pessoas que compdem o agregado familiar do

total dos individuos inquiridos

Agregado Familiar

/[
\4
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Concelho de Residéncia:

Verificamos que 0s nossos inquiridos residem maioritariamente na grande Lisboa (54,3%) e
no Litoral centro (22,4%).

Quadro 7.10-Valores absolutos e em Percentagem relativos ao concelho de residéncia dos

individuos inquiridos.

Frecuencias Porcentajes
Total 919 100
P7_COD 919 100
Gr. Lisboa 499 54,3
Gr. Porto 29 3,2
Lit. Norte 27 29
Lit. Centro 206 22,4
Int. Norte 23 2,5
Sul 111 12,1
Regides Auténomas 24 2,5

Gréfico 7.12- Representativo do concelho de residéncia individuos inquiridos.

A0
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Categoria de produtos e experiéncia de compra e consumo. (Anexo D)

Dos 919 consumidores de café fizemos a reparticdo pela a idade e podemos verificar que entre

0s 31 e 0s 40 anos o consumo é ligeiramente mais elevado.

Quadro 7.11- Representativo da frequéncia absolutas

percentagens individuos inquiridos .

Idade

18-25 anos
26-30 anos
31-35 anos
36-40 anos
41-45 anos
46-50 anos
51-60 anos
>= 61 anos

Consumidores de
café

111
118
152
146
128
104
113

47

%

12,1
12,8
16,5
15,9
13,9
11,3
12,3

5,1

das idades e as correspondentes

Dos 919 consumidores de café fizemos a reparticdo pelas habilitaces literarias e podemos

verificar que os inquiridos com grau de licenciatura sdo aqueles onde o consumo €

ligeiramente mais elevado, mais de 50% do valor total.

Quadro 7.12 - Representativo da frequéncias absolutas das habilitacbes literarias e as

correspondentes percentagens individuos inquiridos.

Até 92 Ano

122 Ano
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Consumidores de
P3_Habilitagdes café

37
209
507
143

23

%

22,7
55,2
15,6

2,5
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O consumo de café é dividido em consumo em casa (no lar) e fora de casa (fora do lar), assim

e concluimos que:

Os quadros seguintes representam os resultados obtidos.

Quadro 7.13- Consumo em casa.

P9_1-

Quantos cafés

bebe em

média por dia?

- Em casa Total |S. Feminino | S.Masculino [18-25 anos [26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos 41-45 anos | 46-50 anos [51-60 anos |>= 61 anos

P9_1_COD 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
0| 559 571 54,4 63,1 61,9 64,5 59,6 523 49 46 34
1 3,6 35 338 18 17 26 2,7 47 6,7 2,7 10,6
2| 229 231 22,6 18 20,3 171 24 28,1 20,2 274 36,2
3 6,3 54 75 2,7 51 6,6 6,2 78 7,7 6,2 10,6
4 13 13 13 2,7 0 13 0 08 19 35 0
5 04 04 05 0 0 0,7 0,7 08 1 0 0
6 0,2 0,2 0,3 0 0 0 0 0 0 18 0
8 01 0,2 0 0 0 0 0,7 0 0 0 0

Ns/Nc 9,2 8,8 9,8 11,7 11 7,2 6,2 55 13,5 12,4 8,5

Média 0,857 0,831 0,892 0,643 0,648 0,702 0,832 0,967 0,956 1,152 1,256

Desvio padrdo | 1,205 1,203 1,209 1,096 1,019 1,151 1,269 1,183 1,244 141 1,093

Como podemos verificar no Quadro 7.13 os inquiridos que ndo consomem café em casa sao

55,9%, 0s que consomem sdo 22,9% e o que representa, 2 cafés por dia. Ndo existem

diferencas significativas de consumo entre os dois sexos. A média do consumo de café de

ambos os sexos é semelhante assim como o desvio padrdo como demostra o quadro acima.

Verificamos ainda que no consumo de 2 cafés por dia, 0 nimero de consumidores que 0

consome vai em crescendo na facha etaria entre 0s 26 e 0s 45 anos onde se verifica um pico

que decresce na facha seguinte dos 51-60 anos voltando a decrescer a partir dos 60 anos.
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Quadro 7.14- Consumo fora de casa.

P9_2-
Quantos cafés
bebe em
média por dia?
- Fora de casa Total [S. Feminino | S.Masculino [18-25 anos [26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos [41-45 anos | 46-50 anos [51-60 anos [>= 61 anos
P9_2_COD 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
0| 339 388 27,6 46,8 38,1 38,2 34,9 273 26 24,8 34
1 24 2,5 23 54 08 2 14 23 1 2,7 6,4
2 38,3 388 37,6 279 44,9 39,5 37 414 38,5 39,8 34
3 14,7 11 19,5 10,8 6,8 12,5 16,4 16,4 21,2 22,1 85
4 3,6 19 58 2,7 34 0,7 4,1 63 48 35 43
5 1,7 1,2 2,5 09 1,7 2 2,1 08 29 2,7 0
6 038 04 13 0 0,8 0,7 0,7 08 1 09 2,1
7 0,1 0 0,3 0 0 0 0 0 1 0 0
10 0,2 0,2 0,3 0 08 0 0 08 0 0 0
12 0,1 0 0,3 0 0 0 0,7 0 0 0 0
Ns/Nc 4,1 5,2 2,8 54 25 4,6 2,7 39 38 35 10,6
Média 1,616 1,379 1918 1,152 1,504 1,414 1,683 1,829 1,95 1,881 1,452
Desvio padrdo | 1,476 1,336 1,588 1,284 1,552 1,321 1,648 1,519 1,486 1,352 1,418

Como podemos verificar no quadro 7.14, no que se refere ao consumo fora de casa

concluimos que os inquiridos que ndo consomem café fora de casa representam 33,9%. Sendo

que os consomem 2 cafés sdo 38,3%. As mulheres comparativamente com os homens, sdo as

que mais café consomem fora de casa entre 0s 2 e 0s 3. Contudo a média do consumo de café

quer de mulheres € de 1,379 e a dos homens é de 1,918 o desvio padrdo para o sexo feminino

é de 1,336 e para o0 sexo masculino é de 1,588 como demostra 0 quadro acima, ou seja, ndo

existem diferencas de consumo entre homens e mulheres..
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Quadro 7.15- Reparticdo do consumo total em valores absolutos e em percentagem.

Em que local

consome

Café? V. Absolutos [V. Absolutos | V. Absolutos % % %
P9 919 520 399 919 520 399
Casa 61 Iy 19 6,6 8,1 4,8
Fora de casa 130 70 60 14,1 13,5 15
Ambos 728 408 320 79,2 78,5 80,2

Com a analise deste quadro podemos concluir que o consumo é mais elevado fora de casa do

que em casa, contudo 79,2 % dos consumidores consome em ambos 0s locais.

Gréfico 7.13- Representacdo grafica das percentagens de consumo.

79,2

%
6,6
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14,1
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Quadro 7.16- Resumo de consumo de café por sexo e por idade.

P9-Em que

local consome

Café? Total |S. Feminino | S.Masculino [18-25 anos (26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anas 41-45 anos | 46-50 anos [51-60 anos [>= 61 anas
P9 919 520 399 m 118 152 146 128 104 113 4
(asa 6,6 81 48 108 85 39 55 39 38 71 17
Fora de casa 141 135 15 BA 178 145 96 78 135 133 17
Ambos 192 785 802 65,8 137 816 849 883 827 796 66
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Com a analise deste quadro podemos verificar que a preferéncia de beber café fora de casa se

mantem nas varias fachas etarias.
Questiondmos os consumidores de café se consideravam que este era benéfico para a saude.

Concluimos que 56,1% dos inquiridos consideram que o café é benéfico para a satde e 43,8%
ndo consideram contudo a salientar que 33,9% nédo concorda nem discorda.
A média é de 3,558 e 0 desvio padréo ¢ de 0,83.

Quadro seguinte representa os resultados obtidos.

Quadro 7.17- O café é benéfico para a salde.

Total Sexo Idade

% Verticales Feminino [Masculino | 18-25anos| 26-30 anos |31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos | >= 61 anos
Total 919 520 399 11 118 152 146 128 104 113 47
P25- 0 café €

benéfico para

asaiide

P25 919 520 399 11 118 152 146 128 104 113 47
Discordo totalmente 0,9 06 13 09 2,5 13 0,7 0,8 0 0 0
Discordo 9 17 10,8 11,7 85 6,6 103 6,3 11,5 88 10,6
Nem Concordo 33,9 323 36,1 40,5 339 316 36,3 32 25 35,4 40,4
Concordo 45,7 413 43,6 38,7 43,2 46,7 42,5 52,3 53,8 46,9 36,2
Concordo totalmente 10,4 121 83 8,1 11,9 13,8 10,3 8,6 9,6 8,8 12,8
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,558 3,627 3,469 3414 3,534 3,651 3,514 3,617 3,615 3,558 3,511
Desvio padréo 0,83 0,816 0,841 0,836 0,903 0,848 0,841 0,765 0,816 0,778 0,856

Questionamos os consumidores de café se estes consideravam que o consumo faz parte da

nossa cultura.

Concluimos que 92,6% dos inquiridos consideram que o consumo de café faz parte da nossa
cultura e 7,4% n&o consideram.

A média é de 4,296 e o desvio padréo ¢ de 0,64.

Quadro seguinte representa os resultados obtidos.
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Quadro 7.18- O café faz parte da nossa cultura.

Total Sexo Idade

% Verticales Feminino |Masculino 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos | >= 61 anos

Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47

P26 - O consumo de

café faz

parte da nossa

cultura

P26 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47

Discordo totalmente 0,1 o] 0,3 0 0,8 0 0 o] 0 W] 1]

Discordo 1,2 1,2 1,3 1,8 2,5 0,7 0,7 0,8 1 0,9 2,1

Nem Concordo 6,1 58 6,5 13,5 51 5,3 4,1 4,7 4,8 7,1 4,3

Concordo 54,2 51,5 57,6 50,5 48,3 48,7 53,4 54,7 61,5 63,7 57,4

Concordo totalmente 38,4 41,5 34,3 34,2 43,2 45,4 41,8 39,8 32,7 28,3 36,2

Ns/Nc [1] o] 0 0 0 0 0 o] 0 o o

Média 4,296 4,335 4,246 4,171 4,305 4,388 4,363 4,336 4,26 4,195 4,277

Desvio padrdo 0,645 0,639 0,65 0,725 0,757 0,62 0,597 0,605 0,591 0,595 0,649
Questionamos 0s consumidores de café se estes consideravam que 0 consumo é um meio de

sociabilizacéo.

Concluimos que 89,1% dos inquiridos consideram que o café é um meio de sociabilizacéo e

10,5% ndo consideram.

A média é de 4,193 e o desvio padrao € de 0,70.

Quadro seguinte representa os resultados obtidos.

Quadro 7.19- Consumo de café como meio de sociabilizag&o.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino |Masculino | 18-25 anos| 26-30 anos |31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos | >= 61 anos
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
P27 - O consumo de
café é um
meio de
sociabilizagdo
P27 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Discordo totalmente 0,2 0 0,5 09 0 0 0 0 1 0 0
Discordo 2,5 21 3 2,7 2,5 33 21 1,6 19 2,7 43
Nem Concordo 738 6,2 10 9,9 85 53 75 78 96 83 a3
Concordo 56,3 54,4 58,6 53,2 449 54,6 57,5 57,8 59,6 63,7 63,8
Concordo totalmente 32,8 36,7 27,6 33,3 44,1 36,8 32,9 31,3 27,9 23 21,7
Ns/Nc 0,4 06 03 0 0 0 0 1,6 0 1,8 0
Média 4,193 4,265 4,101 4,153 4,305 4,25 4,212 4,206 4,115 4,09 4,149
Desvio padrdo 0,701 0,669 0,731 0,777 0,734 0,702 0,667 0,649 0,728 0,654 0,691
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O conhecimento do consumidor sobre marcas de café e sua inteng@o de compra
(Anexo F).

Relativamente a consciéncia/reconhecimento de marca perguntamos aos consumidores:

Quando pensa numa marca de café qual é a primeira que se lembra?

As respostas obtidas encontram-se refletidas no quadro que se encontra no anexo G.

Todavia a partir do quadro de resultados elaboramos um segundo apenas com as marcas que
tinha valores representativos.

O conclusdo a que chegamos foi que 609 consumidores representando 66,3% da amostra tém
como marca que lhes vem a memdria quando pensam numa marca de café essa marca é a
Delta, seguida pela Nespresso com 113 consumidores que representam 12,3% da amostra, em
terceiro lugar encontra-se a marca Sical com 52 consumidores que representam 5,7%, em
quarto lugar a marca Buondi com 39 consumidores que representam 4,2 % e ainda a marca
Nicola com 34 consumidores que representam 3,7% da amostra. Podemos ainda concluir da
analise dos dados que os consumidores ndo fazem distingdo entre a marca Delta e a sua

extensdo Delta Q.
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Quadro 7.20- Representativo das respostas relativamente a marca.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino Jasculino |18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos |51-60 anos F 61 anos
P11_COD 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Delta 66,3 60 74,4 59,5 69,5 70,4 67,1 62,5 70,2 62,8 68,1
Nespresso 12,3 15,2 8,5 16,2 14,4 9,2 13,7 16,4 9,6 8 8,5
Sical 57 6,9 4 4,5 4,2 9,9 4,8 6,3 2,9 6,2 4,3
Buondi 4,2 4,4 4 6,3 1,7 2 6,2 3,9 58 53 21
Nicola 3,7 4,8 2,3 9 4,2 2 34 16 3,8 3,5 2,1
Ns/Nr 1,5 1,7 1,3 0 1,7 2,6 0,7 0,8 1 3,5 21
Segafredo 1,1 1,2 1 0 0 0 1,4 1,6 3,8 0,9 2,1
Nescafé 1,1 1,2 1 0,9 2,5 0,7 0,7 1,6 0 0,9 2,1
Nenhuma 0,8 1 0,5 0 0 1,3 0 0,8 0 2,7 2,1
Outras 0,7 06 0,8 0 0,8 1,3 0,7 0 0 1,8 0
Sotocal 0,5 04 038 0 0 0 0 16 1,9 09 0
Negrita 0,4 0,4 0,5 0 0,8 0 0 0,8 0 1,8 0
Lavazza 0,4 0,4 0,5 0 08 0 0 0,8 0 09 21
Tofa 0,3 0,2 0,5 18 0 0 0 0,8 0 0 0
Torrie 0,3 0,4 03 0 0 0 0,7 0,8 0 09 0
Palmeira 0,2 0,2 0,3 0 0 0 0 0 1 0 21
Camelo 0,2 0,2 0,3 0 0 0 0 0,8 1 0 0
iy 0,2 04 0 0 0 0 0,7 0 0 0,9 0
Portela Cafés 0,2 0 0,5 0,9 0 0 0 0 1 0 0
Nestlé 0,2 04 0 0 0 0,7 0 0 1 0 0
starbucks 0,2 04 0 09 0 0 0 0 1 0 0
Chave d'Ouro 0,1 0 03 0 0 0 0 0,8 0 0 0
Indiferente / qualq 0,1 0 0,3 0 0 0 0 0 0 0,9 0
Marcas brancas 0,1 0,2 0 0 0 0 0 0 0 0,9 0
Flor da Selva 0,1 0 03 0 0 0 0 0 0 0 21
Delta Q 0,1 0,2 0 0 0 0,7 0 0 0 0 0
Cristina 0,1 0,2 0 0 0 0,7 0 0 0 0 0
LUNNI 0,1 0 0,3 0 0 0 0 0,8 0 0 0

Com base nestes resultados analisamos o Top of mind ou seja as marcas que o consumidor
cita sem pensar no momento da pergunta a que chamamos Top Five e que € constituido pelas
cinco principais marcas indicadas pelos consumidores e que sdo elas a Delta, Nespresso,
Sical, Buondi e Nicola. Concluimos ainda que a Delta e as marcas do grupo Nestlé

representam 88,5% das marcas Top of mind.
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Gréfico 7.14- Representacdo grafica das marcas Top five.
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O nivel de base é fundamentado num teste de reconhecimento em que varias marcas Sao
apresentadas ao consumidor para que este identifique as que conhece.

Assim criamos o quadro de marcas correspondente a pergunta P.12 do questionario.

Os quadros abaixo sdo representativos das marcas que cada inquirido conhece, normalmente é
mais que uma, assim nao faz sentido somar as percentagens ja que esta soma serad sempre

maior que 100.

164



Quadro 7.21- Representativo das Marcas que conhece.

Total Sexo Idade

% Verticales Feminino [Masculino |8-25 anos |26-30 anos |31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos P16-50 anos | 51-60 anos | >= 61 anos
12. Marcas conhece

P12_TOT_1 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Buondi 77,9 78,3 77,4 79,3 68,6 82,2 76 82 76,9 81,4 72,3
Cafeccel 21,7 22,5 20,6 18,9 28 26,3 253 23,4 17,3 14,2 85
Cafeeira 39,3 41 371 234 314 40,8 43,8 53,1 40,4 36,3 447
Chave de ouro | 73,8 71,9 76,2 70,3 67,8 79,6 75,3 77,3 74 75,2 59,6
Cristina 26 26,9 24,8 13,5 22,9 27 28,1 31,3 27,9 27,4 31,9
Delta 66,9 63,8 70,9 61,3 48,3 61,2 69,9 71,9 75 80,5 72,3
DeltaQ 64,4 64,4 64,4 71,2 59,3 70,4 66,4 67,2 58,7 56,6 59,6
Dolce Gusto 57,9 61,2 53,6 66,7 60,2 65,1 61,6 62,5 47,1 47,8 31,9
Flor da Selva 17,8 18,8 16,5 12,6 22 22,4 17,1 18 14,4 21,2 6,4
Interexpresso 9,8 11,5 75 11,7 15,3 10,5 12,3 6,3 77 44 85
Nandi 34,4 33,5 356 216 32,2 38,8 39,7 36,7 33,7 39,8 213
Nicola 74,1 72,5 76,2 64,9 66,1 78,9 73,3 789 78,8 75,2 76,6
Negrita 33,8 354 31,8 26,1 34,7 36,8 35,6 38,3 35,6 29,2 29,8
Nespresso 704 69 72,2 73 61 68,4 68,5 71,9 73,1 77 74,5
Palmeira 31,2 31 316 18 24,6 33,6 38,4 32,8 35,6 32,7 31,9
Sical 72,6 70,6 75,2 68,5 70,3 70,4 74,7 71,9 73,1 78,8 74,5
Segafredo 68,7 68,3 69,2 41,4 63,6 71,1 73,3 75 72,1 77,9 76,6
Silveira 31,6 28,5 35,6 21,6 237 34,2 36,3 39,8 35,6 29,2 25,5
Sotocal 12,5 13,5 11,3 11,7 12,7 15,1 15,1 12,5 77 133 64
Tofa 58 56,5 59,9 59,5 58,5 66,4 56,2 55,5 52,9 59,3 46,8
Torrie 61,4 61 61,9 63,1 62,7 69,1 64,4 61,7 59,6 53,1 42,6
Ns/Nc 55 54 5.8 36 7,6 33 6,8 6,3 6,7 5.3 43

Com base neste quadro concluimos que a marca mais conhecida é a Buondi (77,9%), seguida
Nicola (74,1%), Chave d'Ouro (73,8%), Sical (72,6%), Nespresso (70,4%), Segafredo
(68,7%), Delta (66,9%) e a Delta Q (64,4%).
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Quadro 7.22- Representativo do consumo em casa por marcas.

Total Sexo Idade

% Verticales Feminino [ Masculino | 18-25anos| 26-30 anos| 31-35 anos |36-40 anos | 41-45 anos| 46-50 anos| 51-60 anos | >= 61 anos
P12 - Marcas consome em casa

P12T_2 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Buondi 54 54 5.5 6,3 16 72 5,5 39 6,7 1,8 21
Cafeccel 01 0 03 0 08 0 0 0 0 0 0
Cafeeira 0,1 0 03 4] Q 0 0 0 0 09 0
Chave d'Ouro 04 0,2 08 0,9 0 0 0 23 0 0 0
Cristina 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Delta 19,3 18,3 20,6 12,6 19,5 19,1 15,1 18,8 25 239 25,5
DeltaQ 14,5 11,9 17,8 16,2 19,5 16,4 14,4 63 18,3 8,8 19,1
Dolce Gusto 11,3 11,7 10,8 14,4 15,3 11,8 13,7 7 10,6 838 43
Flor da Selva 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Interexpresso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Nandi 0,1 0 03 0 0 0 0 0,38 0 0 0
Nicola 6,3 54 75 54 5,1 39 55 9,4 9,6 71 43
Negrita 0,5 04 0,8 0 0,8 0 0 23 0 09 0
Nespresso 373 37,7 36,8 35,1 26,3 36,2 41,8 45,3 38,5 38,1 34
Palmeira 0,2 0,2 03 0 0 0 0 0 1 0 21
Sical 11,8 12,9 10,3 10,8 16,1 9,2 11 9,4 15,4 9,7 17
Segafredo 1,7 13 23 0 17 13 0,7 23 58 09 21
Silveira 01 0 03 0 0 0 0 0 0 0,9 0
Sotocal 04 04 0,5 09 0 0,7 0 0 1 0,9 0
Tofa 0,7 06 038 0 0 0,7 1,4 1,6 0 09 0
Torrie 1 0,6 1,5 09 0,8 0,7 1,4 0 1 2,7 0
Ns/Ne¢ 273 29,2 24,8 30,6 30,5 27,6 24 25 25 30,1 25,5

Com base neste quadro concluimos que a marca mais consumida
(37,3%), seguida pela Delta (19,3%) e a Delta Q (14,5%).

em casa é a Nespresso
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Quadro 7.23- Representativo do consumo fora de casa por marcas.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino | Masculino | 18-25anos| 26-30anos| 31-35 anos|36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos| 51-60 anos| >= 61 anos
P12 - Marcas
consome fora de
casa
P12T_3 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Buondi 37,6 36,5 39,1 324 33,1 32,2 44,5 36,7 42,3 40,7 42,6
Cafeccel 3,2 35 2,8 45 34 2,6 4,1 39 19 1,8 21
Cafeeira 53 6,3 4 54 4,2 46 8,2 78 38 4,4 0
Chave d'Ouro 23,4 24,6 21,8 27 30,5 23 26,7 21,9 20,2 17,7 12,8
Cristina 5,3 58 4,8 18 59 33 6,8 6,3 8,7 35 8,5
Delta 61,2 60,2 62,4 60,4 62,7 61,2 58,9 53,9 64,4 68,1 61,7
DeltaQ 10,3 10,4 10,3 16,2 16,1 7,9 7,5 10,9 6,7 8,8 8,5
Dolce Gusto 4,9 6,2 33 8,1 85 8,6 41 23 1 2,7 0
Flor da Selva 3 35 2,5 09 08 39 2,7 39 438 35 43
Interexpresso 0,4 08 0 09 0 0 0 1,6 0 0,9 0
Nandi 54 5 6 3,6 0 39 9,6 78 58 8 2,1
Nicola 38,8 419 34,8 52,3 47,5 40,1 38,4 39,1 28,8 32,7 19,1
Negrita 5 4.8 53 1.8 51 39 6,2 7 6,7 53 21
Nespresso 12,5 13,1 11,8 13,5 15,3 19,1 12,3 9,4 9,6 9,7 43
Palmeira 53 5 58 36 34 39 48 10,2 6,7 4,4 6,4
Sical 29,1 30,8 26,8 30,6 26,3 329 32,9 32,8 231 26,5 17
Segafredo 23,2 24 22,1 19,8 24,6 204 24 25 25 23 25,5
Silveira 4 3,5 438 4,5 1,7 26 4,1 8,6 4,8 35 0
Sotocal 1 0,6 15 4] 08 0 14 23 19 0,9 0
Tofa 91 9,2 9 10,8 15,3 79 89 78 1,7 88 21
Torrie 10,4 119 8,5 13,5 17,8 9,9 10,3 94 9,6 6,2 21
Ns/Nc 17,8 16,7 19,3 19,8 13,6 18,4 19,2 21,9 17,3 15,9 12,8

Com base neste quadro concluimos que a marca mais consumida fora de casa é a Delta
(612%), seguida pela Nicola (38,8%), Buondi (37,6%) e Sical (29,1%).
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Quadro 7.24- Representativo do consumo mais frequente por marcas.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino | Masculino | 18-25anos| 26-30anos| 31-35 anos|36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos| >=61anos
P12 - Marcas
consome mais
frequentemente
P12T 4 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Buondi 4,9 58 38 2,7 6.8 4,6 6,8 23 1,7 4,4 2,1
Cafeccel 01 0,2 0 0 0 0 0,7 0 0 0 0
Cafeeira 0,2 04 0 0 08 0,7 0 0 0 0 0
Chave d'Ouro 13 15 1 2,7 08 0 14 23 1 18 0
Cristina 0,5 1 0 0 08 0,7 0,7 08 0 0 2,1
Delta 35 321 388 27,9 44,9 38,8 30,1 33,6 38,5 32,7 319
DeltaQ 79 81 78 9,9 9,3 9,9 55 55 7,7 6,2 12,8
Dolce Gusto 3 4 18 4,5 59 3,9 0,7 23 3.8 18 0
Flor da Selva 0,2 0 05 0 0 0 0 0 0 0 43
Interexpresso 0,1 0,2 0 0 0 0 0 0,8 0 0 0
Nandi 03 04 03 0 0 0 0,7 08 1 0 0
Nicola 81 9 6.8 14,4 1 4,6 10,3 4,7 8,7 53 43
Negrita 03 0,2 0,5 0 0 0 0 16 0 0,9 0
Nespresso 15,2 16,9 13 20,7 17,8 9,2 17,1 18,8 9,6 12,4 191
Palmeira 01 0,2 0 0 0 0 0 08 0 0 0
Sical 6,4 15 5 54 76 79 6,8 55 48 71 43
Segafredo 2,6 31 2 09 34 0,7 34 23 1 8 0
Silveira 03 04 03 0,9 0 0 0 08 0 0,9 0
Sotocal 01 0 03 0 0 0 0 0 0 0,9 0
Tofa 0,2 0,2 03 0 17 0 0 0 0 0 0
Torrie 0,7 0,6 08 0 08 0,7 0 08 1 18 0
Ns/Nc 42,7 43,1 42,1 37,8 36,4 44,1 48,6 43,8 45,2 44,2 34

Com base neste quadro concluimos que a marca com consumo mais frequente é a Delta
(35%), Nespresso (15,2%), seguida pela Delta Q (7,9%) e pela Sical (6,4%).
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Quadro 7.25- Representativo da marca preferida.

Total Sexo Idade

% Verticales Feminino | Masculino | 18-25anos| 26-30anos| 31-35anos|36-40 anos | 41-45 anos| 46-50 anos | 51-60 anos | >= 61anos
P12 - Marca preferida

P12T_5 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Buondi 79 71 9 54 638 26 96 6,3 14,4 14,2 43
Cafeccel 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Cafeeira 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Chave d'Ouro 0,7 04 1 09 038 0 14 16 0 0 0
Cristina 03 04 03 0 0 0,7 07 038 0 0 0
Delta 37,9 34,6 42,1 37,8 43,2 44,1 37,7 336 31,7 354 36,2
Delta Q 9,2 83 10,5 72 12,7 11,2 75 86 77 44 213
Dolce Gusto 25 29 2 54 42 33 14 23 0 18 0
Flor da Selva 0,2 0 05 0 0 0 0 0 1 0 21
Interexpresso 01 0,2 0 0 0 0 0 038 0 0 0
Nandi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Nicola 4,7 52 4 10,8 59 39 34 23 38 44 2,1
Negrita 04 0,2 038 0 0 0 0 16 0 18 0
Nespresso 22,7 24,8 20,1 243 229 17,8 31,5 30,5 15,4 16,8 17
Palmeira 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sical 53 58 438 63 42 92 41 55 19 44 64
Segafredo 26 29 23 27 08 07 14 16 438 6,2 64
Silveira 01 0 03 0 0 0 0,7 0 0 0 0
Sotocal 0,3 04 03 0 0 0 0 0 1,9 09 0
Tofa 0,5 04 038 0 08 2 0 038 0 0 0
Torrie 0,2 02 03 0 0 0 07 0 0 09 0
Ns/Nc 213 219 20,6 171 22 21,7 13,7 19,5 32,7 274 17

Com base neste quadro concluimos que a marca preferida é a Delta (37,9%) e a Nespresso
(22,7%).

Verificamos ainda que 46,6 % dos inquiridos tomaram conhecimento da marca que
habitualmente consomem através de amigos ou familiares, sendo que a segunda fonte de

tomada de conhecimento é a televisao que representa 30,1%.
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Quadro 7.26- Fonte de tomada de conhecimento.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino| Masculino | 18-25anos| 26-30anos| 31-35 anos|36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos| 51-60 anos | >= 61anos
13-Como tomou
conhecimento da
marca de café que
habitualmente
consome?
P13 919 520 399 11 118 152 146 128 104 113 47
Televisdo 30,1 3 291 34,2 314 355 32,2 344 231 23 149
Rédio 54 31 85 27 51 79 41 86 58 2,7 6,4
Jornais/revistas 123 11,5 133 9 144 151 1 86 87 17,7 14,9
Internet 6 6 6 63 85 99 82 55 38 0 0
Amigo/familiar 46,6 52,3 39,1 62,2 56,8 487 43,8 43 36,5 354 a4,7
Qutro 31 294 378 19,8 246 276 349 344 46,2 46 kL)

Relativamente a marca que pretendem adquirir na proxima compra para cConsumo em casa a

resposta foi de 37,9 % para a marca Nespresso, 19,6% para a marca Delta e 7,7% para a

marca Delta Q. De referir ainda que as marcas brancas representam 4,7% da intencdo de

compra. No anexo H encontra-se um quadro que reflete a proxima intencdo de compra do

consumidor para consumo em casa

Quadro 7.27- Marca da proxima intengdo de compra.

P14_1Qual a marca de
café

que pretende comprar na
sua

préoxima compra? -
Consumo em

casa V. Absolutos %

Buondi 17 1,8
Delta 180 19,6
Delta Q 71 7.7
Dolce Gusto 51 5,5
Nicola 22 2,4
Negrita 2 0,2
Nespresso 348 37,9
Sical 58 6,3
Marcas brancas 43 4,7

Relativamente a marca que pretendem adquirir na préxima compra para consumo fora de casa

a resposta foi de 50,2 % para a Delta, 7% para a Buondi, 6,4% para a Nicola e 5,8% para a

Sical.
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De referir ainda que as marcas brancas representam 3,6% da intencdo de compra No anexo |

encontra-se um quadro que reflete a proxima intencdo de compra do consumidor para

consumo fora de casa.

Quadro 7.28- Marca da proxima intengdo de compra.

P14_2Qual a marca de café

fora de casa

que pretende comprar na sua
préxima compra? - Consumo

V. Absolutos

Buondi

64

Delta 460 50,2
Nicola 59 6,4
Nespresso 36 3,9
Sical 53 538
Segafredo 26 2,8

A que estiver disponivel

10

1,1

Depende (local / prego / ...)

13

1,4

Indiferente / qualquer uma

33

36

Verificamos ainda que se a marca que habitualmente consomem em casa nao estiver

disponivel 53,8% diz que consome outra e 46,2% que nao.

Com a mesma pergunta mas para 0 consumo fora de casa 89,9% diz que sim consome outra e

apenas 10,1% afirma que ndo. Em nossa opini&o estes valores justificam-se pelo facto de que

o consumo fora de casa depende da marca que o estabelecimento comercial (café, pastelaria

etc.) vender.
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Validacéo das Hipoteses.
Foram formuladas hip6teses com o objetivo de estudar “Os efeitos do Pais de Origem e
Comeércio Justo na criacdo de Valor de Marca e a sua influéncia na Intencdo de Compra do

Consumidor de Café¢ em Portugal”.

Para este efeito subdividimos as hipdteses em trés grupos principais.
O valor de marca (brand equity), pais de origem (country-of-origin) e comércio justo (fair
trade).

Valor de Marca.

Para o valor de marca definimos as seguintes hipoteses:
H;: Lealdade a marca (brand loyalty) contribui para o valor de marca (brand equity).
H1a: Preco Premium contribui para a lealdade a marca.

Hip: A satisfacdo do cliente contribui para a lealdade a marca.

Para determinarmos a lealdade a marca que consomem utilizamos a pergunta P.19 — Eu

considero-me leal a marca que consumo.

Quadro 7.29-Representativo da questdo P.19 em percentagem

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino [Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos [36-40 anos |41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos [>= 61 anos
P19-Eu
considero-me leal
a
marca de café
que consumo
P19 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Discordo totalmen{ 3,8 42 33 6,3 42 39 2,7 31 38 35 21
Discordo 17 171 16,8 20,7 22 19,7 15,1 18,8 9,6 15,9 6,4
Nem Concordo 24 20,8 28,3 28,8 23,7 23 19,9 24,2 24 274 21,3
Concordo 40,8 431 37,8 35,1 31,4 38,8 49,3 40,6 41,3 43,4 51,1
Concordo totalmery 14,4 14,8 13,8 9 18,6 14,5 13 13,3 21,2 9,7 19,1
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,449 3,471 3,421 3,198 3,381 3,401 3,548 3,422 3,663 3,398 3,787
Desvio padréo 1,051 1,069 1,026 1,069 1,147 1,081 0,99 1,039 1,039 0,987 0,907
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Com base nestas respostas concluimos que 507 (55,2%) dos consumidores sdo leais sendo que
301 sdo do sexo feminino e 206 do sexo masculino e 412 (44,8%) ndo sdo leais sendo que 219
sdo do sexo feminino e 193 sdo do sexo masculino.

Concluimos também que a facha etaria com maior lealdade situa-se entre os 31-40 anos

Grafico 7.15- Representativo da lealdade.

M Leais

H N3o Leais

Concluimos ainda que a média é de 3,449 e o desvio padrdo é de 1,051.
Com esta analise calculamos os indices de lealdade a marca que nos leva as seguintes

analises.
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Relativamente a hipdtese

H1a: Preco Premium contribui para a lealdade a marca.

Para a validacdo desta hipdtese utilizamos P.17, P.18, P.24 e verificamos que estas variaveis

estéo correlacionadas como se pode verificar no seguinte quadro.

Quadro 7.30- Output — Correlacbes

Correlations

P17 -
Mesmo que a
marca que
CONSUMo
tenha um P1E - Eu
valor estou P24 -
superior ao | disponivel a | Considerand
de outrg pagar mais o o valor gue
_marca pela marca pago pela
disponivel, de café que | marca que
eu adquiro consumo CoNsumo, o
na mesma a | para obter | beneficio que
minha marca | ym lote de retiro da
de café melhor marca vale
habitual qualidade. esse valor
P17 - Mesmo que a Pearson Correlation 1 F02 418
marca que Consumo
tenha um valor superior . .
ao de outra marca Sig. (2 -tailed) L000 000
disponivel, eu adhquiro
na mesma a minha
marca de café habitual N 919 919 919
P18 - Eu estou Pearson Correlation 702 1 461
disponivel a pagar mais
pela marca de café que Sig. (2 -tailed) 000 000
consumo para obter um
IqoLE:“ddeagq;lhor M 919 919 919
P24 - Considerando o Pearson Correlation 418 461 1
valor que pago pela
marca que consumo, o Sig. (2 -tailed) 000 000
beneficio que retiro da
marca vale esse valor N 919 919 919

== Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pela observacdo da tabela de correlagbes verifica-se que a disponibilidade para adquirir a
marca habitual apesar de esta ter um valor superior esta correlacionada com a disponibilidade
para pagar mais para obter um lote de melhor qualidade.

A disponibilidade para adquirir a marca habitual, mesmo, esta tendo um valor superior esta
correlacionada com o beneficio que é retirado da marca apesar do valor.

O valor pago pela marca que se consome e beneficio que retira também esta correlacionado
com a disponibilidade para pagar mais para obter um lote de melhor qualidade.

Concluimos ainda que o valor da marca esta fortemente correlacionado com a qualidade do
lote.

Apos esta andlise e verificada a correlagdo entre os items, criamos o indice de precos com as

questdes P.17, P.18, P.24 e obtivemos uma média de 3,777 e um desvio padrdo de 0,778.
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Posteriormente cruzamos a P.19 com cada um dos indicadores que utilizamos para criar 0
indice de precos e obtivemos a percentagem de consumidores leais e ndo leais, seguidamente
procedemos a aplicacdo do Teste-t entre as médias, quer dos itens um a um quer com o indice

global, e obtivemos os valores apresentados no Quadro 7.31.

Quadro 7.31- Quadro comparativo das médias leais e ndo leais.

Total LEALDADE_1
(A) (B)
Frecuencias Sim N3o
Total 919 507 412
P17 - Mesmo que a marca
que
consumo tenha um valor
superior ao de outra marca
disponivel, eu adquiro na
mesma a minha marca de
café
habitual
4,195
Média 3,773 B 3,252
Desvio padrao 1,008 0,73 1,06
P18 - Eu estou disponivel a
pagar mais pela marca de
café
que consumo para obter um
lote de melhor qualidade.
P18 919 507 412
4.039
Média 3,693 B 3,267
Desvio padrdo 0,981 0,799 1,016
P24 - Considerando o valor
que pago pela marca que
consumo, o beneficio que
retiro da marca vale esse
valor
P24 919 507 412
4.067
Média 3,808 B 3,49
Desvio padrdao 0,836 0,741 0,838
H1A 919 507 412
Casos validos 919 507 412
Ns/Nc 0 o] 0
4.146
Média 3,776 B 3,32
Desvio padrdo 0,778 0,575 0,753
Indice Global
Casos validos 919 507 412
4.146
Média 3,776 B 3,32
Desvio padrio 0,778 0,575 0,753

Os resultados mostram diferencas estatisticamente significativas entre quem €é leal a marca e

guem 0 ndo €, ou seja, cada um dos fatores contribui para a lealdade a marca.
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Quem ¢ leal esta disposto a pagar mais pela sua marca habitual, mesmo que as outras marcas
tenham um valor mais baixo, também esta disposto a pagar mais para obter um lote de melhor

qualidade e considera que o valor que paga pela marca tem realmente esse valor.

A Ha, fica entdo comprovada estatisticamente.

Relativamente a hipdétese:

Hip: A satisfacdo do cliente contribui para a lealdade a marca.

Para a validacdo desta hipotese utilizamos P.20, P.21, P.22 e verificamos que estas estdo

correlacionadas como se pode verificar no seguinte quadro.

Quadro 7.32- Output SPSS- Correlagdes

Correlations

P20 - A
marca de P22 -
café que | P21 - Omeu | Recomendo
consumo é proximo a compra da
sempre a Consumo marca gue
minha serd a minha | consumo aos
primeira marca Meus amigos
escolha preferida e familiares
P20 - A marca de cafe Pearson Correlation 1 555 457
Le Consumo & sempre ) i
2 minha primeira T Sig. (2-tailed) ,000 ,000
escolha N 919 919 919
F21-0 meu)prc’-x_irrlzo Pearson Correlation ,555 1 440
consumo sera a minha ] )
marca preferida Sig. (2-tailed) L0000 L0000
N 919 919 919
P22 - Recomendo a Pearson Correlation A5T 440 1
compra da marca que ) )
o g o ea Sig. (2-tailed) ,000 ,000
amigos e familiares N 919 919 919

=*_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pela observacdo da tabela de correlac@es verifica-se que facto de a marca que consome, ser
sempre a primeira escolha esta correlacionada com o proximo consumo ser ha marca preferida
e também esta correlacionada com a possibilidade de recomendar a compra da marca que
consume aos amigos e familiares, a recomendacdo da marca esta também correlacionado com

0 préximo consumo ser na sua marca preferida.

Apo0s esta andlise foi criado um indice de satisfacéo utilizando as questdes P.20, P.21, P.22 e
obtivemos um a média de 3,772 e um desvio padrao de 0,76.
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Posteriormente realizamos o cruzamento entre a lealdade que tinhamos obtido com a P.19

(que a partir de agora vamos referir como lealdade) e a satisfagdo com a marca com recurso

ao Test-t e obtivemos os resultados que se encontram representados no quadro seguinte.

Quadro 7.33- Andlise a Lealdade.

Total LEALDADE_1
(A) (B)
Frecuencias Sim Nio
Total 919 507 412
P20 - A marca de café que
consumo é sempre a minha
primeira escolha
P20 919 507 412
13
Discordo totalmente 13 o A
89
Discordo 102 13 A
118
Nem Concordo nem discordo 156 38 A
281
Concordo 442 B 161
175
Concordo totalmente 206 B 31
Ns/Nc o o] o
4.219
Média 3,79 B 3,262
Desvio padrao 0,96 0,69 0,984
P21 - O meu préoximo consumo
sera a minha marca preferida
P21 919 507 412
19
Discordo totalmente 24 5 A
68
Discordo 79 11 A
184
Nem Concordo nem discordo 238 54 A
290
Concordo 419 B 129
147
Concordo totalmente 159 B 12
Ns/Nc o [e]
4.110
Média 3,664 B 3,114
Desvio padrao 0,948 0,749 0,876
P22 - Recomendo a compra da
marca que CONsSuMmo aos meus
amigos e familiares
P22 919 507 412
22
Discordo totalmente 24 2 A
36
Discordo 43 7 A
127
Nem Concordo nem discordo 175 a8 A
279
Concordo 471 B 192
171
Concordo totalmente 206 B 35
Ns/Nc o [e] [e]
4.203
Média 3,862 B 3,442
Desvio padrdo 0,905 0,695 0,956
H1B 919 507 412
Casos validos 919 507 412
Ns/Nc o o] o]
4.178
Média 3,772 B 3,273
Desvio padriao 0,76 0,545 0,687
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Com analise deste cruzamento podemos concluir que existem diferencas significativas entre
quem é leal a marca e quem ndo o é. Os inquiridos que apresentam maior valor de satisfacdo
sdo 0s mais leais a marca. Quem ¢ leal considera a marca de café que consome a sua primeira
escolha e afirma que o proximo consumo sera na marca preferida e recomenda a marca aos

seus amigos e familiares

Assim a hipotese Hip. fica comprovada estatisticamente.
Dado que as duas hipdteses foram comprovadas estatisticamente fica também comprovada a
hipétese principal.

H;: Lealdade & marca (brand loyalty) contribui para o valor de marca (brand equity).

A segunda hipotese que definimos para o valor de marca foi:
H.: A consciéncia de marca (brand awareness) contribui para o valor de marca (brand
equity).

H2a : O reconhecimento/ notoriedade contribui para o reconhecimento da marca.

Hap : O simbolo e 0 nome contribuem para o consciéncia/reconhecimento da marca.

Para a validacdo da hipdtese Ho, como referimos anteriormente criamos com as cinco marcas
mais evidenciadas na P.11 ( quando pensa numa marca de café qual é a primeira que se
lembra) o Top of Mind (TOM) a que chamamos Top Five constituido pelas marcas Delta,

Nespresso, Sical, Nicola e Buondi.

Quadro 7.34- Top Five em percentagem

Total Sexo Idade
% 18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 | 51-60 | >=61
Verticales Feminino | Masculino anos anos anos anos anos anos anos anos
P11_COD 919 520 399 11 118 152 146 128 104 113 47
Delta 66,3 60 744 59,5 69,5 70,4 67,1 62,5 70,2 62,8 68,1
Nespresso 12,3 15,2 8,5 16,2 144 9,2 13,7 16,4 9,6 8 8,5
Sical 5,7 6,9 4 45 42 9,9 4,8 6,3 2,9 6,2 43
Buondi 4,2 4,4 4 6,3 17 2 6,2 39 58 53 2,1
Nicola 3,7 4,8 23 9 42 2 34 16 3,8 35 2,1

Como podemos verificar a marca Delta é sem margem para duvidas a marca Top of Mind dos

consumidores de cafe com 66, 3 % dos inquiridos a menciona-la.
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Seguidamente realizamos o cruzamento da P.11 (TOM) com a P.12.4 ( marca que consome

mais frequentemente) e aplicamos o teste de proporcdes Qui-qudrado (x2) para verificar a

existéncia de dependéncia entre o reconhecimento/notoriedade e a escolha da marca de

consumo.

Os quadros seguintes demostram, estatisticamente, as nossas conclusoes.

Quadro 7.35-Marca Delta.

Total P11_DELTA
% Verticales con marcaJhi? MencionaTOM| Nao menciona TOM
Total 919 609 310
P12_4_DELTA 919 609 310
Consome mais frequentemente 35 >43.3 <18.7
Consome outra mais frequentemente 65 <56.7 >81.3
Ns/Nc 0 0 0

Podemos verificar que os valores sdo maiores do que os valores esperados caso as duas

variaveis fossem independentes. Verificamos assim que existe dependéncia entre elas, sendo

gue quem mais reconhece a marca Delta mais consome.

Quadro 7.36-Marca Nespresso.

Total

P11_NESPRESSO

% Verticales con marcaJhi?

MencionaTOM

N&do mencionaTOM

Total 919 113 806
P12_4_NESPRESSO 919 113 806
Consome mais frequentemente 15,2 >46.9 <10.8
Consome outra mais frequentemente 84,8 <53.1 89,2

Ns/Nc 0

0

Podemos observar que os valores sd&o maiores do que os valores esperados, caso as duas

variaveis fossem independentes. Verificamos assim que existe dependéncia entre elas, sendo

que quem mais reconhece a marca Nespresso mais consome.
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Quadro 7.37- Marca Sical.

Total P11_SICAL

% Verticales con marcaJhi? MencionaTOM| Nao mencionaTOM

Total 919 52 867
P12_4_SICAL 919 52 867
Consome mais frequentemente 6,4 >36.5 <4.6
Consome outra mais frequentemente 93,6 <63.5 95,4
Ns/Nc 0 0 0

Podemos verificar que os valores sdo maiores do que os valores esperados caso as duas
variaveis fossem independentes. Verificamos assim que existe dependéncia entre elas, sendo

gue quem mais reconhece a marca Sical mais consome.

Quadro 7.38- Marca Buondi.

Total P11_BUONDI
% Verticales con marcaJhi? Menciona TOM | Ndo menciona TOM
Total 919 39 880
P12_4_BUONDI 919 39 880
Consome mais frequentemente 4,9 >33.3 3,6
Consome outra mais frequentemente 95,1 66,7 96,4
Ns/Nc 0 0 0

Podemos verificar que os valores sdo maiores do que os valores esperados caso as duas

variaveis fossem independentes. Verificamos assim que existe dependéncia entre elas, sendo

gue quem mais reconhece a marca Buondi mais consome.

Quadro 7.39- Marca Nicola.

Total| P11_NICOLA
% Verticales con marcaJhi? MencionaTOM| Nao mencionaTOM
Total 919 34 885
P12_4_NICOLA 919 34 885
Consome mais frequentemente 8,1 >35.3 7
Consome outra mais frequentemente 91,9 64,7 93
Ns/Nc 0 0 0
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Podemos verificar que os valores sdo maiores do que os valores esperados caso as duas

variaveis fossem independentes. Verificamos assim que existe dependéncia entre elas, sendo

gue gquem mais reconhece a marca Nicola mais consome.

A conclusdo a que chegamos foi que nas marcas mais relevantes (TOM) a analise é

conclusiva para todas elas, verifica-se a existéncia de dependéncia entre as varidveis. A

percentagem de inquiridos que consomem mais frequentemente é maior nos que referem a
marca no Top of Mind (TOM).

Desta forma damos como comprovada estatisticamente a hipdtese Ha,

Para a validagdo da hipdtese Hy, realizamos o cruzamento de P.12.4 (marca que consome

mais frequentemente) com a P.23 (Eu consigo identificar o simbolo, e 0 nome da marca que

consumo) para o qual aplicamos o Teste-t.

Quadro 7.40- Resultados do cruzamento da P12.4 e a P.23

Total | P12_4_DELTA P12_4_NESPRESSO P12_4_SICAL P12_4_NICOLA P12_4_BUONDI
(A) (8) (8) (A) (B) (B) (B)
Consome C Consome Consome Consome Consome (A)| Consome
mais outra mais (A) outra mais mais| outra mais (A) outra mais | Consome mais| outra mais
frequenteme | frequentemen Consome mais| frequenteme |frequenteme | frequenteme | Consome mais| frequenteme | frequentement| frequente
Frecuencias nte te frequentemente nte nte nte |frequentemente nte e mente
Total 919 322 597 140 779 59 860 74 845 a5 874
P23 - Eu consigo identificar
o simbolo e o nome da marca
que consumo
P23 919 322 597 140 779 59 860 74 845 45 874
4 4 4 4 a
Discordo totalmente 4 0 A 0 A 0 A 0 A 0 A
9 9
Discordo 9 1 8 1 8 0 A 1 8 0 A
33 41
Nem Concordo nem discordo a1 8 A 0 A 2 39 2 39 2 39
Concordo 480 168 312 70 410 36 444 33 447 24 456
Concordo totalmente 385 145 240 69 316 21 364 38 347 19 366
Ns/Nc¢ 0 "] "] 0 0 0 0 0 0 0 0
4419 4.479
Média 4,342 B 43 B 4317 4322 4,343 4,459 4,331 4,378 434
Desvio padrio 0,652 0,559 0,694 0,543 0,668 0,539 0,66 0,623 0,654 0,576 0,656

Os valores obtidos indicam que na marca mais frequente, o reconhecimento do simbolo e o

nome € maior. Estas validacdes aplicam-se nas marcas Delta, Nespresso e Nicola.
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Verificamos ainda que no total dos consumidores de café 94,1% consumidores reconhecem 0

simbolo e 0 nome da marca que consomem e apenas 5,9% nao reconhecem.

Com base nos dados estatisticos comprovamos a hipotese Hap

Dado que as duas hipoteses foram comprovadas estatisticamente fica também comprovada a
hipétese principal.

H,: A consciéncia de marca (brand awareness) contribui para o valor de marca (brand

equity).

A terceira hip6tese e que definimos para o valor de marca foi:

Hs: As associacGes a marca (brand associations) contribuem para o valor de marca (brand
equity).
Hsa : O valor percebido da marca contribui para o valor de marca.

Hap @ A personalidade da marca contribui para o valor de marca.
Para validarmos a Hs, realizamos o cruzamento das marcas que mais frequentemente consome

(P12.4) com a P.24 (Considerando o valor que pago pela marca que consumo, o beneficio que

retiro da marca vale esse valor) para o qual aplicamos o Test-t.
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Quadro 7.41- Frequéncias resultado do cruzamento da P12.4.

Total P12_4_DELTA P12_4_NESPRESSO P12_4_SICAL P12_4_NICOLA P12_4_BUONDI
(a) (8) (8) (8) (8) (B)
Consome Consome Consome (A) Consome| Consome| Consome|
mais| outra mais (A)| outramais | Consome mais | outra mais (A) outra mais (A) outra mais
frequentem | frequenteme Consome mais | frequenteme | frequentemen |frequenteme | Consome mais| frequenteme | Consome mais| frequenteme
Frecuencias ente nte frequentemente nte te nte |frequentemente nte | frequentemente nte
Total 919 322 597 140 779 59 860 74 845 45 874
P24 - Considerando o valor
que pago pela marca que
consumo, o beneficio que
retiro da marca vale esse
valor
P24 919 322 597 140 77 59 860 74 845 45 874
Discordo totalmente 1 2 9 2 9 1 10 2 9 1 10
50
Discordo 54 16 38 4 A 5 49 3 51 4 50
Nem Concordo nem discordo 198 73 125 23 175 15 183 17 181 1 187
Concordo 493 182 311 81 412 30 463 40 453 21 472
Concordo totalmente 163 49 114 30 133 8 155 12 151 8 155
Ns/Nc 0 0 0 o 0 0 o o [} [} [}
3.950
Média 3,808 3,807 3,809 B 3,783 3,661 3,819 377 3,812 3,689 3,815
Desvio padrio 0,836 0,774 0,869 0,79 0,843 0,883 0,833 0,869 0,834 0,949 0,83

N&o se verificam diferencas estatisticas consideraveis, contudo apesar de globalmente néo

existir evidéncia que nos permita validar a Hs, verifica-se no entanto que para a marca

Nespresso esta hipotese € valida, ou seja, 0s consumidores desta marca reconhecem mais a

relacdo valor/ beneficio.

Quadro 7.42- Frequéncias da P.24. Considerando o valor que pago pela marca que consumo,

0 beneficio que retiro da marca vale esse valor.

Total Sexo Idade
Frecuencias Feminino | Masculino | 18-25 anos P6-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos A6-50 anos | 51-60 anos p= 61 anos
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
P24 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Discordo totalmente 11 5 6 1 1 2 1 2 2 2 0
Discordo 54 36 18 6 7 8 12 7 5 8 1
Nem Concordo nem discordo 198 107 91 26 24 36 31 28 16 25 12
Concordo 493 270 223 63 59 78 71 74 61 62 25
Concordo totalmente 163 102 61 15 27 28 31 17 20 16 9
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,81 3,823 3,789 3,766 3,881 3,803 3,815 3,758 3,885 3,726 3,894
Desvio padrao 0,84 0,858 0,809 0,786 0,859 0,846 0,887 0,811 0,84 0,858 0,729
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Concluimos ainda q ndo existéncia de evidéncias estatisticas que nos permitam validar

globalmente a hipdtese Ha,.

Relativamente a personalidade da Marca (Hsp) comegamos por aplicar a anélise de fiabilidade

da escala, através do alfa de Cronbach.

Quadro 7.43-Output SPSS-Alpha de Cronbach da escala de personalidade.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

972 33

Como podemos verificar no total a fiabilidade da escala é muito boa pois o seu valor é

superior a 0,9.

Contudo nesta analise eliminou-se a P.37 (fora de moda) que apresentava uma correlagdo com

um total de < 0.4 que é inaceitavel uma vez que € abaixo de 0,6.
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Quadro 7.44- Output SPSS- Item Total Statistics.

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if ftem-Total Alpha if ltem

Item Deleted | Item Deleted Correlation Deleted
P28 - Orientada para a 120,92 672,081 622 972
familia
P29 - Coerente com 121,06 673,479 476 973
pequenas cidades
P30 - Convencional 121,04 678,749 481 972
P31 - Sincera 120,72 671,825 J12 971
P32 - Etica 120,71 670,477 698 971
P33 - Realista 120,73 669,036 733 971
P34 - Original 120,64 671,319 725 971
P35 - Genuina 120,60 673,044 694 971
P36 - Classica 120,87 679,390 498 972
P37 - Fora de moda 122,32 680,491 365 973
P38 - Alegre 120,86 665,018 801 971
P39 - Sentimental 120,92 663,753 739 971
P40 - Amigdvel 120,78 665,461 782 971
P41 - Ultima moda 121,18 661,067 690 971
(diferente)
P42 - Qusada 121,24 658,889 729 971
(provocatoria)
P43 - Jovem 120,99 661,676 775 971
P44 - Unica 120,94 664,021 719 971
P45 - Imaginativa 120,85 661,437 814 ,971
P46 - Ssurpreendente 120,90 659,204 B3B8 971
P47 - Actualizada 120,66 666,995 805 971
P48 - Contemperdnea 120,69 667,199 782 971
P49 - Inovadora 120,74 664,433 ,806 ,971
P50 - Confidvel 120,51 674,917 702 971
P51 - Empenhada 120,67 664,887 797 971
P52 - Inteligente 120,67 662,664 815 ,971
P53 - Técnica 120,74 661,285 791 971
P54 - Lider 120,65 669,586 654 972
PS5 - Elitista 121,25 661,472 653 972
P56 - Glamorosa 120,90 657,685 820 971
P57 - Sofisticada 120,86 659,502 813 971
P58 - Fascinante 120,96 656,945 835 971
P59 - Obstinada 121,16 659,004 713 971
P60 - Robusta 120,78 664,830 746 971

Como complemento da analise da personalidade da marca aplicou-se a Analise Fatorial para
descobrir eventuais dimens@es na escala.
Quadro 7.45- Output SPSS - KMO and Bartlett’s Test.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling 973

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 27876,763

Sphericity df 496
Sig. 000

Podemos verificar pelo teste de KMO que a qualidade das correlagdes entre as variaveis €
muito boa > 0.9 o que indica que os pressupostos da anélise fatorial.
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Quadro 7.46- Output SPSS Total Variance Explained.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component | Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 18,159 56,747 56,747 18,159 56,747 56,747 7,130 22,280 22,280
2 2,165 6.764 63,511 2,165 6,764 63,511 6.873 21,477 43,757
3 1,163 3,635 67,146 1,163 3,635 67,146 4,270 13,343 57.100
4 974 3,043 70,189 974 3,043 70,189 4,188 13,089 70,189
5 812 2,537 72,727
6 770 2,407 75,133
7 ,709 2,216 77.349
8 593 1,854 79.203
9 560 1,750 80,953
10 507 1,585 82,538
11 451 1,409 83,947
12 A35 1,361 85,308
13 420 1,312 86,620
14 382 1,193 87,813
15 352 1,101 88,914
16 331 1,033 89,947
17 293 917 90,864
18 289 902 91,766
19 272 851 92,617
20 ,253 790 93,407
21 238 743 94,150
22 230 J17 94,867
23 219 684 95,551
24 213 665 96,217
25 193 603 96,819
26 178 556 97.375
27 169 528 97,902
28 154 480 98,382
29 151 AT1 98,853
30 (132 412 99,266
3l ,119 373 99,639
32 116 361 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Optou-se por incluir quatro fatores na analise porque concluimos que fazia mais sentido
explicar estes quatro grupos finais do que somente trés, com a incluséo do quarto componente
a percentagem de variancia aumenta de 67,146 para 70,189 valor considerado bastante bom.

Mediante isto concluimos que esta é a analise final.

No quadro seguinte podemos verificar as coordenadas de cada variavel no fator. Com base na
andlise atribuimos a cada fator uma designacdo relacionada com as caracteristicas de
personalidade associadas de acordo com o que outros autores ja fizeram como referimos na
revisdo de literatura.

Assim, consideramos as seguintes dimensdes:

1-Inovagéo;

2-Sofisticacdo;

3-Excitacao;

4-Classica;
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Quadro 7.47- Escala personalidade resultante da analise fatorial

P35

P42

P31

P50 -
P51 -
P52 -
P47 -
P48 -
P49 -
P34 -
P54 -
P53 -

P33 -
P55 -
P56 -
P57 -
P58 -
P59 -

P46 -
P60 -
Pas -
P44 -
P4l -
P43 -
P40 -
P39 -
P38 -
P30 -
P29 -
P36 -

P32 -
P28 -

Confiavel
Empenhada
Inteligente
Actualizada
Contemperanea
Inovadora
Original

Lider

Técnica

- Genuina

Realista
Elitista
Glamorosa
Sofisticada
Fascinante

Obstinada

- Ousada (provocatoria)

Surpreendente

Robusta

Imaginativa

Unica

Ultima moda (diferente)
Jovem

Amigavel

Sentimental

Alegre

Convencional

Coerente com pequenas cidades

Classica

- Sincera

Etica

Orientada para a familia

1- Inovagao

Component
2-Sofisticagdo | 3-Exitagdo 4- Classica
651
,589
544

Na analise de personalidade da marca verifica-se que para as marcas preferidas hd uma maior

identificacdo das caracteristicas que definem a personalidade. Em 4 das 5 principais marcas

(Top Five), o nimero de associa¢des & maior quando se trata da marca preferida do quando o

nao é.

A marca em que essa associacdo é menor € a marca Nicola.

Seguidamente realizamos o cruzamento recorrendo ao Test-t entre as caracteristicas da

personalidade e a marca preferida, e obtivemos os resultados representados no quadro

seguinte.
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Quadro 7.48- Relacdo entre as caracteristicas da personalidade e a marca preferida.

|
Total | 5_NESPRESSO P12_5_DELTA P12_5_SICAL P12_5_NICOLA P12_5_BUONDI
(8) (B) (8) (B) (8)
(A) Outra (A) Outra (A) Outra (A) Outra (A) Outra
Frecuencias Preferida preferida Preferida preferida Preferida preferida Preferida preferida Preferida preferida
Total 919 209 710 348 571 49 870 43 876 73 846
P28 - Personalidade da Marca
P28T (% sobre respuestas) 27214 6388 20826 10492 16722 1453 25761 1221 25993 2217 24997
Orientada para a familia 842 200 642 320 522 44 798 36 806 70 772
Coerente com pequenas cidades 785 185 600 305 480 41 744 34 751 67 718
Convencional 841 193 648 322 519 44 797 37 804 69 772
Sincera 826 194 632 317 509 44 782 39 787 69 757
Etica 811 192 619 312 499 42 769 38 773 66 745
Realista 819 189 630 316 503 46 773 37 782 68 751
Original 845 201 644 323 522 46 799 39 806 70 775
Genuina 836 195 641 322 514 47 789 39 797 69 767
Classica 851 199 652 323 528 47 804 40 811 69 782
Fora de moda 849 198 651 328 521 46 803 38 811 70 779
Alegre 832 192 640 320 512 43 789 36 796 68 764
Sentimental 808 190 618 310 498 43 765 35 773 64 744
Amigavel 826 195 631 318 508 45 781 37 789 66 760
Ultima moda (diferente) 821 192 629 315 506 44 777 36 785 66 755
Ousada (provocativa) 819 192 627 316 503 45 774 37 782 66 753
Jovem 829 195 634 317 512 46 783 37 792 69 760
Unica 833 195 638 321 512 43 790 39 794 68 765
Imaginativa 830 197 633 321 509 46 784 38 792 67 763
Surpreendente 829 198 631 321 508 46 783 36 793 65 764
Actualizada 846 198 648 326 520 46 800 39 807 69 777
Contemporanea 834 196 638 n 512 43 791 37 797 67 767
Inovadora 839 198 641 3 517 47 792 37 802 70 769
Confidvel 846 194 652 327 519 45 801 37 809 69 777
Empenhada (hard-working) 821 197 624 319 502 43 778 37 784 68 753
Inteligente 817 193 624 319 498 44 773 36 781 66 751
Técnica 796 192 604 311 485 41 755 35 761 64 732
Lider 812 190 622 311 501 40 7 39 773 67 745
Elitista 817 194 623 316 501 42 775 37 780 68 749
Glamorosa 813 189 624 315 498 44 769 36 777 66 747
Sofisticada 822 150 632 317 505 44 778 36 786 67 755
Fascinante 816 192 624 315 501 43 773 36 780 66 750
Obstinada (valente) 789 184 605 307 482 40 749 34 755 63 726
Robusta 814 189 625 318 496 43 7 37 7 61 753
Ns/Nc 39 5 34 12 27 1 38 3 36 2 37
30.565 30.149 29.672 30370
Média menciones 29,613 B 29,332 ] 29,285 29,653 29,61 28,395 A B 29,547
Desvio padrio menciones 8,247 6,156 8,752 7,564 8,627 7,962 8,267 9,83 8,164 6,533 8,379
Casos menciones 919 209 710 348 5711 49 870 43 876 73 846
Prueba t entre columnas - % verticales - (2 colas) 95% (1.96) -: columna de variable, Los resultados se basan en pruebas bilaterales que NO asumen varianzas iguales

Na analise de personalidade da marca verifica-se que para as marcas que consome mais
frequentemente ha uma maior identificacdo das caracteristicas que definem a personalidade.
Em 3 das 5 principais marcas (Top Five), o nimero de associa¢fes € maior quando se trata da
marca que consome mais frequentemente do quando o néo é.

A marca em que essa associacdo é menor € a marca Buondi.
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Seguidamente realizamos o cruzamento recorrendo ao Test-t entre as caracteristicas da
personalidade e a marca que consome mais frequentemente, e obtivemos os resultados

representados no quadro seguinte.

Quadro 7.49-Relagdo entre as caracteristicas da personalidade e a marca consome mais

frequentemente.
Total | P12_4_DELTA P12_4_NESPRESSO P12_4_SICAL P12_4_NICOLA P12_4_BUONDI
(8) (8) (8) (8) (8)
(A) Consome (A) Consome (A) Consome (A) Consome (A) Consome
Consome mais outra mais | Consome mais outra mais | Consome mais outra mais | Consome mais outra mais | Consome mais outra mais
freq fi freq freq fr frequentemen | frequentemen | frequentemen
Frecuencias te te te te te te te te te te
Total 919 3 597 140 779 59 860 74 845 45 874
P28 - Personalidade da Marca
P28T (% sobre respuestas) 27214 9876 17338 4197 23017 1779 25435 2212 25002 1304 25910
Orientada para a familia 842 302 540 133 709 56 786 67 775 41 801
Coerente com pequenas cidades 785 290 495 122 663 50 735 63 722 39 746
Convencional 841 302 539 129 712 56 785 68 773 41 800
Sincera 826 296 530 125 701 53 73 68 758 37 789
Etica 811 293 518 126 685 51 760 68 743 38 7
Realista 819 298 521 123 696 54 765 66 753 37 782
Original 845 304 541 129 716 53 792 68 77 39 806
Genuina 836 305 531 127 709 53 783 67 769 41 795
Classica 851 307 544 132 719 57 794 66 785 41 810
Fora de moda 849 308 541 130 719 55 794 68 781 41 808
Alegre 832 304 528 126 706 54 778 67 765 41 791
Sentimental 808 293 515 123 685 52 756 65 743 40 768
Amigavel 826 302 524 127 699 54 7 67 759 40 786
Ultima moda (diferente) 821 296 525 128 693 54 767 67 754 39 782
Qusada (provocativa) 819 298 521 129 690 53 766 67 752 39 780
Jovem 829 300 529 131 698 54 775 67 762 40 789
Unica 833 305 528 128 705 53 780 66 767 39 794
Imaginativa 830 301 529 130 700 55 775 68 762 40 790
Surpreendente 829 299 530 131 698 56 773 68 761 38 791
Actualizada 846 304 542 131 715 57 789 69 7 41 805
Contemporénea 834 302 532 128 706 55 779 69 765 39 795
Inovadora 839 305 534 130 709 57 782 68 7 40 799
Confidvel 846 305 541 128 718 57 789 68 778 41 805
Empenhada (hard-working) 821 300 521 129 692 54 767 69 752 39 782
Inteligente 817 299 518 126 691 54 763 68 749 39 778
Técnica 796 289 507 124 672 51 745 67 729 39 757
Lider 812 294 518 123 689 51 761 65 747 40 72
Elitista 817 298 519 128 689 53 764 68 749 40 7
Glamorosa 813 299 514 126 687 54 759 67 746 39 774
Sofisticada 822 297 525 128 694 54 768 66 756 38 784
Fascinante 816 294 522 126 690 53 763 66 750 41 775
Obstinada (valente) 789 289 500 120 669 52 737 65 724 39 750
Robusta 814 298 516 121 693 54 760 66 748 38 776
32
Ns/Ne 39 7 A 4 35 1 38 4 35 3 36
30.671 29.979 30.153 29.645
Média menciones 29,613 B 29,042 B 29,547 B 29,576 29,892 29,588 28978 A
Desvio padrdo menciones 8,247 6,56 8,981 6,811 8,482 7,334 8,309 8,345 8,243 9,595 8,177
Casos menciones 919 n 597 140 779 59 860 74 845 45 874
Prueba t entre columnas - % verticales - (2 colas) 95% (1.96) -: columna de variable, Los resultados se basan en pruebas bilaterales que NO asumen varianzas iguales

189



Apesar de globalmente ndo existir evidencia que nos permita validar a Hz, no entanto verifica-
se que para a marca Nespresso esta hipdtese é valida e com base nos dados estatisticos
comprovamos parcialmente a hipotese Hay, .

Assim conseguimos validar parcialmente a hipotese principal.

Hs: As associagfes a marca (brand associations) contribuem para o valor de marca (brand
equity).

A quarta hipdtese que definimos para o valor de marca foi:

H,4: A qualidade percebida (perceived quality) contribui para o valor de marca (brand equity).

Haa: A lideranca da marca contribui para o valor de marca.

Para validarmos as hipoteses Hs e a Hi, realizamos uma andlise da correlacdo entre as
perguntas P.61; P.62; P.63; P.64.

Quadro 7.50- Output SPSS Correlacdo entre P.61; P.62; P.63; P.64.

Correlations

PB4 - A
P63 - A embalagem
FEL - A marca de da marca
marca lider P62 - A café que que consumo
de mercado marca lider mais mais
faz-me de mercado frequenteme | freguenteme
acreditar que € inovadora nte consumo nte tem um
€ de nos seus é de alta design
qualidade produtos qualidade inovador
P61 —An;arca lider de Pearson Correlation 1 638 394 330
mercado faz-me
acreditar que é de Sig. (2-tailed) 000 000 000
qualidade N 919 919 919 919
P62 - A marca lider de Pearson Correlation 638 1 351 365
mercado é inovadora .
nos seus produtos Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 919 919 919 919
P63 - A marca de café Pearson Correlation 394 351 1 517
que mais
frequentemente Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000
consumo é de alta
qualidade N 919 919 919 919
P64 - A embalagem da  Pearson Correlation 330 365 517 1
marca gue consumo
mais frequentemente Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
tem um design
inovador N 919 919 919 919

=*_(Correlation is significant at the 0.01 level (2 -tailed).

Verificamos que os itens se encontram correlacionados entre si sendo mais notoria a
correlacéo entre a qualidade e a inovacao.

A partir dos valores obtidos verificou-se que a marca lider de mercado é sinonimo de
qualidade esta correlacionada com a marca ser inovadora nos seus produtos e a correlacdo
também existe quando a marca que consome mais frequentemente é de alta qualidade e ainda

com o facto de ter um design inovador.
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A correlagdo é maior quando a marca que consome é de alta qualidade e facto desta ter um

design inovador na sua embalagem.

Seguidamente realizamos o cruzamento recorrendo ao Test-t entre a notoriedade e a qualidade

percebida, e obtivemos os resultados representados no quadro seguinte.

Quadro 7.51-

Cruzamento entre a notoriedade e a qualidade percebida.

Total P11_TOPS
(a) (B) © @ (E)
Frecuencias Delta Nespresso Sical Nicola Buondi
Total 919 609 113 52 34 39
P61 - A marca lider de
mercado faz-me acreditar
que
é de qualidade
P61 919 609 113 52 34 39
7
Discordo totalmente 16 B 0 1 1 2
65 7 E]
Discordo 106 B 6 7 B B
125
Nem concordo nem discordo 182 8 15 13 5 7
74
Concordo 509 342 E 29 18 18
70 18
Concordo totalmente 106 C C 2 3 4
Ns/Nc o Qa 0 o 0 o
3920
Média 3,634 3,662 ACDE 3,462 3,441 3,359
Desvio padrio 0,894 0,859 0,709 0,851 1,021 1,088
P62 - A marca lider de
mercado é inovadora nos
seus
produtos
P62 919 609 113 52 34 39
s
Discordo totalmente 12 B 0 1 1 2
Discordo 53 32 4 6 1 4
Nem concordo nem discordo 221 144 25 15 10 9
Concordo 537 361 71 28 20 20
67
Concordo totalmente 26 c 13 2 2 4
Ns/Nc ] <] 0 o 0 o
3.744 3823
Média 3,709 c C 3,462 3,618 3,513
Desvio padrio 0,781 0,752 0,671 0,828 0,779 0,997
P63 - A marca de café que
mais frequentemente
consumo é
de alta qualidade
P63 919 609 113 52 34 39
Discordo totalmente a 2 0 1 0 o
Discordo a3 29 3 2 1 1
105 1a 11
Nem concordo nem discordo 167 8 11 B B 9
Concordo 537 365 72 30 21 22
108 27 7
Concordo totalmente 168 D €D 5 1 D
Ns/Nc ] a 0 o 0 o
3.900 4.088
Média 3,894 D ACD 3,692 3,647 3,897
Desvio padrio 0,762 0,749 0,662 0,781 0,597 0,718
P64 - A embalagem da marca
que consumo mais
frequentemente tem um
design inovador
P64 919 609 113 52 34 39
Discordo totalmente 5 3 0 o 0 o
55
Discordo 73 BE 3 6 2 1
236 25 16 18
Nem concordo nem discordo 338 8 15 B B B
65
Concordo 399 262 AC 17 15 16
30
Concordo totalmente 104 53 ACDE 4 1 4
Ns/Nc o a (4] o o [e]
4.080
Média 3,57 3,504 ACDE 3,365 3,441 3,59
Desvio padrio 0,815 0,797 0,709 0,793 0,66 0,715
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As marcas top five apresentam valores mais elevados de concordancia do que as menos
conhecidas. Sendo que a Nespresso € a marca em que a qualidade e a inovagdo sdo mais
reconhecidas pelos inquiridos.

A inovacgdo também é mais apontada do que a qualidade em si para diferenciar uma marca
lider.

Utilizamos seguidamente a analise de correlagbes que se apresentam representadas no

seguinte quadro.

Quadro 7.52-Output SPSS Correlacbes P65;P66;P67;P68; P69.

Correlations

PG5 - A P&6 - O PGE7 - A PGE - O P69 - O
qualidade da sabor da acidez da aroma da corpo da
maioria das maioria das maioria das maioria das maioria das

marcas de marcas de marcas de marcas de marcas de

café é a café é o café é a café é o café é a

mesma mesmo mesma mesmo mesma

P65 - A gualidade da Pearson Correlation 1 ,698 ,595 510 576
maioria das marcas de ] .
café é a mesma Sig. (2-tailed) ,000 L0000 000 L0000
N 919 919 919 919 919
P66 - O sabor da Pearson Correlation ,698 1 759 722 696
maioria das marcas de ] .
café é o mesmo Sig. (2-tailed) L0000 L0000 000 L0000
N 919 919 919 919 919
P67 - A acidez da Pearson Correlation ,595 759 1 ,681 724
maioria das marcas de ] .
café é a mesma Sig. (2-tailed) L0000 L0000 000 L0000
N 919 919 919 919 919
P68 - O aroma da Pearson Correlation 510 722 ,681 1 697
maioria das marcas de ] .
café é o mesmo Sig. (2-tailed) L0000 L0000 L0000 L0000
N 919 919 919 919 919
P69 - O corpo da Pearson Correlation 576 ,696 724 697 1
maioria das marcas de ] .
café é a mesma Sig. (2-tailed) L0000 L0000 L0000 000
N 919 919 919 919 919

==, Correlation is significant at the 0.01 level (2 -tailed).

Pela observacdo da tabela de correlagdes verifica-se que o sabor, a acidez, 0 aroma e 0 corpo
da maioria das marcas de café esta correlacionada com a qualidade das mesmas.

O sabor esta correlacionado com a acidez, com o0 aroma e com o0 corpo da maioria das marcas,
a acidez esta correlacionado com o aroma e o corpo da maioria das marcas, 0 aroma esta
correlacionada com o sabor e com a acidez da maioria das marcas, 0 corpo esta

correlacionado com sabor, a acidez e com o aroma da maioria das marcas de café.
Com base nos dados estatisticos comprovamos a hip6tese Ha,
Dado que hipdtese foi comprovada estatisticamente fica também comprovada a hipotese

principal.

Ha4: A qualidade percebida (perceived quality) contribui para o valor de marca (brand equity)
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A quinta hipdtese que definimos para o valor de marca foi:

Hs: Quanto maior a importancia dada pelo consumidor ao valor de marca maior sera a

intencdo de compra

Para validarmos a Hs primeiramente realizamos o teste de fiabilidade da escala constituida
pelas variaveis P.70; P.71; P.72; P.73; P.74, P.75; P.76, P.77; P.78; P.79; P.80; P.81;P.82 para

verificar a consisténcia da escala.

Quadro 7.53- Outupt SPSS - Reliability Statistics.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

839 13

Como podemos verificar no total a fiabilidade da escala é boa pois o0 seu valor é proximo de
0,9.

Quadro 7.54- Output SPSS- Item Total Statistics.

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if [tem-Total Alpha if ltem

[tem Deleted tem Deleted Correlation Deleted
P70 - Preco 46,66 45.463 =051 864
P71 - Qualidade 45,76 42,782 383 B35
P72 - Disponibilidade 46,20 41,354 ALl7 JB32
P73 - Sabor 45,75 42,919 367 B30
P74 - Marca 46,76 37,360 596 819
P75 - Lealdade a marca 46,94 36,050 686 811
P76 - Reconhecimento 46,79 36,254 714 810
da marca
P77 - Confianca 46,26 39,705 572 ,B23
P78 - Tradicao da 46,77 36,371 711 B10
marca
P79 - Embalagem 47,17 37,685 583 B20
P80 - Distribuicao 46,51 39,762 435 LB31
(locais de venda)
PE1 - Pais de origem 46,98 37.676 531 B25
P82 - Café de origem 46,85 39,375 445 831
Comércio justo ( fair
trade)
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Com base na analise de fiabilidade eliminamos o prego (P.70); a qualidade (P.71) e o sabor

(P.73) porque séo os itens que apresentam uma correlacdo com um total abaixo de 0,4.

Quadro 7.55- Output SPSS- Reliability Statistics.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

867 9

Como podemos verificar no total a fiabilidade da escala é boa pois o seu valor é proximo de

0,9 valor que é bastante superior depois de se terem eliminado os itens anteriores.

Quadro 7.56- Output SPSS- Item Total Statistics.

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if tem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
P72 - Disponibilidade 33.02 36,657 364 ,B67
P74 - Marca 33,58 32,311 613 ,B49
P75 - Lealdade a marca 33,76 30,874 F24 ,839
P76 - Reconhecimento 33,61 31,102 751 ,B37
da marca
P77 - Confianga 33,08 34,843 ,553 ,B55
P78 - Tradicao da 33,59 31,440 724 ,B40
marca
P79 - Embalagem 33.98 32,535 608 L850
P80 - Distribuicao 33,33 34,588 448 ,B62
(locais de venda)
P&1 - Pais de origem 33,80 32,688 539 ,856
P82 - Café de origem 33,66 34,328 448 ,863
Comércio justo ( fair
trade)

Seguidamente cruzamos as questdes de importancia com P.70; P.71; P.72; P.73; P.74, P.75;
P.76, P.77; P.78; P.79; P.80; P.81; P.82 com a escala de lealdade a marca que ja tinha
tinhamos criado a partir da P.19 com a aplicacdo do Teste-t

194



Quadro 7.57- Relagdo Lealdade/ Preco.

Total |LEALDADE_1
(A) (8)
% Verticales Sim N3o
Total 919 507 412
P70 - Pregco
P70 919 507 412
Nada importante 1,8 1,8 1,9
13.4
Pouco importante 9,6 B 4,9
Indiferente 14,9 15,8 13,8
Algo importante 55 57,8 51,5
27.9
Muito importante 18,7 11,2 A
Ns/Nc o 6] o]
3.985
Média 3,791 3,633 A
Desvio padrido 0,918 0,913 0,888

Com anélise deste quadro podemos verificar que mesmo para os consumidores leais 0 preco é
importante como podemos verificar pela anélise da média (3,791) contudo é mais importante
para 0s consumidores que ndo sdo leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem € leal e quem néo o &, ou

seja 0s consumidores que ndo sao leais atribuem mais importancia ao preco.

Quadro 7.58- Relacdo Lealdade/ Qualidade.

Total |LEALDADE_1
(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 919 507 412
P71 - Qualidade
P71 919 507 412
Nada importante 0,1 (o] 0,2
Pouco importante 0,2 0,2 0,2
2.9
Indiferente 1,6 0,6 A
34.2
Algo importante 26,8 20,7 A
78.5
Muito importante 71,3 B 62,4
Ns/Nc o o] 0
4.775
Média 4,689 B 4,583
Desvio padrao 0,523 0,445 0,588

Com analise deste quadro podemos verificar que para os consumidores leais, a qualidade é
muito importante como podemos constatar pela analise da média (4,689), todavia também o é

para 0s consumidores néo leais.
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Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem € leal e quem ndo &, ou

seja, os consumidores leais atribuem mais importancia a qualidade.

Quadro 7.59- Relacédo Lealdade/ Disponibilidade.

Total |LEALDADE_1
(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 919 507 412
P72 - Disponibilidade
P72 919 507 412
Nadaimportante 0,1 o] 0,2
Pouco importante 1,3 1,2 1,5
16.0
Indiferente 11,4 7,7 A
Algo importante 48 46,4 50
44.8
Muito importante 39,2 B 32,3
Ns/Nc 1] o] o]
4.347
Média 4,248 B 4,126
Desvio padrdo 0,712 0,673 0,741

Com analise deste quadro podemos verificar que para 0s consumidores leais, a
disponibilidade € muito importante como podemos verificar pela analise da média (4,248),
todavia também o € para os consumidores ndo leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem € leal e quem ndo é, ou

seja, 0s consumidores leais atribuem mais importancia a disponibilidade.

Quadro 7.60- Relacéo Lealdade/ Sabor.

Total |LEALDADE_1
(A) (B)
% Verticales Sim N3o
Total 919 507 412
P73 -Sabor
P73 919 507 412
Nadaimportante 0,1 o] 0,2
Pouco importante 0,1 [0} 0,2
3.2
Indiferente 2 1 A
31.3
Algo importante 25,1 20,1 A
78.9
Muito importante 72,7 B 65
Ns/Nc 4] 0 0
4.779
Média 4,702 B 4,607
Desvio padrido 0,518 0,438 0,588

196



Com analise deste quadro podemaos verificar que para os consumidores leais, o sabor € muito

importante como podemos verificar pela analise da media (4,702), todavia também o € para os

consumidores nao leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem ¢é leal e quem ndo €, ou

seja, 0s consumidores leais atribuem mais importancia ao sabor.

Quadro 7.61-Relacao Lealdade/ Marca

Total

LEALDADE_1

% Verticales

(A)

Sim

(B)

Nao

Total

919

507

412

P74 -Marca

P74

919

507

412

Nada importante

1,6

7.0

Pouco importante

6,1

8,5

Indiferente

25,2

18,1

34.0

Algo importante

43,3

44,2

42,2

Muito importante

20,2

30.0

Ns/Nc

Média

3,686

3.949

3,362

Desvio padrdo

1,003

0,931

0,995

Com analise deste quadro podemos verificar que para os consumidores leais, a marca € muito

importante como podemos verificar pela analise da média (3,689), todavia também o é para os

consumidores nao leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem é leal e quem néo é, ou

seja, 0s consumidores leais atribuem mais importancia a marca.
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Quadro 7.62- Relacdo Lealdade/ Lealdade a marca.

Total | LEALDADE_1
(A) (8)
% Verticales Sim N3o
Total 919 507 412
P75 - Lealdade a marca
P75 919 507 412
10.4
Nadaimportante 5,5 1,6 A
12.4
Pouco importante 8,4 5,1 A
47.6
Indiferente 32,1 19,5 A
48.3
Algo importante 37,6 B 24,5
25.4
Muito importante 16,3 B 5,1
Ns/Nc o (0] (o)
3.909
Média 3,508 B 3,015
Desvio padrdo 1,038 0,889 0,996

Com analise deste quadro podemos verificar que para os consumidores leais, a lealdade é
muito importante como podemaos verificar pela analise da media (3,508), todavia também o é
para 0os consumidores néo leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem € leal e quem ndo é, ou

seja, 0s consumidores leais atribuem mais importancia a lealdade.

Quadro 7.63- Relacdo Lealdade/ Reconhecimento da marca.

Total [LEALDADE_1
A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 919 507 412
P76 - Reconhecimento damarca
P76 919 507 412
7.5
Nadaimportante 4,1 1,4 A
9.0
Pouco importante 6,4 4,3 A
35.7
Indiferente 27 19,9 A
a47.7
Algo importante 44,2 B 39,8
26.6
Muito importante 18,3 B 8
Ns/Nc o o] (0]
3.939
Média 3,661 B 3,318
Desvio padrdo 0,984 0,872 1,005

Com analise deste quadro podemos verificar que para 0s consumidores leais, ao
reconhecimento da marca € muito importante como podemos constatar pela analise da média

(3,661), todavia também o é para os consumidores ndo leais.
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Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem é leal e quem n&o €, ou
seja, 0s consumidores leais atribuem mais importancia ao reconhecimento.

Quadro 7.64- Relacédo Lealdade/ Confianca.

Total |LEALDADE_1
(A) (B)
% Verticales Sim N3o
Total 919 507 412
P77 - Confianga
P77 919 507 412
1.5
Nadaimportante 0,8 0,2 A
2.2
Pouco importante 1,3 0,6 A
20.1
Indiferente 11,9 5,1 A
55.3
Algo importante 50,2 46 A
48.1
Muito importante 35,9 B 20,9
Ns/Nc o o] o
4.412
Média 4,192 B 3,92
Desvio padrdo 0,75 0,636 0,79

Com analise deste quadro podemos verificar que para os consumidores leais, a confianca é
muito importante como podemos verificar pela analise da media (4,192), todavia também o €
para 0s consumidores nao leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem é leal e quem néo &, ou

seja, 0s consumidores leais atribuem mais importancia a confianca.

Quadro 7.65-Relacdo Lealdade/ Tradicdo da marca.

Total | LEALDADE_1
(A) (B)
% Verticales Sim Né&o
Total 919 507 412
P78 - Tradigcdo da marca
P78 919 507 412
6.1
Nada importante 3,8 2 A
8.0
Pouco importante 5,4 3,4 A
37.4
Indiferente 29,8 23,7 A
Algo importante 41,3 43,8 38,3
27.2
Muito importante 19,6 B 10,2
Ns/Nc o o o]
3.909
Média 3,675 B 3,386
Desvio padrao 0,974 0,902 0,984

Com analise deste quadro podemos verificar que para os consumidores leais, a tradi¢do da
marca € muito importante como podemos verificar pela anélise da media (3,675), todavia

também o é para 0s consumidores nao leais.
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Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem € leal e quem ndo &, ou

seja, 0s consumidores leais atribuem mais importéncia a tradigdo da marca.

Quadro 7.66- Relacdo Lealdade/ Embalagem.

Total | LEALDADE_1

(A) (8)

% Verticales Sim Nao

Total 919 507 412

P79 - Embalagem

P79 919 507 412

10.0

Nada importante 6,2 3,2 A

14.8

Pouco importante 10,6 7,1 A

Indiferente 40,8 38,7 43,4
39.6

Algo importante 33,6 B 26,2
11.4

Muito importante 8,8 B 5,6
Ns/Nc 4] o]
3.491

Média 3,283 B 3,027

Desvio padrao 0,982 0,901 1,017

Com anélise deste quadro podemos verificar que para os consumidores leais, a embalagem é
muito importante como podemos verificar pela anélise da média (3,283), todavia também o é
para 0s consumidores nao leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem ¢é leal e quem ndo €, ou

seja, 0s consumidores leais atribuem mais importancia a embalagem.

Quadro 7.67- Relacédo Lealdade/ Distribuicao.

Total |LEALDADE_1
(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 919 507 412
P80 - Distribuicdo
(locaisde
venda)
P80 919 507 412
3.4
Nada importante 2,2 1,2 A
Pouco importante 3,8 2,8 5,1
25.7
Indiferente 21,2 17,6 A
Algo importante 43,3 43,4 43,2
35.1
Muito importante 29,5 B 22,6
Ns/Nc o o] o]
4.085
Média 3,941 B 3,765
Desvio padrdo 0,923 0,859 0,969
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Com andlise deste quadro podemos verificar que para os consumidores leais, a distribuicdo €
muito importante como podemos verificar pela analise da media (3,941), todavia também o é
para 0s consumidores néo leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem é leal e quem nao &, ou

seja, os consumidores leais atribuem mais importancia a distribuic&o.

Quadro 7.68- Relacdo Lealdade/Pais de origem.

Total |LEALDADE_1
(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 919 507 412
P81 - Paisde origem
P81 919 507 412
8.5
Nada importante 6,3 4,5 A
Pouco importante 7,6 6,5 9
39.6
Indiferente 35,4 32 A
Algo importante 34,1 36,3 31,3
20.7
Muito importante 16,6 B 11,7
Ns/Nc 4] [0] 6]
3.621
Média 3,471 B 3,286
Desvio padrdo 1,056 1,027 1,063

Com analise deste quadro podemos verificar que para os consumidores leais, ao pais de
origem é muito importante como podemos verificar pela analise da media (3,471), todavia
também o é para os consumidores nao leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem é leal e quem néo é, ou

seja, 0s consumidores leais atribuem mais importancia ao pais de origem.
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Quadro 7.69- Relacdo Lealdade/ Comércio Justo.

Total |LEALDADE_1
(A) (B)
% Verticales Sim N3o
Total 919 507 412
P82 - Café de
origem Comércio
justo (fair trade)
P82 919 507 412
Nadaimportante 4,4 3,4 5,6
Pouco importante 4,7 4,1 5,3
39.6
Indiferente 33,8 29,2 A
Algo importante 40,6 42,6 38,1
20.7
Muito importante 16,5 B 11,4
Ns/Nc o o] o]
3.732
Média 3,603 B 3,444
Desvio padrédo 0,962 0,947 0,959

Com analise deste quadro podemos verificar que para os consumidores leais, ao comércio
justo € muito importante como podemos verificar pela analise da media (3,603), todavia
também o é para os consumidores ndo leais.

Verificam-se diferencas estatisticamente significativas entre quem é leal e quem nao é, ou

seja, 0s consumidores leais atribuem mais importancia ao comércio justo.

Destes fatores os que mais contribuem para lealdade sdo a qualidade, a disponibilidade, o

sabor, a confianca e a distribuicdo, sendo que o0 pre¢co demonstra um comportamento inverso.
Seguidamente realizamos o cruzamento da intencdo de compra ( P.14) com o reconhecimento

de marca TOM (P.11) e aplicamos o teste Qui-qudrado (32 ) para verificar a existéncia de

dependéncia entre a inteng@o de compra e o reconhecimento/notoriedade.
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Quadro 7.70- Cruzamento Intencdo de compra com o reconhecimento (TOM).

Total P11_DELTA

P11_NESPRESSO

P11 SICAL

P11_NICOLA

P11_BUONDI

% Verticales con marca Jhiz ~ Menciona TOM [N&o menciona TOM Menciona TOM |N&o menciona TOM | Menciona TOM |N&o menciona TOM Menciona TOM [N&o menciona TOM | Menciona TOM N&o menciona TOM
Total 919 609 310 13 806 5 867 34 885 39 880
P14_NESPRESSO 919 609 310 13 806 5 867 34 885 39 880
11 402 <346 >51.0 >92.9 A28 <192 414 294 40,6 282 40,7
2l 598 65,4 <49.0 <11 >67.2 80,8 58,6 70,6 59,4 718 59,3
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
P14 DELTA 919 609 310 113 806 52 867 34 885 39 880
11 569 >12.1 Q1.1 310 60,5 NN 58,9 <294 58 <20.5 58,5
7 431 219 >12.9 >69.0 39,5 >716.9 41 >10.6 L >719.5 415
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
P14_SICAL 919 609 310 13 806 5 867 34 885 39 880
11 11 6.1 1.0 53 119 IEN <74 147 1 128 1
2l 889 93,9 79 94,7 881 <269 92,6 853 89 87,2 89
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
P14_NICOLA 919 609 310 113 806 5 867 34 885 39 880
1 81 <S4 13.2 8 8,1 0.0 8,5 135 S5 11 8,1
2l 919 94,6 86,8 9 91,9 100 91,5 <26.5 94,5 92,3 91,9
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
P14_BUONDI 919 609 310 13 806 5 867 34 885 39 880
1 85 43 >16.8 115 8,1 17 85 29 87 >Th4 <S6
2l 915 95,7 83,2 88,5 91,9 93 915 97,1 913 <25.6 94,4
Ns/Ne 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

A intencdo de compra da marca Delta, Nespresso, Sical, Nicola e Buondi é maior para quem

menciona a marca no TOM.

O que significa que as varidveis intencdo de compra e o reconhecimento/notoriedade tém uma

relacdo de dependéncia.

Seguidamente com recurso ao Teste-t cruzamos a marca preferida (P.21) com cada um dos
fatores o pregco(P.70); Qualidade (P.71); Disponibilidade (P.72); Sabor (P.73); Marca (P.74);
Lealdade & marca (P.75); Reconhecimento & marca (P.76); Confianca (P.77); Tradi¢do da
marca (P.78); Embalagem (P.79); Distribuicdo (P.80); Pais de origem (P.81); Comércio Justo

(P.82)
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Quadro 7.71- Relagdo marca preferida no proximo consumo (lealdade)/Importancia fator

prego.

Total P21_PROX

(Aa)
Marca (8)
% Verticales preferida Outra
Total 919 578 341

P70 -Preco

P70 919 578 341
Nadaimportante 1,8 2,4 0,9

13.1
Pouco importante 9,6 B 3,5
Indiferente 14,9 15,2 14,4
Algo importante 55 56,1 53,1
28.2
Muito importante 18,7 13,1 A
Ns/Nc 1] 0 0
4.041
Média 3,791 3,644 A
Desvio padrdo 0,918 0,95 0,803

Com andlise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia do

preco relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. O preco é mais

importante para quem na préxima compra ndo adquirir a marca preferida o que confirma os

resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.72-Relacdo marca preferida no proximo consumo ( lealdade) / Importancia fator

Qualidade.

Total P21_PROX
(A)
Marca (B)
% Verticales preferida Outra
P71 - Qualidade
P71 919 578 341
Nadaimportante 0,1 0 0,3
Pouco importante 0,2 0,2 0,3
Indiferente 1,6 1 2,6
35.2
Algo importante 26,8 21,8 A
77.0
Muito importante 71,3 B 61,6
Ns/Nc 0 0 0
4.756
Média 4,689 B 4,575
Desvio padrdo 0,523 0,465 0,592

Com analise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia da

qualidade relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. A qualidade é
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mais importante para quem na préxima compra vai adquirir a marca preferida o que confirma

os resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.73- Relacdo marca preferida no préximo consumo (lealdade)/Importancia fator

disponibilidade.

Total

P21_PROX

% Verticales

(A)
Marca
preferida

(8)
Outra

P72 - Disponibilidade

P72

919

578

341

Nadaimportante

0,1

0,3

Pouco importante

1,3

1,6

0,9

Indiferente

11,4

8,8

15.8

Algo importante

48

45

53.1

Muito importante

39,2

44.6

29,9

Ns/Nc

Média

4,248

4.327

4,114

Desvio padrio

0,712

0,701

0,712

Com analise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia da

disponibilidade relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. A

disponibilidade é mais importante para quem na proxima compra vai adquirir a marca

preferida o que confirma os resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.74- Relacdo marca preferida no préximo consumo (lealdade)/Importancia fator

sabor.

Total

P21_PROX

% Verticales

(A)
Marca
preferida

(8)
Outra

P73 -Sabor

P73

919

578

341

Nadaimportante

0,1

0,3

Pouco importante

0,1

0,3

Indiferente

1,2

3,2

Algo importante

25,1

20,6

32.8

Muito importante

72,7

78.2
B

63,3

Ns/Nc

0

Média

4,702

4.770
B

4,587

Desvio padrdo

0,518

0,449

0,601

Com analise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia do

sabor relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. O sabor é mais
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importante para quem na proxima compra vai adquirir a marca preferida o que confirma os

resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.75- Relacdo marca preferida no préximo consumo (lealdade)/Importancia fator

marca.

Total| P21_PROX
(A)
Marca (B)
% Verticales preferida Outra
P74 -Marca
P74 919 578 341
6.5
Nadaimportante 4 2,6 A
Pouco importante 7,2 6,9 7,6
36.7
Indiferente 25,2 18,5 A
Algo importante 43,3 45,7 39,3
26.3
Muito importante 20,2 B 10
Ns/Nc 0 0 0
3.862
Média 3,686 B 3,387
Desvio padrao 1,003 0,97 0,99

Com analise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia da

marca relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. A marca € mais

importante para quem na proxima compra vai adquirir a marca preferida o que confirma os

resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.76- Relacdo marca preferida no proximo (lealdade)/Importéncia fator Lealdade

marca

Total| P21_PROX
(A)
Marca (B)
% Verticales preferida Outra
P75 - Lealdade a marca
P75 919 578 341
10.3
Nadaimportante 5,5 2,8 A
12.3
Pouco importante 8,4 6,1 A
48.7
Indiferente 32,1 22,3 A
46.2
Algo importante 37,6 B 23,2
22.7
Muito importante 16,3 B 5,6
Ns/Nc (1] 0 0
3.799
Média 3,508 B 3,015
Desvio padrdo 1,038 0,95 0,995
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Com andlise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia da

lealdade a marca relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. A lealdade

a marca é mais importante para quem na préxima compra vai adquirir a marca preferida o que

confirma os resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.77- Relagdo marca preferida no proximo consumo (lealdade)/Importancia fator

reconhecimento da marca

Total

P21_PROX

% Verticales

(A)
Marca
preferida

(8)
Outra

P76 - Reconhecimento da marca

P76

919

578

341

Nadaimportante

4,1

2,4

7.0

Pouco importante

6,4

4,8

9.1

Indiferente

27

20,8

37.5

Algo importante

44,2

47.4

38,7

Muito importante

18,3

24.6

Ns/Nc

Média

3,661

3.869

3,308

Desvio padrdo

0,984

0,922

0,986

Com andlise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia do

reconhecimento da marca relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. o

reconhecimento da marca € mais importante para quem na proxima compra vai adquirir a

marca preferida o que confirma os resultados anteriormente observados na lealdade.
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Quadro 7.78- Relagdo marca preferida no proximo consumo (lealdade)/Importancia fator

confianca
Total P21_PROX
(A)
Marca (B)
% Verticales preferida Outra
P77 - Confianga
P77 919 578 341
1.8
Nadaimportante 0,8 0,2 A
Pouco importante 1,3 1,2 1,5
21.1
Indiferente 11,9 6,4 A
55.4
Algo importante 50,2 47,1 A
45.2
Muito importante 35,9 B 20,2
Ns/Nc 1] 0 o]
4.358
Média 4,192 B 3,909
Desvio padrido 0,75 0,672 0,79

Com andlise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia da
confianga relativamente & marca preferida comparativamente a outra marca. A confianga é
mais importante para quem na proxima compra vai adquirir a marca preferida o que confirma

os resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.79- Relacdo marca preferida no proximo consumo (lealdade)/Importancia fator

tradicdo da marca

Total P21_PROX
(Aa)
Marca (B)
% Verticales preferida Outra
P78 - Tradigdo da marca
P78 919 578 341
5.9
Nadaimportante 3,8 2,6 A
7.6
Pouco importante 5,4 4,2 A
38.1
Indiferente 29,8 24,9 A
Algo importante 41,3 43,1 38,4
25.3
Muito importante 19,6 B 10
Ns/Nc 0 0 0
3.843
Média 3,675 B 3,39
Desvio padrdo 0,974 0,937 0,972

Com analise deste quadro podemos verificar através da analise da media a importancia da
tradicdo da marca relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. A
tradicdo da marca € mais importante para quem na proxima compra vai adquirir a marca

preferida o que confirma os resultados anteriormente observados na lealdade.
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Quadro 7.80- Relagdo marca preferida no proximo consumo (lealdade)/Importancia fator

embalagem

Total P21_PROX
(A)
Marca (B)
% Verticales preferida Outra
P79 - Embalagem
P79 919 578 341
9.4
Nadaimportante 6,2 4,3 A
15.5
Pouco importante 10,6 7,6 A
45.5
Indiferente 40,8 38,1 A
38.8
Algo importante 33,6 B 24,9
11.2
Muito importante 8,8 B 4,7
Ns/Nc 0o 0 0
3.450
Média 3,283 B 3
Desvio padrdo 0,982 0,941 0,985

Com andlise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia da

embalagem relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. A embalagem é

mais importante para quem na proxima compra vai adquirir a marca preferida o que confirma

os resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.81-Relacdo marca preferida no préximo consumo (lealdade)/Importancia fator

distribuicédo

Total P21_PROX
(A)
Marca (B)
% Verticales preferida Outra
P80 - Distribuigdo
(locaisde
venda)
P80 919 578 341
4.4
Nadaimportante 2,2 0,9 A
Pouco importante 3,8 3,1 5
Indiferente 21,2 19,2 24,6
Algo importante 43,3 42,7 44,3
34.1
Muito importante 29,5 B 21,7
Ns/Nc 0 0 0
4.061
Média 3,941 B 3,739
Desvio padrdo 0,923 0,856 0,997

Com analise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia da

distribuicéo relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. A distribuicédo
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€ mais importante para quem na proxima compra vai adquirir a marca preferida o que

confirma os resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.82-Relacdo marca preferida no proximo consumo (lealdade)/Importancia fator Pais

de origem
Total P21_PROX
(A)
Marca (B)
% Verticales preferida Outra
P81 - Paisde origem
P81 919 578 341
Nadaimportante 6,3 5,2 8,2
Pouco importante 7,6 7,1 8,5
43.1
Indiferente 35,4 30,8 A
36.7
Algo importante 34,1 B 29,6
20.2
Muito importante 16,6 B 10,6
Ns/Nc (1] 0 0
3.597
Média 3,471 B 3,258
Desvio padrdo 1,056 1,049 1,034

Com analise deste quadro podemos verificar através da analise da média a importancia do
pais de origem relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. O pais de
origem € mais importante para quem na proxima compra vai adquirir a marca preferida o que

confirma os resultados anteriormente observados na lealdade.

Quadro 7.83- Relacdo marca preferida no proximo consumo (lealdade)/importancia fator

Comércio Justo.

Total P21_PROX
(A)
Marca (B)
% Verticales preferida Outra
P82 -Café de
origem Comércio
justo (fair trade)
P82 919 578 341
Nadaimportante 4,4 4 5
Pouco importante 4,7 4,5 5
39.0
Indiferente 33,8 30,8 A
Algo importante 40,6 41,9 38,4
18.9
Muito importante 16,5 B 12,6
Ns/Nc 1] 0 0
3.671
Média 3,603 B 3,487
Desvio padrdo 0,962 0,963 0,951
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Com analise deste quadro verificamos através da anélise da média a importancia do comércio
justo relativamente a marca preferida comparativamente a outra marca. O comercio justo é
mais importante para quem na proxima compra vai adquirir a marca preferida o que confirma

0s resultados anteriormente observados na lealdade.
Com base nos dados estatisticos comprovamos a hipotese.

Hs: Quanto maior for a importancia dada pelo consumidor ao valor de marca maior sera a

intencdo de compra.
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Pais de Origem.

Para o Pais de Origem ( Country of origin) definimos as seguintes hipoteses:
He: O Pais de origem (country-of-origin) tém impacto positivo no valor de marca (brand
equity).

Hea : A associacdo a marca do conceito de pais de origem (country-of-origin)

contribui para o valor da mesma.

Para validarmos as nossas hipéteses relativamente ao pais de origem comegamos por colocar

a questdo P.83- Quais os paises que conhece como produtores de café.

Para a validacdo desta questdo utilizamos a tabela de paises produtores de café publicada pela
OIC (Organizacéo Internacional do Cafeé).

As respostas dos inquiridos foram as mais diversas como se pode verificar no quadro baixo,
contudo o Brasil com 84,8% e a Colémbia com 53,9% sdo os mais reconhecidos o0 que vai de
encontro as informacdes da OIC que afirma que estes paises sdo 0s maiores produtores de
café. O Vietname que é o segundo maior produtor de café robusta é apenas reconhecido por
5,2% dos inquiridos como pais produtor. De referir ainda que 4,9% consideraram Portugal

como pais produtor. A totalidade das repostas esta no anexo L

Quadro 7.84-P.83 Quais 0s paises que conhece com produtores de café

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino| Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos | >= 61 anos
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
P83 - Quais os
paises que
conhece como
produtores de
café?
P83_COD 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Brasil 84,8 86,3 82,7 75,7 81,4 86,8 87,7 87,5 84,6 88,5 83
Coldmbia 53,9 50,6 58,1 42,3 57,6 48,7 54,1 57,8 57,7 57,5 59,6
Timor 274 219 346 54 13,6 243 31,5 344 40,4 40,7 319
Angola 215 19 248 18 10,2 16,4 21,2 16,4 26 30,1 59,6
india 18,4 17,9 19 288 22,9 19,7 19,9 15,6 15,4 8 12,8
Etiopia 12,5 12,1 13 18 14,4 15,1 89 12,5 9,6 14,2 0
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Gréfico 7.16- P.83 Quais os paises que conhece com produtores de café

s,

Brasil

Colémbia

Timaor Angola

india

Etidgia

O quadro seguinte mostra a percentagem de inquiridos que conhecem os paises considerados

no nosso estudo como produtores de café.

Quadro 7.85-Paises produtores de café considerados no estudo

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino|  Masculino | 18-25anos| 26-30ancs| 31-35anos| 36-40anos| 41-45anos| 46-50anos| 51-60anos| »=flancs
P83 - Quais os
paises que
conhece como
produtores de
café?
P83_COD 919 520 199 111 118 152 146 128 104 13 47
Brasil 848 8,3 827 75,7 814 86,8 87,7 875 84,6 885 &
Colémbia 53,9 50,6 58,1 423 51,6 48,7 54,1 578 51,1 57,5 59,6
Angala 215 19 48 18 10,2 164 2 164 26 01 39,6
Etidpia 125 121 13 18 144 151 89 125 96 142 0
Vietname 52 48 58 36 1.7 72 48 47 87 8 0

Gréfico 7.17-Paises produtores de café considerados no estudo
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Seguidamente questionamos 0s nossos inquiridos com a P.84 — De que pais ou paises gosta

mais de consumir café?

Quadro 7.86- P.84 — De que pais ou paises gosta mais de consumir café?

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino Masculino 18-25 anos 26-30 anos 31-35 anos 36-40anos|  41-45 anos 46-50 anos 51-60 anos >= 61 anos
P84 - De que pais ou
paises
produtores gosta mais
de
consumir café?
P84_COD 918 519 399 111 118 152 145 128 104 113 47
Brasil 38,1 39,5 36,3 36 41,5 4,1 393 39,1 337 30,1 38,3
Colémbia 21 18,5 243 11,7 23,7 191 16,6 20,3 269 29,2 255
Indiferente 17,2 15,6 19,3 20,7 16,9 20,4 15,2 17,2 14,4 15 17
N&o tenho preferéncia 17,2 15,6 193 20,7 16,9 204 152 17,2 14,4 15 17
Ns/Nr 10,7 12,1 88 17,1 11 99 131 86 17 9,7 43
Timor 86 6,2 11,8 2,7 34 46 83 78 14,4 159 213
Angola 5 52 48 3,6 34 46 48 39 48 8 10,6
Portugal 49 52 45 81 9,3 72 438 0,8 48 09 0
india 48 4.8 48 12 34 59 4,1 6,3 6,7 0 43
Africa 28 29 28 09 34 39 34 31 1 44 0
Quénia 26 23 3 2,7 34 26 34 08 38 18 2,1
Séo Tomé 25 25 2,5 0 08 13 28 31 29 53 64
Jamaica 19 17 2 18 0 33 28 23 1 09 2,1
Etidpia 15 1.2 2 36 0 2 07 0,8 29 18 0
Costa do Marfim 14 15 13 0 17 13 14 0 38 18 2,1
Costa Rica 13 17 038 0 0 13 0,7 16 29 2,7 2,1
Varios / Todos 11 13 08 09 2,5 0,7 0 31 1 0 0
América do Sul 1 1.2 038 09 17 0,7 0 0 1 18 43
Mogambigque 0,5 08 03 0 0 0 21 08 1 0 0
Equador 05 1 0 0 0,8 0 07 0 1 18 0
México 05 0,6 05 0,9 0 0,7 0 0 19 09 0
Vietname 04 0,6 03 0 0 13 0 08 1 0 0
Guatemala 04 0,4 05 0 0 0,7 0,7 0,8 1 0 0
Uganda 02 0 05 0 0 0 0 0 1 09 0
Cabo Verde 0,2 0,2 03 0,9 0 0,7 0 0 0 0 0
Congo 01 0,2 0 0 0 0,7 0 0 0 0 0
Honduras 0,1 0 03 0 0 0 0 0 1 0 0
El Salvador 01 0 03 0 0 0 0 0 1 0 0
Ns/Nc 22 29 13 36 08 0,7 21 7 1 09 0

Também aqui os paises mais mencionados foram o Brasil com 38,1% e a Colémbia com 21%.
Todavia a que salientar que 17,2% dos inquiridos Ihe ¢é indiferente, 17,2% n&o tém preferéncia
e ainda 10,7% néo responde ou ndo sabe, ou seja 45,1% dos nosso inquiridos ndo tém um pais

de origem preferido para consumir café.
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Relativamente os Paises do nosso estudo podemos observar o nimero de preferéncias no

quadro a seguir.

Quadro 7.87- Paises produtores de café preferidos considerados no estudo.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino|  Masculino |  18-25anos| 26-30anos| 31-35anos| 36-40anos| 41-45anos| 46-50anos| 51-60anos| >=61anos
P84 - De que pais ou
paises
produtores gosta
mais de
consumir café?
P84_cob 918 519 399 111 118 152 145 128 104 13 47
Brasil 381 39,5 363 36 45 41 393 39,1 37 301 383
Colombia un 185 243 117 B7 191 16,6 203 269 29,2 255
Angola 5 52 48 36 34 46 48 39 48 8 10,6
Etiopia 15 12 2 36 0 2 07 08 29 18 0
Vietname 04 06 03 0 0 13 0 08 1 0 0

Gréfico 7.18- Paises produtores de café preferidos considerados no estudo.
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Posteriormente perguntamos aos inquiridos se dos paises do nosso estudo sabiam P.85 — Qual

tinha o preco mais elevado para o produto cafe.

Quadro 7.88- Preco.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino Masculino 18-25 anos 26-30 anos 31-35 anos 36-40 anos 41-45 anos 46-50 anos 51-60 anos >= 61 anos
P85 - Um preco
mais elevado
para o produto café
P85 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Colémbia 11 10,4 11,8 4,5 8,5 9,9 16,4 10,2 17,3 9,7 10,6
Brasil 9,1 9.4 8,8 7.2 93 59 89 11,7 17,3 6,2 6,4
Angola 2,8 33 23 1,8 51 1.3 4,1 0,8 3,8 4,4 0
Etidpia 2,8 19 4 2,7 08 39 2,1 08 3.8 4,4 6,4
Vietname 1,8 15 2,3 1,8 028 39 14 3,9 1 0 0
NS 79,7 81,3 774 84,7 82,2 80,3 774 79,7 71,2 80,5 a3
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Com anélise deste quadro podemos concluir que 11% dos inquiridos consideram que o café
da Colémbia é o que tem o preco mais elevado sendo que 9,1 % consideram o Brasil. Todavia

a que salientar 79,7% dos inquiridos ndo sabe.

Posteriormente perguntamos aos inquiridos se dos paises do nosso estudo sabiam P.86 — Qual

0 que tinha qualidade mais elevada para o produto café.

Quadro 7.89- Qualidade.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino Masculino 18-25 anos 26-30 anos 31-35 anos 36-40 anos 41-45 anos 46-50 anos 51-60 anos >= 61 anos
P86 - Produz café de
melhor
qualidade
P86 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Colémbia 30,3 273 34,1 22,5 28 25 28,8 28,9 37,5 42,5 34
Brasil 313 31,3 31,3 333 339 32,2 29,5 313 33,7 26,5 29,8
Angola 6,1 6 6,3 4,5 76 39 55 3,9 4,8 11,5 10,6
Etidpia 6,7 6 7.8 63 7,6 6,6 75 3,1 8,7 9,7 21
Vietname 2 1,7 23 18 08 2 1,4 31 38 18 0
NS 46,8 50 42,6 47,7 50 50 50,7 48,4 36,5 40,7 46,8
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Com analise deste quadro podemos concluir que 30,3% dos inquiridos consideram que o café
da Colémbia é o que tem qualidade mais elevado sendo que 31,3 % consideram o Brasil.

Todavia a que salientar 46,8% dos inquiridos ndo sabe.

Podemos concluir da analise destes quadros que os inquiridos consumidores de café tém

maior consciéncia relativamente a qualidade do que ao prego.
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Com base na correlagdo dos paises do nosso estudo obtivemos os resultados apresentados no

Quadro 7.90

Quadro 7.90- Correlagéo entre os paises do nosso estudo.

Correlations

P88 - P92 -
Colémbia P89 - Brasil P30 - Angola | P91 - Etidpia Vietnamne
(Ardbica) (Ardbica) (Robusta) (Arabica) (Robusta)
P88 - Colombia Pearson Correlation 1 .689 500 ,502 438
(Ardbica) Sig. (2-tailed) 000 000 000 ,000
N 919 919 919 919 919
P89 - Brasil (Ardbica) Pearson Correlation LGB 1 602 389 ,315
Sig. (2-tailed) ,000 000 000 ,000
N 919 919 919 919 919
P90 - Angola (Robusta) Pearson Correlation 500 602 1 548 476
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 919 919 919 919 919
P91 - Etidpia (Ardbica) Pearson Correlation 502 .389 548 1 706
Sig. (2 -tailed) ,000 000 ,000 000
N 919 919 919 919 919
P92 - Vietnamne Pearson Correlation 438 315 AT6 706 1
(Robusta) sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 919 919 919 919 919

== _Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Podemos concluir com a anéalise dos resultados que os paises que estdo mais correlacionados

quanto a intencdo de compra entre si sdo a Colémbia e o Brasil, e também o Vietname e a

Etiopia mas neste caso a correlacdo é menor.

Para validarmos a Hg, analisamos a resposta a questdo P.87 - Relativamente as marcas de café

disponiveis no mercado portugués a sua escolha seria baseada no facto de utilizarem café de

um pais de origem de confianca?

Quadro 7.91- Pais de origem de confianca.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino |Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos [36-40 anos | 41-45 anos [46-50 anos | 51-60 anos p= 61 anos
P87 - Na seguinte frase
indique o seu grau de
concordancia: Relativamente
as marcas de café disponiveis
no mercado portugués a sua
escolha seria baseada no
facto de utilizarem café de
um pai (../..)
P87 919 520 359 111 118 152 146 128 104 113 47
Discordo totalmente 39 31 5 54 638 59 14 23 29 27 43
Discordo 10,8 10 11,8 99 13,6 10,5 13,7 7 10,6 12,4 43
Nem concordo nem discordo 40,9 40 42,1 532 381 46,1 322 39,8 413 40,7 319
Concordo 385 40,4 36,1 27 381 329 43,2 43,8 394 381 55,3
Concordo totalmente 59 65 5 45 34 46 9,6 7 58 6,2 43
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,317 33713 3,243 3,153 3,178 3,197 3459 3461 3,346 3327 3511
Desvio padrio 0,886 0,866 0,907 0,865 0,949 0,906 0,895 0,822 0,856 0871 0,831
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Com base nesta analise ndo encontramos evidencias estatisticas que validem esta questdo uma

vez que 40,9% ndo concordam nem discordam.

Seguidamente aplicamos o0 Teste-t para relacionar o pais de origem com aquele de que gosta

mais de consumir.

Quadro 7.92- Cruzamento entre Pais de origem

de confianca e pais

que gosta mais de

consumir.
Total 184_COLOMBIA P84_BRASIL P84_ANGOLA P84_ETIOPIA P84_VIETNAME
(8) (8) (8) (B) (8)
(A) Néo gosta (A) No gosta (A)]  Néo gosta (A) Néo gosta ()]  Néo gosta
Frecuencias Gosta mais mais| Gosta mais mais|  Gosta mais mais|  Gosta mais mais| Gosta mais mais
Total 919 193 726 350 569 46 873 14 905 4 915
P87 - Na seguinte frase
indique o seu grau de
concordancia: Relativamente
as marcas de café disponiveis
no mercado portuguds a sua
escolha seria baseada no
facto de utilizarem café de
um pai(..[..)
P87 919 193 726 350 569 46 873 14 905 4 915
36
Discordo totalmente 36 6 30 9 7 1 35 2 34 0 A
75 9
Discordo L] 16 83 24 A 4 9% 2 97 0 A
Nem concordo nem discordo 376 I 304 142 234 19 357 4 3n 2 374
153 352
Concordo 354 85 269 B 201 18 33 2 A 2 352
54
Concordo totalmente 54 14 40 2 R 4 50 4 50 0 A
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
3440 3.443
Média 3317 B 3,284 B 3,239 3435 331 3,286 3317 35 3316
Desvio padrio 0,886 0,865 0,889 0816 0919 0,86 0,888 1437 0,876 0577 0,887

Com analise dos resultados verificamos que ndo se consegue relacionar a preferéncia por um

pais com a intencdo de compra baseada na confianca nesse pais, pois a percentagem é muito

elevada e muito idéntica entre segmentos.

Seguidamente realizamos o Teste-t para relacionarmos a inten¢do de compra de um

determinado pais com o fato de gostar de consumir café de um p
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Quadro 7.93 - Cruzamento entre o Pais de origem de que gosta mais de consumir e a

intengdo na proxima compra.

Total |84_COLOMBIA P84_BRASIL P84_ANGOLA P84_ETIOPIA P84_VIETNAME
(8) (8) (8) (8) (8)
(a) Nao gosta (a) Nio gosta (a) Nio gosta (a) Nio gosta (a) Nio gosta
Frecuencias Gosta mais mais Gosta mais mais Gosta mais mais Gosta mais mais Gosta mais mais
Total 919 193 726 350 569 46 873 14 905 4 915
P88 - Colémbia (Ardbica)
PB8 919 193 726 350 569 46 873 14 905 4 915
20 20 20
De certeza ndo comprarei 20 2 18 5 15 4] A 0 A (8] A
37
Provavelmente nao comprarei 37 6 31 17 20 2 35 1 36 0 A
307 240 329 337
Nao sei se comprarei ou ndo 339 32 A 99 A 10 A 2 A 1 338
28
Provavelmente comprarei 395 91 304 164 231 B 367 8 387 1 394
62 65
De certeza comprarei 128 B 66 B 63 6 122 3 125 2 126
Ns/Nc o o 0 0 0 4] 0 0 o 0 0
4.062 3.7e3
Média 3,625 8 3,508 B 3,54 3,826 3,614 3,929 3,62 4,25 3,622
Desvio padréo 0,851 0,839 0,817 0,859 0,836 0,709 0,857 0,829 0,851 0,957 0,851
P89 - Brasil (Arabica)
P89 919 193 726 350 569 46 873 14 905 4 915
19
De certeza ndo comprarei 19 3 16 4 15 1 18 2 17 0 A
34 34
Provavelmente ndo comprarei 34 11 23 14 20 1 33 o A 0 A
255 243
N&o sei se comprarei ou ndo 297 42 A 54 A 10 287 3 294 1 296
176
Provavelmente comprarei 416 93 323 B 240 22 394 7 409 1 415
44 102
De certeza comprarei 153 8 109 B 51 12 141 2 151 2 151
Ns/Nc o o o o o a o o o o o
3.850 4.023
Média 3,707 B8 3,669 B 3,513 3,935 3,695 3,5 3,71 4,25 3,705
Desvio padrdo 0,86 0,892 0,847 0,843 0,812 0,879 0,857 1,225 0,853 0,857 0,859
P90 - Angola (Robusta)
P90 919 193 726 350 569 46 873 14 905 4 915
19 13
De certeza ndo comprarei 19 4 15 5 14 a A 1 18 0 A
60
Provavelmente ndo comprarei 60 15 45 24 36 2 58 2 58 0 A
291 423 425
Nio sei se comprarei ou ndo 428 84 344 137 A 5 A 3 A 2 426
151
Provavelmente comprarei 344 73 271 B 193 23 321 6 338 2 342
16 68
De certeza comprarei 68 17 51 33 35 B 52 2 66 0 A
Ns/Nc [ 5] 0 3] 0 0 0 o 0 0 5]
3.523 4.152
3,416 3,435 3,41 B 3,35 B 3,377 3,429 3,415 3,5 3,415
Desvio padrao 0,804 0,84 0,795 0,814 0,791 0,788 0,786 1,158 0,798 0,577 0,805
P91 - Etidpia (Arabica)
P91 919 193 726 350 569 46 873 14 905 4 915
33 33 33
De certeza ndo comprarei 33 5 28 9 24 0 A 0 A 4] A
65
Provavelmente nio comprarei 65 15 50 24 41 3 62 o A 1 64
307 460
Nio sei se comprarei ou ndo 461 92 369 154 A 17 444 1 A 2 459
136 22 306
Provavelmente comprarei 306 67 239 B 170 B 284 7 299 0 A
6
De certeza comprarei 54 14 40 27 27 4 50 B 48 1 53
Ns/Nc [ [] 0 0 0 0 0 o [] 0 ]
3.423 3.587 4.357
3,308 3,363 3,293 B 3,237 B 3,293 B 3,292 3,25 3,308
Desvio padrao 0,83 0,831 0,829 0,832 0,821 0,748 0,832 0,633 0,822 1,258 0,828
P92 - Vietnamne (Robusta)
P92 919 193 726 350 569 46 873 14 905 4 915
47 47
De certeza ndo comprarei 47 10 37 15 32 3 44 0 A 0 A
Provavelmente ndo comprarei 20 24 66 37 53 3 87 2 88 1 89
N3o sei se comprarei ou nio 512 98 414 183 329 22 490 6 506 1 511
Provavelmente comprarei 233 54 179 93 140 15 218 4 229 1 232
22
De certeza comprarei 37 7 30 B 15 3 34 2 35 1 36
Ns/Nc o o o o o a 0 o o 0 o
Média 3,134 3,124 3,136 3,2 3,093 3,261 3,127 3,429 3,129 3,5 3,132
Desvio padrio 0,837 0,863 0,83 0,87 0,814 0,929 0,831 0,938 0,835 1,291 0,835




Com a andlise dos resultados verificamos que os inquiridos que gostam mais de café da
Coldémbia apresentam maior inten¢éo de compra de café deste pais na proxima compra.
Contudo € de salientar que quem gosta mais de café da Colémbia também tem intengdo
de compra de café do Brasil, este acontecimento podera estar relacionado com o facto
de estes dois tipos de origem serem muito semelhantes.

Verificamos, ainda que os inquiridos que gostam mais de café do Brasil apresentam
maior inten¢do de compra de café deste pais na proxima compra.

Os inquiridos que gostam mais de café de Angola apresentam maior intencéo de compra
de café deste pais na proxima compra.

Os inquiridos que gostam mais de café da Etiopia apresentam maior intencdo de compra
de café deste pais na préxima compra.

Relativamente ao Vietname nada podemos concluir uma vez que o numero de
inquiridos que gosta de café deste pais é muito pouco representativa.

Com base nestes resultados podemos concluir que Assim podemos concluir que o
consumidor que prefere determinado pais apresenta maior intencdo de compra de café

proveniente desse pais.

Desta forma, a hip6tese Heg,: fica parcialmente comprovada estatisticamente, uma vez
que existe a exce¢do do Vietname, contudo devemos salientar mais uma vez que a base

da anélise para o Vietname é muito pequena.

Dado que a hipdtese Hg, foi parcialmente comprovada estatisticamente nédo fica entéo
comprovada na totalidade a hipotese.
He: O Pais de origem (country-of-origin) tém impacto positivo no valor de marca

(brand equity).

A hipotese seguinte relativamente ao pais de origem é a seguinte
H-: Quanto mais positiva a percecdo do consumidor sobre o pais de origem (country-of-
origin) maior sera a sua intencdo de compra.

H-a: A intencdo de compra de um produto € maior se este tiver origem num pais
com governo democratico.

Hzp: A intencdo de compra de um produto é maior se este tiver origem num pais

desenvolvido econdmicamente.
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H-c: A intencdo de compra de um produto é maior se este tiver origem num pais
com maior desenvolvimento tecnologico.
H-q: A intencdo de compra de um produto € maior se este tiver origem num pais

com maior nivel de instrucdo escolar.

Para validarmos a Hipotese H; comecamos por analisar as questdes P.93; P.94: P.95;
P.96; P.97; P.98; P.99; P.100; P.101.

Quadro 7.94- Questao P.93 Econdmicamente bem desenvolvidos.

P93 - Economicamente bem

desenvolvidos. Total %
P93 919
Colémbia 8,4
Brasil 56,1
Angola 11,5
Etidpia 0,3
Vietname 0,9
Nenhum 25,6
Néao sei 15,9
Ns/Nc 0

Como podemos verificar da analise deste quadro os inquiridos consideram como pais

econdémicamente bem desenvolvido, o Brasil com 56,1%.

Quadro 7.95- Questdo P.94 Tem um sistema de Governo Democratico

P94 - Tem um Sistema de

Governo Democréatico Total %
P94 919
Colémbia 21,3
Brasil 77,4
Angola 19
Etiopia 23
Vietname 2,8
Nenhum 3,4
N3o sei 18,7
Ns/Nc 0
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Como podemos verificar da analise deste quadro os inquiridos consideram como pais

que tem um sistemas de governo democratico, o Brasil com 77,4%.

Quadro 7.96- Questao P.95 Tem um Governo Civil

P95 - Tem um governo civil Total %
P95 919
Colombia 24,2
Brasil 63,9
Angola 29,2
Etiopia 4,9
Vietname 6
Nenhum 1,6
Nio sei 31,8
Ns/Nc 0

Como podemos verificar da analise deste quadro os inquiridos consideram como pais

que tem um governo civil, o Brasil com 63,9%, contudo devemos salientar que 31,8%

nao sabe.

Quadro 7.97- Questdo P. 96 Tem custos de mao de obra elevados

P96 - Tem custos de

mao-de-obra elevados Total %
P96 919
Colémbia 1,2
Brasil 11
Angola 13,9
Etiopia 03
Vietname 0,7
Nenhum 42
Niao sei 36,5
Ns/Nc 0

Como podemos verificar da analise deste quadro os inquiridos consideram como pais

com custos de mdo de obra mais elevados, Angola com 13,9%, contudo devemos

salientar que36,5% nao sabe.
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Quadro 7.98- Questdo P.97 Tem um nivel elevado de instrucdo escolar

P97 - Tem um nivel elevado de

instrugdo escolar (literacia) Total %
P97 919
Colémbia 3,7
Brasil 24
Angola 0,4
Etidpia 0,8
Viethame 1,8
Nenhum 45
Nao sei 27,6
Ns/Nc 0

Como podemos verificar da analise deste quadro os 45% dos inquiridos consideram que
nenhum dos paises tem um nivel elevado de instrucdo escolar, contudo devemos

salientar que 27,6% néo sabe.

Quadro 7.99 -Questao P.98 Tem um sistema de livre concorréncia

P98 - Tem um sistema de livre

concorréncia

P98 919
Colémbia 10,4
Brasil 46,9
Angola 6
Etiopia 13
Vietname 14
Nenhum 1
Nao sei 41,3
Ns/Nc 0

Como podemos verificar da analise deste quadro os inquiridos consideram como pais

gue tem sistema de livre concorréncia, o Brasil com 46,9&%, contudo devemos sa
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Quadro 7.100-Questdo P.99 Tem sistema de saude

P99 - Tem sistema de salde Total %
P99 919
Colémbia 12,4
Brasil 54,5
Angola 6,7
Etiopia 1,3
Vietname 2,8
Nenhum 10
Nao sei 34,6
Ns/Nc 0

Como podemos verificar da analise deste quadro os inquiridos consideram como pais

que tem sistema de saude, o Brasil com 54,5%, contudo devemos salientar que 34,6%

nao sabe.

Quadro 7.101- Questdo P.100 E estavel econdmicamente

P100 - E estavel

economicamente. Total %
P100 919
Colémbia 7,7
Brasil 58,3
Angola 11,3
Etiépia 0,5
Vietname 2,9
Nenhum 14,8
Nao sei 25,4
Ns/Nc 0

Como podemos verificar da andlise deste quadro os inquiridos consideram como pais

que é economicamente estavel, o Brasil com 58,3%, contudo devemos salientar que

25,4% nao sabe.
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Quadro 7. 102-Questdo P.101 Tem um elevado nivel de pesquisa tecnologica.

P101 - Tem um elevado nivel

de pesquisa tecnoldgica Total %
P101 919
Colémbia 3,2
Brasil 46,6
Angola 1,5
Etidpia 0,3
Vietname 1,2
Nenhum 16,4
Nao sei 35,5
Ns/Nc 0

Como podemos verificar da analise deste quadro os inquiridos consideram como pais
que tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica, o Brasil com 46,6%, contudo

devemos salientar que 35,5% ndo sabe.

Quadro 7.103- Resumo das caracteristicas por pais.

1-Colombia | 2-Brasil | 3-Angola | 4-Etidpia |5-Vietname| 8-Nenhum | 9-Ndosei
93. Economicamente bem desenvolvidos. 8,4 56,1 11,5 03 0,9 25,6 15,9
94. Tem um Sistema de Governo Democratico 213 774 19 23 2,8 34 18,7
95. Tem um governo civil 24,2 63,9 29,2 49 6 1,6 318
96. Tem custos de mao-de-obra elevados 1,2 1 13,9 03 0,7 Iy} 36,5
97.Temum nivel elevado de instrugdo escolar (literacia) 3,7 24 0,4 0,8 1,8 45 27,6
98. Tem um sistema de livre concorréncia 10,4 46,9 6 13 1,4 1 413
99, Tem sistema de satde 12,4 54,5 6,7 13 2,8 10 34,5
100. Eestavel economicamente. 77 58,3 11,3 05 29 14,8 254
101. Tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica 3,2 46,6 1,5 03 1,2 16,4 35,5

Com base na andlise destes resultados podemos observar que 0s inquiridos consideram
o0 Brasil como o pais com imagem mais positiva do ponto de vista sdcio econémico e

politico.
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Quadro 7.104- Imagem Positiva — Colémbia.

P102 - Colémbia Total %
P102 919
Nada positivo 22,4
Algo positivo 24,3
Nem positivo nem negativo 36,1
Positivo 15,5
Muito positivo 1,7
Ns/Nc 0
Média 2,498
Desvio padrdo 1,055

Com base na andlise dos dados estatisticos fornecidos pelo quadro acima podemos

concluir que a imagem que os inquiridos tem da Coldémbia fica entre o algo positivo

(24,3%) e 0 nem positivo nem negativo (36,1%).

Quadro 7.105- Imagem Positiva — Brasil.

P103 - Brasil Total %
P103 919
Nada positivo 2
Algo positivo 12
Nem positivo nem negativo 15
Positivo 55,1
Muito positivo 16
Ns/Nc 0
Média 3,712
Desvio padrdo 0,94

Com base na analise dos dados estatisticos fornecidos pelo quadro acima podemos

concluir que a imagem que os inquiridos tém do Brasil fica entre o positivo (55,1%) e 0

muito positivo (16%).
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Quadro 7.106- Imagem positiva — Angola.

P104 - Angola Total %
P104 919
Nada positivo 17,1
Algo positivo 24,7
Nem positivo nem negativo 34,3
Positivo 22,2
Muito positivo 1,7
Ns/Nc 0
Média 2,668
Desvio padrdo 1,055

Com base na andlise dos dados estatisticos fornecidos pelo quadro acima podemos

concluir que a imagem que os inquiridos tem de Angola fica entre o algo positivo

(24,7%) e 0 nem positivo nem negativo muito (34,3%)

Quadro 7.107- Imagem Positiva — Etidpia.

P105 - Etidpia Total %
P105 919
Nada positivo 51,8
Algo positivo 11,9
Nem positivo nem negativo 32,4
Positivo 3,6
Muito positivo 0,3
Ns/Nc 0
Média 1,888
Desvio padrdo 1,002

Com base na analise dos dados estatisticos fornecidos pelo quadro acima podemos

concluir que a imagem, que os inquiridos tem da Etiopia fica entre o nada positivo

(51,8%) e 0 nem positivo nem negativo (32,4%).
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Quadro 7.108-Imagem Positiva — Vietname.

P106 - Vietname Total %
P106 919
Nada positivo 34,5
Algo positivo 22,4
Nem positivo nem negativo 36,2
Positivo 6,2
Muito positivo 0,7
Ns/Nc 0
Média 2,161
Desvio padrdo 0,995

Com base na analise dos dados estatisticos fornecidos pelo quadro acima podemos
concluir que a imagem que os inquiridos tem da Vietname fica entre o algo positivo
(22,4%) e 0 nem positivo nem negativo (36,2%).

Com base na anélise destes quadros podemos concluir que o Brasil é o pais com uma

imagem mais positiva e a Etidpia o pais com a imagem mais negativa.
Cruzamos a tabela de intencdo de compra com a tabela das caracteristicas dos paises e

aplicamos o Teste-t para validarmos as nossas hipoteses Hza; Hzp; Hze; Hzg; para cada

um dos paises do nosso estudo.
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Coldmbia Hy,

Quadro 7.109- Colémbia tem um sistema de governo democratico.

Total Tem um Sistema de Governo Democratico
(A) (8)
% Verticales Tem um Sistema de Governo Democratico Resto
Total 919 196 723
P88 - Colémbia (Ardbica)
P88 919 196 723
De certeza ndo comprarei 2,2 1 2,5
Provavelmente ndo comprarei 4 3,1 43
38.6
Na&o sei se comprarei ou ndo 36,9 30,6 A
Provavelmente comprarei 43 44,4 42,6
20.9
De certeza comprarei 13,9 B 12
Ns/Nc 0 0 0
3.811
Média 3,625 B 3,574
Desvio padrdo 0,851 0,835 0,849

Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que a Colémbia tem um sistema de governo democréatico apresentam maior intencdo de

compra.

Quadro 7.110-Colémbia tem um governo civil.

Total Tem um governo civil
(A) (8)
% Verticales Tem um governo civil Resto
Total 919 222 697
P88 - Colombia (Ardbica)
P88 919 222 697
De certezando comprarei 2,2 1,8 2,3
Provavelmente ndo comprarei 4 3,2 4,3
39.5
N3o sei se comprarei ou ndo 36,9 28,8 A
Provavelmente comprarei 43 46,8 41,8
19.4
De certeza comprarei 13,9 B 12,2
Ns/Nc 0 0 0
3.788
Média 3,625 B 3,572
Desvio padrdo 0,851 0,854 0,845

Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que a Colémbia tem um governo civil apresentam maior inten¢do de compra.
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Brasil Hy,

Quadro 7.111- Brasil tem um sistema de governo democrético.

Total | Tem um Sistema de Governo Democrdtico
(A) (B)
% Verticales Tem um Sistema de Governo Democrético Resto
Total 919 711 208
P89 - Brasil (Arabica)
P89 919 711 208
De certezando comprarei 2,1 1,5 3,8
Provavelmente ndo comprg 3,7 3,9 2,9
49.0
N3o sei se comprarei ou na 32,3 27,4 A
48.5
Provavelmente comprarei 45,3 B 34,1
18.6
De certeza comprarei 16,6 B 10,1
Ns/Nc 0 0 0
3.786
Média 3,707 B 3,438
Desvio padrdo 0,86 0,844 0,86

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Brasil tem um sistema de governo democratico apresentam maior intencdo de

compra.

Quadro 7.112- Brasil tem um governo civil.

Com base na andlise dos resultados podemos concluir que

Total Tem um governo civil
(A) (8)
% Verticales Tem um governo civil Resto
Total 919 587 332
P89 -Brasil (Arabica)
P89 919 587 332
De certeza ndo comprarei 2,1 2 2,1
Provavelmente ndo comprg 3,7 4,1 3
41.3
N3&o sei se comprarei ou na 32,3 27,3 A
49.4
Provavelmente comprarei 45,3 B 38
De certeza comprarei 16,6 17,2 15,7
Ns/Nc 0 0 0
3.756
Média 3,707 B 3,62
Desvio padrdo 0,86 0,857 0,859

0s inquiridos que

consideram que o Brasil tem um governo civil apresentam maior intencdo de compra.
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Angola Hv,

Quadro 7.113- Angola tem um sistema de governo democratico

(A)
Tem um Sistema de Governo

(8)

Frecuencias Democrdtico Resto
Total 919 175 744
P90 - Angola (Robusta)

P90 919 175 744
De certeza ndo comprarei 19 2,3 2
Provavelmente ndo compra 60 4 7,1
N3o sei se comprareiou ndo| 428 52 45,3
Provavelmente comprarei 344 32 38,7
De certeza comprarei 68 9,7 6,9
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,416 3,429 3,413
Desvio padrao 0,804 0,812 0,802

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre

0s inquiridos que consideram que Angola tem um sistema de governo democrético e 0s

que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou

nao é muito elevada.

Quadro 7.114- Angola tem um governo civil.

Total Tem um governo civil
(A) (B)
Frecuencias Tem um governo civil Resto
Total 919 268 651
P90 - Angola (Robusta)
P90 919 268 651
De certezando comprarei 19 3 1,7
Provavelmente ndo compral 60 5,2 7,1
N3o sei se comprarei ou ndo 428 43,3 47,9
Provavelmente comprarei 344 37,7 37,3
10.8
De certeza comprarei 68 B 6
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,416 3,481 3,389
Desvio padrdo 0,804 0,867 0,775

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

0s inquiridos que consideram que Angola tem um governo civil e 0s que néo
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consideram, alem disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou ndo € muito

elevada.

Etiopia Hr,

Quadro 7.115- Etiopia tem um sistema de governo democratico.

Total | Tem um Sistema de Governo Democratico
(A) (B)
% Verticales Tem um Sistema de Governo Democratico Resto
Total 919 21 898
P91 - Etidpia (Arabica)
P91 919 21 898
3.7
De certezando comprarei 3,6 0 A
Provavelmente ndao compr: 7,1 4,8 7,1
N3o sei se comprarei ou na 50,2 42,9 50,3
Provavelmente comprarei 33,3 33,3 33,3
De certeza comprarei 5,9 19 5,6
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,308 3,667 3,3
Desvio padrao 0,83 0,856 0,828

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre

o0s inquiridos que consideram que a Etidpia tem um sistema de governo democratico e

0s que nado consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou

nao é muito elevada.
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Quadro 7.116- A Etidpia tem um governo civil.

Total Tem um governo civil
(A) (8)
% Verticales Tem um governo civil Resto
Total 919 45 874
P91 - Etiopia (Arabica)
P91 919 45 874
De certezando comprarei 3,6 2,2 3,7
7.3
Provavelmente ndo comprg 7,1 2,2 A
N&o sei se comprareiound 50,2 42,2 50,6
Provavelmente comprarei 33,3 37,8 33,1
De certezacomprarei 59 15,6 5,4
Ns/Nc 0 0 0
3.622
Média 3,308 B 3,292
Desvio padrdo 0,83 0,86 0,825

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre

0s inquiridos que consideram que a Etidpia tem um governo civil e 0s que ndo

consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou ndo é muito

elevada.

Vietname H,

Quadro 7.117- OVietname tem um sistema de governo democratico.

Total | Tem um Sistema de Governo Democratico
(A) (B)
% Verticales Tem um Sistema de Governo Democratico Resto
Total 919 26 893
P92 - Vietnamne (Robusta)
P92 919 26 893
5.3
De certezando comprarei 5,1 0 A
Provavelmente ndo comprarei 9,8 11,5 9,7
N3o sei se comprarei ou ndo 55,7 53,8 55,8
Provavelmente comprarei 25,4 23,1 25,4
De certezacomprarei 4 11,5 3,8
Ns/Nc 1] 0 0
Média 3,134 3,346 3,128
Desvio padrido 0,837 0,846 0,836
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferengas entre

os inquiridos que consideram que 0 Vietname tem um sistema de governo democratico

e 0s que ndo consideram, além disso a percentagem dos que nao sabem se compraram

ou ndo é muito elevada.

Quadro 7.118- O Vietname tem um governo civil.

Total

Tem um governo civil

% Verticales

()
Tem um governo civil

(B)

Resto

Total

919

55

864

P92 - Vietnamne (Robusta)

P92

919

55

864

De certeza ndo comprarei 51 10,9 4,7

10.2
Provavelmente ndo comprarei 9,8 3,6 A

56.6
N3o sei se comprarei ou ndo 55,7 41,8 A
Provavelmente comprarei 25,4 34,5 24,8
De certeza comprarei 4 9,1 3,7
Ns/Nc 1] 0 0
Média 3,134 3,273 3,125

Desvio padrio

0,837

1,062

0,82

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que o Vietname tem um governo civil e 0s que néo

consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou ndo é muito

elevada.
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Coldmbia Hyy

Quadro 7.119- A Colémbia econémicamente bem desenvolvidos.

Total Economicamente bem desenvolvidos.

(A) (8)
% Verticales Economicamente bem desenvolvidos. Resto
Total 919 77 842
P88 - Colombia (Arabica)
P88 919 77 842
De certezando comprarei 2,2 1,3 2,3
Provavelmente ndo comprarei 4 52 39
Nao sei se comprarei ou ndo 36,9 28,6 37,6
Provavelmente comprarei 43 44,2 42,9
De certezacomprarei 13,9 20,8 13,3
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,625 3,779 3,61
Desvio padrdo 0,851 0,883 0,848

Com base na analise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

o0s inquiridos que consideram que a Etiopia é econdmicamente bem desenvolvidos e 0s

gue ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou

nao é muito elevada.

Quadro 7.120- A Coldmbia tem custos de mao de obra elevados.

Total Tem custos de mao-de-obraelevados
(A) (B)
% Verticales Tem custos de mao-de-obraelevados Resto
Total 919 11 908
P88 - Colémbia (Arabica)
P88 919 11 908
De certezando comprarei 2,2 9,1 2,1
Provavelmente ndo comprarei 4 9,1 4
37.2
Néo sei se comprarei ou ndo 36,9 9,1 A
72.7
Provavelmente comprarei 43 B 42,6
141
De certezacomprarei 13,9 0 A
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,625 3,455 3,627
Desvio padrédo 0,851 1,036 0,849
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferengas entre

os inquiridos que consideram que a Coldmbia tem custos de méo de obra elevados e 0s

que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou

nao é muito elevada.

Quadro 7.121- A Coldmbia tem um sistema de livre concorréncia.

Total Tem um sistema de livre concorréncia
(A) (B)
% Verticales Tem um sistema de livre concorréncia Resto
Total 919 96 823
P88 - Colémbia (Arabica)
P88 919 96 823
De certezando comprarei 2,2 2,1 2,2
Provavelmente ndo comprarei 4 4,2 4
38.8
N3o sei se comprarei ou ndo 36,9 20,8 A
Provavelmente comprarei 43 47,9 42,4
25.0
De certezacomprarei 13,9 B 12,6
Ns/Nc 0 0 0
3.896
Média 3,625 B 3,593
Desvio padrdo 0,851 0,9 0,84

Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que a Coldmbia tem um sistema de livre concorréncia apresentam maior intencdo de

compra.

Quadro 7.122- A Coldmbia tem sistema de saude.

Total Tem sistema de salide
(A) (B)
% Verticales Tem sistema de satide Resto
Total 919 114 805
P88 - Colombia (Arabica)
P88 919 114 805
De certeza ndo comprarei 2,2 0,9 2,4
Provavelmente ndo comprarei 4 6,1 3,7
384
N3o sei se comprarei ou ndao 36,9 26,3 A
Provavelmente comprarei 43 48,2 42,2
De certeza comprarei 13,9 18,4 13,3
Ns/Nc 0 0 0
3.772
Média 3,625 B 3,604
Desvio padréo 0,851 0,852 0,85
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Coldmbia tem sistema de salide apresentam maior intengdo de compra

Quadro 7.123- A Coldmbia é estavel econdmicamente.

Total E estavel economicamente.
(A) (B)
% Verticales E estavel economicamente. Resto
Total 919 71 848
P88 - Colombia (Arabica)
P88 919 71 848
De certeza ndo comprarei 2,2 2,8 2,1
Provavelmente ndo comprarei 4 2,8 4,1
38.4
Nao sei se comprarei ou ndo 36,9 18,3 A
Provavelmente comprarei 43 53,5 42,1
De certezacomprarei 13,9 22,5 13,2
Ns/Nc 0 0 0
3.901
Média 3,625 B 3,601
Desvio padrdo 0,851 0,881 0,845

Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Coldémbia é estavel econdmicamente apresentam maior intencdo de compra

Brasil H7p

Quadro 7.124- O Brasil econdmicamente bem desenvolvido.

Total Economicamente bem desenvolvidos.
(A) (8)
% Verticales Economicamente bem desenvolvidos. Resto
Total 919 516 403
P89 - Brasil (Arabica)
P89 919 516 403
De certeza ndo comprarei 2,1 1,4 3
Provavelmente ndo compra 3,7 4,5 2,7
40.0
N3o sei se comprarei ou nao| 32,3 26,4 A
48.4
Provavelmente comprarei 45,3 B 41,2
19.4
De certeza comprarei 16,6 B 13,2
Ns/Nc 0 0 0
3.800
Média 3,707 B 3,588
Desvio padrdo 0,86 0,848 0,86
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Brasil é econdmicamente bem desenvolvido apresentam maior intencdo de

compra

Quadro 7.125- O Brasil tem custos de méo de obra elevados.

Total Tem custos de méo-de-obra elevados
(A) (8)
% Verticales Tem custos de méo-de-obra elevados Resto
Total 919 101 818
P89 - Brasil (Arabica)
P89 919 101 818
2.3
De certezando comprarei 2,1 0 A
Provavelmente ndo compral 3,7 3 3,8
Nao sei se comprarei ou ndo 32,3 29,7 32,6
Provavelmente comprarei 45,3 48,5 44,9
De certeza comprarei 16,6 18,8 16,4
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,707 3,832 3,692
Desvio padrdo 0,86 0,762 0,87

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que o Brasil tem custos de mao de obra elevados e os que

ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou nao é

muito elevada.

Quadro 7.126- O Brasil tem um sistema de livre concorréncia.

Total Tem um sistemade livre concorréncia
(A) (B)
% Verticales Tem um sistemade livre concorréncia Resto
Total 919 431 488
P89 - Brasil (Arabica)
P89 919 431 488
De certezando comprarei 2,1 1,6 2,5
Provavelmente ndo compral 3,7 3,7 3,7
38.5
N3o sei se comprarei ou ndo 32,3 25,3 A
49.2
Provavelmente comprarei 45,3 B 41,8
20.2
De certeza comprarei 16,6 B 13,5
Ns/Nc 0 0 0
3.826
Média 3,707 B 3,602
Desvio padrado 0,86 0,849 0,856
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Brasil tem sistema de livre concorréncia apresentam maior intengéo de compra.

Quadro 7.127- O Brasil tem sistema de saude.

Total Tem sistemade satide
(A) (B)
% Verticales Tem sistemade satide Resto
Total 919 501 418
P89 - Brasil (Arabica)
P89 919 501 418
De certezandao comprarei 2,1 1,4 2,9
Provavelmente ndo compra 3,7 3,8 3,6
40.2
N3o sei se comprarei ou nao| 32,3 25,7 A
48.9
Provavelmente comprarei 45,3 B 40,9
20.2
De certeza comprarei 16,6 B 12,4
Ns/Nc 0 0 0
3.826
Média 3,707 B 3,565
Desvio padrao 0,86 0,841 0,86

Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Brasil tem sistema de saude apresentam maior intencéo de compra

Quadro 7.128-0 Brasil é estavel econdmicamente.

Total E estavel economicamente.
(Aa) (8)
% Verticales E estavel economicamente. Resto
Total 919 536 383
P89 - Brasil (Arabica)
P89 919 536 383
3.4
De certeza ndo comprarei 2,1 1,1 A
Provavelmente ndo compral 3,7 3,5 3,9
40.7
N3o sei se comprarei ou ndo 32,3 26,3 A
Provavelmente comprarei 45,3 47,9 41,5
21.1
De certeza comprarei 16,6 B 10,4
Ns/Nc 0 0 0
3.843
Média 3,707 B 3,517
Desvio padrdo 0,86 0,833 0,862

Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Brasil é estavel econdmicamente apresentam maior intencdo de compra
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Angola Hyy

Quadro 7.129- Angola econémicamente bem desenvolvidos.

Total | Economicamente bem desenvolvidos.

(A) (8)
Frecuencias Economicamente bem desenvolvidos. Resto
Total 919 106 813
P90 - Angola (Robusta)
P90 919 106 813
De certezando comprarei 19 0,9 2,2
Provavelmente ndo comprg 60 9,4 6,2
N3o sei se comprarei ou nad 428 41,5 47,2
Provavelmente comprarei 344 38,7 37,3
De certeza comprarei 68 9,4 7,1
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,416 3,462 3,41
Desvio padrao 0,804 0,83 0,801

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre

0s inquiridos que consideram que Angola é econdomicamente bem desenvolvido e 0s

que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou

nao é muito elevada.

Quadro 7.130- Angola tem custos de mao de obra elevados.

Total| Tem custos de mao-de-obraelevados
(A) (B)
Frecuencias Tem custos de m3o-de-obra elevados Resto
Total 919 128 791
P90 - Angola (Robusta)
P90 919 128 791
2.4
De certeza ndo comprarei 19 0 A
Provavelmente ndo comprg 60 10,2 5,9
N3o sei se comprarei ou nad 428 46,9 46,5
Provavelmente comprarei 344 34,4 37,9
De certeza comprarei 68 8,6 7,2
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,416 3,414 3,416
Desvio padrdo 0,804 0,789 0,807
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferengas entre

os inquiridos que consideram que Angola tem custos de méo de obra elevados e os que

ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou nao é

muito elevada.

Quadro 7.131- Angola tem um sistema de livre concorréncia.

Total | Tem um sistema de livre concorréncia

(A) (8)
Frecuencias Tem um sistemade livre concorréncia Resto
Total 919 55 864
P90 - Angola (Robusta)
P90 919 55 864
De certezando comprarei 19 3,6 2
Provavelmente ndo compra 60 9,1 6,4
N3o sei se comprarei ou nad 428 41,8 46,9
Provavelmente comprarei 344 29,1 38
De certeza comprarei 68 16,4 6,8
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,416 3,455 3,413
Desvio padrdo 0,804 0,997 0,791

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que Angola tem um sistema de livre concorréncia e 0s que

ndo consideram, além disso a percentagem dos que nao sabem se compraram ou nao é

muito elevada.

Quadro 7.132- Angola tem sistema de salde.

Total Tem sistema de satide
(A) (8)
Frecuencias Tem sistema de saude Resto
Total 919 62 857
P90 - Angola (Robusta)
P90 919 62 857
2.2
De certeza ndo comprarei 19 0 A
Provavelmente ndo comprg 60 8,1 6,4
47.5
N3o sei se comprarei ou nad 428 33,9 A
Provavelmente comprarei 344 45,2 36,9
De certeza comprarei 68 12,9 7
Ns/Nc 0 0 0
3.629
Média 3,416 B 3,4
Desvio padrao 0,804 0,814 0,801

241



Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que Angola tem sistema de saude apresenta maior intencdo de compra

Quadro 7.133- Angola é estavel economicamente.

Total

E estivel economicamente.

(A)

(8)

Frecuencias E estavel economicamente. Resto
Total 919 104 815
P90 - Angola (Robusta)
P90 919 104 815
De certeza ndo comprarei 19 1 2,2
Provavelmente ndo comprg 60 11,5 5,9
48.0
N3o sei se comprarei ou nad 428 35,6 A
Provavelmente comprarei 344 35,6 37,7
16.3
De certeza comprarei 68 B 6,3
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,416 3,548 3,399
Desvio padrao 0,804 0,934 0,785

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que Angola € estdvel econdmicamente e 0s que nédo

consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou ndo € muito

elevada.
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Etiopia Hyp

Quadro 7.134- A Etidpia economicamente bem desenvolvido.

Total Economicamente bem desenvolvidos.

(A) (8)

% Verticales Economicamente bem desenvolvidos. Resto

Total 919 3 916
P91 - Etiépia (Ardbica)

P91 919 3 916

33

De certezando comprarei 3,6 0 A

65

Provavelmente ndo compra 7,1 0 A

N3o sei se comprarei ou nad 50,2 1 460

Provavelmente comprarei 33,3 2 304

54

De certeza comprarei 5,9 0 A

Ns/Nc 0 0 0

Média 3,308 3,667 3,307

Desvio padrao 0,83 0,577 0,83

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que a Etiopia é econdmicamente bem desenvolvida e 0s

gue ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou

nao é muito elevada.

Quadro 7.135- A Etidpia tem custos de méo de obra elevados.

Total Tem custos de mdo-de-obra elevados
(A) (8)
% Verticales Tem custos de m3o-de-obraelevados Resto
Total 919 3 916
P91 - Etidpia (Arabica)
P91 919 3 916
3.6
De certeza ndo comprarei 3,6 0 A
7.1
Provavelmente ndo comprg 7,1 0 A
50.3
N3o sei se comprarei ou nad 50,2 0 A
100.0
Provavelmente comprarei 33,3 B 33,1
5.9
De certeza comprarei 59 0 A
Ns/Nc 0 0 0
4.000
Média 3,308 B 3,306
Desvio padrido 0,83 0 0,83

243



Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram
que a Etidpia tem custos de méo de obra elevados apresenta maior intengdo de compra.
Contudo a base de quem considera que este pais tem custos de mao de obra elevados e

de apenas trés o que ndo nos permite extrapolar os resultados.

Quadro 7.136- A Etidpia tem um sistema de livre concorréncia.

Total Tem um sistema de livre concorréncia
(A) (B)
% Verticales Tem um sistema de livre concorréncia Resto
Total 919 12 907
P91 - Etidpia (Arabica)
P91 919 12 907
3.6
De certezando comprarei 3,6 0 A
Provavelmente ndao comprd 7,1 8,3 7,1
N3o sei se comprarei ou nad 50,2 33,3 50,4
Provavelmente comprarei 33,3 33,3 33,3
De certeza comprarei 5,9 25 5,6
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,308 3,75 3,302
Desvio padrao 0,83 0,965 0,827

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre
o0s inquiridos que consideram que a Etidpia tem um sistema de livre concorréncia e 0s
que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou

nao é muito elevada.
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Quadro 7.137- A Etidpia tem sistema de saude

Total Tem sistema de saude

(A) (8)

% Verticales Tem sistema de saude Resto

Total 919 12 907
P91 - Etidpia (Arabica)

P91 919 12 907

3.6

De certeza ndo comprarei 3,6 0 A

Provavelmente ndo comprg 71 8,3 7,1

50.5

N3o sei se comprarei ou nad 50,2 25 A

Provavelmente comprarei 33,3 58,3 33

De certeza comprarei 5,9 8,3 5,8

Ns/Nc 0 0 0

Média 3,308 3,667 3,303

Desvio padrdo 0,83 0,778 0,83

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

o0s inquiridos que consideram que a Etiopia tem um sistema de salde e 0s que nao

consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou ndo € muito

elevada.

Quadro 7.138- A Etidpia é estavel econdmicamente.

Total E estavel economicamente.
(A) (B)
% Verticales E estavel economicamente. Resto
Total 919 5 914
P91 - Etidpia (Ardbica)
P91 919 5 914
3.6
De certezando comprarei 3,6 0 A
Provavelmente ndo compra 7,1 20 7
50.4
N3o sei se comprarei ou nag 50,2 0 A
80.0
Provavelmente comprarei 33,3 B 33
5.9
De certeza comprarei 59 0 A
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,308 3,6 3,306
Desvio padrao 0,83 0,894 0,83

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que a Etidpia é estavel econdmicamente e 0s que nédo
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consideram, alem disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou ndo € muito

elevada.

Vietname H,

Quadro 7.139- O Vietname econémicamente bem desenvolvidos.

Total

Economicamente bem desenvolvidos.

% Verticales

(A)
Economicamente bem desenvolvidos.

(8)

Resto

Total

919

8

911

P92 - Vietnamne (Robusta)

P92

919

911

5.2

De certezando comprarei 5,1 0 A

9.9

Provavelmente ndo comprarei 9,8 0 A

56.1

N3o sei se comprarei ou ndo 55,7 12,5 A

Provavelmente comprarei 25,4 37,5 25,2
50.0

De certeza comprarei 4 B 3,6

Ns/Nc 0 0 0
4.375

Média 3,134 B 3,123

Desvio padrdo 0,837 0,744 0,83

Com base na anlise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Vietname é econdmicamente bem desenvolvido apresenta maior intencdo de

compra, contudo a base de quem considera que este pais é econdmicamente bem

desenvolvido é de apenas oito 0 que ndo nos permite extrapolar os resultados.
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Quadro 7.140- O Vietname tem custos de méao de obra elevados.

Total Tem custos de mao-de-obra elevadog
(A) (8)
% Verticales Tem custos de mao-de-obra elevadog Resto
Total 919 6 913
P92 - Vietnamne (Robusta)
P92 919 6 913
5.1
De certeza ndo comprarei 51 0 A
9.9
Provavelmente ndo comprarei 9,8 0 A
Nao sei se comprarei ou ndo 55,7 33,3 55,9
Provavelmente comprarei 25,4 50 25,2
De certeza comprarei 4 16,7 3,9
Ns/Nc 0 0 0
3.833
Média 3,134 B 3,129
Desvio padrdo 0,837 0,753 0,836

Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram
que o Vietname tem custos de mao de obra elevados apresenta maior intencdo de
compra, contudo a base de quem considera que este pais tem custos de médo de obra ¢ de

apenas seis 0 que ndo nos permite extrapolar.

Quadro 7.141- O Vietname tem um sistema de livre concorréncia.

Total Tem um sistema de livre concorréncig
(A) (B)
% Verticales Tem um sistema de livre concorréncid Resto
Total 919 13 906
P92 - Vietnamne (Robusta)
P92 919 13 906
5.2
De certeza nao comprarei 51 0 A
Provavelmente ndo comprarei 9,8 7,7 9,8
Néo sei se comprarei ou ndo 55,7 46,2 55,8
Provavelmente comprarei 25,4 38,5 25,2
De certeza comprarei 4 7,7 4
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,134 3,462 3,129
Desvio padréo 0,837 0,776 0,837

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre

0s inquiridos que consideram que o Vietname tem um sistema de livre concorréncia e
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0s que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou

nao é muito elevada.

Quadro 7.142- O Vietname tem sistema de salde.

Total Tem sistema de salide

(A) (8)
% Verticales Tem sistema de satide Resto
Total 919 26 893
P92 - Vietnamne (Robusta)
P92 919 26 893
De certeza nao comprarei 51 7,7 5
Provavelmente ndo comprarei 9,8 3,8 10
Ndo sei se comprarei ou ndo 55,7 46,2 56
Provavelmente comprarei 25,4 34,6 25,1
De certeza comprarei 4 7,7 3,9
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,134 3,308 3,129
Desvio padrdo 0,837 0,97 0,832

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que o Vietname tem um sistema de salde e os que ndo

consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou ndo é muito

elevada.

Quadro 7.143- O Vietname é estavel econdmicamente.

Total E estavel economicamente.

, () ®
% Verticales Eestavel economicamente. Resto
Total 919 27 892
P92 - Vietnamne (Robusta)
P92 919 27 892
De certezando comprarei 51 7,4 5
Provavelmente ndo comprarei 9,8 7,4 9,9
Ndo sei se comprarei ou ndo 55,7 40,7 56,2
Provavelmente comprarei 25,4 37 25
De certeza comprarei 4 7,4 3,9
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,134 3,296 3,129
Desvio padrdo 0,837 0,993 0,832
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferengas entre

os inquiridos que consideram que o Vietname é estavel econdmicamente e 0s que ndo

consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram ou ndo é muito

elevada.

Coldmbia Hy¢

Quadro 7.144- A Coldmbia tem um elevado nivel de pesquisa tecnologica.

Total

Tem um elevado nivel de pesquisatecnolégica

Tem um elevado nivel de pesquisa

(8)

% Verticales tecnoldgica Resto
Total 919 29 890
P88 - Colombia (Arabica)

P88 919 29 890
De certeza ndo comprarei 2,2 3,4 2,1
Provavelmente ndo comprarei 4 3,4 4
Nao sei se comprarei ou ndo 36,9 24,1 37,3
Provavelmente comprarei 43 48,3 42,8
De certezacomprarei 13,9 20,7 13,7
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,625 3,793 3,619
Desvio padrdo 0,851 0,94 0,848

Com base na analise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que a Colémbia tem um elevado nivel de pesquisa

tecnoldgica e 0s que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se

compraram ou nao € muito elevada.
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Brasil Hy.

Quadro 7.145- O Brasil tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica.

Total| Tem um elevado nivel de pesquisa tecnolégica
(A) (8)
% Verticales Tem um elevado nivel de pesquisa tecnolégica Resto
Total 919 428 491
P89 - Brasil (Arabica)
P89 919 428 491
3.1
De certeza ndo comprarei 2,1 0,9 A
Provavelmente ndo comprar] 3,7 3,5 3,9
39.9
N3o sei se comprarei ou ndo 32,3 23,6 A
50.9
Provavelmente comprarei 45,3 B 40,3
21.0
De certeza comprarei 16,6 B 12,8
Ns/Nc 0 0 0
3.876
Média 3,707 B 3,56
Desvio padrdo 0,86 0,81 0,875

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Brasil tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica apresenta maior intengéo de

compra

Angola Hy¢

Quadro 7.146- Angola tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica.

Total| Tem um elevado nivel de pesquisatecnoldgica

(A) (B)

Frecuencias Tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica Resto

Total 919 14 905
P90 - Angola (Robusta)

P90 919 14 905

De certeza ndo comprarei 19 7,1 2

Provavelmente ndo compra 60 21,4 6,3

N3o sei se comprarei ou ndo| 428 42,9 46,6

Provavelmente comprarei 344 28,6 37,6

7.5

De certeza comprarei 68 0 A

Ns/Nc 0 0 0

3.423

Média 3,416 2,929 A

Desvio padrdo 0,804 0,917 0,8
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que nao

consideram que Angola tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica apresenta maior

intengé@o de compra

Etiopia H;¢

Quadro 7.147- A Etiopia tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica.

Total

m elevado nivel de pesquisa tecnoldgica

% Verticales

(A)
Tem um elevado nivel de pesquisa
tecnolégica

(8)
Resto

Total

919

3

916

P91 - Eti6pia (Ardbica)

P91

919

916

3.6
De certeza ndo comprarei 3,6 0 A

7.1
Provavelmente ndo comprg 7,1 0 A
N3ao sei se comprarei ou naq 50,2 33,3 50,2
Provavelmente comprarei 33,3 66,7 33,2

5.9
De certeza comprarei 5,9 0 A
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,308 3,667 3,307
Desvio padrdo 0,83 0,577 0,83

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que Angola tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica

e 0s que nao consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se compraram

ou ndo é muito elevada.
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Vietname H,

Quadro 7.148- O Vietname tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica.

Total

Tem um elevado nivel de pesquisa tecnolégica

(A)

Tem um elevado nivel de pesquisa

(B)

% Verticales tecnoldgica Resto
Total 919 11 908
P92 - Vietnamne (Robusta)
P92 919 11 908
De certezando comprarei 51 9,1 51
Provavelmente ndo comprarei 9,8 9,1 9,8
56.1
N&o sei se comprarei ou ndao 55,7 27,3 A
Provavelmente comprarei 25,4 36,4 25,2
De certeza comprarei 4 18,2 3,9
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,134 3,455 3,13
Desvio padrdo 0,837 1,214 0,831

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que o Vietname tem um elevado nivel de pesquisa

tecnoldgica e os que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se

compraram ou nao € muito elevada.
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Coldmbia Hygq

Quadro 7.149- A Colémbia tem um nivel elevado de instrucéo escolar (literacia).

Total [Tem um nivel elevado de instrugdo escolar (literacia)

(A) (B)
% Verticales Tem um nivel elevado de instrugdo escolar (literacia) Resto
Total 919 34 885
P88 - Coldmbia (Ardbica)
P88 919 34 885
De certezando comprarei 2,2 29 2,1
Provavelmente ndo comprarei 4 59 4
Nao sei se comprarei ou ndo 36,9 23,5 37,4
Provavelmente comprarei 43 50 42,7
De certezacomprarei 13,9 17,6 13,8
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,625 3,735 3,62
Desvio padrdo 0,851 0,931 0,848

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que a Colémbia tem um nivel elevado de instrucéo escolar

(literacia) e os que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se

compraram ou nao € muito elevada.

Brasil Hygq

Quadro 7.150- O Brasil tem um nivel elevado de instrucédo escolar (literacia).

Total | Tem um nivel elevado de instrugdo escolar (literacia)
(A) (8)
% Verticales Tem um nivel elevado de instrugdo escolar (literacia) Resto
Total 919 221 698
P89 - Brasil (Arabica)
P89 919 221 698
2.6
De certeza ndo comprarei 2,1 0,5 A
Provavelmente n3o comprai 3,7 2,7 4
34.4
N3o sei se comprarei ou ndo 32,3 25,8 A
52.5
Provavelmente comprarei 45,3 B 43
De certeza comprarei 16,6 18,6 16
Ns/Nc 0 0 0
3.860
Média 3,707 B 3,659
Desvio padrdo 0,86 0,759 0,884
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que consideram

que o Brasil tem um nivel elevado de instrucdo escolar (literacia) apresenta maior

intengé@o de compra.

Angola Hyg

Quadro 7.151- Angola tem um nivel elevado de instrucédo escolar (literacia).

Total

Tem um nivel elevado de instrugdo escolar (literacia)

Frecuencias

(A)
Tem um nivel elevado de instrugdo escolar
(literacia)

(B)
Resto

Total

919

4

915

P90 - Angola (Robusta)

P90

919

915

De certezando comprarei

19

2.1

Provavelmente ndo compral

60

50

6,3

N3o sei se comprarei ou ndo|

428

25

46,7

Provavelmente comprarei

344

25

37,5

De certezacomprarei

68

7.4

Ns/Nc

Média

3,416

2,75

3,419

Desvio padrao

0,804

0,957

0,803

Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre

os inquiridos que consideram que Angola tem um nivel elevado de instrucdo escolar

(literacia) e os que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se

compraram ou ndo é muito elevada.
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Etiopia Hyg

Quadro 7.152- A Etidpia tem um nivel elevado de instrucdo escolar (literacia).

Total [Tem um nivel elevado de instrugdo escolar (literacia)

(A)
Tem um nivel elevado de instrugéo escolar (B)
% Verticales (literacia) Resto
Total 919 7 912

P91 - Eti6pia (Arabica)

P91 919 7 912
De certezando comprarei 3,6 14,3 3,5
7.1
Provavelmente ndo compral 7,1 0 A
N&o sei se comprarei ou ndo 50,2 42,9 50,2
Provavelmente comprarei 33,3 28,6 33,3
De certezacomprarei 5,9 14,3 58
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,308 3,286 3,308
Desvio padrédo 0,83 1,254 0,827

Com base na anélise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas entre

o0s inquiridos que consideram que a Etidpia tem um nivel elevado de instrucdo escolar

(literacia) e os que ndo consideram, além disso a percentagem dos que nao sabem se

compraram ou nao € muito elevada.

Vietname Hyq

Quadro 7.153- O Vietname tem um nivel elevado de instrucdo escolar (literacia).

Total [ Tem um nivel elevado de instruggo escolar (literacia)

(A) (8)
% Verticales Tem um nivel elevado de instrugdo escolar (literacia) Resto
Total 919 17 902
P92 - Vietnamne (Robusta)
P92 919 17 902
De certezando comprarei 51 59 51
Provavelmente ndo comprarei 9,8 59 9,9
Ndo sei se comprarei ou ndo 55,7 47,1 55,9
Provavelmente comprarei 25,4 29,4 25,3
De certezacomprarei 4 11,8 39
Ns/Nc 0 0 0
Média 3,134 3,353 3,13
Desvio padrdo 0,837 0,996 0,833
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que nao existem diferencas entre
os inquiridos que consideram que o Vietname tem um nivel elevado de instrugdo escalar
(literacia) e os que ndo consideram, além disso a percentagem dos que ndo sabem se

compraram ou nao € muito elevada.

Assim a hipotese H;a; H7p; Hoc; Hyg ficam parcialmente comprovada estatisticamente.

A hipdtese H7, so se valida estatisticamente para o Brasil e para a Colémbia que séo
também os paises com maior taxa de preferéncia.

A hipotese Hyp, valida-se parcialmente para o Brasil uma vez que para 0s custos de méo
de obra ndo se comprava, para a Colombia ndo se valida para o facto de ser
econdémicamente bem desenvolvido. Para Angola, Etidpia e Vietname ndo se valida.

A hipdtese H;. s6 se valida estatisticamente para o Brasil.

A hipdtese H;q também se valida estatisticamente para o Brasil.

Dado que as hipdteses foram s parcialmente comprovadas estatisticamente ndo fica
assim comprovada a hipétese principal.
H-: Quanto mais positiva a percecdo do consumidor sobre o pais de origem (country-of-

origin) maior serd a sua intencdo de compra.
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Consideramos ainda a hipotese:
Hs: Se o Pais de origem (country-of-origin) transmitir uma imagem positiva entdo 0s

seus produtos de marca também terdo uma imagem positiva.

Quadro 7.154- P.107- Se um pais de origem transmitir uma imagem positiva 0s

produtos e marcas desse pais também terdo uma imagem positiva.

Total Sexo Idade
% Verticales Feminino | Masculino | 18-25anos| 26-30 anos| 31-35anos| 36-40 anos| 41-45anos| 46-50 anos |51-60 anos | >= 61 anos
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
P107 - Se um pais de origem
transmitir uma imagem
positiva os produtos e marcas
desse pais também terdo uma
imagem positiva
P107 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47
Discordo totalmente 2,2 15 3 63 17 2 07 39 0 09 2,1
Discordo 6,7 7,7 55 72 51 10,5 6,8 55 38 71 6,4
Nem concordo nem discordo 21,5 22,1 20,8 306 203 21,1 18,5 21,1 183 23 19,1
Concordo 56,7 56,3 57,1 459 56,8 553 59,6 55,5 66,3 55,8 61,7
Concordo totalmente 12,8 12,3 13,5 99 16,1 11,2 144 14,1 11,5 133 10,6
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,713 3,702 3,727 3,459 3,805 3,632 3,801 3,703 3,856 3,735 3723
Desvio padrdo 0,853 0,838 0873 0,989 0,83 0,889 0,793 0917 0,66 0,813 0,826

No geral a maioria dos consumidores (69,5%) considera que se 0 pais de origem
tiverem uma imagem positiva entdo as suas marcas também tem uma imagem positiva.

No entanto, analisando mais detalhadamente esta questdo, no que diz respeito ao
cruzamento com a imagem especifica de cada pais os resultados ndo sdo conclusivos,

como se verifica no Quadro 7.154.
Seguidamente realizamos o Teste-t para relacionarmos a P.107 se um pais de origem

transmitir uma imagem positiva os produtos e marcas desse pais também terdo uma

imagem positiva com cada um dos paises do nosso estudo.
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Quadro 7.155- Cruzamento P.107 com os paises de origem Colémbia e Brasil

Total P107_TOT
(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 919 639 280
P102 - Colémbia
P102 919 639 280
Nada positivo 22,4 21,9 23,6
27.1
Algo positivo 24,3 B 17,9
45.0
Nem positivo nem negativo 36,1 32,2 A
Positivo 15,5 16,7 12,5
Muito positivo 1,7 2 1,1
Ns/Nc 0 0 o]
Média 2,498 2,499 2,496
Desvio padrdo 1,055 1,071 1,02
P103 - Brasil
P103 919 639 280
Nada positivo 2 1,3 3,6
Algo positivo 12 11,1 13,9
304
Nem positivo nem negativo 15 8,3 A
60.1
Positivo 55,1 B 43,6
19.2
Muito positivo 16 B 8,6
Ns/Nc 0 0 o]
3.850
Média 3,712 B 3,396
Desvio padrdo 0,94 0,901 0,952

Quadro 7.156- Cruzamento P.107 com os paises de origem Angola, Etidpia e Vietname

P104 - Angola

P104 919 639 280

Nada positivo 17,1 15,6 20.4

Algo positivo 24,7 26,4 20,7

42.9

Nem positivo nem negativo 34,3 30,5 A
255

Positivo 22,2 B 14,6

Muito positivo 1,7 1,9 1,4

Ns/Nc o &) o
2.715

Média 2,668 B 2,561

Desvio padrio 1,055 1,068 1,018

P105 - Etiépia

P105 919 639 280
55.4

Nada positivo 51,8 B 43,6
Algo positivo 11,9 12,5 10,4

a1.4
Nem positivo nem negativo 32,4 28,5 A
Positivo 3,6 3,4 3,9
Muito positivo 0,3 0,2 0,7
Ns/Nc o o o

2.079
Média 1,888 1,804 A
Desvio padrio 1,002 0,977 1,034

P106 - Vietname

P106 919 639 280
Nada positivo 34,5 36,5 30
Algo positivo 22,4 23,2 20,7

433
Nem positivo nem negativo 36,2 32,7 A
Positivo 6,2 6,7 5

0.9

Muito positivo 0,7 B o
Ns/Nc o 0 o
Média 2,161 2,125 2,243
Desvio padrio 0,995 1,016 0,942
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Com base na andlise dos resultados apresentados nos dois quadros acima podemos
afirmar que os inquiridos que referem que a imagem de um pais influéncia a imagem
dos seus produtos e marcas tém uma imagem mais positiva do Brasil. De salientar que
no global apenas o Brasil transmite imagem positiva, 0 que vai de encontro a analise
anterior referente as caracteristicas positivas de um pais.

Apesar da Colémbia ter uma imagem tendencialmente negativa € um dos paises que 0s
inquiridos referiram na P.84 (De que pais gosta mais de consumir café?) como sendo

um dos paises de onde gosta mais de consumir café.
Assim fica parcialmente comprovada estatisticamente a hipétese.

Hg: Se o Pais de origem (country-of-origin) transmitir uma imagem positiva entdo 0s

seus produtos de marca também terdo uma imagem positiva.

259



Comeércio Justo (Fair Trade).

No nosso questionario comegamos por perguntar aos inquiridos na P.108- Alguma vez

ouvi falar no termo comércio justo (Fair Trade)?

Quadro 7.157- P.108- Alguma vez ouviu falar no termo comércio justo (fair trade).

Total Sexo | Idade
Frecuencias Feminino |Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos |>= 61 anos
Total 707 404 303 84 92 125 119 105 80 80 22
P108 - Alguma vez
ouviu falar
no termo Comércio
Justo (Fair
Trade)
P108 707 404 303 84 92 125 119 105 80 80 22
Sim 707 404 303 84 92 125 119 105 80 80 22

Concluimos que 707 dos inquiridos ja tinham ouvido falar no conceito comércio justo
(Fair Trade) e 403 ndo

Seguidamente questionamos P.109 Se sim. Onde?

E verificamos 17,8% dos inquiridos responderam que tomaram conhecimento do

comeércio justo através da televisdo, 15,8% na internet, 16,1% na comunicacao social e

ainda 13,4% na universidade. O quadro seguinte representa as respostadas mais

significativas dadas pelos inquiridos, sendo que as restantes se encontram no anexo M

Quadro 7.158- P.109- Como tomou conhecimento?

P109 - Onde ouviu falar no

termo Comeércio Justo Total
P109_COD 707
Televisdo 17,8
Jornais 11
Revistas 6,9
Internet 15,6
Comunicagao Social (s/

especificar) 16,1
Universidade/faculdade/aulas 13,4
Amigos/familia 4,1
Em

lojas/mercados/supers/hipers 5,9
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Seguidamente apresentamos algumas das respostas dadas pelos inquiridos a Questédo
P.110 Descreva por palavras suas 0 que entende por comércio justo?
sendo que a totalidade das respostas se encontra no anexo O

“Este tipo de comércio tem como objetivo ajudar os produtores dos paises menos
desenvolvidos”;

“Parcerias com produtores que apoiar a ultrapassar as dificuldades e aumentar seu
acesso ao mercado e para promover o processo de desenvolvimento sustentavel. Procura
criar 0os meios e oportunidades para melhorar as condi¢cdes de vida e trabalho dos
produtores e a seguranca econdémica, sempre através do desenvolvimento ambiental e
econdémicamente sustentavel.”;

“Produto adquirido a prego justo”;

“Com o comércio justo os produtores recebem o valor justo pelos seus produtos desta
forma sdo melhoradas as infraestruturas e as condigdes e as condic¢des de trabalho, bem
como a qualidade dos produtos aumenta™;

“E um movimento social e econdmico que pretende construir uma alternativa ao
comércio convencional, e que se rege por valores éticos que incluem aspetos sociais e
ambientais. Procura o desenvolvimento sustentivel das comunidades locais e do mundo
como um todo. O que implica, antes de mais, um trabalho digno para todas as pessoas
envolvidas e a adequacdo das atividades econdmicas as suas necessidades e aos seus
interesses”;

“troca entre produtores e comerciantes, como o Nabeiro dos cafés Delta e Timor na
cooperacao e apoio aos produtores e trabalhadores com auséncia de intermediarios e boa
rentabilidade para os mesmos”;

“fair trade significa uma maior transparéncia na cadeia produtiva e comercial uma vez
que todos os direitos no processo de comercializacdo do artigo sdo respeitados e existe
um suporte de apoios aos produtores como acesso as informagdes do Pagamento dé
prego justo no recebimento do produtores”;

“Movimento social de modalidade internacional que procura o estabelecimento de
precos justos tendo em conta padrdes sociais e ambientais equilibrados. Preocupa-se
com a sustentabilidade econdmica e ecoldgica. O produtor recebe remuneracdo justa

pelo seu trabalho”;
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“Sustentabilidade, ideia de respeito pelas pessoas, pagamento de um prego justo por
determinado bem/produto, valorizagdo dos direitos humanos e respeito pelo ambiente,
igualdade de oportunidades”;

“Trocar um produto pelo seu real valor em moeda”;

A eliminacdo de intermediarios entre que o produto abandona o seu lugar de origem até
chegar ao consumidor reduzindo assim a especulagdo dos precos por parte dos
intermediérios, tendo assim o produtor de esses produtos como dos consumidores dos
mesmo lhes seja mais rentavel;

“Os produtores ganham mais dinheiro podendo melhorar o seu nivel de vida e melhorar
a exploragéo das suas terras. Os consumidores pagam menos e sabem quem ganha sai
ganhando séo eles pagando menos e quem recebe o beneficio de essa compra néo séo os
intermediarios mas sim os produtores do produto;

“Comércio justo, para mim significa, que cada pessoa, recebe o que justo pelo seu
trabalho e paga o que € justo pelos suas compras, e todos os intermediarios neste

processo, ndo sdo explorados ou abusados.”

Com a anélise das respostas obtidas podemos concluir que a maioria dos inquiridos que
afirmaram conhecer o conceito de comércio justo, e reconhecem que se trata de uma
alternativa ao comércio tradicional que tem como objetivo ajudar os paises em
desenvolvimento. Referem que esta relacionado com produtos agricolas, que se trata do
pagamento justo aos produtores, melhoria das condicdes de trabalho, ajuda a melhorar
as infra estruturas dos paises, melhorando assim, a qualidade do produto, salientando
ainda que o conceito esta relacionado com a sustentabilidade ambiental, defesa dos
direitos dos trabalhadores e critérios éticos e ambientais.

Em resumo concluimos que os inquiridos reconhecem o conceito e este facto serad

validado estatisticamente pela anélise das questdes seguintes.
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Quadro 7.159- P.111- J& alguma vez comprou café comércio justo?

P111 - Ja alguma vez
comprou

café comércio justo? Total
P111 707
Sim 19
Nao 39
1vez 1,6
Mais de 1 vez 5
Nao sei 35,5
Ns/Nc 0

Podemos concluir que 39% dos inquiridos nunca comprou café comeércio justo e 35,5%

nao sabe.

Quadro 7.160-P.112- J4 alguma vez comprou outros produtos comércio justo?

P112 - Ja alguma vez
comprou
outros produtos comércio

justo?

P112 707
Sim 23,8
Nio 30,3
1vez 1,3
Mais de 1 vez 5,9
Nao sei 38,8
Ns/Nc 0

Podemos concluir que 30,3% dos inquiridos nunca comprou outros produtos comeércio

justo e 38,8% ndo sabe.
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Quadro 7.161- P.113 Se sim. Quais?

Frecuencias| Porcentajes
Total 1110 100
Base Ja comprou 220 19,8
P113_COD 220 100
Artesanato 39 17,7
Café 16 7,3
Chocolate 37 16,8
Arroz 2,7
Cereais 2,3
Fruta 10 4,5
Legumes 11 5
Doces 1,8
Bolachas 3,2
Acgucar 0,9
Gelados 29 13,2
Mel 5 2,3
Roupa 26 11,8
Alimentagdo 17 7,7
Cosméticos 16 7,3
Leite 4 1,8
Azeite 2 0,9
Cha 30 13,6
Especiarias 4 1,8
Outros 30 13,6
Ns/Nr 13 5,9
Ns/Nc 10 4,5

Com a anélise do quadro acima podemos verificar que o0s inquiridos que ja consumiram

produtos comércio justo, compraram artesanato (17,7%), chocolate (16,8%), chéa
(13,6%), gelados (13,2%), roupa (11,8%) e café (7,3%).

Para 0 Comércio Justo definimos as seguintes hipoteses:

Hgo: O comércio justo (fair Trade) influéncia de forma positiva a intengéo/ deciséo de

compra.

Hoa : O conhecimento sobre o conceito de comércio justo (Fair Trade) influéncia

de forma positiva a intencdo/ decisao de compra.

Hob : A disponibilidade de produtos comércio justo influéncia de forma positiva

a intencdo/ deciséo de compra.
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Para validarmos a hipotese Hg, fizemos a correlacdo das variaveis.

Quadro 7.162- Quadro de Correlacdes

Correlations

PL17 - Em
Portugal nao
existe
informacao
suficiente
sobre quais
as empresas P119 -
qgee ?;Euma.am P118 - Em Havendo
atica ou Portugal, a disponibilida
PL16 - O socialmente informacao de dos
P114 - Eu P115 - Eu comércio responsavel disponivel produtos,
entendo penso que o justo & e quais as sobre o compraria
completamen comércio prejudicial empresas ‘comércio produtos
te o conceito justo & um para a que nao o justo é de provenientes
de comércio conceito sociedade fazem. fraca do comércio
justo moderno em geral qualidade justo
P114|— Eu entendo Pearson Correlation 1 165 =271 167 091 264
1 I
_ﬁgnmciiioiﬂegoﬁq‘;m Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 023 ,000
Justo N 619 619 619 619 619 619
P115 - Eu penso que o Pearson Correlation 165 1 -,055 063 036 089
Comércio justo & um ) .
conceito moderno Sig. (2-tailed) 000 174 118 ,369 027
N 619 619 619 619 619 619
P116 -0 ct}-n:jér’_Citl:- Pearson Correlation -,271 -,055 1 -.230 -,123 -,364
justo é prejudicial para ] .
a sociedade em geral Sig. (2-tailed) 000 174 000 ,002 L0000
N 619 619 619 619 619 619
P117 - Em Portugal ndao  Pearson Correlation 167 L063 -,230 1 576 348
existe informacao
suficiente sobre quais
as emMpresas que ] Ceai
actuam de forma ética Sig. (2-tailed) 000 ,118 L000 L0000 000
ou socialmente
responsavel e quais as
empresas que nao o N 619 619 619 619 619 619
fazem.
Plfl& - Em Portugal, la Pearson Correlation ,091 ,036 -, 123 576 1 321
informacao disponive
sobre o comértio justo 9. (2-tailed) ,023 369 002 ,000 ,000
é de fraca qualidade N 619 619 619 619 619 619
P119 - Havendo Pearson Correlation 264 L089 -.364 348 321 1
disponibilidade dos
produtos, compraria Sig. (2-tailed) 000 027 000 000 L000
produtos provenientes
do comércio justo N 619 619 619 619 619 619

== (Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
=, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Pela observacdo da tabela de correlacdes verificou-se que o facto do inquirido entender

completamente o conceito de comércio justo esta correlacionado com o facto de pensar

que é um conceito moderno.

Contudo esta inversamente correlacionado com o facto de ser prejudicial para a

sociedade em geral.

A correlagéo entre o conhecimento, e o facto de ndo existir informagéo suficiente sobre

quais as empresas que atuam de forma ética, ou socialmente responsavel, e quais as

empresas que 0 ndo fazem é fraca, também o € para o facto de em Portugal a informacéo

disponivel sobre o comércio justo ser de fraca qualidade, igualmente a correlacdo €
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fraca para o facto de havendo disponibilidade de produtos provenientes do comércio
justo o inquirido comprar.

O comércio justo ser um conceito moderno estd inversamente correlacionado com o ser
este tipo de comércio prejudicial para a sociedade em geral. Por sua vez este facto esta
inversamente correlacionado com a pouca informacéo existente em Portugal quer sobre
as empresas que atuam de forma ética e socialmente responsavel quer sobre o conceito
propriamente dito. A correlacdo é também inversa a existéncia de disponibilidade deste
tipo de produtos o que levaria o consumidor a adequirir.

A ndo existéncia em Portugal de informacdo sobre quais as empresas eticamente
responsaveis tem uma correlagdo mais forte com a ndo existéncia de informacéo
disponivel sobre comércio justo e a que existe ser de fraca qualidade, estd ainda

correlacionado com havendo disponibilidade o consumidor adquiria.

Com base na questéo (P.119) Havendo disponibilidade no geral de produtos, compraria
produtos provenientes do comércio justo.

Os resultados sdo os apresentados no quadro seguinte.

Quadro 7.163 - P.119 Havendo disponibilidade dos produtos, compraria produtos

provenientes do comércio justo.

P119 - Havendo

disponibilidade dos produtos,

compraria produtos

provenientes do comércio

justo Total %
P119 707
Discordo totalmente 0,7
Discordo 1,4
Nem concordo nem concordo 17,8
Concordo 56,6
Concordo totalmente 23,5
Ns/Nc 0
Média 4,007
Desvio padrdo 0,731

Podemos concluir que 80,1% (566) dos inquiridos havendo disponibilidade compraria

produtos comércio justo e 19,8% (141) ndo compraria.
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Seguidamente realizamos o cruzamento entre a (P.119) Havendo disponibilidade no

geral de produtos, compraria produtos provenientes do comércio justo e as P.114;

P.115; P.116; P.117; P.118 com recurso ao Teste-t.

Quadro 7.164- Cruzamento entre P.119 e P. 114- Eu entendo perfeitamente o conceito

de comércio justo.

Total P119_H9
(A) (8)
% Verticales Sim Nio
Total 707 566 141
P114 - Eu entendo
completamente o conceito de
comércio justo
P114 707 566 141
6.4
Discordo totalmente 2,1 1,1 A
17.7
Discordo 11,5 9,9 A
376
Nem concordo nem discordo 23,8 20,3 A
53.4
Concordo 49,4 B 33,3
15.4
Concordo totalmente 13,3 B 5
Ns/Nc /] 0 0
3.721
Média 3,603 B 3,128
Desvio padréo 0,929 0,878 0,977

Pela observacdo dos resultados podemos concluir que quem tem maior intencdo em

adquirir produtos provenientes do comércio justo, entende melhor o seu conceito.

Quadro 7.165- Cruzamento entre P.119 e P.115- Eu penso que o0 comércio justo é um

conceito moderno.

Total P119_H9
(A) 8)
% Verticales Sim Nio
Total 707 566 141
P115 - Eu penso que o
comércio justo é um conceito
moderno
P115 707 566 141
3.4
Discordo totalmente 2,8 B 0,7
Discordo 23,2 239 20,6
44.7
Nem concordo nem discordo 24,6 19,6 A
45.6
Concordo 42,4 B 29,8
Concordo totalmente 6,9 7.6 43
Ns/Nc 0 0 o]
Média 3,274 3,302 3,163
Desvio padrdo 0,986 1,021 0,825
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Pela observacdo dos resultados podemos concluir que quem tem maior intencdo em

adquirir produtos provenientes do comércio justo, pensa que € um conceito moderno.

Quadro 7.166- Cruzamento entre P.119 e P.116- O comércio justo € prejudicial para a

sociedade em geral.

Total P119_H9
(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 707 566 141
P116 - O comércio justo é
prejudicial para a sociedade
em geral
P116 707 566 141
39.6
Discordo totalmente 34,4 B 13,5
Discordo 48,5 49,1 46,1
39.0
Nem concordo nem discordo 14,9 838 A
Concordo 1,7 1,9 0,7
Concordo totalmente 0,6 0,5 0,7
Ns/Nc 0 0 0
2.291
Média 1,856 1,747 A

Pela observacdo dos resultados podemos concluir que quem tem maior intencdo em

adquirir produtos provenientes do comércio justo, ndo considera que o comeércio justo

seja prejudicial para a sociedade em geral.

Quadro 7.167 - Cruzamento entre P.119 e P.117 — Em Portugal ndo existe informacéo

suficiente sobre quais as empresas que atuam de forma ética ou socialmente responsavel

e quais as empresas que ndo o fazem.

Total P119_H%
(a) (8)
% Verticales Sim Nao
Total 707 566 141
P117 - Em Portugal ndo existe
informacdo suficiente sobre
quais as empresas que actuam
de forma ética ou socialmente
responsavel e quais as
empresas que ndo o fazem.
P117 707 566 141
Discordo totalmente 1,1 0,7 2,8
Discordo 2,4 1,9 43
24.1
Nem concordo nem discordo 12 ) A
Concordo 49,6 49,5 50,4
38.9
Concordo totalmente 34,8 B 18,4
Ns/Nc 0 0 0
4.239
Média 4,146 B 3,773
Desvio padriao 0,804 0,751 0,897
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Pela observacdo dos resultados podemos concluir que embora exista intencdo em
adquirir produtos provenientes do comercio justo, os inquiridos consideram que nédo
existe informacgdo suficiente sobre quais as empresas que atuam de forma ética ou
socialmente responsaveis e quais as empresas que nao o fazem. Este facto é mais

notdrio nas pessoas que apresentam intencdo em comprar este tipo de produtos.

Quadro 7.168 - Cruzamento entre P.119 e P. 118 — Em Portugal, a informagéo

disponivel sobre o comércio justo é de fraca qualidade.

Total P119_H9
(A) (B)
% Verticales Sim Ndo
Total 707 566 141
P118 - Em Portugal, a
informac3o disponivel sobre o
comércio justo é de fraca
qualidade
P118 707 566 141
Discordo totalmente 0,6 0,5 0,7
Discordo 2,1 2,3 14
29.1
Nem concordo nem discordo 13,7 9,9 A
Concordo 53,9 53,7 54,6
336
Concordo totalmente 29,7 B 14,2
Ns/Nc 0 0 0
4.175
Média 4,1 B 3,801
Desvio padriao 0,749 0,738 0,719

Pela observacdo dos resultados podemos concluir que embora exista inten¢do em
adquirir produtos provenientes do comércio justo, os inquiridos consideram que a
informacdo existente é pouca e a que existe é de fraca qualidade. Este facto é mais
notorio nas pessoas que apresentam inten¢do em comprar este tipo de produtos.

Assim a hipotese Hg,: fica comprovada estatisticamente.
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Quadro 7.169 - Quadro de correlagGes produto café

Correlations

Para validar Hg, realizamos as correlagcdes entre as variaveis

P120 - O
café P122 - Eu P123 - P124 -
Comeércio considero a Existe Havendo
justo esta P121 - Nao disponibilida visibilidade disponibilida
disponivel sei onde de de café suficiente nos de de café
nas lojas da comprar café comércio media sobre comércio
regiao onde COmEércio j CoOmErcio Jjusto eu
vivo justo satisfatario Justo compraria.
P120 - O E;fé comélrclo Pearson Correlation 1 -,483 299 ,205 -.002
usto esta disponivel nas
lojas ga regiao onde sig. (z-tailed) .000 .000 .000 967
Vo N 619 619 619 619 619
P121 - Nao sei onde Pearson Correlation -,483 1 -.114 -,132 ,049
Toergrar café comércdo Gy (3 tailed) 000 004 001 228
N 619 619 619 619 619
2_122 —_bE_IL:ldcc:jnsigero [a: Pearson Correlation 299 =114 1 323 -.085
isponibilidade de café
corﬁérci}ojusto Sig. (2 -tailed) 000 004 000 034
satisfatario N 619 619 619 619 619
P_1_2b3_|_— Existe fici Pearson Correlation 205 -.132 323 1 -.237
visibllidade suficiente Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000
comércio justo N 619 619 619 619 619
5_124 —_br-_llaa.fegd% s Pearson Correlation -,002 049 -, 085 -.237 1
isponibilidade de café
cor‘ﬁérciqjusto eu Sig. (2 -tailed) 967 228 034 000
compraria. N 619 619 619 619 619

== Correlation is significant at the 0.01 level (2 -tailed).
= Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

A partir dos valores obtidos verificou-se que a disponibilidade do café comércio justo
nas lojas da regido onde o inquirido vive esta inversamente correlacionado com o néo
saber onde comprar café comércio justo, a correlacdo também é inversa no facto de
havendo disponibilidade de café comércio justo o inquirido comprar. A correlacdo é
também fraca no caso em que se considera a disponibilidade de café comércio justo
satisfatoria.

A correlagdo € inversa no caso em que ndo se sabe onde comprar café comércio justo e
o café comércio justo estar disponivel nas lojas da regido onde o inquirido vive.

A correlacdo também € inversa no caso em gue se considera a disponibilidade de café
comércio justo satisfatéria com o ndo saber onde comprar café comércio justo. E
havendo disponibilidade de café comércio justo comprar.

A correlacdo também € inversa no caso em que existe visibilidade suficiente nos média
sobre comércio justo e ndo saber onde comprar café comércio justo e havendo
disponibilidade de café comércio justo o consumidor comprar.

A correlacdo é inversa no caso em que havendo disponibilidade de café comércio justo
comprar com o facto de o comércio justo estar disponivel nas lojas da regido onde se
vive, considera a disponibilidade de café comércio justo satisfatdria e existe visibilidade

suficiente nos média sobre comércio justo.
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Realizamos ainda o cruzamento entre a P.124- Havendo disponibilidade de café

comeércio justo eu compraria com P. 120; P.121; P.122; P.124 com recurso ao Teste-t.

Quadro 7.170 - Cruzamento da P.124 com P.120- O café comércio justo esta disponivel

nas lojas da regido onde vivo.

Total P124_H9A
(a) (8)
% Verticales Sim Nao
Total 707 504 203
P120 - O café comércio justo
esta disponivel nas lojas da
regido onde vivo
P120 707 504 203
9.3
Discordo totalmente 7,2 B 2
Discordo 23,3 23,8 22,2
66.5
Nem concordo nem discordo 50,9 44,6 A
20.2
Concordo 16,7 B 7,9
Concordo totalmente 1,8 2 1,5
Ns/Nc 0 0 0
Média 2,826 2,817 2,847
Desvio padriao 0,856 0,928 0,646

Com base na analise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas

significativas entre os inquiridos que tém intencdo de comprar café comércio justo e a

disponibilidade deste tipo de produtos na regido onde vivem.

Quadro 7.171- Cruzamento da P.124 com P.

justo

121- Nao sei onde comprar café comércio

Total P124_H9A
(A) (B)
% Verticales Sim Nio
Total 707 504 203
P121 - Nio sei onde comprar
café comércio justo
P121 707 504 203
Discordo totalmente 3,7 4,4 2
17.1
Discordo 15,1 B 10,3
22.2
Nem concordo nem discordo 15,4 12,7 A
Concordo 46,3 44,8 49,8
Concordo totalmente 19,5 21 15,8
Ns/Nc 0 o] 0
Média 3,628 3,611 3,67
Desvio padrdo 1,072 1,124 0,93
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas

significativas entre os inquiridos que tém intencdo de comprar café comércio justo e o

facto de n&o saberem onde comprar.

Quadro 7.172 - Cruzamento da P.124 com P.122- Eu considero a disponibilidade de

café comércio justo satisfatorio.

Total| P124_H9A
(A) (B)
% Verticales Sim N&o
Total 707 504 203
P122 - Eu considero a
disponibilidade de café
comércio justo satisfatério
P122 707 504 203
11.9
Discordo totalmente 9,8 B 4,4
29.6
Discordo 26,9 B 20,2
68.5
Nem concordo nem discordo 48,7 40,7 A
15.3
Concordo 12,4 B 5,4
Concordo totalmente 2,3 2,6 1,5
Ns/Nc 0 0 0
Média 2,706 2,671 2,793
Desvio padrio 0,888 0,96 0,672

Com base na analise dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas

significativas entre os inquiridos que tém intencdo de comprar café comércio justo e o

facto de considerarem a disponibilidade satisfatoria.

Quadro 7.173 - Cruzamento da P.124 com P. 123- Existe visibilidade suficiente nos

média sobre comércio justo.

Total P124_H9A
(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 707 504 203
P123 - Existe visibilidade
suficiente nos media sobre
comércio justo
P123 707 504 203
31.7
Discordo totalmente 27,9 B 18,2
Discordo 50,8 52,2 47,3
29.1
Nem concordo nem discordo 15,8 10,5 A
Concordo 4 4,4 3
Concordo totalmente 16 1,2 2,5
Ns/Ne 0 0 0
2.241
Média 2,006 1,911 A
Desvio padriao 0,858 0,835 0,871
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Com base na analise dos resultados podemos concluir que os inquiridos que ndo tém
intengdo de comprar café comércio justo consideram que a visibilidade nos média sobre

comeércio justo é suficiente.

Assim a hipotese Hgp. fica comprovada estatisticamente.

Dado que as hipoteses foram comprovadas estatisticamente fica também comprovada a
hipétese principal.

Hy: O conceito de comércio justo (fair Trade) influéncia de forma positiva a intencéo/

deciséo de compra.

Seguidamente validamos a hipdtese Hio: O Comércio Justo (Fair Trade) contribui de
forma positiva para o de valor de marca (brand equity).
Hioa : A associacdo a marca da etiqueta comercio justo (Fair Trade) possibilita o

aumento do valor da mesma.

Quadro 7.174 - Quadro de Correlacdes validacao Hig,

Correlations

P125 -
Relativament P12B - A
e as marcas existéncia de
de café uma etigueta
disponiveis que P129 - Nio
no mercado certifigue estou
portugués a que o interessado P130 -0
minha produto café fa arci
PLl26 - A P127 - " no care comércio
e@;?égzger:? minha marca | Recomendo ;i";o%'égfﬂ) provenientes | justo deveria P131 - Os
facto de de café 0 Consumo iUsto do comércio Ser uma lideres de
utilizarem preferida de café mﬂténm . |Justo.porque pratica opiniao
café utiliza cafés comércio minha prefira as comercial influenciam a
iy ey de origem Justo aos decisao de minhas mais minha
iusto comércio meus amigos compra marcas generalizada decisao de
1 Justo. e familiares P habituais. e difundida compra
P125 - Relatwamgme Pearson Correlation 1 239 484 505 -.390 336 033
as marcas de café
disponiveis no mercado
portugués a minha Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 410
escolha seria baseada
no facto de utilizarem
café comércio justo N 618 618 618 618 618 618 618
PlEﬁff A mfinha marca Pearson Correlation 239 1 270 210 -.208 138 -.005
de café preferida
utiliza caﬁés de origem Sig. (2-tailed) L0000 000 ,000 000 001 908
comeércio justo. N 618 618 618 618 618 618 618
P127 - Recomendo o Pearson Correlation 484 270 1 443 =300 254 -042
consumo de café
comércio justo aos Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 294
meus amigos e
familiares N 618 618 618 618 618 618 618
P1Z8 - A existéncia de Pearson Correlation 505 210 443 1 -.444 479 020
uma etigueta que
certifique que o produto _ _
café tem origem no Sig. (2-tailed) ,000 000 ,000 ,000 ,000 619
comércio justo influéncia
a minha decisao de
compra N 618 618 618 618 618 618 618
P129 - Nao estou Pearson Correlation -390 -,208 -,300 -, 444 1 -401 ,089
interessado no café
provenientes do Sig. (2-tailed) ,000 .000 .000 ,000 000 026
comércio justo,porque
refiro as minhas
%arcas habituais. N 618 618 618 618 618 618 618
P130 - O comércio Pearson Correlation 336 138 254 AT9 -.401 1 -,162
justo deveria ser uma
prética comercial mais Sig. (2-tailed) ,000 001 000 ,000 L0000 000
generalizada e
difundida N 618 618 618 618 618 618 618
P131 - Dillm eres de Pearson Correlation 033 -,005 -.042 020 089 -.162 1
opinido influenciam a
m[:nha decisao de Sig. (2-tailed) 410 908 294 ,619 026 000
compra N 618 618 618 618 618 618 618

==, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_Correlation is significant at the 0.05 level (2 -tailed).
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Pela observacao da tabela de correlagdes verifica-se que relativamente as marcas de café
disponiveis no mercado portugués escolha seria baseada no facto de utilizarem café
comeércio justo a correlacdo é maior com a existéncia de uma etiqueta que certifique que
0 produto café tem origem no comércio justo e esta influéncia a decisdo de compra.
Contudo a relacdo é inversa no que diz respeito ao ndo estar interessado no café
proveniente de comércio justo porque prefere as marcas habituais.

A correlagdo entre a existéncia de uma etiqueta que certifique que o produto café tem
origem no comércio justo influéncia a decisdo de compra e 0 ndo estar interessado no
café provenientes do comércio justo porque prefere as marcas habituais € também

inversamente relacional.

Para validar a Hio, utilizamos ainda a analise da questdo (P.128) A existéncia de uma
etiqueta que certifiqgue que o produto café tem origem no comércio justo influéncia a

minha decisdo de compra.

Quadro 7.175 - P.128- A existéncia de uma etiqueta que certifique que o produto café

tem origem no comércio justo influéncia a minha decisdo de compra.

P128 - A existéncia de uma

etiqueta que certifique que o

produto café tem origem no

comércio justo influéncia a

minha decisdo de compra Total
P128 707
Discordo totalmente 2,1
Discordo 7,5
Nem concordo nem discordo 33,9
Concordo 45,4
Concordo totalmente 11
Ns/Nc 0
Meédia 3,557
Desvio padrao 0,864

Podemos concluir que 43,5% dos inquiridos considera que a existéncia de uma etiqueta
que certifique a origem comércio justo ndo influéncia a sua decisdo/intencéo de compra.
56,4% considera que a existéncia dessa etiqueta iria influenciar a sua decisdo de

compra.
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De salientar ainda que nestes valores se encontram inquiridos ndo consumidores de café

quer para os produtos em geral quer para o produto café.
Seguidamente cruzamos a P.128 A existéncia de uma etiqueta que certifiqgue que o
produto café tem origem no comércio justo influencia a minha decisdo de compra.

comas P.125; P.126; P.127; P.129:; P.130; P.131 com recurso ao Test-t

Quadro 7.176 - Cruzamento P.128 com P.125

Total P128_H10
(a) (8)
% Verticales Sim Nio
Total 1110 401 308
P125 - Relativamente as
marcas de café disponiveis no
mercado portugués a minha
escolha seria baseada no
facto de utilizarem café
comércio justo
P125 1110 401 308
5.2
Discordo totalmente 1,7 0,7 A
17.9
Discordo 8,3 9,2 A
59.4
Nem concordo nem discordo 273 29,9 A
51.4
Concordo 23,2 B 16,9
8.7
Concordo totalmente 3,3 B 0,6
Ns/Nc 36,1 o o
3.581
Média 3,285 B 2,899
Desvio padrio 0,854 0,806 0,757

Pela observacdo dos resultados podemos concluir que a existéncia de uma etiqueta
comeércio justo que certifique o produto café iria influenciar a decisdo de compra de café

de origem comércio justo.
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Quadro 7.177- Cruzamento P.128 com P.126

Total P128_H10
(A) (B)
% Verticales Sim Ndo
Total 1110 401 308
P126 - A minha marca de café
preferida utiliza cafés de
origem comércio justo.
P126 1110 401 308
Discordo totalmente 08 1 1,6
Discordo 48 6,7 84
815
Nem concordo nem discordo 46,4 65,8 A
20.0
Concordo 9,2 B 71
6.5
Concordo totalmente 27 B 13
Ns/Ne¢ 36,1 0 0
3.242
Média 3,128 B 2,981
Desvio padrdo 0,65 0,713 0,523

Pela observacdo dos resultados podemos concluir que a existéncia de uma etiqueta
comércio justo que certifiqgue o produto café iria identificar a marca preferida como

utilizadora de origem comeércio justo.

Quadro 7.178 - Cruzamento P.128 com P.127

Total P128_H10
(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 1110 401 308
P127 - Recomendo o consumo de
café comércio justo aos meus
amigos e familiares
P127 1110 401 308
Discordo totalmente 19 2 4,2
117
Discordo 54 6 A
67.2
Nem concordo nem discordo 33 39,7 A
41.9
Concordo 19,6 B 16,2
10.5
Concordo totalmente 4 B 0,6
Ns/Nc 36,1 0 0
3.529
Média 3,288 B 2,974
Desvio padrdo 0,823 0,837 0,689
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Pela observacdo dos resultados podemos concluir que a existéncia de uma etiqueta
comeércio justo que certifique o produto café iria possibilitar a recomendacdo por parte

dos inquiridos a familiares e amigos.

Quadro 7.179 - Cruzamento P.128 com P.129

Total P128_H10
(A) (B)
% Verticales Sim Nio
Total 1110 401 308
P129 - Nao estou interessado
no café provenientes do
comércio justo,porque prefiro
as minhas marcas habituais.
P129 1110 401 308
16.7
Discordo totalmente 71 B 3,9
51.1
Discordo 24,4 B 21,4
57.8
Nem concordo nem discordo 258 26,9 A
14.6
Concordo 5,7 45 A
Concordo totalmente 0,9 0,7 23
Ns/Ne¢ 36,1 0 0
2.899
Média 2,512 2,214 A
Desvio padrio 0,858 0,799 0,774

Pela observacdo dos resultados podemos concluir que a existéncia de uma etiqueta
comeércio justo que certifique o produto café ndo influéncia a decisdo de compra de

guem prefere as suas marcas habituais.
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Quadro 7.180- Cruzamento P.128 com P.130

Total P128_H10
(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 1110 401 308
P130 - O comércio justo
deveria ser uma prética
comercial mais generalizada e
difundida
P130 1110 401 308
13
Discordo totalmente 04 0 A
1.6
Discordo 0,5 0 A
295
Nem concordo nem discordo 8,9 2 A
Concordo 32,3 50,6 50,3
47.4
Concordo totalmente 21,9 B 17,2
Ns/Nc 36,1 0 0
4.454
Média 4,172 B 3,805
Desvio padrdo 0,73 0,537 0,783

Pela observacdo dos resultados podemos concluir que a existéncia de uma etiqueta
comércio justo que certifique o produto café confirma a necessidade deste conceito ser

uma pratica generalizada e difundida.

Quadro 7.181- Cruzamento P.128 com P.131

Total P128_H10
() (B)
% Verticales Sim Nio
Total 1110 401 308
P131 - Os lideres de opinido
influenciam a minha decisao
de compra
P131 1110 401 308
Discordo totalmente 12,9 22,2 17,5
Discordo 25 38,4 39,9
334
Nem concordo nem discordo 17,8 23,7 A
13.7
Concordo 73 B 84
Concordo totalmente 09 2 06
Ns/N¢ 36,1 0 0
Média 2,348 2,349 2,347
Desvio padrdo 0,972 1,033 0,888
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Pela observacdo dos resultados podemos concluir que ndo existem diferencas
significativas relativamente a existéncia ou ndo de uma etiqueta comércio justo que
certifique o produto café. Verificamos ainda que, 59,1% dos inquiridos consideram que

os lideres de opinido néo influenciam as suas decises de compras.

A hipdtese Hig.: fica parcialmente comprovada estatisticamente. Contudo como ja
referimos 59,1% dos inquiridos consideram que os lideres de opinido ndo influenciam
as suas decisOes, decidimos eliminar este item da validacao da nossa hipdtese.

Portanto, consideramos a hipotese comprovada estatisticamente ficando também
comprovada a hipotese principal.

Hio: O Comércio Justo (Fair Trade) contribui de forma positiva para o de valor de

marca (brand equity).

Seguidamente validamos a hipétese Hi;: Os valores éticos de consumo influenciam a
intencdo/decisdo de compra de produtos Comeércio Justo (Fair Trade).

Hi1a @ Os aspetos econdmicos do comércio justo influenciam a intencdo/deciséo
de compra de produtos Comércio Justo (Fair Trade).

Hi1p : Os aspetos laborais do comércio justo influenciam a intencdo/deciséo de
compra de produtos Comércio Justo (Fair Trade).

Hi1c: Os aspetos ambientais do comércio justo influenciam a intencéo/decisédo de
compra de produtos Comércio Justo (Fair Trade).

Hiig: A qualidade dos produtos do comércio justo influenciam a
intencdo/decisdo de compra de produtos Comércio Justo (Fair Trade).

Hie: Os aspetos de responsabilidade do comércio justo influenciam a

intencdo/decisdo de compra de produtos Comeércio Justo (Fair Trade).
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Para validarmos estatisticamente a H;; comegamos por correlacionar as variaveis como

se pode verificar no seguinte quadro.

Quadro 7.182- Quadro de Correlagdes Hi;

Correlations

PI135-0
consumo de
produtos P137 - Com
P133-0 provenientes consumo de
comércio do comércio café
Justo visa P134-0 Justo nao ~ comércio
criar comércio | &M Ef‘e“‘? " | p3g- |Jusoaudoa | p13g-o | P139-A | PL4D- A
P132 - Fu melhores | justo procura resgglsgao Consumir melhorar as café certificacio minhas P143-Eu
considero- condicoes pagar o ol café condicoes de comércio comércio compras sinto que
me uma comerciais | precomais | Proplemas comércio  |rabahoede | furoé | justogarante | comerco | py4g - café tenho
pessoa para os Justo aos eég:g:ﬁfm justo ajuda vida dos produzido que nio justo irdo comércio P14z -0 | responsabilid
preocupada | Produtores | produtores “los pai [ trabalhadore num existe contribuir | justo é 100% café ade social de
com 0s dos paises | dos paises Osepni‘m produtores a | SN0 PaISES | ambiente de | trabalho paraa ecoldgico comércio comprar
aspectos do | M vias de em 4 " serem pagos Em trabalho infantilno | sustentabilid sem justo tem produtos
consumo d o deforma | desenvoime | jimpg processo de ade fertlizantes | qualidade comércio
ético nto nto. justa nto seguro producio ambiental quimicos superior justo.
P132 - Eu considero- Pearson Correlation 1 371 329 -, 144 301 365 275 ,246 338 215 271 532
me uma pessoa
preocupada com 0s Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 000
aspectos do consumo
ético 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
P133 - 0 comércio Pearson Correlation 371 1 790 -,320 636 616 328 327 440 202 249 502
justo visa criar melnores
condicoes comercais - gjg, (2-tailed) ,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
para os produtores dos
aises em vias de
gesenvo\vimenm N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
P134 - O comércio Pearson Correlation 329 790 1 -338 699 631 377 1390 477 227 1264 1503
Justo procura pagar o
preco mais justo aos Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
produtores dos paises
em desenvolvimento. N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
P135 - O consumo de Pearson Correlation - 144 -320 -,338 1 -,429 -410 -,165 -,235 -,359 -,080 -,080 -,280
produtos provenientes
do comércio justo nao ;
tem efeito na resolugio 519 (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 000 000 000 049 046 000
dos problemas sociais e
econémicos dos paises
em desenvolvimento N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
F13§ - ansum\_r café Pearson Correlation 301 636 699 -,429 1 765 477 469 588 282 355 555
;?5”;&;‘:;”;‘25;5;‘5 % Sig. 2-taied) ,000 ,000 ,000 ,000 000 000 000 000 ,000 000 ,000
pagos de forma justa N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
P137 - Com consumo  Pearson Correlation 365 616 631 - 410 765 1 509 516 652 303 1356 1562
de café comércio justo
ajudo a melhorar as
condicdes de trabalhoe  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000
de vida dos
trabalhadores nos
paises em N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
desenvolvimento
P138-0 (gfé _Eomél’(lo Pearson Correlation 275 328 377 -,165 A7 509 1 666 ,596 442 AT2 442
usto & produzido num
Amblente de vabaho. 59 (2-talled) ,000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 ,000
limpo e seguro N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
P139-A certificaco Pearson Correlation (246 327 390 -235 469 516 666 1 616 446 405 456
comércio justo garante
que nao existe trabalho  Sig. (2-tailed) ,000 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
infantil no processo de
producio N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
P140 - As minhas Pearson Correlation 338 440 477 - 359 588 652 596 616 1 472 452 1568
COMpras Comercio justo
irdo contribuir para a Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 ,000 ,000 ,000
sustentabilidade
ambiental N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
!’141 - Café comﬁl’do Pearson Correlation 215 ,202 227 -,080 282 303 442 446 472 1 573 343
ﬁi}%g%ﬁ?ﬁ-&? folca Sig. (2-tailed) 000 000 000 049 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
quimicos N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
P142 - O café comércio  Pearson Correlation 271 249 264 -,080 355 356 472 405 452 573 1 425
L qualitade g0 (3 ralled) 000 000 000 046 000 000 000 000 000 000 ,000
N 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616
P143 - Eu sinto que Pearson Correlation 532 502 503 -.280 555 562 442 456 568 343 A28 1
tenho responsabilidade
social de comprar Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,000 ,000 000 000 000 000 000 000
produtos comércio
justo. 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616 616

= Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Pela observacdo da tabela de correlagGes verifica-se que a maioria das correlacGes

realizadas sdo inversamente correlacionais no que se refere as variaveis que ndo véo de

encontro ao conceito de comércio justo.
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O facto de os inquiridos que se considerarem pessoas preocupadas com os aspetos do
consumo ético esta correlacionado, com o comércio justo criar melhores condicoes
comerciais para 0s produtores dos paises em vias de desenvolvimento e com o
pagamento de um preco mais justos aos produtores, esta ainda correlacionado com
ajuda os produtores a serem pagos de forma justa, os produtos serem produzidos num
ambiente de trabalho limpo e seguro, e ndo utilizar trabalho infantil no processo de
produgdo. A correlagdo existe ainda no facto dos consumidores sentirem que as suas
compras destes produtos estdo relacionadas com a sustentabilidade ambiental e ainda
serem 100% ecologicos e sentirem que o café comércio justo é de qualidade superior.
Por Gltimo os consumidores éticos sentem que tem responsabilidade social de comprar
produtos comércio justo.

Todavia os consumidores éticos estdo inversamente correlacionados com o consumo de
produtos comércio justo ndo ter efeito na resolucdo dos problemas sociais e econdmicos
dos paises sem desenvolvimento.

O comércio justo visa criar melhores condi¢gBes comerciais para os produtores dos
paises em vias desenvolvimento esta correlacionado com o comércio justo criar
melhores condi¢bes comerciais para 0s produtores dos paises em vias de
desenvolvimento e com o pagamento de um pre¢o mais justo aos produtores, esta ainda
correlacionado com ajuda aos produtores a serem pagos de forma justa, ser produzido
num ambiente de trabalho limpo e seguro, e ndo utilizar trabalho infantil no processo de
producdo. As melhores condi¢cBes comerciais estdo ainda correlacionadas com o
comeércio justo contribuir para a sustentabilidade ambiental, ser 100% ecoldgico e sem
fertilizantes quimicos, o café ser de qualidade superior e ainda com o facto dos
consumidores sentirem responsabilidade social de comprar produtos comércio justo.
Contudo, as melhores condi¢bes comerciais estdo inversamente correlacionados com a
circunstancia de o consumo de produtos comércio justo ndo ter efeito na resolucdo dos
problemas sociais e econémicos dos paises em desenvolvimento.

O comeércio justo procurar pagar 0 pre¢co mais justo aos produtores dos paises em
desenvolvimento esta inversamente correlacionado com o consumo de produtos
provenientes do comércio justo ndo ter efeito na resolugdo dos problemas sociais e
econdémicos dos paises em desenvolvimento, esta contudo correlacionado com o
consumir café comercio justo ajudar os produtores a serem pagos de forma justa,

melhorar as condicOes de trabalho dos paises em vias de desenvolvimento, o trabalho
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em ambiente limpo e seguro, a ndo existéncia de trabalho infantil no processo de
producdo, e contribuir para a sustentabilidade ambiental, ser 100% ecoldgico estar livre
de fertilizantes quimicos, ser de qualidade superior e 0s consumidores sentirem
responsabilidade social em consumir produtos comércio justo.

O facto de o consumo de produtos comércio justo nao ter efeito na resolucdo dos
problemas sociais e econdmicos dos paises em desenvolvimento esta inversamente
correlacionado com o facto de ajudar os produtores a serem pagos de forma justa, o café
ser produzido num ambiente de trabalho limpo e seguro, ndo existir trabalho infantil no
processo de producdo, o café comércio justo ter uma qualidade superior e 0 seu
consumo contribuir para a aumentar a responsabilidade social.

Consumir café comércio justo ajuda os produtores a serem pagos de forma justa esta
correlacionado com a melhoria das condicdes de trabalho e de vida dos trabalhadores, o
café ser produzido num ambiente de trabalho limpo e seguro, ndo existir trabalho
infantil no processo de producgdo, contribuir para a sustentabilidade ambiental, o
processo de producdo ser 100% ecolégico e livre de fertilizantes, o café ser de melhor
qualidade e os consumidores sentirem ter responsabilidade social com a compra de
produtos comércio justo.

A melhoria das condicfes de trabalho e de vida dos trabalhadores nos paises em
desenvolvimento esta correlacionado com o café ser produzido num ambiente de
trabalho limpo e seguro, ndo existir trabalho infantil no processo produtivo, contribuir
para a sustentabilidade ambiental livre de fertilizantes, o produto café ser de qualidade
superior e contribuir para a responsabilidade social dos consumidores.

O comércio justo ser produzido num ambiente de trabalho limpo e seguro esta
correlacionado com a ndo existéncia de trabalho infantil, contribuir para a
sustentabilidade ambiental, ser 100% ecologico e livre de fertilizantes, o café ser de
qualidade superior e contribuir para a responsabilidade social.

A certificacdo de ndo existéncia de trabalho infantil no processo de produgédo esta
correlacionado com a sustentabilidade ambiental, ser livre de fertilizantes e 100%
ecoldgico, o café ser de qualidade superior e contribuir para consciéncia social.

As compras comércio justo irdo contribuir para a sustentabilidade ambiental esta
correlacionado com o ser 100% ecoldgico sem fertilizantes, o café ser de qualidade
superior e contribuir para a sustentabilidade social. O ser 100% ecologico sem
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fertilizantes esta correlacionado com o café ser de qualidade superior e contribuir para a
responsabilidade social.

O café ser de qualidade esta correlacionado com a responsabilidade social que o
consumidor sente na compra de produtos comercio justo.

Seguidamente realizamos a analise estatistica da questdo P132- Eu considero-me uma

pessoa preocupada com 0s aspetos do consumo ético.

Com base no quadro seguinte concluimos que 79,9% (565) dos inquiridos consideram-

se preocupados com os aspetos do consumo ético e 19,7% (139) ndo se consideram.

Quadro 7.183 - P132. Eu considero-me uma pessoa preocupada com os aspetos do

consumo ético.

P132 - Eu considero-me uma

pessoa preocupada com os

aspectos do consumo ético Total
P132 707
Discordo totalmente 0,3
Discordo 2,4
Nem concordo nem discordo 17
Concordo 64,5
Concordo totalmente 15,4
Ns/Nc 0,4
Média 3,928
Desvio padrdo 0,665

Seguidamente e para validar as nossas hipdteses cruzamos as questdo P.132 Eu
considero-me uma pessoa preocupada com o0s aspetos do consumo ético com a P.133;
P.134; P.135; P.136; P.137; P.138; P.139; P.140; P.141; P.142; P.143, com recurso ao

Teste-t e obtivemos os seguintes quadros.

Quadro 7.184- Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0S

aspetos do consumo ético com P.133.

Total P132_TOT
a) (8)
% Verticales Sim Nio
Total 707 565 139
P133 - O comeércio justo visa
criar melhores condigdes
comerciais para os
produtores

dos paises em vias de
desenvolvimento

P133 707 565 139
Discordo totalmente 0,4 0 2,2
Discordo 13 0,9 2,9

Nem concordo nem discordo 12,9 7.6 A
5.7
Concordo 62,5 ] 51,1
258
Concordo totalmente 22,5 B 9,4

Ns/Nc 0,4 0 0

2165
Média 4,058 B 3,626
Desvio padrio 0,665 0,586 0,783
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Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do
consumo concordam mais do que 0s outros que o comércio justo visa criar melhores

condicBes comerciais para os produtores dos paises em vias de desenvolvimento.

Quadro 7.185 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0s

aspetos do consumo ético com P.134.

Total P132_TOT
) )
% Verticales Sim Nao
Total 707 565 139
P134 - O comércio justo
procura pagar o prego mais
justo aos produtores dos
paises em desenvolvimento.
P134 707 565 139
Discordo totalmente 04 0 2,2
Discordo 1,1 11 14
338
Nem concordo nem discordo 14 9,2 A
65.3
Concordo 62,4 B 51,8
24.4
Concordo totalmente 21,6 B 10,8
Ns/Nc 04 0 0
4.131
Média 4,041 B 3,676
Desvio padrio 0,664 0,602 0,773

Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do
consumo concordam mais do que oS outros que 0 comércio justo procura pagar 0 preco

mais justo ao produtores dos paises em desenvolvimento.

Quadro 7.186 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0s

aspetos do consumo ético com P.135.

Total P132_TOT

(A) (B)
% Verticales Sim Nao
Total 707 565 139
P135 - O consumo de
produtos
provenientes do comércio
justo ndo tem efeito na
resolugdo dos problemas
sociais e econémicos dos
paises em desenvolvimento
P135 707 565 139
Discordo totalmente 14,3 B 4,3
Discordo 45,8 46,9 42,4
Nem concordo nem discordo 24 20 A

136
Concordo 12,4 B 7,9
Concordo totalmente 3 2,7 4,3
Ns/Nc 0,4 0 o
2.655

Média 2,438 2,384 A
Desvio padrio 0,982 1,003 0,857
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Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do
consumo desconcordam mais do que 0s outros que o consumo de produtos provenientes
do comércio justo ndo tem efeito na resolucdo dos problemas sociais e econémicos dos

paises em desenvolvimento.

Quadro 7.187 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0s

aspetos do consumo ético com P.136.

Total P132_TOT
(A) (8)
% Verticales Sim Nio
Total 707 565 139
P136 - Consumir café
comércio
justo ajuda os produtores a
serem pagos de forma justa
P136 707 565 139
Discordo totalmente 03 0,2 07
Discordo 4 3,2 7.2
36.0
Nem concordo nem discordo 16,7 12 A
63.2
Concordo 60,1 B 48,9
214
Concordo totalmente 18,5 B 7,2
Ns/Nc 04 0 0
4.025
Média 3,93 B 3,547
Desvio padrao 0,731 0,691 0,764

Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do
consumo concordam mais do que 0s outros que consumir café comércio justo ajuda os

produtores a serem pagos de forma justa.

Quadro 7.188 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0s

aspetos do consumo ético com P.137.

Total P132_TOT
(A) (8)
% Verticales Sim N&o
Total 707 565 139
P137 - Com consumo de café
comércio justo ajudo a
melhorar as condigdes de
trabalho e de vida dos
trabalhadores nos paises em
desenvolvimento
P137 707 565 139
Discordo totalmente 0,4 0,2 1,4
Discordo 31 2,5 5,8
424
Nem concordo nem discordo 19 13,3 A
61.2
Concordo 57,6 B 43,9
22.8
Concordo totalmente 19,5 B 6,5
Ns/Nc 0,4 0 0
4.041
Média 3,93 B 3482
Desvio padrdo 0,739 0,689 0,765
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Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do

consumo concordam mais que 0s outros que com o consumo de café comércio justo

ajudam a melhorar as condig¢des de trabalho e de vida dos trabalhadores nos paises em

desenvolvimento.

Quadro 7.189 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0s

aspetos do consumo ético com P.138.

Total P132_TOT
(A) (8)
% Verticales Sim Nio
Total 707 565 139
P138 - O café comércio justo
é produzido num ambiente
de
trabalho limpo e seguro
P138 707 565 139
Discordo totalmente 1 09 14
Discordo 58 53 7.9
75.5
Nem concordo nem discordo 50,9 45,1 A
38.8
Concordo 338 B 14,4
9.9
Concordo totalmente 8,1 B 0,7
Ns/Nc 04 0 0
3.515
Média 3,423 B 3,05
Desvio padrdo 0,764 0,78 0,556

Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do

consumo concordam que o café comércio justo é produzido num ambiente de trabalho

limpo e seguro. Contudo metade dos inquiridos 50,9% ndo concordam nem discordam.

Quadro 7.190 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0s

aspetos do consumo ético com P.1309.

Total P132_TOT
(A) (B)
% Verticales sim Nio
Total 707 565 139
P139 - A certificagdo
comércio justo garante que
ndo existe trabalho infantil
no processo de produgdo
P139 707 565 139
Discordo totalmente 1,6 1,2 29
Discordo 79 73 10,8
51.8
Nem concordo nem discordo 33,7 29,4 A
46.2
Concordo 42,9 B 30,2
15.9
Concordo totalmente 136 B 43
Ns/Nc 04 0 0
3.683
Média 3,592 B 3,223
Desvio padrio 0,876 0,869 0,808
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Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do
consumo concordam que a certificacdo comércio justo garante que ndo existe trabalho

infantil no processo de producéo.

Quadro 7.191 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0S

aspetos do consumo ético com P.140.

Total P132_TOT
(A) (8)
% Verticales Sim Nao
Total 707 565 139
P140 - As minhas compras
comercio justo irdo
contribuir para a
sustentabilidade ambiental
P140 707 565 139
Discordo totalmente 0,7 0,4 2.2
7.9
Discordo 338 2,8 A
51.1
Nem concordo nem discordo 29,3 241 A
56.1
Concordo 51,9 B 36
16.6
Concordo totalmente 139 B 2,9
Ns/Nc 04 0 0
3.858
Média 3,747 B 3,295
Desvio padrio 0,766 0,73 0,747

Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do
consumo concordam que as suas compras comércio justo irdo contribuir para a

sustentabilidade ambiental.

Quadro 7.192 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0s

aspetos do consumo ético com P.141.

Total P132_TOT
0] ®)
% Verticales Sim Nio
Total 707 565 139
P141 - Café comércio justo é
100% ecoldgico sem
fertilizantes quimicos
P141 707 565 139
Discordo totalmente 3 2,3 58
Discordo 106 10,1 12,9
705
Nem concordo nem discordo 60,3 58,1 A
225
Concordo 19,9 B 10,1
71
Concordo totalmente 538 B 07
Ns/Nc 04 0 0
3.219
Média 3,151 B 2,871
Desvio padrio 0,798 0,809 0,69
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Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do
consumo tém maior valor de concordancia que o café comércio justo é 100% ecolégico

sem fertilizantes e quimicos. No entanto a maioria 60,3% nem concorda nem discorda.

Quadro 7.193 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0S

aspetos do consumo ético com P.142.

Total P132_TOT
(a) ()
% Verticales Sim Nio
Total 707 565 139
P142 - O café comércio justo
tem qualidade superior
P142 707 565 139
Discordo totalmente 2 14 43
Discordo 10 9,4 129
784
Nem concordo nem discordo 65,2 62,3 A
21.9
Concordo 18,2 B 36
5.0
Concordo totalmente 41 B 0,7
Ns/Nc 04 0 0
3.196
Média 3,125 B 2,835
Desvio padrio 0,717 0,728 0,585

Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do
consumo concordam mais do que os outros que o café comércio justo tem qualidade

superior. Contudo a maioria 65,2% ndo concorda nem discorda.

Quadro 7.194 - Cruzamento P.132 Eu considero-me uma pessoa preocupada com 0s

aspetos do consumo ético com P.143.

Total P132_TOT
(a) (8)
% Verticales Sim Nio
Total 707 565 139
P143 - Eu sinto que tenho
responsabilidade social de
comprar produtos comércio
justo.
P143 707 565 139
7.2
Discordo totalmente 1,7 0,4 A
14.4
Discordo 5 2,7 A
57.6
Nem concordo nem discordo 293 22,5 A
59.5
Concordo 51,5 B 20,1
15.0
Concordo totalmente 12,2 B 0,7
Ns/Nc 04 0 0
3.862
Média 3,678 B 2,928
Desvio padrao 0,816 0,704 0,813
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Os inquiridos que se consideram pessoas preocupadas com 0s aspetos éticos do

consumo concordam que tém responsabilidade social de comprar produtos comércio

justo.

Como complemento da validacao da hipdtese Hi; realizamos ainda uma andlise fatorial.

Quadro 7.195 - KMO e Bartlett’s Test.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling

Adequacy.

Bartlett's Test of

Sphericity

Approx. Chi-5guare

df
5ig.

L8095

4589.064

66

,000

Podemos verificar pelo teste de KMO que a qualidade das correlagdes entre as variaveis

é boa entre 0,8-0,9 o que indica que se verificam os pressupostos da analise fatorial.

Quadro 7.196 - Total Variance Explained.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction 5ums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5,755 47,959 47,959 5,755 47,959 47,959 3,324 27,698 27.698
2 1,532 12,767 60,727 1,532 12,767 60,727 3,106 25,880 53,578
3 ,955 7,956 68,682 955 7,956 68,682 1,812 15,104 68.682
4 756 6,299 74,982
5 675 5,622 80,603
B ATB 3,970 84,574
7 409 3,409 87,982
& ,382 3,182 91,165
9 322 2,683 93,848
10 317 2,641 96,489
11 237 1,975 98,464
12 184 1,536 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Optou-se por incluir trés fatores na analise porque concluimos que fazia mais sentido

explicar estes trés grupos finais, a percentagem de variancia é de 74,982 valor

considerado bastante bom. Mediante isto concluimos que esta é a analise final.
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Quadro 7.197 - Escala de caracteristicas éticas resultante da analise fatorial.

Rotated Component Matrix?*

Component

2 3

P136 - Consumir café comércio justo ajuda os
produtores a serem pagos de forma justa

P134 - O comércio justo procura pagar o prego mais
justo aos produtores dos paises em desenvolvimento.

P137 - Com consumo de café comércio justo ajudo a
melhorar as condigdes de trabalho e de vida dos
trabalhadores nos paises em desenvolvimento

P135 - O consumo de produtos provenientes do
comeércio justo ndo tem efeito na resolugdo dos
problemas sociais e econdmicos dos paises em
desenvolvimento

P133 - O comércio justo visa criar melhores condigdes
comerciais para os produtores dos paises em vias de
desenvolvimento

P141 - Café comércio justo é 100% ecolégico sem 770
fertilizantes quimicos

P138 - O café comércio justo é produzido num 157
ambiente de trabalho limpo e seguro

P142 - O café comércio justo tem qualidade superior L7133

P139 - A certificagdo comércio justo garante que ndo 2127
existe trabalho infantil no processo de produgdo

P140 - As minhas compras comercio justo irdo
contribuir para a sustentabilidade ambiental

P132 - Eu considero-me uma pessoa preocupada com
os aspectos do consumo ético

P143 - Eu sinto que tenho responsabilidade social de
comprar produtos comércio justo.

Com base na andlise fatorial podemos verificar as coordenadas de cada varidvel no
fator. Com base na analise atribuimos a cada fator uma designacao relacionada com as
caracteristicas éticas associadas.

Assim para cada componente um atribuimos a denominagé&o:

1-CondigGes de trabalho/ Desenvolvimento;

2- Sustentabilidade;

3 — Preocupacao;

Dado que as hipdteses foram comprovadas estatisticamente fica também comprovada a
hip6tese principal
Hii: Os valores éticos de consumo influenciam a intencdo/decisdo de compra de

produtos Comeércio Justo (Fair Trade).
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7.4 Conclusdes Validacdo Empirica

Com base nos resultados obtidos com a andlise dos dados podemos concluir que os
valores de consumo de café vdo de encontro os numeros oficiais fornecidos por
organizagbes como a OIC, AICC e o INE, que situam o consumo em 2,2 cafés por dia
sendo este predominantemente efetuado fora de casa.

Verificamos também que a marca top of mind do consumidor portugués é a Delta, sendo
a segunda a Nespresso.

Relativamente as hipoOteses que consideramos para o0 valor de marca conseguimos
validar estatisticamente na totalidade a hipotese Hi; Hy; Ha; Hs. A hipdtese Hz foi
parcialmente comprovada estatisticamente.

As hipdteses que consideramos para a varidavel pais de origem foram parcialmente
comprovadas estatisticamente, o que nos leva a concluir que os consumidores ndo sdo
muito conhecedores dos paises de origem do café.

Para a varidvel comércio justo as hipoteses que consideramos para esta variavel foram
comprovadas estatisticamente, assim concluimos gque os inquiridos se preocupam com 0
consumo ético ndo s6 nos produtos em geral mas também no produto café apesar do

conceito ndo se encontrar muito divulgado em Portugal.
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Capitulo 8 - Conclusdes, Implicacdes para a Gestdo, Limitacdes e Estudos

Futuros.

8.1- Conclusodes

A nossa investigacdo tinha como objetivo principal investigar a relacdo entre as
variaveis valor de marca, pais de origem, comércio justo e de que forma estas
influenciavam a intencdo/ decisdo de compra, e ainda determinar habitos e motivacoes
de consumo dos consumidores de café em Portugal.

O modelo tedrico que elabordmos relaciona as variaveis propostas nas questdes da
investigacdo. Nos pontos seguintes iremos apresentar as conclusdes que retiramos da

analise dos resultados.

8.1.1 - Habitos de consumo de café em Portugal

O cafe é, como ja referimos, uma das commodity mais valiosas e importantes no
comércio mundial. Em Portugal, o setor torrefator ndo sendo composto por um elevado
ndmero de empresas, movimenta um volume de negdcios, consideravelmente elevado
de cerca de dois mil milhdes de euros em 2007.

Da nossa amostra de 1128 inquiridos 919 (81,5%) sdo consumidores de café e 209
(18,5%) ndo o sdo. Dos 919 que foram o objeto do nosso estudo por serem
consumidores de café, 56,6% pertencem ao sexo feminino e 43,4% ao sexo masculino.
Como ja referimos, anteriormente, o consumo de café estd dividido em: consumo em
casa (no lar) e fora de casa (fora do lar ou canal Horeca). Assim, concluimos que 6,6%
consome café em casa e 14,1% consome fora de casa, mas 79,2% afirma que consome
em ambos os locais. A analise dos dados leva-nos a concluir que a tendéncia que se vem
acentuando nos ultimos anos, de aumento do consumo em casa se verifica, uma vez que
a percentagem de consumidores que diz consumir em ambos 0s segmentos € superior
aos dados disponibilizados pelas fontes por nds consultadas, para o fora do lar que em
2011 de 76%.

Os consumidores de café séo classificados em Light 1 café por dia; Medium 2 cafés;
Heavy 3 cafés ou mais. (AcNielsen)
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Os resultados por nds observados indicam uma média de consumo quer em casa quer
fora de casa de 2 cafés por dia, 0 que vai ao encontro dos dados fornecidos pela AICC
que é de 2,2 cafés por dia.

Fizémos a analise fundamentados nas classificacbes AcNielsen obtivemos o seguinte

quadro:

Quadro 8.1- Consumidores em Portugal.

Consumidores Fora de casa % Em casa %

Light 2,4 3,6
Medium 38,3 22,9
Heavy 21,2 8,3

Como ja referimos anteriormente, a AICC tem vindo a desenvolver uma campanha de
divulgacdo dos beneficios para a saude que advém do consumo de café, denominada
“Café e Satde”. Os resultados do nosso estudo indicam que 56,1% dos inquiridos
consideram que o café é benéfico para a salde, e 43,8% ndo concordam, devemos no
entanto salientar que 33,95% ndo concorda nem discorda, assim, em nossa opinido, as
campanhas com o objetivo de informar o consumidor dos beneficios desta bebida
devem ser intensificadas.

Observamos ainda que 92,6% dos inquiridos consideram que o consumo do café faz
parte da nossa cultura, e 89,1% consideram-no um meio de sociabilizag&o.

8.1.2 - Reconhecimento do consumidor sobre marcas de café e sua intencédo de

compra

Existem diversas formas para determinar o nivel de reconhecimento que um consumidor
faz de uma marca. A piramide de consciéncia/reconhecimento criada por Aaker, (1991)
tem quatro niveis hierarquicos de consciéncia de marca. Sendo o topo da piramide o
Top of mind (TOM), a que no nosso estudo chamamos de Top five.

A marca Top of Mind (TOM) §é, indiscutivelmente, a Delta com 66,3% de
reconhecimento espontaneo, seguida pela Nespresso, Sical, Buondi e Nicola. Com estas

cinco marcas criamos um conjunto a que chamamos Top Five. Concluimos ainda que a
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Delta e as marcas do grupo Nestlé representam 88,5% do TOM. Os resultados
publicados pela AcNielsen em 2007, também referem a marca Delta com a TOM as
marcas que a seguem eram na altura a Buondi e a Sical; de salientar que nesse ano a
Nespresso ainda ndo tinha o reconhecimento do mercado que tem atualmente.
Constatdmos ainda que confrontados com uma lista de marcas, os consumidores
indicam como marca que, mais conhecem a Buondi (77,9%), seguida da Nicola
(74,1%), Chave d"Ouro (73,8%), Sical (72,6%), Nespresso (70,4%), Segafredo (68,7%),
Delta (66,9%) e a Delta Q (64,4%), contudo quando questionamos a marca de consumo
mais frequente, a resposta aproxima-se do TOM sendo, Delta ( 35%), Nespresso
(15,2%), seguida pela Delta Q (7,9%) e pela Sical (6,4%).

Relativamente a marca preferida, esta é também a Delta (37,9%). Quanto a marca da
préxima intencdo de compra se for para consumo em casa sera a Nespresso (37,9%) se
for fora de casa sera Delta (50,2%). Verificamos ainda que os consumidores quando

referem Delta englobam a Delta Q.

Gréfico 8.1- Representacdo grafica a marca Top five.
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8.1.3 Valor de Marca (Brand Equity)

A investigacdo tinha como objetivo determinar as variaveis que contribuiam para a
criagcdo de valor de marca e a influéncia desta na intencéo/decisé@o de compra do produto
café.

O estudo por nos realizado teve como base estudos de Aaker (1991); Srivastava e

Shocker (1991) e Keller (1993) que consideram que para a criagdo do valor de marca
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contribuiam as variaveis, lealdade, consciéncia/reconhecimento, associagbes e a
qualidade percebida.

A lealdade é uma das varidveis que contribuiem para a criacdo de valor de marca, 0
consumidor de café é maioritariamente leal, ou seja 55,2% s&o leais e 44,8% n&o o séo,
sendo que o sexo feminino é mais leal (57,9%), que o sexo masculino (51,6%) e ainda
a faixa etéria que é mais leal situa-se entre os 31- 40 anos.

Para a lealdade a marca contribuem o preco e a satisfacdo do cliente.

O consumidor leal esta disponivel para consumir a sua marca habitual independemente
do preco desta, pois mesmo que este seja mais elevado do que o de outras marcas,
encontra-se disponivel para pagar mais para obter um lote de café de melhor qualidade e
considera que o valor que paga pela marca vale tem valor.

Os resultados por nds observados vdo ao encontro ao estudo de Aaker (1991) que
considera gqua a lealdade a marca é um dos principais fatores do valor de marca.

Aaker (1992) considera que o preco é um indicador basico da lealdade e o preco
premium é uma medida do valor de marca.

Ailawadi, Lehmann e Neslin (2003) consideram o preco premium uma medida estavel e
global ao longo do tempo, e que se relaciona com as outras medidas.

Também para Agarwal e Rao (1996) esta medida é a que melhor explica a escolha de

marca, quer a nivel individual, quer ,agregada as quotas de mercado.

Aaker (1992), considera que a satisfacdo do cliente € uma medida direta para manter a
lealdade a uma marca. Na nossa investigacdo seguimos algumas das questdes sugeridas
pelo autor, e assim concluimos que a satisfacdo do cliente contribui para a lealdade a
marca, a marca que consome € sempre a primeira escolha, o préximo consumo sera
nessa marca e € a que recomenda a amigos e familiares. Os consumidores mais
satisfeitos sdo os mais leais.

Contudo, ainda segundo o autor, esta medida tem como limitacdo o facto de ndo se
poder aplicar a ndo consumidores, contudo 0s ndo consumidores ndo poderdo ser leais a

uma marca uma vez que ndo a consomem.

A consciéncia da marca é a capacidade de um consumidor reconhecer que uma

determinada marca pertence a uma categoria de produtos.
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Aaker (1991) considerou quatro niveis hierarquicos de consciéncia a que chamou
piramide  de consciéncia, o autor considera um dos fatores importantes no
reconhecimento, o facto da marca ser antiga no mercado. No caso do café 71,1% dos
consumidores consideram que a tradicdo da marca € um fator importante.

Laurant, Kapferer e Roussel (1995) chamam a este nivel de reconhecimento, a
consciéncia espontanea.

No nosso estudo verificimos que a marca Top of Mind é a Delta. Com as cinco marcas
mais reconhecidas construimos o Top five constituido pela Delta, Nespresso, Sical,
Buondi e Nicola.

Para Keller (1993) a consciéncia de marca é a primeira dimensdo do conhecimento de
marca.

O mesmo autor, em 2008, considera que, para se criar uma consciéncia de marca se
deve aumentar a familiaridade do consumidor com esta, para que este facto aconteca sdo
importantes fatores como o simbolo/log6tipo, 0 nome, o slogan, entre outros.

No nosso estudo verificAmos que 94,1% dos consumidores reconhece o simbolo e o
nome da marca de café que consome.

Gostariamos ainda de referir que 0 nosso estudo é realizado numa categoria de produtos
que se encontra na fase de maturidade, em que a grande maioria das marcas esta no

mercado h& muitos anos, e sdo muito conhecidas pelo consumidor.

As associaces a marca estdo, segundo Aaker (1991), ligadas a memoria de uma marca.
A imagem de uma marca € um conjunto de associacGes. Em 1996 este autor considera
trés medidas de associacdo a marca: o valor percebido, a personalidade da marca e as
associacOes organizacionais.

Os autores Romaniuk e Nenycz (2011) véo ao encontro do realizado por Keller (1993),
considerando que as associa¢des incluem qualidades funcionais, beneficios e situacdes
de compra e consumo. Existe uma relagdo positiva entre 0 comportamento passado de
lealdade, e a atual tendéncia a ter associacdes a marca. Os consumidores que adquirem a
marca mais do que uma vez, tém propensao a ter mais associagoes.

De salientar que as associagOes representam a experiencia individual de cada
consumidor com a marca. As associa¢des guardadas na memaoria podem ser positivas ou
negativas. A predisposicdo para uma determinada marca é talvez a mais basica das

associagdes segundo Krishnan (1996).
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Na nossa investigacéo utilizamos as medidas de associacgdo utilizadas por Aaker, (1996)
e Keller (1993; 2008).

Relativamente ao valor percebido utilizdmos como referéncia, as cinco principais
marcas que oS consumidores consomem mais frequentemente, e ndo encontramos
evidéncias que comprovem que 0s consumidores de café de uma determinada marca
reconhecem a relagdo valor/ beneficio; contudo a marca Nespresso é uma excegdo, pois

0s consumidores frequentes desta marca reconhecem esta relagéo.

Brody e Cunningham (1968) consideram que consumidores com personalidades
diferentes sdo mais leais a determinadas marcas. Em 1996, Aaker considera a
personalidade o segundo fator de associacdes & marca e baseia-se na perspetiva da

marca COmo pessoa.

Aaker (1997), construiu uma escala com cinco dimensdes, cada uma delas composta por
tracos de personalidade comparaveis com 0s humanos.
A semelhanca do realizado pela autora criamos uma escala de quatro dimensdes para as

marcas de café representadas no quadro seguinte:
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Quadro 8.2- Escala de personalidade

Component

1- Inovagdo | 2-Sofisticacdo | 3-Exitacdo 4- Classica

P50 - Confidvel
P51 - Empenhada
P52 - Inteligente
P47 - Actualizada
P48 - Contemperinea
P49 - Inovadora
P34 - Original
P54 - Lider

P53 - Técnica

P35 - Genuina
P33 - Realista

P55 - Elitista

P56 - Glamorosa

P57 - Sofisticada

P58 - Fascinante

P59 - Obstinada

P42 - Ousada (provocatoria)
P46 - Surpreendente

P60 - Robusta

P45 - Imaginativa

P44 - Unica

P41 - Ultima moda (diferente) ,651
P43 - Jovem ,589
P40 - Amigavel ,544
P39 - Sentimental

P38 - Alegre

P30 - Convencional

P29 - Coerente com pequenas cidades
P36 - Classica

P31 - Sincera

P32 - Etica

P28 - Orientada para a familia

Adaptdmos estes tracos as marcas de café do nosso estudo, e concluimos que
relativamente a marca preferida dos consumidores, ha uma maior identificacdo das
caracteristicas da personalidade, em 4 das 5 marcas do Top five, sendo que a marca com
menor associagdo é a Nicola.

Relativamente a marca que consome frequentemente a conclusdo € semelhante, sendo a
marca com menor associagdo a Buondi.

Em conclusdo, relativamente a personalidade da marca ndo podemos afirmar que este
tipo de associagdo cria valor de marca.

Segundo Aaker (1996), a qualidade percebida devera estar associada ao pre¢o premium,
elasticidade do preco, uso da marca, notoriedade entre outras associa¢fes de marca. A
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qualidade percebida ira conduzir a lideranca da marca no mercado. O facto da maioria

dos consumidores adquirirem determinada marca é porque esta tera algum mérito.

A qualidade percebida é a primeira percecdo do consumidor, contudo ndo é facilmente
determinada, pois envolve conhecimentos que envolvem o consumidor.

No nosso estudo concluimos que, uma marca lider de mercado € sin6bnimo de
qualidade, inovacgdo nos produtos e design inovador na embalagem.

Os consumidores das marcas do Top five concordam que as suas marcas preferidas sao
lideres o que implica serem de qualidade, inovadoras nos seus produtos e design de
embalagem. Sendo que os consumidores da Nespresso sdo aqueles que mais
reconhecem a qualidade e inovagéo.

A inovacdo é mais reconhecida pelos consumidores do que a qualidade em si para
diferenciar uma marca lider.

Os consumidores consideram que o sabor, a acidez, o aroma e o corpo do café esta
correlacionado com a qualidade das mesmas, ou seja, estes fatores sdo determinantes da

qualidade do produto café.
Fundamentados na escala criada por Keller (1993; 2008) construimos uma escala com
os fatores que contribuem para a criagdo de valor de marca adaptada ao consumo do

café.

Quadro 8.3- Escala Valor de Marca

Escala Valor de Marca

Preco

Qualidade
Disponibilidade

Sabor

Marca

Lealdade a marca
Reconhecimento a marca
Confianga

Tradigdo da marca
Embalagem

Distribuigdo (locais de venda)
Pais de origem

Café de origem comércio justo (fair trade)

Fonte: Adaptado Keller (2008).
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O este de fiabilidade que realizdmos a esta escala, mostrou-nos que, retirando o preco, a
qualidade e o sabor, a escala ficava mais fidvel pois estes itens apresentavam uma
correlagéo abaixo de 0,4.

Cruzémos os fatores da nossa escala com a lealdade a marca, e concluimos que o preco
é importante para os clientes leais, mas & muito mais importante para os nao leais.
Quanto & qualidade, acontece o inverso, pois esta € muito mais importante para 0s
consumidores leais, embora também tenha alguma importancia para os néo leais.

O restantes fatores da escala, a disponibilidade, o sabor, a marca, a lealdade a marca, o
reconhecimento, a confianca, a tradi¢cdo da marca, a embalagem, a distribuicdo, o pais
de origem e 0 comércio justo sdo mais importantes para os consumidores que sdo leais,
do que para os que ndo séo.

A intencdo de compra da marca Delta, Nespresso, Sical, Nicola e Buondi é maior para
0s consumidores que mencionam a marca no Top of mind, o que indica que a intengédo
de compra e o reconhecimento de marca possuem uma relacao de dependéncia.
Cruzamos ainda o intencdo de compra dos consumidores na sua marca preferida com os
fatores da escala, e concluimos que o preco é mais importante para quem na proxima
compra, ndo vai adquirir a sua marca preferida.

Todos os outros fatores sdo mais importantes para quem, na proxima compra, vai
adquirir a sua marca preferida. Estes resultados vém confirmar os resultados obtidos
relativamente a lealdade. Podemos assim concluir que, quanto maior for a importancia

dada pelo consumidor ao valor de marca, maior sera a sua intencéo de compra.

8.1.4 - Pais de Origem (Country-of-Origin)

Roth e Romeo (1992), consideram que os efeitos pais de origem estdo relacionados com
aquilo que os consumidores pensam de um produto, e de um determinado pais.

Lee e Ganesh (1999) por sua vez, consideram que os efeitos pais de origem podem
incluir variaveis tdo diversas como as tradi¢des, a politica, a liberalizacdo econémica e
as percecdes gerais de um pais.

Alguns autores como é caso de Aaker (1991) e Keller (1993; 2008), consideram que 0
conceito pais de origem é uma associagdo, tem impacto no valor de marca e influencia a

intencdo/decisdo de compra do consumidor. Esta associacdo é segundo Aaker (1991) ea
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mais importante na mente dos consumidores. Para Keller (1993; 2008) esta é um
associacao secundaria.

Para Kotler (2002) a questdo é saber se 0 pais pode ser uma marca.

Na nossa investigacdo tinhamos como objetivo saber se 0 pais de origem tem influéncia
no valor de marca, qual a percecdo do consumidor sobre o pais e se isso afeta a sua
decisdo de compra.

O pais de origem no nosso estudo refere-se a matéria prima, uma vez que o produto café
comercializado pelas diversas marcas resulta de um blend de cafés de distintas origens.
Constatamos também, que ainda existem em algumas cidades dos pais, nomeadamente,
em Lisboa lojas de venda de café, em que nenhuma marca em especial é
comercializada, é o préprio consumidor que escolhe o seu blend conforme a origem pela
qual tem maior preferéncia.

Assim, nesta categoria de produto é possivel responder a questdo de Kotler (2002),
afirmando que sim, uma vez que existem origens de café que se tornaram em marca,

nomeadamente a marca “Cafés do Brasil” e a “Cafés da Coldmbia” (www.abic.com).

Na observacao dos dados obtidos concluimos que o consumidor de café sabe identificar
alguns dos paises de origem do produto. Os principais paises reconhecidos sao: o Brasil
(84,8%); a Coldmbia (53,9%) e Timor (27,4%). Estes valores de reconhecimento vao ao
encontro da informagdo fornecida pela OIC, que afirma que o Brasil e a Coldmbia séo
os dois maiores produtores mundiais, contudo o Viethame que é o segundo maior
produtor de café robusta apenas 5,2% dos consumidores o reconhecem como pais de

origem.
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Grafico 8.2- Paises produtores de café mais reconhecidos.
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Os inquiridos consumidores de café tém como pais de origem preferido o Brasil
(38,1%) e a Colémbia (21%), todavia, é de salientar que 45,1% ndo tém pais de origem
preferido.

Relativamente aos paises do nosso estudo, o Brasil, a Coldmbia, Angola, Etidpia e 0

Vietname a preferéncia de consumo apresenta-se representada no seguinte gréfico.

Gréfico 8.3- Preferéncia de pais de origem para consumo.
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Relativamente a fatores preco e qualidade relacionados com o produto café dos paises

de origem considerados no nosso estudo.
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Os inquiridos consideram que o café com origem na Colémbia tem o preco mais
elevado que os restantes, sendo o segundo o Brasil, mas cerca de 79,7% dos inquiridos
ndo sabe. No que se refere a qualidade, os resultados obtidos sdo 0s mesmos, isto é a
Colémbia €é o pais de origem que os inquiridos consideram de melhor qualidade sendo o
segundo o Brasil, sendo que 46,8% nao sabe.

Podemos pois concluir que a maioria dos inquiridos consumidores de café sabem qual
pais de origem que preferem, mas ndo sabem qual tem o preco e a qualidade mais
elevados, apesar disso possuem mais consciéncia relativamente a qualidade, do que ao
preco.

Os paises que possuem maior correlacdo entre si sdo a Brasil e a Colémbia e ainda o
Vietname e a Etidpia.

Né&o foi possivel concluir com o nosso estudo que o facto de uma determinada marca
utilizar no seu blend um pais de origem do café de preferéncia do consumidor esteja
relacionado com intencéo de compra.

Conseguimos concluir que os inquiridos que gostam mais de café da Colémbia
apresentam mais intencdo de compra dessa mesma origem na préxima compra, mas
também tém preferéncia pelo café do Brasil. Esta preferéncia podera estar relacionada
com o facto de estes dois tipos de origens serem muito semelhantes.

N&o nos foi possivel concluir que nesta categoria de produto, a associacdo pais de

origem contribua para o valor de marca.

De acordo com Martin e Eroglu (1993), a imagem de um pais € utilizada na avaliacdo
do produto e assim de forma indireta a imagem de um pais influencia o comportamento
das marcas. Existem trés fatores principais de medida de imagem de um pais, que séo
politicos, econémicos e tecnoldgicos.

Nagashima (1970), considera como medidas de informacdo de um pais de origem, as
caracteristicas nacionais econémicas e politicas, tradices e histéria. A juncdo destas
medidas foram utilizadas por Lin e Chen (2006).

No nosso estudo consideramos importante para avaliar a imagem de um pais, as
caracteristicas politicas, econdmicas, tecnoldgicas e sociais e aplicamo-las aos paises do

nosso estudo.
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Quadro 8.4- Resumo das caracteristicas por pais.

1-Colémbia | 2-Brasil | 3-Angola | 4-Etidpia |5-Vietname| 8-Nenhum | 9-Ndosei
93. Economicamente bem desenvolvidos. 8,4 56,1 11,5 0,3 0,9 25,6 15,9
94, Tem um Sistema de Governo Democratico 21,3 174 19 2,3 2,8 34 18,7
95. Tem um governo civil 24,2 63,9 29,2 49 6 1,6 31,8
96. Tem custos de mao-de-obra elevados 1,2 11 13,9 0,3 0,7 42 36,5
97.Tem um nivel elevado de instrugdo escolar (literacia) 37 24 04 0,8 1,8 45 27,6
98. Tem um sistema de livre concorréncia 10,4 46,9 6 13 1,4 11 41,3
99. Tem sistema de saude 12,4 54,5 6,7 1,3 2,8 10 34,5
100. E estavel economicamente. 7,7 58,3 11,3 0,5 2,9 14,8 254
101. Tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica 3,2 46,6 15 0,3 1,2 16,4 35,5

Relativamente ao conjunto de caracteristicas por nés utilizados concluimos que o pais
do qual os inquiridos consumidores de café tém uma imagem mais positiva é o Brasil.
Se questionados diretamente qual o pais que consideram com uma imagem mais
positiva, os inquiridos afirmam que é o Brasil, sendo que o pais que consideram com
imagem menos positiva é a Etidpia.
Concluimos ainda que o Brasil é o Unico pais em que a imagem positiva que 0s
inquiridos possuem deste, favorece a intengdo de compra.
No geral, a maioria dos inquiridos consumidores de café (69,5%) considera, que se 0
pais de origem tem uma imagem positiva, entdo os seus produtos também tém.
No entanto, analisando esta questdo mais detalhadamente, isto é analisando esta questao
aos paises da nossa investigacao, os resultados ndo sdo conclusivos. Apenas o Brasil €
considerado um pais com imagem positiva, logo as marcas deste pais também tém essa
imagem. A Colémbia possui uma imagem, tendencialmente negativa, contudo é um do
paises dos qual os inquiridos gostam de consumir o produto café.
Com base nos resultados obtidos, podemos extrapolar para o geral dos consumidores de
café em Portugal; o pais de origem ndo influencia a intencdo/decisdo de compra, mesmo
guando este tem uma imagem positiva, contrariamente ao afirmado por Okechuku
(1994), que afirma que o pais de origem é mais importante na influéncia da deciséo de
compra do consumidor, do que a marca e 0 preco. Esta nossa conclusdo vai,
provavelmente ao encontro do afirmado por Johanson, Douglas e Nonaka (1985) que
afirmam que o pais de origem tem mais importancia, quando o consumidor possui
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pouca informacdo e experiéncia no produto, e ainda que se o consumidor estiver
bastante familiarizado com a categoria do produto, o pais de origem nem sequer €é
considerado para a avaliacdo do produto. Relativamente ao café consideramos que o
consumidor portugués esta bastante familiarizado com o produto e com as marcas, pois
a maioria delas sdo bastante antigas no mercado, podera ser essa uma das razdes pela
qual o pais de origem n&o influencia a sua decisdo de compra.

Martin e Eroglu (1993), afirmam no seu estudo que a imagem de um pais tem de ser
associada a outras caracteristicas do produto para permitir que o consumidor o avalie,
no nosso estudo este facto verifica-se para a Colémbia que apesar de ter uma imagem
maioritariamente, negativa € uma das origens que 0s consumidores gostam de consumir.
Esta conclusdo € ainda suportada por Swaidan e Smith (2002), que afirmam que a
Colémbia vende bastante café (segundo maior produtor mundial) apesar de ter um baixo
GCA (Atributos gerais do pais).

Também Ahmed, Johnson, Yang, Fatt, Teng e Boon (2004), consideram que a imagem
negativa de alguns paises em desenvolvimento pode ndo influenciar todos os produtos
desse pais, e referem o caso do café da Colémbia. Isto porque alguns destes paises,
apesar da imagem pouco favoravel, sdo reconhecidos positivamente por produzirem
determinados produtos normalmente alimentares. Por exemplo o Brasil e a Colémbia
sdo reconhecidos pelo seu café.

Mais recentemente Usunier (2006) afirma que o pais de origem ndo é mais uma questao
fundamental para as operacGes de marketing internacional. A producdo multinacional, a
globalizacdo das marcas e o declinio das regras da etiqueta de pais de origem tendem a
mascarar a origem e a minimizar a sua importancia. Muitos dos consumidores nio tém
consciéncia da origem dos produtos, e 0s que tém, tendem a conjugar essa informacéo
com outras caracteristicas como o preco, e a qualidade entre outros.

Specialty Coffee Association of América (SCAA) considera importante a existéncia de
Coffees’s Geographic Indicators, pois os nomes dos locais onde o café é cultivado tém o
poder de invocar espetativas e influenciar o comportamento do consumidor.

(www.Scaa.org)
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8.1.4 - Comércio Justo (Fair Trade)

“O Comércio justo ¢ uma parceria comercial, baseada em didlogo,
transparéncia, e respeito, que procura uma maior participacdo em capital
préprio no Comércio Internacional. O comércio justo

contribui para o desenvolvimento sustentavel, oferecendo melhores
condigdes, como também assegura os direitos de, produtores e
trabalhadores marginalizados, especialmente a Sul.

As Organizacdes de comércio justo (apoiado por consumidores) estao
envolvidas ativamente no apoio aos produtores, na incrementacao da
consciencializacdo e em campanhas para a alteracéo de regulamentos e
praticas no comercio convencional”. (traducdo do original € de

responsabilidade do autora).

A nossa amostra é composta por 1128 inquiridos, dos quais 707 sdo conhecedores do
comércio justo, e 403 ndo o sdo. Dos 919 que foram o objeto do nosso estudo, por
serem consumidores de café, 626 sdo conhecedores do conceito comércio justo e 293
ndo.

Para 0 nosso estudo consideramos apenas os 707 que sdo conhecedores do conceito,
sendo que 57,1% sdo do sexo feminino e 42,9% do sexo masculino, 17,8% dos
inquiridos tomou conhecimento do conceito através da televisdo, 15,8% na internet,
16,1% na comunicagdo social e ainda 13,4% na universidade.

Concluimos que a maioria dos inquiridos que afirmaram conhecer o conceito de
comércio justo reconhecem que se trata de uma alternativa ao comércio tradicional e
que tem como objetivo ajudar os paises em desenvolvimento. Referem que esta
relacionado com os produtos agricolas, que se trata do pagamento justo aos produtores,
melhoria das condicGes de trabalho, ajuda a melhorar as infra estruturas dos paises,
melhorando assim a qualidade do produto, e que este conceito relacionado com a
sustentabilidade ambiental, defesa dos direitos dos trabalhadores, e ainda critérios éticos

e ambientais.
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Quadro 8.5- Resumo de consumo comercio justo.

Ja alguma vez comprou

Ja alguma vez comprou outros produtos comércio

café comércio justo? Total justo? Total
Sim 19 Sim 23,8
Nao 39 Nao 30,3
lvez 16 lvez 13
Mais de 1 vez 5 Mais de 1 vez 5,9
Nio sei 35,5 Nao sei 38,8

Verificamos que 39% dos inquiridos nunca consumiu café comércio justo e 35,5% néo
sabe. No caso de outros produtos comércio justo, os valores ndo sdo muito diferentes,
30,3% nunca consumiu e 38,8% ndo sabe. Os inquiridos que ja consumiram produtos
comércio justo, compraram artesanato (17,7%), chocolate (16,8%), cha (13,6%),
gelados (13,2%), roupa (11,8%) e café (7,3%).
Com base nestes resultados pudemos extrapolar para o geral e concluimos que em
Portugal contrariamente a outros paises da Europa o consumo de produtos comércio
justo, nomeadamente de café é muito baixo.
Os inquiridos afirmam que havendo disponibilidade de produtos comércio justo
compraria, e 0s consumidores que tém maior intencdo de compra deste tipo de produtos
considera que entende completamente o conceito de comércio justo, este conceito é
moderno, ndo é prejudicial a sociedade em geral, em Portugal ndo existe informacao
suficiente sobre quais as empresas que atuam de forma ética ou socialmente
responsavel, a informacdo disponivel sobre o comércio justo é de fraca qualidade.
Podemos pois concluir que o conhecimento sobre o conceito influéncia de forma
positiva a intengdo/decisao de compra.
N&o existem diferencas significativas entre quem tem intencdo de comprar € quem nao
tem relativamente a disponibilidade nas lojas da regido de residéncia, e o facto de os
consumidores ndo saberem onde comprar, e ainda de considerarem aceitavel a
disponibilidade de café comércio justo.
Quem ndo possui intencdo de comprar café comércio justo considera que a visibilidade
nos média sobre este tipo de comércio é suficiente.
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A qualidade do café comércio justo devera ser idéntica ao das marcas convencionais.
Pensamos ser mais conveniente criar marcas proprias “comércio do justo” do que
simplesmente colocar etiquetas nas marcas existentes, pois provavelmente, ira atrair
mais consumidores (De Pelsmacker et al, 2005).

Segundo Kim, Lee e Park (2010) a criacdo de lealdade a marca comércio justo é
influenciada pelo nivel de conhecimento do conceito.

Wright e Heaton (2006) consideram que o consumidor tem necessidade de sentir que
pode fazer a diferenca, contudo os consumidores geralmente ndo tem nocdo do que é
comeércio justo, pois as acdes de informacdo tém sido fracas. As organizacfes tém como
objetivo conquistar a lealdade dos consumidores.

Nicholls e Lee (2006) consideram que sem a influencia de uma marca, 0s consumidores
ndo entendem a razdo de comprar produtos comércio justo.

No nosso estudo concluimos que 56,4% dos inquiridos considera que a existéncia de
uma etiqueta que certifique a origem comércio justo influencia a intencdo/decisdo de
compra.

A existéncia de uma etiqueta que certifique o produto café ira influenciar a deciséo de
compra de café origem comércio justo, facilitara a identificacdo das marcas que utilizam
estas origem e confirma a necessidade deste conceito ser uma pratica generalizada e
difundida. Contudo, os inquiridos que preferem sempre a sua marca habitual o facto da
existéncia de uma etiqueta ndo influencia a decisdo de compra.

Com base na andlise dos resultados, podemos pois concluir que as marcas de café
comercializadas em Portugal beneficiariam com a associacdo do seu nome a uma
etiqueta comércio justo.

O café comércio justo € o produto com mais volume de vendas de todos os produtos que
sdo comercializados com esta certificacdo. Em paises como o Luxenburgo, a Suica e a
Holanda, café comércio justo tem uma quota de mercado consideravel e em Italia tem

vindo a crescer (Maietta, 2003).

Muncy e Vitell (1992) definiram consumo ético como 0s principios morais que guiam o
comportamento dos individuos ou grupos, no sentido de obter e usar bens e servigos.

Tallontire, Rentsendorj e Blowfield (2001) consideram o consumo ético como um
movimento consumista onde se incluem trés elementos, o bem estar animal, o0 ambiente,

os direitos humanos que incluem as condic6es de trabalho e o comércio justo. Nicholls
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(2002) considera que o consumo ético engloba as preocupacdes dos consumidores com
as questdes ambientais, a reciclagem, os desperdicios organicos, produtos
geneticamente modificados, testes em animais e os direitos humanos.

De Pelsmacker e Janssens (2006) criaram um modelo que define o comportamento de
compra de produtos comércio justo. Neste modelo sdo considerados o impacto do
conhecimento de comércio justo, atitudes, qualidade do produto e a qualidade de
informagéo.

Bulut (2010) considera cinco medidas principais de comércio justo na percecdo do
consumidor. Aspetos econdmicos, laborais, ambientais, responsabilidade e qualidade
dos produtos.

No nosso estudo, 79,9% dos inquiridos consideram-se pessoas preocupadas com 0S
aspetos éticos do consumo. Os consumidores preocupados com 0s aspetos éticos do
consumo consideram que o comércio justo visa criar melhores condi¢cdes comerciais
para os produtores dos paises em desenvolvimento, e concordam que este tipo de
comércio procura pagar O preco mais justo aos produtores dos paises em
desenvolvimento. Este grupo de consumidores discorda que o consumo de produtos
provenientes do comércio justo ndo tém efeito na resolucdo dos problemas sociais e
econdémicos dos paises em desenvolvimento, contudo concordam que vai ajudar 0s
produtores a serem pagos de forma justa, consideram ainda que melhora as condi¢6es de
vida dos trabalhadores e o café é produzido em ambiente de trabalho limpo, seguro e
sem recorrer a trabalho infantil.

Os consumidores preocupados com o comércio ético consideram que as suas compras
comeércio justo contribuem para a sustentabilidade ambiental e que o café é 100%
ecologico sem quimicos e fertilizantes. Consideram ainda que o café é de qualidade
superior e sentem que tém responsabilidade social de comprar este tipo de produtos.

Os nossos resultados vao de encontro aos de Ferram e Grunert (2007) em que 0s
consumidores franceses se consideram preocupados com o consumo ético, contudo este
fator, por si s6, ndo é suficiente, pois consideram ainda importante o sabor de forma a
obterem satisfagdo no momento do consumo.

Contudo, Cailleba e Castteran (2010) consideram que no consumo de café ndo é
consistente que os consumidores o0 adquirem por consciéncia social. E ndo fazem por ser
café, sdo por isso consumidores irregulares. O preco parece ser uma barreira ao

consumo deste produto.
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A semelhanca da escala de personalidade de marca criamos uma escala de trés
dimensdes de consumo ético representadas no quadro seguinte em que:

1- Condicdes de trabalho/ desenvolvimento;

2- Sustentabilidade;

3- Preocupacéo;
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Quadro 8.6- Escala de caracteristicas de consumo ético.

Component

P136 - Consumir café comércio justo ajuda os
produtores a serem pagos de forma justa

P134 - O comércio justo procura pagar o prego mais
justo aos produtores dos paises em desenvolvimento.

P137 - Com consumo de café comércio justo ajudo a
melhorar as condig¢des de trabalho e de vida dos
trabalhadores nos paises em desenvolvimento

P135 - O consumo de produtos provenientes do
comércio justo ndo tem efeito na resolugdo dos
problemas sociais e econdmicos dos paises em
desenvolvimento

P133 - O comércio justo visa criar melhores condigées
comerciais para os produtores dos paises em vias de
desenvolvimento

P141 - Café comércio justo é 100% ecoldgico sem
fertilizantes quimicos

2

,770

P138 - O café comércio justo é produzido num
ambiente de trabalho limpo e seguro

757

P142 - O café comércio justo tem qualidade superior

,733

P139 - A certificagdo comércio justo garante que ndo
existe trabalho infantil no processo de produgdo

727

P140 - As minhas compras comercio justo irdo
contribuir para a sustentabilidade ambiental

P132 - Eu considero-me uma pessoa preocupada com
os aspectos do consumo ético

P143 - Eu sinto que tenho responsabilidade social de
comprar produtos comércio justo.
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8.2 - Implicacgdes para a Gestao

As implicagBes do nosso estudo para a ciéncia da gestdo sdo Vvérias, e irdo contribuir
para o melhor entendimento dos gestores das empresas do setor torrefator, dos seus
clientes e dos seus habitos e motivacdes no momento da decisdo de compra.

A ndo existéncia de estudos que relacionem estes trés conceitos faz com que este estudo
seja importante para os gestores, no momento de implementar e formular estratégias,
nomeadamente, no que se refere aos habitos de consumo. Os nossos resultados
confirmam os dados ja publicados. O facto de a marca Delta ser a marca Top of mind
também ja era conhecido dado que esta marca € lider de mercado. Também ja era
evidente que a Nespresso é uma marca com caracteristicas especiais, nomeadamente, no
que diz respeito a inovacao e a qualidade.

E importante ser do conhecimento dos gestores, a lealdade, o reconhecimento, as
associagOes, a qualidade da marca e os fatores que contribuem para a criacdo de valor
tal como foi definido por Aaker (1991) e Keller (1993; 2008). E também importante
saber a importancia dada pelo consumidor ao valor de marca.

Os conceitos, sistemas e medicGes regulares do desempenho da marca sdo importantes
na reflexdo estratégica das empresas, para o desenvolvimento de objetivos a longo
prazo.

O produto café é comercializado mundialmente, sendo que varios sdo 0s paises de
origem. A imagem que cada um dos paises transmite ao consumidor, bem com a
qualidade do café de cada origem e a preferéncia por determinado pais é também uma
informacg&o necesséria aos gestores.

As marcas que comercializam café comércio justo deverdo pensar em definir estratégias
para aumentar as vendas deste tipo de café, como fazem para o café tradicional uma vez
que os consumidores em geral se preocupam com 0 consumo ético.

Sao necessarias campanhas de marketing que comuniquem ao consumidor o que € 0
comércio justo e quais sdo as implicagdes do consumo desse tipo de produtos,
nomeadamente o café.

Como sugerido por Wrigth e Heaton (2006) e Nicholls (2002), o consumidor tem de
sentir que tem a capacidade de fazer a diferenca, e este facto € um pré-requisito para
alterar a intens@o de compra do futuro com o atual comportamento, s6 assim é possivel

criar lealdade a marca comércio justo. Deve ser encontrada uma forma sustentada e
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compreensivel de comunicar dos beneficios do comercio justo para os atuais e futuros
consumidores, de forma a obter um compromisso de compra por parte do consumidor.
Pequenas agdes como as que tém sido feitas, servem apenas para criar confusdo na
mente do consumidor.

Também Nicholls e Lee, (2006) consideram importante uma melhor comunicacdo da
informagdo. Consideram também que existe a necessidade de criar uma imagem da
marca comeércio justo, desta forma sera possivel criar associagdes fortes na memaria do
consumidor.

Produtos comércio justo deveriam estar disponiveis nos pontos de venda ao lado de
outros que 0 ndo sdo, permitindo assim ao consumidor decidir sem ter de se deslocar a
lojas especializadas.

Num estudo mais recente White, MacDonnell e Ellard (2012) também consideram que
os marketers para promoverem o0s produtos éticos nao é suficiente sé realcar apenas
esses atributos tais como comeércio justo, eles tém de considerar a forma como estes sao
apresentados aos consumidores. Os autores neste estudo demostram que no contexto do
comércio justo a ndo resposta do consumidor, ndao € devida a indiferenca perante a
injustica, mas sim a falta de confianca de que os produtos comércio justo tenham a
capacidade de efetivamente repararem as injusticas. Os autores sugerem ainda que 0s
marketers devem criar condic¢des atrativas para os produtos comércio justo, motivando
os consumidores e fazendo-os acreditar que as suas escolhas comércio justo contribuem

significativamente para reduzir as injusticas.

8.3- Limitagdes e Estudos Futuros.

Uma das limitacdes do nosso estudo é o facto da amostra, apesar de possuir um erro de
apenas 3,7% o que é considerado bom, revelou-se contudo com uma fraca disperséo
geogréfica.

Outra das limitagcdes foi ndo ter sido possivel de validar completamente as hipdteses
relacionadas com o pais de origem.

Em futuras investigacbes podem ser estudados os resultados aqui encontrados numa
outra perspetiva, e podem replica-los noutra categoria de produtos, simultaineamente

noutras determinantes da confianca que merecem atencdo. No futuro tem particular
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interesse a influencia da similaridade percebida entre alternativas num conjunto de
confianca do consumidor na avaliagdo da marca.

Seré ainda importante verificar outras variaveis que contribuam para a imagem positiva
de um pais e a influéncia de uma origem na intencéo de compra.

No nosso estudo ndo consideramos a possibilidade de saber se os consumidores de café
estariam dispostos a pagar mais por um lote de café pelo facto de este ser comércio justo
como j& foi estudado por Loureiro e Lotade (2005), também outras caracteristicas do
conceito de comércio justo poderiam ser avaliadas.

Outra questdo que consideramos gque podia ser investigada em estudos futuros, é o facto
de como é que café comércio justo traduz para o consumidor a ideia e a promog¢éo dos
direitos humanos em paises distantes como fez Lyon, (2007), segundo a autora este
processo ndo pode ocorrer de forma direta, isto € do produtor ao consumidor. Em
primeiro lugar os produtores tém de ser certificados, em segundo lugar tem de existir
uma relacdo entre os produtores, os torrefatores e importadores que nesta cadeia de

negdcio sdo os canais para chegar ao consumidor.
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NewCoffe www.newcoffee.pt (acesso 7/5/2012)

Nielsen Portugal www.acnielsen.pt (acesso 11/2/2007)

Organizacao Internacional do Café (OIC) www.ico.org (acesso 9/6/12)
Organizacdo Internacional do Café http://www.ico.org/pt/trade statisticsp.asp (acesso

9/6/12)

Palmeira Cafés www.cafespalmeira.com (acesso 7/5/12)

Peabirus www.peabirus.com.br (acesso 6/2/11)

Portal Sdo Francisco www.portalsaofrancisco.com.br

Revista de Cafeicultura www.revistacafeicultura.com.br (acesso 12/12/11)

Specialty Coffee Association of America www.scaa.org (acesso 12/1/2012)

Segafredo Zanetti www.segafredo.pt (acesso 7/5/2012)

Torrie Cafés www.torrie.pt (acesso 7/5/2012)

Vou sair www.vousair.com acesso 9/06/2012
Wikibooks www.wikibooks.org (acesso 12/11/11)
Wikiadvfn www.wiki.advfn.com (acesso) 22/10/10)
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Anexo A: Carta de apresentacdo do Questionario

UAL

UNIVERSIDADE
AUTONOMA

DE LISBOA

Exm.° Senhor(a),

Estou a realizar uma Tese de Doutoramento em Economia, na especialidade de
Economia da Empresa, na Universidade Autonoma de Lisboa.

A tese tem como titulo “Os efeitos do Pais de Origem e Comércio Justo na criacio
de Valor de Marca e a sua influéncia na Intencdo de Compra do Consumidor de
Café em Portugal”.

Para efeitos de validagdo cientifica do trabalho de investigacéo, estamos a realizar um
questionario cujo objetivo € o estudo do consumo de café em Portugal.

Gostariamos de ter a sua colaboracdo, ndo s6 respondendo ao referido questionario
como, se possivel, reencaminhando-o para 0s seus contactos. O sucesso deste projecto
de ambito nacional depende do volume de dados representativos (respostas aos
guestionarios) entregues por pessoas como o(a) senhor(a).

Todas as informaces prestadas no ambito deste questionario sdo estritamente
confidenciais e serdo utilizados exclusivamente no ambito especifico deste trabalho de
investigagdo cientifica.

Para qualquer esclarecimento, ndo hesite em contactar-me através do e-mail:

hile.paula@gmail.com ou do telemdvel n° 91 222 0707.

Muito obrigado pela sua colaboracgéo!

Atentamente

Paula Bilé
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Anexo B: Questionario

UAL

UNIVERSIDADE

AUTONOMA

Objetivo deste questionario
Este questionario tem como objetivo o
estudo sobre o consumo de café em

Portugal.

Confidencialidade

Todas as informagdes prestadas no
ambito deste questionario sdo
estritamente confidenciais.

Né&o sera possivel reconhecer e/ou
identificar os individuos que participem
neste estudo.

Os dados recolhidos serdo usados
apenas para fins estatisticos e

apresentados de forma agregada.

A sua colaboracao é fundamental

O sucesso deste projecto de ambito
nacional depende do volume de dados
representativos (questionarios)
preenchidos e entregues por pessoas
COmMo VOCé.

O questionario sera respondido por todo
0 tipo de pessoas, de diferentes idades,

classes sociais e formacao académica.

DE LISBOA

A veracidade dos dados recolhidos é
fundamental para a validade deste
estudo.

Quem deve preencher o questionério
Todas as pessoas residentes em

Portugal.

Como preencher o questionario
Neste  questionario ndo  existem
respostas certas ou erradas, o importante
€ a sua experiencia individual.

Selecione a opc¢do que melhor reflete a
sua opinido ou situacao.

Obrigado pela sua colaboragédo

Para qualquer esclarecimento pode

contactar-me pelo email:
bile.paula@gmail.com ou pelo
telemovel n° 912220707

Paula Bilé
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Questionario
Fatores socio-demograficos
1- Sexo:

1 D Feminino 2 D Masculino

2- ldade:

1 D <18 2 D 18-25 3 D 26-30 4 D 31-35
6 D 41-45 7 D 46-50 8 D 51-60 9 D 60-65

1 D >71

3- Habilitacdes Literarias:

Ens.
1 D Primario 2 D 6°Ano 3 D 9° Ano 4 D 12° Ano

5 D Licenciatura 6 D Mestrado 7 D Doutoramento

4- Situacdo Profissional:

1 D Estudante 2 D Desempregado 3 D Sem Profisséo

4 D Reformado 5 D Empregado Qual a Profisséo?

5-Rendimento mensal liquido do agregado:

1001-
<500 2| | 501-750 3| | 751-1000 4| | 1500
D 2001-2500 7 D 2501-3000 8 D 3001-5000 9 D >5000

6- Quantas pessoas compdem o seu agregado familiar incluindo o proprio.

1D1 ZDZ 3D3 4D4

7-Concelho de residéncia?

5 D 36-40
10 D 66-70

5 D 1501-2000
D Nao sei

5[[5

Categoria de produto experiencia de compra e consumo.



8-E consumidor de café?

1 D Sim 2 D Né&o (passa para a questdo 73- Comércio Justo (Fair Trade)

9-Em que local consome Café?

Fora de
1 Casa 2 casa 3 Ambos

10-Quantos cafés bebe em média por dia?

10.1 Em casa

10.2 Fora de casa

11-Quando pensa numa marca de café qual é a primeira que se lembra?

Valor de Marca
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12- De acordo com as suas preferéncias e conhecimento de marcas de café preencha o

seguinte quadro:

Consome em
Conhece | casa Consome fora de casa Consome mais frequentemente | A preferida
Buondi 1 1 1 1 1
Cafeccel 2 2 2 2 2
Cafeeira 3 3 3 3 3
Chave de ouro 4 4 4 4 4
Cristina 5 5 5 5 5
Delta 6 6 6 6 6
Delta Q 7 7 7 7 7
Dolce Gusto 8 8 8 8 8
Flor da Selva 9 9 9 9 9
Interexpresso 10 10 10 10 10
Nandi 11 11 11 11 11
Nicola 12 12 12 12 12
Negrita 13 13 13 13 13
Nespresso 14 14 14 14 14
Palmeira 15 15 15 15 15
Sical 16 16 16 16 16
Segafredo 17 17 17 17 17
Silveira 18 18 18 18 18
Sotocal 19 19 19 19 19
Tofa 20 20 20 20 20
Torrie 21 21 21 21 21
Qual?
Outra _

13-Como tomou conhecimento da marca de café que é sua preferida?

1 D Televisdo 2 D Radio 3 D Jornais/revistas 4 D Internet 5 D Amigo/Familiar
6 D Outro Qual?

14-Qual a marca de café que pretende comprar na sua proxima compra?

1-Consumo em casa

2-Consumo fora de casa
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15-Se a sua marca preferida de café que consome em casa ndo estiver disponivel consome

outra?

1 D Sim Qual 2 D Nao

16-Se a sua marca preferida de café que consome fora de casa ndo estiver disponivel consome

outra?

1 D Sim Qual 2 D Nao

Nas seguintes frases e relativamente a sua marca preferida indique o seu grau de

concordancia:

4- 5-
1-Discordo | 2-Discordo | 3-Nem Concordo | Concordo | Concordo
totalmente Nem discordo totalmente

17-Mesmo que a marca que consumo tenha um valor superior

ao de outra

marca disponivel, eu adquiro na mesma a minha marca de café

habitual 1 2 3 4 5
18-Eu estou disponivel a pagar mais pela marca de café que

consumo para

obter um lote de melhor qualidade 1 2 3 4 5
19-Eu considero-me leal a marca de café que consumo 1 2 3 4 5
20-O meu préximo consumo sera a minha marca preferida 1 2 3 4 5
21- Recomendo a compra da marca que consumo aos meus

amigos e familiares 1 2 3 4 5
22- Eu consigo identificar o simbolo e 0 nome da marca que

consumo

23- Considerando o valor que pago pela marca que consumo,

0 beneficio que retiro da marca vale esse valor 1 2 8 4 5
24-A marca de café que consumo é sempre a minha primeira

escolha

25-0 café é benéfico para a saude 1 2 3 4 5
26-0 consumo de café faz parte da nossa cultura 1 2 3 4 5
27-0 consumo de café é um meio de sociabilizagdo 1 2 3 4 5
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28- Pensando na sua marca preferida, por favor, indique em que medida concorda que as

seguintes caracteristicas se aplicam ou ndo a marca

3-Nem concordo nem 5-Concordo

1- Discordo totalmente | 2-Discordo | discordo 4-Concordo | totalmente 9-Néo sei
Orientada para a
familia 1 2 3 4 5 9
Coerente com
pequenas cidades 1 2 3 4 5 9
Convencional 1 2 3 4 5 9
Sincera 1 2 3 4 5 9
Etica 1 2 3 4 5 9
Realista 1 2 3 4 5 9
Original 1 2 3 4 5 9
Genuina 1 2 3 4 5 9
Classica 1 2 3 4 5 9
Fora de moda 1 2 3 4 5 9
Alegre 1 2 3 4 5 9
Sentimental 1 2 3 4 5 9
Amigavel 1 2 3 4 5 9
Ultima moda
(diferente) 1 2 3 4 5 9
Ousada
(provocativa) 1 2 3 4 5 9
Jovem 1 2 3 4 5 9
Unica 1 2 3 4 5 9
Imaginativa 1 2 3 4 5 9
Surpreendente 1 2 3 4 5 9
Actualizada 1 2 3 4 5 9
Contemporanea 1 2 3 4 5 9
Inovadora 1 2 3 4 5 9
Confiavel 1 2 3 4 5 9
Empenhada (hard-
working) 1 2 3 4 5 9
Inteligente 1 2 3 4 5 9
Técnica 1 2 3 4 5 9
Lider 1 2 3 4 5 9
Elitista 1 2 3 4 5 9
Glamorosa 1 2 3 4 5 9
Sofisticada 1 2 3 4 5 9
Fascinante 1 2 3 4 5 9
Obstinada
(valente) 1 2 3 4 5 9
Robusta 1 2 3 4 5 9
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Nas seguintes frases, pensando nas caracteristicas que uma marca lider tem e relativamente a

qualidade das marcas de café, indique o seu grau de concordancia:

3-Nem
1-Discordo | 2-Discordo | Concordo 4-Concordo | 5-Concordo
Nem
Totalmente discordo Totalmente
29-A marca lider de mercado faz-me acreditar que é de
qualidade 1 2 3 4 5
30-A marca lider de mercado é inovadora nos seus produtos 1 2 3 4 5
31-A marca de café que mais frequentemente consumo é de
alta qualidade 1 2 3 4 5
32-A embalagem da marca que consumo mais frequentemente
tem um
design inovador 1 2 3 4 s

Nas seguintes frases e em comparacdo com a sua marca preferida indique o seu grau de

concordancia:

1-Discordo | 2-Discordo | 3-Nem Concordo | 4-Concordo | 5-Concordo

Totalmente Nem discordo totalmente
33-A qualidade da maioria das marcas de café é a mesma 1 2 3 4 5
34-0 sabor da maioria das marcas de café é 0 mesmo 2 3 4 5
35-A acidez da maioria das marcas de café é a mesma 1 2 3 4 5
36-0 aroma da maioria das marcas de café € 0 mesmo 1 2 3 4 5
37-0 corpo da maioria das marcas de café é a mesma 1 2 3 4 5

38-Indique qual o grau de importancia dos seguintes fatores na escolha de café que consome.

1-Nada Importante | 2-Pouco Importante | 3-Indiferente | 4-Algo Importante | 5-Muito Importante

Preco 1 2 3 4 5
Qualidade 2 3 4 5
Disponibilidade 1 2 3 4 5
Sabor 1 2 3 4 5
Marca 1 2 3 4 5
Lealdade a uma marca 1 2 3 4 5
Reconhecimento de marca 1 2 3 4 5
Confianca 1 2 3 4 5
Tradicdo da marca 1 2 3 4 5
Embalagem 1 2 3 4 5

Distribuicéo (disponibilidade nos

locais de venda) 1 2 3 5
Pais de origem 1 2 3 4 5
Café de origem comércio justo (fair

trade) 1 2 3 4 5
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Pais de Origem —“Country of origin”

39-Quais os Paises que conhece como produtores de café?

40- De que pais ou paises produtores gosta mais de consumir cafe?

41- Indique qual dos seguintes paises tem:

1-Colémbia 2-Brasil 3-Angola | 4-Etiépia | 5-Vietname

(Arabica) (Ardbica) (Robusta) | (Arabica) (Robusta) 9-Nao sei
Um preco mais elevado para o produto café 1 2 3 4 5 9
Produz café de melhor qualidade 1 2 3 4 5 9

42-Na seguinte frase indique o seu grau de concordancia:

Relativamente as marcas de café disponiveis no mercado portugués a sua escolha seria

baseada no facto de utilizarem café de um pais de origem da sua confianga.

1 D Discordo

totalmente

2 D Discordo

3 D Nem concordo

nem discordo

4 D Concordo

5 |:[ Concordo

totalmente

43-Se alguma das marcas de café disponiveis no mercado Portugués utilizar no seu “blend”

(mistura de café arabica e robusta), café de um dos seguintes paises, qual seria a sua intencdo

de compra/consumo:

1-De certgza nédo 2-Provave;|mente ndo | 3- Ndo sei se~comprarei ou 4-Provave;|mente Eelr)tgza )

comprarei comprarei néo comprarei comprarei
Colémbia 1 2 3 4 5
Brasil 1 2 8 4 5
Angola 1 2 3 4 5
Etidpia 1 2 B 4 5
Vietname 1 2 3 4 5
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44-Para os paises Colémbia, Brasil, Angola, Etidpia e o Vietname indique qual ou quais

associa as seguintes afirmacoes:

1-Colémbia | 2-Brasil | 3-Angola | 4-Etiépia | 5-Viethame | 8-Nenhum | 9-Né&o sei

Econdmicamente bem desenvolvidos. 1 2 3 4 5 8 9
Tem um Sistema de Governo Democréatico 1 2 3 4 5 8 9
Tem um governo civil 1 2 3 4 5 8 9
Tem custos de mao-de-obra elevados 1 2 3 4 5 8 9
Tem um nivel elevado de instrucéo escolar

(literacia) 1 2 3 4 5 8 9
Tem um sistema de livre concorréncia 1 2 3 4 5 8 9
Tem sistema de saude 1 2 3 4 5 8 9
E estavel econémicamente. 1 2 3 4 5 8 9
Tem um elevado nivel de pesquisa tecnoldgica 1 2 3 4 5 8 9

45-Utilizando uma escala de 1 (nada positivo) a 5 (muito positivo) indique a imagem que tem

para si cada um dos seguintes paises?

1-Nada positivo 2-Algo Positivo 3- Nem positivo nem negativo 4- Positivo 5-Muito Positivo
Colémbia 1 2 3 4 5
Brasil 1 2 3 4 5
Angola 1 2 3 4 5
Etidpia 1 2 3 4 5
Vietname 1 2 3 4 5

46-Se um pais de origem transmitir uma imagem positiva 0s produtos e marcas desse pais

também terdo uma imagem positiva.

1 D Discordo 2 D Discordo 3 D Nem concordo 4 D Concordo 5 |:[ Concordo

totalmente nem discordo totalmente
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Comeércio Justo —“Fair Trade”

47-Alguma vez ouviu falar no termo comércio justo (Fair Trade)?

1 D Sim 2 D N&o (o seu questionario termina aqui, obrigado pela sua colaboracéo)

48-Se sim. Onde?

49-Descreva por palavras suas o que entende por comércio justo.

50-Ja alguma vez comprou café comércio justo?

1 D Sim 2 D Né&o 3 D lvez 9 D mais que 1vez

51-J& alguma vez comprou outros produtos comércio Justo?

1 D Sim 2 D Nao 3 D lvez 9 D mais que 1vez

52-Se sim. Quais?

D Nao sei

D Nao sei

Nas seguintes frases e relativamente ao conceito de comércio justo indique o seu grau de

concordancia;

1-Discordo | 2-Discordo | 3-Nem Concordo | 4-Concordo | 5-Concordo
Totalmente Nem discordo Totalmente
53-Eu entendo completamente o conceito de comércio justo 1 2 3 4 5
54-Eu penso que 0 comércio justo é um conceito moderno 1 2 3 4 5
55-0O comércio justo é prejudicial para a sociedade em geral 1 2 3 4 5
56-Em Portugal ndo existe informagéo suficiente sobre quais as
empresas 1 2 3 4 5
que actuam de forma ética ou socialmente responsavel e quais
as empresas
gue ndo o fazem.
57-Em Portugal, a informag&o disponivel sobre o comércio justo
¢ de fraca qualidade 1 2 3 4 5
58-Havendo disponibilidade dos produtos, compraria produtos 1 2 3 4 5
provenientes do comércio justo
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Nas seguintes frases indique o seu grau de concordancia:

1-Discordo | 2-Discordo | 3-Nem Concordo | 4-Concordo | 5-Concordo
Totalmente Nem discordo Totalmente
59-0 café comércio justo esta disponivel nas lojas da regido
onde vivo 1 2 3 4 5
60-Né&o sei onde comprar café comércio justo 1 2 3 4 5
61-Eu considero a disponibilidade de café comércio justo
satisfatorio 1 2 3 4 5
62-Existe visibilidade suficiente nos media sobre comércio
justo 1 2 3 4 5
63-Havendo disponibilidade de café comércio justo eu
compraria 1 2 3 4 5

Nas seguintes frases indique o seu grau de concordancia:

1-Discordo | 2-Discordo | 3-Nem Concordo | 4-Concordo | 5-Concordo
Totalmente Nem discordo Totalmente
64-Relativamente as marcas de café disponiveis no mercado
portugués a minha escolha seria baseada no facto de utilizarem
comércio justo 1 2 3 4 5
65-A minha marca de café preferida utiliza cafés de origem
comeércio justo. 1 2 3 4 5
66-Recomendo o consumo de café comércio justo aos meus
amigos e familiares 1 2 3 4 5
67-A existéncia de uma etiqueta que certifique que o produto
café tem 1 2 3 4 5
origem no comércio justo influencia a minha deciséo de
compra
68-Né&o estou interessado no café provenientes do comércio
justo, 1 2 3 4 5
porque prefiro as minhas marcas habituais.
69-O comércio justo deveria ser uma pratica comercial mais
generalizada 1 2 3 4 5
e difundida
70-Os lideres de opinido influenciam a minha decisédo de
compra 1 2 3 4 5
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Nas seguintes frases indique o seu grau de concordancia:

1-Discordo | 2-Discordo | 3-Nem Concordo | 4-Concordo | 5-Concordo

Totalmente Nem discordo Totalmente
71-Eu considero-me uma pessoa preocupada com o0s aspectos do
consumo ético 1 2 3 4 5
72-0 comércio justo visa criar melhores condicdes comerciais
para os produtores 1 2 3 4 5

dos paises em vias de desenvolvimento

73-0O comércio justo procura pagar o prego mais justo aos
produtores dos 1 2 3 4 5

paises em desenvolvimento.

74-0 consumo de produtos provenientes do comércio justo nao
tem efeito 1 2 3 4 5
na resolugdo dos problemas sociais e econémica dos paises em
desenvolvimento

75-Consumir café comércio justo ajuda os produtores a serem

pagos de forma 1 2 3 4 5
justa.

76-Com consumo de café comércio justo ajudo a melhorar as

condices 1 2 3 4 5

de trabalho e de vida dos trabalhadores nos paises em
desenvolvimento

77-0 café comércio justo é produzido num ambiente de trabalho

limpo e seguro 1 2 3 4 5
78-A certificagcdo comércio justo garante que ndo existe trabalho
infantil 1 2 3 4 5

no processo de producao

79-As minhas compras comércio justo irdo contribuir para a 1 2 3 4 5
sustentabilidade ambiental

80-Café comércio justo é 100% ecol6gico sem fertilizantes

quimicos 1 2 3 4 5
81-0 café comércio justo tem qualidade superior 1 2 3 4 5
82-Eu sinto que tenho responsabilidade social de comprar

produtos 1 2 3 4 5

comeércio justo.

Muito obrigado pela sua colaboracao.
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Anexo C: Calculo do grau de confianca

Investigncidn de mercados

CALCULO DEL ERROR MUESTRAL PARA POBLACIONES INFINITAS

INTRODUZCA EL TAMANO DE LA MUESTRA EN LA CASILLA VERDE 919
ERROR PARA 95% DE NC 3,2%
ERROR PARA 97% DE NC 3,6%
ERROR PARA 99% DE NC 4,3%

Volver a pagina de inicio
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Anexo D: Fatores socio-demograficos.

Total Sexo Idade Habilitagdes
% Verticales Feminino | Masculino | 18-25 anos| 26-30 anos |31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos | >= 61 anos | Até 92 Ano 122 Ano | Licenciatura| Mestrado | Doutoramento
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 a7 37 209 507 143 23
P1 - Sexo
P1 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 208 507 143 23
Feminino 56,6 100 0 64 61 65,1 63 51,6 47,1 46,9 38,3 43,2 46,4 61,7 61,5 26,1
Masculino 434 0 100 36 39 34,9 37 48,4 52,9 53,1 61,7 56,8 53,6 38,3 385 73,9
Ns/Nc 0 [ [ 0 0 0 ] ] o 0 o 0 ] o o ]
P2 - Idade
P2 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
18-25 anos 12,1 13,7 10 100 ] ] ] o o 0 o 10,8 19,6 11 7 "]
26-30 anos. 12,8 13,8 11,5 0 100 0 o o 0 0 ] 10,8 12 14 12,6 ]
31-35 anos 16,5 19 13,3 o 4] 100 o o 0 0 0 2,7 10 19,5 19,6 13
36-40 anos. 15,9 17,7 13,5 0 0 0 100 0 0 0 0 8,1 13,4 15,2 24,5 13
41-45 anos 13,9 12,7 15,5 0 0 0 0 100 0 0 0 18,9 11,5 14 16,1 13
46-50 anos 11,3 94 13,8 0 0 o ) 0 100 0 0 10,8 9,6 11,6 12,6 13
51-60 anos 12,3 10,2 15 0 0 0 0 0 0 100 0 13,5 15,8 11,8 63 26,1
60-65 anos. 2,9 2,3 38 0 0 0 0 0 0 0 57,4 10,8 4,3 18 14 13
66-70 anos 1,1 0,8 1,5 0 0 0 0 0 0 0 21,3 5,4 1,9 0,8 0 0
>= 71 anos 1,1 04 2 0 0 0 0 0 0 0 21,3 8,1 1,9 0,2 0 8,7
Ns/Nc 0 o 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 ]
P3 - HabilitagGes Literdrias
P3 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Ens. Primario 0,3 0,6 0 0 0 0,7 ] 0 0 0 43 8,1 0 0 0 ]
62Ano 0,2 04 0 o 0 0 o 08 0 09 0 5.4 o Q 0 0
92 Ano 3,5 2,1 53 3,6 3,4 Q 2,1 4,7 3,8 3,5 14,9 86,5 ] o o ]
122 Ano 22,7 18,7 28,1 36,9 21,2 13,8 19,2 18,8 19,2 29,2 36,2 0 100 Q 0 0
Licenciatura 55,2 60,2 48,6 50,5 60,2 65,1 52,7 55,5 56,7 53,1 29,8 0 0 100 0 0
Mestrado 15,6 16,9 13,8 9 15,3 18,4 24 18 17,3 8 43 0 0 [ 100 0
Doutoramentd 2,5 1,2 4,3 ] ] 2 2,1 2,3 29 53 10,6 ] ] o o 100
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 [ 0 0
P4 - Situagdo Profissional
P4 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Estudante 13,3 14,4 11,8 69,4 18,6 4,6 6,2 23 19 18 ] 81 24,4 10,7 9,8 ]
Desempregady 9,6 10,6 83 7,2 7,6 10,5 11,6 11,7 8,7 10,6 a3 10,8 12,9 8,1 11,2 0
Sem Profissao) 0,7 0,8 0,5 0 1,7 0 0,7 0,8 1 09 0 0 0,5 0,8 0,7 0
Reformado 5,2 3,8 7 0 0 0 ) 0 1,9 13,3 66 24,3 7,7 34 1,4 17,4
Empregado 71,3 70,4 72,4 23,4 72 84,9 81,5 85,2 86,5 73,5 29,8 56,8 54,5 77,1 76,9 82,6
Ns/Nc [} o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
P5 -
Rendimento
mensal
liquido do
agregado
P5 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
<500 4,8 4,2 5,5 10,8 11 33 1,4 1,6 29 2,7 85 8,1 9,6 3,2 35 ]
501-750 74 9 53 12,6 17,8 7.9 4,8 4,7 19 44 2,1 10,8 9,6 7.9 28 o
751-1000 8,7 10 7 13,5 16,9 9,2 6,2 5,5 3,8 6,2 8,5 21,6 11 7,9 6,3 o
1001-1500 17 21,5 11 13,5 20,3 27 16,4 18,8 87 13,3 85 16,2 15,3 18,3 17,5 0
1501-2000 13,2 14,8 11 6,3 8,5 16,4 21,9 12,5 15,4 88 10,6 10,8 12 14,4 12,6 4,3
2001-2500 10,7 11 10,3 4,5 9,3 11,2 11,6 16,4 115 9,7 85 5,4 11,5 11,2 84 13
2501-3000 9 5,8 13,3 7,2 3,4 8,6 11,6 8,6 14,4 12,4 2,1 2,7 9,1 9,1 10,5 8,7
3001-5000 11,9 9 15,5 6,3 2,5 7,2 11,6 13,3 22,1 18,6 21,3 2,7 7.2 12,6 12,6 47,8
>5000 51 2,9 8 2,7 1,7 2 5,5 6,3 6,7 88 12,8 0 2,9 4,7 7.7 26,1
Ns/Nc 12,3 11,7 13 22,5 8,5 7,2 8,9 12,5 12,5 15 17 21,6 12 10,7 18,2 o
P6 - Quantas
pessoas
compGem
aseu
agregado
familiar
incluindo o
préprio
P6 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
1 18,8 22,5 14 9,9 38,1 24,3 17,1 15,6 87 16,8 14,9 13,5 14,8 21,5 16,8 17,4
2 25,6 25,8 25,3 9,9 35,6 25 20,5 18 21,2 32,7 68,1 32,4 23,9 25,2 25,9 34,8
3 264 25,8 27,3 31,5 15,3 316 28,1 24,2 35,6 24,8 10,6 16,2 28,7 26,4 259 26,1
4 233 20,2 27,3 40,5 7,6 17,8 26 30,5 26,9 23 43 27 27,8 21,3 24,5 13
5 5,9 58 & 8,1 34 13 8,2 11,7 7.7 2,7 2,1 10,8 4,8 5,5 7 8,7
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 o ] o 0 o 0 ] a o o
Meédia 2,718 2,61 2,86 3,27 2,025 2,467 2,877 3,047 3,038 2,619 2,106 2,892 2,837 2,641 2,79 2,609
Desvio padrio 1,183 1,2 1,145 1,078 1,074 1,085 1,214 1,26 1,07 1,096 0,787 1,265 1,132 1,192 1,192 1,196
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Anexo E: Categoria de produto experiéncia de compra e consumo

Total Sexo Idade Habilitagdes
% Verticales Feminino | Masculino 18-25 anos | 26-30 anos |  31-35anos | 36-40anos| 41-45anos| 46-50 anos| 51-60 anos| >=61anos Até 92 Ano 122 Ano | Licenciatura | Mestrado | Doutoramento
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 a7 37 209 507 143 23
P8 - E consumidor de café
PE 919 520 359 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
sim 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 o o 0
P5 - Em que local consome
Café?
Py 520 399 111 118 152 146 128 104 113 a7 a7 200 507 143 23
Casa 81 4.8 10,8 8,5 39 5,5 3.9 38 7.1 17 2,7 7.2 6.5 7.7 43
Fora de casa 135 15 23,4 17,8 14,5 9.6 78 135 133 17 18,9 134 14,6 11,9 17,4
Ambos 79,2 78,5 80,2 65,8 73,7 81,6 84,9 88,3 82,7 79,6 66 78,4 79,4 78,9 80,4 78,3
Ns/Ne [ 0 [] 0 0 0 4] ] 0 0 [ o [ o o 0
P9_1 - Quantos cafés bebe
em
média por dia? - Em casa
P3_1_COD 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
o 55,9 57,1 54,4 63,1 61,9 64,5 59,6 52,3 a9 46 34 67,6 56 57,6 52,4 21,7
1 3.6 35 3.8 18 17 2.6 2.7 47 67 27 106 5.4 4.8 36 07 8.7
2 22,9 231 226 18 203 17,1 29 28,1 20,2 274 36.2 16,2 24,9 21,1 25,9 34,8
El 63 54 75 2,7 5,1 6.6 6.2 78 7.7 6.2 10,6 5.4 5.7 5.7 8.4 13
4 13 13 13 27 0 13 0 058 19 35 0 0 14 1 21 43
s 0,4 04 05 0 o 0.7 07 038 1 0 o o 0 04 14 0
6 02 02 03 0 0 0 0 0 o 18 0 0 05 0.2 o 0
2 0,1 02 o ) o 0 0.7 o o 0 o o 05 0 0 0
Ns/Nc 9.2 8,8 9.8 11,7 11 7.2 6.2 55 135 124 85 5.4 6.2 10,5 9,1 17,4
Média 0,857 0,892 0,643 0,648 0,702 0,832 0,967 0,956 1,152 1,256 0,571 0,898 0,782 1,023 1,632
Desvio padrio 1,205 1,203 1,200 1,006 1,019 1,151 1,269 1,183 1,244 1,41 1,003 0,979 1273 1,146 1,303 1,212
P9_2 - Quantos cafés bebe
em
média por dia? - Fora de casa
P9_2_coD 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 a7 37 209 507 143 23
0 339 38,8 27,6 46,8 38,1 38,2 34,9 27,3 26 248 34 40,5 344 35,7 28 17.4
1 2,4 25 23 54 0.8 2 14 23 1 2,7 64 o 33 2.2 28 0
2 38,3 38,8 376 27,9 44,3 39,5 37 4L4 385 39,8 34 40.5 364 33,3 35,7 47.8
3 14,7 11 19,5 10,8 68 12,5 16,4 16,4 21,2 22,1 85 10,8 14,8 12 22,4 304
4 3.6 19 5.8 27 3.4 0.7 4,1 63 48 35 43 2.7 33 4,1 28 0
s 1,7 12 25 09 17 2 2,1 038 29 2,7 o [ 1 2.2 21 0
6 08 04 13 0 08 0.7 07 08 1 09 2,1 2.7 14 0.6 o 0
7 0,1 o 03 o o o 0 o 1 o o o o o 07 0
10 02 02 03 0 08 0 0 08 o 0 o 0 0 04 o 0
12 0,1 o 03 0 o o 0,7 o 0 o o o o 0.2 0 0
Ns/Nc 4,1 5.2 28 54 2,5 4.6 2,7 3.9 38 3.5 106 2.7 5.3 34 56 4,3
Média 1,616 1,379 1,918 1,152 1,504 1,414 1,683 1,95 1,881 1,452 1,444 1,556 1,594 1,778 1,955
Desvio padrio 1,476 1,336 1,588 1,284 1,552 1,321 1,648 1,486 1,352 1,418 1,443 1,39 1,55 1,386 1,046
P11_COD 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 a7 37 209 507 143 23
Delta 66,3 60 74,4 59,5 69,5 70,4 67,1 62,5 70,2 62,8 68,1 64,9 68,4 65,3 67,8 60,9
Nespresso 12,3 152 85 16,2 14,4 2.2 13,7 164 9.6 8 85 Bl 9.6 13 14,7 13
sical 5.7 6,9 a 4,5 4,2 9,9 4.8 63 29 6,2 43 8,1 4.8 5.7 63 a3
Buondi a2 a4 4 6,3 1,7 2 6,2 39 5,8 53 2,1 0 28 53 42 0
Nicola 37 48 23 9 4.2 2 3.4 16 38 35 2.1 5. 38 36 28 8,7
Ns/Nr 15 17 13 0 1,7 26 0.7 038 1 35 21 14 14 21 a3
Segafredo 11 12 1 0 0 0 14 16 38 09 2.1 14 12 07 0
Nescafé 1,1 12 1 0,9 2,5 0.7 0.7 16 0 09 2,1 2,7 14 1 07 0
Nenhuma 08 1 05 0 0 13 0 08 [ 27 21 2.7 1 04 07 43
Outras 0,7 06 08 0 08 13 07 o o 18 o 05 04 07 87
Sotocal 0,5 04 0.8 0 0 0 0 16 19 09 o 0 14 04 o 0
Negrita 0,4 04 05 o 08 o 08 o 18 o o o 0,6 07 o
Lavazza 04 04 05 0 0.8 o 0 08 o 09 2,1 5.4 05 02 o 0
Tofa 03 0,2 05 18 o o [ 08 o 0 o [ o 0,6 0 o
Torrle 03 04 03 o o o 07 08 o 09 o 2,7 0 04 [ 0
Palmeira 0,2 0,2 0.3 0 0 0 0 0 1 0 2,1 2,7 0,5 0 0 0
Camelo 0,2 0,2 0.3 o 0 0 ] 0.8 1 0 o 0 [ 0.4 o ]
iy 0.2 0.4 0 0 0 0 0.7 ] [ 0.9 ] o 05 0.2 o 0
Portela Cafés 0z o 05 0.9 o o 0 o 1 o o o 05 0,2 0 0
Nestlé 0.2 0.4 0 0 0 0.7 0 0 1 0 0 0 0.5 0.2 0 0
starbucks 02 04 o 03 0 0 0 o 1 o o 0 o 0.2 07 0
Chave d'Oura 0,1 o 03 0 o o 0 08 o o o o o o 07 0
Indiferente / qualquer uma 0,1 0 03 0 0 0 o o 0 03 o o 05 o 0 0
Marcas brancas 0.1 02 0 0 0 0 0 0 o 09 0 0 0 0.2 o 0
Flor da Selva 01 o 03 a o o 0 o 0 0 21 2.7 o 0 0 0
Delta Q 0.1 02 0 0 0 07 0 o o 0 0 o 05 0 o 0
Cristina 01 02 a 0 07 o o o 0 o o 0 0.2 0 0
LUNNI 0.1 0 0.3 0 0 0 0 08 o 0 0 0 0 0.2 o 0
Depende (local / preo / ...} o o o o o o o 0 o o o o o 0 0
Dolce Gusta o o o 0 [ o 0 o 0 [ o o o [ 0
silveira o o o o o o 0 o 0 o o o o o 0 0
Nio compro / nio consuma o o o [ o o 0 o 0 o o o o 0 0 0
Nandi o o o a o o o o 0 a o o o o ) o
Tassimo o 0 Q o 0 o ] 0 o o o 0 Qo 0 o ]
A que estiver disponivel o o 0 0 0 o 0 0 o 0 0 0 0 0 o 0
Cafeccel o o o 0 a o 0 o 0 o o o o o 0 0
sem preferéncia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o o a o 0 0
virias 0 o o 0 0 0 0 o 0 0 o o o o o 0
Tofina o o a o o o 0 o 0 o o o a o 0 0
kaffa 0 o o 0 0 0 0 o 0 0 0 o o o o 0
Cafeeira o o a 0 o o 0 o 0 o o o a 0 0 0
Interexpresso 0 o 0 0 o 0 0 o 0 0 0 o 0 o o 0
© mesmo o o a o o o 0 o 0 o o o a o 0 0
Ns/Nc 0 o o 0 o 0 0 o 0 0 o o 0 o o 0

354




Anexo F: Analise de preferéncia e conhecimento das marcas de café

% Verticales | Feminino | Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos | >= 61anos | Até 92 Ano | 122 Ano | Licenciatura | Mestrado | Doutoramento
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
P12 - Marcas conhece

P12T_1 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Buondi 779 78,3 77,4 79,3 68,6 82,2 76 82 76,9 81,4 72,3 59,5 80,9 78,3 76,9 78,3
Cafeccel 21,7 225 20,6 18,9 28 26,3 253 23,4 17,3 14,2 85 18,9 20,1 239 18,9 8,7
Cafeeira 39,3 a1 37,1 234 31,4 40,8 43,8 53,1 40,4 36,3 44,7 35,1 35,4 a1 42 26,1
Chave d'Ouro 73,8 71,9 76,2 70,3 67,8 79,6 75,3 77,3 74 75,2 59,6 59,5 75,1 75,5 72 56,5
Cristina 26 26,9 24,8 13,5 22,9 27 28,1 31,3 27,9 27,4 319 21,6 26,3 27 25,2 13
Delta 66,9 63,8 70,9 61,3 48,3 61,2 69,9 719 75 80,5 72,3 67,6 71,8 66,3 61,5 69,6
DeltaQ 64,4 64,4 64,4 71,2 59,3 70,4 66,4 67,2 58,7 56,6 59,6 62,2 56 68,6 65 47,8
Dolce Gusto 57,9 61,2 53,6 66,7 60,2 65,1 61,6 62,5 47,1 47,8 319 45,9 52,2 62,3 53,8 56,5
Flor da Selva 17,8 18,8 16,5 12,6 22 22,4 17,1 18 14,4 21,2 6,4 18,9 15,3 17,9 20,3 21,7
Interexpresso 9,8 11,5 75 11,7 15,3 10,5 12,3 63 77 a4 85 21,6 72 81 16,1 13
Nandi 34,4 33,5 35,6 21,6 32,2 38,8 39,7 36,7 33,7 39,8 21,3 24,3 33 35,3 35 39,1
Nicola 74,1 725 76,2 64,9 66,1 78,9 73,3 78,9 78,8 75,2 76,6 67,6 76,6 74,8 70,6 69,6
Negrita 338 354 318 26,1 34,7 36,8 35,6 383 35,6 29,2 29,8 35,1 32,5 333 37,8 30,4
Nespresso 70,4 69 72,2 73 61 68,4 68,5 71,9 73,1 77 74,5 59,5 73,7 71,8 64,3 65,2
Palmeira 31,2 31 316 18 24,6 336 384 32,8 35,6 32,7 319 35,1 31,1 30 35 30,4
sical 72,6 70,6 75,2 68,5 70,3 70,4 74,7 71,9 73,1 78,8 74,5 70,3 70,8 73,6 72,7 69,6
Segafredo 68,7 68,3 69,2 41,4 63,6 11 733 75 72,1 77,9 76,6 64,9 66 69,2 71,3 69,6
Silveira 31,6 28,5 35,6 21,6 23,7 34,2 36,3 39,8 35,6 29,2 25,5 40,5 26,8 318 35,7 30,4
Sotocal 12,5 13,5 11,3 11,7 12,7 15,1 15,1 12,5 77 13,3 6,4 10,8 11,5 11,6 16,8 17,4
Tofa 58 56,5 59,9 59,5 58,5 66,4 56,2 55,5 52,9 59,3 46,8 45,9 53,6 60 59,4 65,2
Torrie 61,4 61 61,9 63,1 62,7 69,1 64,4 61,7 59,6 53,1 42,6 56,8 58,4 63,1 64,3 39,1
Ns/Nc 5,5 54 58 36 7.6 33 6,8 63 6,7 53 43 2,7 a8 51 9,1 43
P12 - Marcas consome em casa

P12T_2 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Buondi 54 54 55 6,3 76 7.2 55 39 6,7 18 21 2,7 53 51 84 0
Cafeccel 0,1 0 03 0 08 0 0 ] 0 1] 0 0 1] 02 4] 0
Cafeeira 0,1 0 03 0 o 0 0 0 0 0,9 0 0 0 02 0 0
Chave d'Oura 0,4 0,2 0,8 09 0 0 0 23 0 0 0 2,7 0 0 14 a3
Cristina 0 o o o o ] [} o 0 o ] [} 0 0 ] ]
Delta 19,3 18,3 20,6 12,6 19,5 19,1 15,1 18,8 25 23,9 25,5 21,6 22 18,3 18,2 17,4
DeltaQ, 14,5 11,9 17,8 16,2 19,5 16,4 14,4 63 18,3 88 19,1 24,3 17,7 14 9,8 8,7
Dolce Gusto 11,3 11,7 10,8 144 153 118 13,7 7 10,6 88 43 2,7 10 12 14 43
Flor da Selva 0 0 0 0 o 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 0
Interexpresso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Nandi 0,1 0 03 0 0 0 0 0,8 0 0 0 0 0 02 0 0
Nicola 6,3 54 75 54 51 39 5,5 9,4 9,6 71 4,3 2,7 7,2 51 9,8 8,7
Negrita 0,5 0,4 08 0 08 0 0 23 0 0,9 0 0 0 0,6 14 0
Nespressa 37,3 17,7 16,8 35,1 26,3 36,2 a1,8 45,3 38,5 38,1 34 243 34,9 37,9 42 39,1
Palmeira 0,2 0,2 0,3 0 o 0 0 o 1 o 21 [} 05 0 0,7 ]
Sical 11,8 12,9 10,3 10,8 16,1 9,2 11 9,4 154 9,7 17 54 13,4 11,2 13,3 8,7
Segafredo 1,7 13 23 Q 1,7 13 0,7 23 58 0,9 21 Q 1 16 35 43
Silveira 0,1 0 03 0 o 0 0 1] 0 0,9 0 0 0,5 0 4] 0
Sotocal 04 0,4 0,5 0,9 o 07 0 ] 1 0,9 0 0 1 0,4 0 0
Tofa 0,7 06 08 0 0 07 14 16 0 0,9 0 2,7 0,5 04 14 0
Torrie 1 06 15 0,9 0,8 0,7 14 0 1 2,7 0 0 0,5 14 0,7 0
Ns/Nc 27,3 29,2 24,8 30,6 30,5 27,6 24 25 25 30,1 25,5 27 27,3 27,4 25,9 34,8
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P12 - Marcas

consome fora

de

casa

P12T_3 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Buondi 37,6 36,5 39,1 324 33,1 32,2 445 36,7 42,3 40,7 42,6 243 39,7 37,7 385 34,8
Cafeccel 32 35 28 4,5 ER ] 26 41 39 19 18 21 o 19 4,5 0,7 43
Cafeeira 53 6,3 4 54 4,2 46 82 7.8 38 44 0 5} 3,8 59 7,7 0
Chave d'Ouro 234 246 218 27 30,5 23 26,7 219 20,2 17,7 12,8 10,8 18,2 243 315 21,7
Cristina 53 58 4.8 18 59 33 6,38 6,3 87 35 8,5 54 57 43 7,7 87
Delta 61,2 60,2 62,4 60,4 62,7 61,2 58,9 53,9 64,4 68,1 61,7 62,2 65,1 61,3 55,9 52,2
Delta Q 10,3 10,4 10,3 16,2 16,1 79 75 10,9 6,7 88 85 16,2 11 95 11,2 87
Dolce Gusta 4,9 6,2 33 8,1 8,5 8,6 4,1 23 1 2,7 0 81 4,8 4,1 6,3 8,7
Flor da Selva 3 35 2,5 09 08 39 2,7 39 4,8 3,5 4,3 81 1,9 2,8 4,9 0
Interexpresso 04 08 o 09 o 0 ] 16 0 0,9 0 0 0,5 04 0,7 0
Nandi 54 5 6 36 o 39 9,6 78 58 g 2,1 2,7 53 53 6,3 87
Nicola 38,8 41,9 348 52,3 47,5 40,1 384 39,1 28,8 32,7 19,1 27 34,9 41,8 42 87
Negrita 5 4.8 53 1,8 51 39 6,2 7 6,7 53 21 54 38 53 63 0
Nespresso 12,5 13,1 11,8 13,5 15,3 19,1 12,3 94 96 9,7 43 81 11 14 11,2 87
Palmeira 53 5 58 36 34 39 48 10,2 6,7 44 6,4 81 48 53 49 87
Sical 29,1 30,8 26,8 30,6 26,3 329 329 328 23,1 26,5 17 189 28,7 304 29,4 17,4
Segafredo 23,2 24 22,1 19,8 24,6 20,4 24 25 25 23 255 189 23,9 22,3 27,3 17,4
Silveira 4 35 48 4,5 1,7 2,6 4,1 86 4.8 35 0 54 2,4 47 35 43
Sotocal 1 0,6 15 0 0,8 0 14 23 19 09 0 0 14 08 14 0
Tofa 9,1 9,2 9 10,8 15,3 79 89 7.8 7.7 88 21 2,7 96 10,5 6,3 43
Torrie 104 119 85 13,5 17,8 9,9 10,3 9,4 9,6 6,2 2,1 54 8,6 12,6 7,7 43
Ns/Nc 17,8 16,7 19,3 19,8 13,6 18,4 19,2 219 17.3 15,9 12,8 21,6 18,7 17,6 15,4 26,1
P12 - Marcas

consome mais

frequentemen

te

P12T_ 4 919 520 399 11 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Buondi 4,9 58 38 2,7 6,8 46 68 23 7,7 a4 21 2,7 33 55 63 0
Cafeccel 0,1 0,2 a 0 o 0 Q7 o Q 0 0 0 [ 0,2 [ 0
Cafeeira 0.2 04 0 0 0,8 0,7 0 0 0 0 0 i} 0 0,2 07 0
Chave d'Ouro 13 15 1 2,7 08 0 14 23 1 18 0 ] 0,5 14 2,8 0
Cristina 0,5 1 ] 0 08 07 0,7 08 0 ] 2,1 0 ] 08 0,7 0
Delta 35 321 38,8 279 44,9 388 30,1 33,6 38,5 32,7 319 351 34,9 351 37,8 17,4
DeltaQ 79 81 78 99 93 99 55 55 77 62 12,8 10,8 81 7,5 7,7 13
Dolce Gusto 3 4 1,8 45 5,9 3,9 07 23 38 18 o o 1,9 3 63 0
Flor da Selva 0.2 o 05 0 ] 0 0 0 [ 0 43 2,7 0 0,2 0 0
Interexpresso 0,1 0,2 4] 0 o 0 0 08 0 [+] 0 0 0,5 0 4] 0
Nandi 03 04 0,3 0 0 0 0,7 0,8 1 ] 0 0 0,5 0 14 0
Nicola 8,1 9 6,8 14,4 11 4,6 10,3 4,7 87 53 4,3 54 7,2 g1 84 17,4
Negrita 03 02 05 0 0 0 1,6 0 09 0 0 0 0,4 0,7 0
Nespresso 15,2 16,9 13 20,7 92 17,1 18,8 96 12,4 19,1 27 14,4 16,8 14 17,4
Palmeira 0,1 0,2 o 0 o 0 0 08 o ] 0 0,5 0 ] ]
Sical 64 7.5 5 54 7.6 7.9 6,8 55 4,8 7.1 43 54 6,2 6,9 5,6 43
Segafredo 26 31 2 09 34 0,7 34 23 1 8 0 1] 2,4 2,4 49 0
Silveira 03 04 03 09 o 0 0 08 0 0,9 0 0 0,5 04 4] 0
Sotocal 0,1 0 03 0 o 0 0 0 0 0,9 0 0 0,5 0 0 0
Tofa 0,2 0,2 03 0 1,7 0 0 0 0 0 0 0 05 0,2 0 0
Torrie 0,7 06 0,8 0 07 0 0,8 1 18 0 0 0,5 08 0,7 0
Ns/Nc 42,7 43,1 42,1 37.8 44,1 48,6 43,8 45,2 44,2 34 40,5 42,6 42,6 42 52,2
P12 - Marca preferida

P12T_5 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Buondi 79 71 9 54 6,8 2,6 9,6 6,3 14,4 14,2 43 54 6,2 85 9,8 43
Cafeccel o o o 0 o o 0 o a 0 1] o ] o 0 o
Cafeeira o o o 0 o [ 0 o 0 o 0 0 ] 0 [} 0
Chave d'Ouro 0,7 0,4 1 09 0,8 0 14 16 0 0 0 0 1 0,4 0,7 43
Cristina 03 04 03 [ ] 0,7 07 08 o 0 0 [ 0 02 14 0
Delta 379 346 42,1 37,8 43,2 44,1 37,7 336 31,7 35,4 36,2 43,2 38,8 36,9 39,9 30,4
DeltaQ 9,2 83 10,5 7.2 12,7 11,2 7.5 86 7.7 4,4 21,3 13,5 11,5 83 9,1 43
Dolce Gusto 2,5 2,9 2 54 4,2 33 14 23 0 18 0 0 19 2,2 56 0
Flor da Selva 0,2 0 0,5 0 0 0 0 0 1 0 21 2,7 0 0 0,7 0
Interexpresso 0,1 0,2 0 [v] "] o 0 0,8 [v] 4] 0 0 0,5 0 4] 0
Nandi 0 o o 0 '] 0 0 o 0 o 0 0 o 0 [ 0
Nicola 4,7 52 4 10,8 59 39 34 23 38 44 2,1 54 57 4,1 4,9 43
Negrita 04 02 0,8 0 o 0 0 16 0 18 0 ] o] 06 0,7 0
Nespresso 22,7 248 20,1 24,3 22,9 17,8 315 30,5 154 16,8 17 16,2 20,6 225 28,7 21,7
Palmeira 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sical 53 58 48 6,3 4,2 92 a1 55 19 44 6,4 10,8 6,2 57 14 43
Segafredo 2,6 29 23 2,7 0,7 14 16 48 6,2 6,4 2,7 1,9 3 2,8 0
Silveira 0,1 o 03 0 o 0 07 o 0 [ 0 0 o 0,2 o 0
Sotocal 0,3 0,4 03 0 ] 0 0 0 19 09 0 0 14 0 [} 0
Tofa 0,5 04 0,8 0 08 2 0 0,8 0 o 0 0 0,5 08 o 0
Torrie 0,2 02 03 0 o 0 0,7 0 0 0,9 0 0 0 04 0 0
Ns/Nc 213 21,9 20,6 17,1 22 21,7 13,7 19,5 32,7 27,4 17 21,6 22 219 16,1 348
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Anexo G: Meios de comunicacao

Total Sexo Idade Habilitagoes
% Verticales Feminino | Masculina | 18-25anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos | >=61anos | Até9%Ana|  12%Ano | Licenciatura | Mestrado |Doutoramento
Total 919 520 399 11 118 152 146 128 104 13 47 37 209 507 143 i)
13-Como tomou
conhecimento da
marca de café que
habitualmente
consome?
P13 919 520 399 11 118 152 146 128 104 13 47 37 209 507 143 23
Televisdo 301 31 29,1 342 314 355 322 344 231 23 149 216 321 318 252 217
Radio 54 31 85 2,7 51 79 41 86 58 27 64 2,7 6,7 53 42 8,7
Jornais/revistas 123 115 133 9 144 15,1 1 86 87 177 149 135 115 12,4 119 174
Internet ] 6 6 6.3 85 39 82 55 38 0 0 2,7 48 6,7 63 43
Amigo/familiar 46,6 523 39,1 62,2 56,8 487 438 43 36,5 354 447 56,8 411 46,5 50,3 56,5
Outro 33,1 294 378 198 246 216 349 344 46,2 46 34 24 378 2,1 28 435
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Anexo H: Consumo de café

Total Sexo Idade HabilitagGes
% Verticales Feminino | Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos| 51-60 anos | >=61anos | Até92Ano| 122 Ano| Li d
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 a7 37 209 507 143 23
P14_1 - Qual a marca de café
que pretende comprar na sua
préxima compra? - Consumo
em
casa
P14_1_COD 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Buondi 1,8 19 18 0,3 34 2 34 08 29 0 0 0 19 2 2,1 0
Chave de ouro 0,1 0 0,3 0 ] 0 a 0,8 [ 0 0 0 0 ] ] 43
Delta 19,6 19,6 19,5 14,4 23,7 23,7 17,1 15,6 22,1 19,5 21,3 324 20,1 19,7 14,7 21,7
Deltaq 7,7 6,7 9 10,8 10,2 11,2 48 31 9,6 18 14,9 18,9 81 71 7 43
Dolce Gusto 55 6 5 4.5 8,5 5,3 6,2 55 38 5,3 2,1 0 62 4,9 8,4 4,3
Nicola 24 17 33 3,6 2,5 2.6 14 3,1 19 2,7 0 2,7 33 2 28 0
Negrita 02 0,2 03 0 o 0 0 038 o 09 0 0 0 0,2 0,7 0
Nespresso 37,9 39,8 35,3 35,1 254 35,5 45,9 50 32,7 38,1 36,2 29,7 34,4 37,3 45,5 47,8
Sical 63 75 48 9 5.9 5.9 48 7 5.8 5,3 85 2,7 57 6,5 7 8,7
Segafredo 0,7 0,8 05 0 0 14 Q 2,9 0 0 0 1 06 0,7 0
Sotocal 03 0,4 03 0 0 0 0 0 19 0,9 0 0 14 0 0 0
Torrie 0,2 0,2 0,3 0 0 0 0,7 0 o 0,9 0 ] [ 0,4 0 0
Ns/Nr 1 1 1 0,3 17 13 0 0 1 2,7 0 2,7 05 1,2 0,7 0
Depende (local / prego / ...) 0,2 0,4 0 0 0 13 o ] ] 0 0 0 0 0,2 0,7 0
Indiferente / qualquer uma 0,7 0,6 08 0 0 0 0 0,8 0 4,4 0 [ 1 0,4 14 0
Marcas brancas 4,7 5 43 7.2 25 2.6 68 39 4,8 7,1 0 54 38 49 4,9 43
Nenhuma 0,8 0,2 15 0 0 0 14 16 o 18 2,1 27 05 0.8 0,7 0
Outras 14 13 15 0 13 2,1 2,3 19 18 0 2,7 1 16 0,7 43
Nescafé 14 08 2.3 0,3 1,7 13 0,7 2,3 1 0,9 43 0 14 16 14 0
ity 0,2 0,2 03 0 0 0 0 08 [ 0,9 0 0 1 0 0 0
Niio compra / ndc consumo 0,8 08 0,8 0,3 ] 0,7 0,7 08 1 0,9 2,1 0 24 0,4 0 0
Portela Cafés 0,1 0 03 0 0 0 a Q 1 0 0 0 [ 0,2 0 0
Tassimo 0,4 0,4 0,5 0,3 0,8 0 14 0 [ 0 0 0 14 0,2 0 0
Lavazza 03 0,2 0,5 0 o 0 0 1,6 Q 0 2,1 0 05 04 0 0
Nestlé 0,7 1 0,3 18 1,7 0 0 0 1 0,9 0 0 05 1 0 0
Sem preferéncia 03 0 0,8 0,3 ] 0 0,7 ] ] 0,9 0 0 0 0,4 0 43
Tofina 0,1 0 03 0 0 0 Q 0,8 0 0 0 [ 0 0 0,7 0
kaffa 0,2 0,2 0,3 0 0,8 0 0 0 [ 0,9 0 0 05 0,2 0 0
starbud 0,2 0,4 0 0,3 0 0 0 0 1 0 0 [ [ 0,2 0,7 0
LUNNI 0,1 0 0,3 0 0 0 0 08 o 0 0 0 o 0,2 0 0
0 mesmo 0,2 0,4 ] 0,3 ] 0 Q ] ] 0 2,1 0 0 0,2 0,7 0
Ns/Nc 6,6 5,8 7.8 7.2 11 5.9 5,5 2,3 7,7 8 64 8,1 72 7.3 4,2 0
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Total Sexo Idade Habilitagdes
% Verticales Feminino| Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos| 51-60 anos| >=61anos | Até92Ano| 122 Ano Mestrado
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 13 47 37 209 507 143 23
P14_2 - Qual a marca de café
que pretende comprar na sua
préxima compra? - Consumo
fora de casa
P14_2_COD 916 518 398 110 118 152 146 127 104 112 47 36 209 505 143 23
Buondi 7 6.2 8 5,5 68 2 11,6 39 12,5 89 43 28 5.3 87 56 0
Cafeccel 0,1 0,2 ] 0 o 0 0 08 ] ] 0 ] 0 0,2 ] 0
Chave de ouro 0,4 06 0,3 0,9 0 0 [ 24 [ 0 ] 28 0 04 0,7 0
Cristina 0,2 0.2 03 0 [ 0,7 0 08 0 0 0 0 0 0,2 0,7 0
Delta 50,2 48,5 52,5 51,8 57,6 55,9 45,2 52,8 48,1 41,1 aa,7 58,3 48,8 49,1 55,9 39,1
Delta Q. 0,7 06 08 0 08 07 14 08 0 09 ] 0 0 0,6 21 0
Dolce Gusto 0,1 0,2 ] ] ] ] 0,7 0 ] [ 0 ] 05 0 ] ]
Flor da Selva 03 0.2 05 0 [ 0 [ 0 1 0 43 28 0 04 0 0
Nicola 64 85 38 12,7 85 7,2 21 63 38 63 43 0 7.7 63 4,9 17,4
Negrita 04 04 05 0 o 0 ] 16 0 18 [ 0 0 0,6 0,7 0
Nespresso 3,9 5 25 36 59 5,3 62 48 09 o 0 2,8 46 28 13
Sical 5.8 7.1 4 36 59 9,2 6,2 2,9 2,7 43 5,6 48 63 6,3 ]
Segafredo 2,8 2,9 2,8 03 4.2 0,7 14 19 36 12,8 2,8 3,8 2,6 2,8 0
Sotocal 04 04 05 0 [ 07 0 16 1 [ 0 0 05 0.6 0 0
Tofa 0,3 02 05 18 [ 0 0 08 [ [ ] 0 0 0,6 0 0
Torrie 0,3 04 03 0 08 0 0,7 0 0 09 0 0 0 0,6 0 0
Ns/Nr 0,5 06 0,5 0,9 08 0 0,7 a 1 09 o 0 1 0,2 0,7 43
A que estiver dispanivel 1,1 04 2 0,9 1,7 0,7 0,7 16 19 09 o 0 1 14 0,7 0
Depende (local / prego / ...) 14 15 13 03 1,7 2 0,7 0 38 09 2,1 56 0 2 0 4,3
Indiferente / qualquer uma 36 37 35 36 [ 7.2 14 16 29 89 2,1 0 6,2 2,8 35 4,3
Marcas brancas. 0,2 0.2 03 0 [ 0,7 0,7 0 0 [ 0 0 0 04 0 0
Nenhuma 05 06 05 0 1,7 0 0,7 [ 19 o [ 0 1.4 04 0 0
Outras 1 08 13 0,9 [ 07 0,7 08 19 18 21 28 0,5 1,2 0,7 0
Camelo 0,2 0,2 0,3 0 ] 0,7 0 0 ] ] 2,1 ] 05 0 0,7 0
Nescafé 0,1 [ 03 0 [ 0 [ ] [ 09 [ 0 0 0,2 0 0
llly 0,1 0 0,3 0 08 0 0 0 0 0 0 28 0 0 0 0
N3o compro / ndo consumo 0,2 0.2 03 0 08 0 07 a [i] [ a ] o 0,2 a7 1]
Portela Cafés 0,5 0,2 1 0,9 [ 0 14 o 1 [ 2,1 0 1 0,6 0 0
Lavazza 0,2 0,2 0,3 ] ] 0,7 0 08 ] ] 0 ] 05 0,2 ] 0
Sem preferéncia 0,9 0,4 15 0 0 1,3 2,7 0 0 18 0 0 2,4 04 0,7 0
vérias 04 06 03 0 [ 0 0,7 0 0 09 43 0 05 04 0 43
starbucks. 0,1 0.2 0 0,9 [ 0 ] [ [ [ [ 0 0 0,2 0 0
LUNNI 0,1 [ 0,3 0 [ 0 o 08 0 o 0 0 0 0,2 0 0
0 mesmo 03 0.2 0,5 0 a 0 o 08 0 18 a 0 0.5 0 0 87
Ns/Nc 13,6 14,1 131 12,7 68 EX] 17,8 14,2 14,4 17,9 18,1 19,4 14,8 13,1 14 43
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Total Sexo Idade Habilitagdes
% Verticales Feminino| Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos | 51-60 anos| >= 61anos | Até 92 Ano 122 Ano Mestrado
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 a7 37 209 507 143 23
P15 - Se a sua marca de café
preferida que consome em
casa
ndo estiver dispanivel
consome outra?
P15 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 L 37 209 507 143 23
Sim 53,8 54,8 52,4 60,4 52,5 48,7 46,6 57,8 558 619 44,7 43,2 56,5 51,9 56,6 69,6
Nio 462 452 476 396 475 513 534 42,2 442 38,1 553 56,8 435 481 434 304
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
P15_QUAL_COD 919 520 399 11 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Buondi 23 1,7 3 2,7 25 13 21 16 19 35 43 2,7 24 2 28 43
Cafeccel 01 02 0 0 ] 0 0 08 0 ] 0 0 0 0,2 0 0
Chave de ouro 0,1 0.2 0 0 0 0 0 08 0 0 0 0 0 0,2 0 0
Cristina 0.2 02 03 0 0 0 0 0 1 09 0 0 1 0 0 0
Delta 1 115 103 135 68 79 144 125 87 124 128 10,8 124 99 119 174
DeltaQ 11 08 15 0 25 2 07 08 19 0 0 0 14 08 14 43
Dolce Gusto 18 21 15 36 08 33 07 08 29 18 0 0 24 2 14 0
Nicola 5 54 45 18 68 39 41 7 77 44 43 54 38 47 7 87
Nespresso 3 23 4 45 1,7 33 21 16 6,7 27 21 2,7 48 24 28 43
Palmeira 03 04 03 09 08 [] 0 0 0 0 21 27 1 0 [] 4]
Sical 81 81 8 5,4 1 66 68 78 6,7 124 85 2,7 10 75 9,1 43
Segafredo 1 1 1 0 08 0 0 08 19 44 0 0 0,5 1.2 14 0
Tofa 03 02 05 0 ] 0 0 16 0 09 [i] 0 05 0,2 0,7 ]
Torrie 0.2 0 05 0 0 0 07 0 0 09 0 0 0,5 0,2 0 0
Ns/Nr 01 0 03 0 08 0 0 0 ] 0 0 0 0 0,2 0 0
A que estiver disponivel 16 12 23 45 08 2 07 23 1 09 0 54 19 1 2,1 43
Depende (local / prego / ...) 05 06 05 18 0 1] 0 08 1 09 0 (] 05 04 14 [1]
Indiferente / qualquer uma 46 44 48 72 34 39 27 63 29 71 21 27 5.7 36 56 13
Marcas brancas 2,6 35 15 27 34 13 27 31 29 35 0 24 28 35 0
Nenhuma 04 06 03 0 17 07 0 0 1 0 0 0 0,5 04 0,7 0
Outras 21 25 15 09 08 26 27 39 19 09 21 81 1 2 28 0
Camelo 01 0 03 0 0 0 07 0 0 0 0 0 0,2 0 0
Nescafé 15 21 08 09 42 2 14 08 19 ] 0 0 1 2 14 0
llly 0,1 0 03 0 0 0 0 08 0 0 0 0 0,5 0 0 0
Nio compro / ndo consumo 08 06 1 09 08 0 07 08 1 09 21 0 14 08 0 [}
Tassimo 02 04 0 18 0 [] 0 0 0 0 0 ] 0 04 [] 0
lavazza 01 ] 03 0 0 0,7 0 0 [ 0 0 0 0 0,2 0 0
Sem preferéncia 0,4 0.2 08 09 a 07 14 1] [} 1] 0 0 0 0,6 0,7 0
vérias 0,1 02 0 0 0 0 0 0 0 09 0 0 0 0,2 0 0
0 mesmo 0,1 0.2 0 0 0 0 0 0 0 0 21 0 0 0 0,7 0
A mais barata 12 13 1 27 17 [] 0 23 0 7 0 1] 14 16 [] 4]
Ns/Nc 514 50,8 52,1 45 52,5 59,9 56,8 43,8 50 44,2 53,6 59,5 47,8 54,2 46,2 39,1
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Total Sexo Idade Habilitagdes
% Verticales Feminino | Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35 anos | 36-40 anos | 41-45 anos | 46-50 anos| 51-60 anos| >=6lanos | Até92Ano| 12°Ano Mestrado
Total 919 520 399 111 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
P16 - Se a sua marca de café
preferida que consome fara
de
casa ndo estiver disponivel
consome outra?
P16 919 520 399 11 118 152 146 128 104 13 47 37 209 507 143 PE]
Sim 89,9 88,8 91,2 86,5 91,5 88,2 90,4 93 86,5 93,8 87,2 838 86,6 90,7 93,7 87
Nio 10,1 11,2 88 13,5 85 118 96 7 13,5 6.2 12,8 16,2 134 9.3 63 13
Ns/Nc 0 o [} [ [} 0 0 a ] o 1] [} o 0 [ o
P16_QUAL_COD 919 520 393 m 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 PE]
Buondi 71 6,7 75 03 51 38 89 55 115 13,3 10,6 81 10 55 84 4,3
Chave de ouro 1 13 05 18 0 0 07 31 1 0 21 2,7 14 08 07 0
Cristina 01 [ 03 0 [ 0 0 [ 0 09 0 0 0,5 0 0 0
Delta 9 96 83 9 76 79 82 94 96 133 64 0 86 9,5 9,8 13
Deltaq, 03 04 03 09 0 0 0 0 0 18 0 0 0 0,6 0 0
Interexpresso 01 [1] 03 L] [1] 0 0 1] [1] [1] 21 [1] 1] 0,2 L] 1]
Nicola 9,1 9 93 54 19 86 144 86 67 88 43 27 9,1 83 14 87
Negrita 0,1 0 03 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0,5 0 0 0
Nespresso 1,7 1,7 18 18 08 26 07 16 1 35 21 54 1 14 35 0
Palmeira 02 02 03 09 08 0 0 [ 0 [ 0 2,7 0,5 0 0 0
Sical 6 54 6,8 45 59 33 68 86 6,7 6.2 64 2,7 5,7 63 56 8,7
Segafredo 38 44 3 [] 15 39 27 47 58 44 106 54 33 37 42 43
Silveira 03 04 03 18 08 0 0 0 0 0 0 0 0 04 07 0
Tofa 0,7 08 05 0 25 07 07 0 0 09 0 0 0 1 07 0
Torrie 0,5 04 08 09 17 0,7 0 0 )] 09 0 0 0,5 0,6 0,7 0
Ns/Nr 01 0 03 ] 08 ] 0 0 ] 0 0 1] 1] 0.2 [] 4]
A que estiver disponivel 183 169 20,1 171 203 145 178 188 173 204 255 324 20,1 17,2 16,8 13
Depende (local / prego / ...) 16 13 2 03 17 07 07 47 38 0 0 2,7 0 24 14 0
Indiferente / qualquer uma 156 146 168 16,2 11 197 205 156 10,6 133 128 135 163 15,8 133 217
Outras 0,7 08 05 03 0 0 07 08 1 18 0 0 0 08 07 4,3
Camelo 05 06 05 18 0 07 14 0 0 0 0 0 05 08 0 0
llly 0,1 )] 03 0 )] 0 0 08 )] )] 0 0 0,5 0 0 0
N&o compro / ndo consumo 01 02 1] ] 0 ] 0 0 0 0 21 ] 1] 0,2 [] 1]
Portela Cafés 02 02 03 L] 0 L] 07 08 0 0 0 L] 1 0 L] 4]
lavazza 0,1 0 03 0 a 07 0 0 0 0 0 0 0 0,2 0 0
Sem preferéncia 0,7 04 1 09 08 07 21 0 0 0 0 0 05 08 0,7 0
vérias 1 13 05 0 1,7 13 07 16 [ 09 21 2,7 1 08 14 0
0 mesmo 02 02 03 [] 0 [] 0 08 0 0 21 [] 4] 0 07 43
Ns/Nc 26,8 294 23,3 36 28 36,2 24 18 298 18,6 17 27 27,3 27,6 238 21,7
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Anexo I: Output Spss Hs- Analise Fatorial

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling 973
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-5quare 27876,763
Sphericity df 496

Sig. ,000

Communalities
Initial Extraction

P28 - Orientada para a 1,000 526
familia
P29 - Coerente com 1,000 0627
pequenas cidades
P30 - Convencional 1,000 703
P31 - Sincera 1,000 Jq24
P32 - Etica 1,000 704
P33 - Realista 1,000 708
P34 - Original 1,000 610
P35 - Genuina 1,000 L603
P36 - Classica 1,000 471
P38 - Alegre 1,000 670
P39 - Sentimental 1,000 ,590
P40 - Amigavel 1,000 ,B53
P41 - Ultima moda 1,000 ,660
(diferente)
P42 - Ousada 1,000 J23
{provocatoria)
P43 - Jovem 1,000 ,699
P44 - Unica 1,000 570
P45 - Imaginativa 1,000 JT57
P46 - Surpreendente 1,000 798
P47 - Actualizada 1,000 760
P48 - Contemperdnea 1,000 ,691
P49 - Inovadora 1,000 751
P50 - Confidvel 1,000 693
P51 - Empenhada 1,000 737
P52 - Inteligente 1,000 760
P53 - Técnica 1,000 .680
P54 - Lider 1,000 520
P55 - Elitista 1,000 574
P56 - Clamorosa 1,000 il
P57 - Sofisticada 1,000 e
P58 - Fascinante 1,000 , 786
P59 - Obstinada 1,000 L6035
P60 - Robusta 1,000 ,589

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

18,159 56,747 56,747 18,159 56,747 56,747 9,049 28,278 28,278
2 2,165 6,764 63,511 2,165 6,764 63,511 7.522 23,505 51,783
3 1,163 3,635 67,146 1,163 3,635 67,146 4,916 15,363 67,146
4 974 3,043 70,189
s 812 2.537 72,727
6 70 2,407 75,133
7 709 2,216 77,349
8 593 1,854 79,203
9 560 1,750 80,953
10 507 1,585 82,538
11 451 1,409 83,947
12 435 1.361 85,308
13 420 1,312 86,620
14 382 1,193 87,813
15 352 1,101 88,914
16 331 1,033 89,947
17 ,293 917 90,864
18 289 .902 91,766
19 272 L851 92,617
20 253 790 93,407
21 238 743 94,150
22 230 717 94,867
23 219 684 95,551
24 213 665 96,217
25 ,193 L603 96,819
26 178 .556 97,375
27 L169 .528 97,902
28 154 L480 98,382
29 J151 471 98,853
30 132 412 99,266
31 119 373 99,639
32 L1116 L361 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®
Component
1 2 3

P46 - Surpreendente LB60 -,240 023
P58 - Fascinante ,B52 -,206 133
P52 - Inteligente ,B43 -,075 -,208
P45 - Imaginativa ,B40 -,225 -,015
P56 - Glamorosa 837 -,225 ,139
P57 - Sofisticada ,836 -,265 071
P47 - Actualizada ,835 - 137 -.210
P49 - Inovadora ,835 -172 -.156
P51 - Empenhada 824 031 -,239
P38 - Alegre 819 007 006
P53 - Técnica 816 -.016 -.118
P48 - Contemperdnea LBOT - 101 -.169
P40 - Amigdvel ,801 ,101 L031
P43 - Jovem 794 -, 198 ,169
P60 - Robusta ,766 -,018 L0335
P39 - Sentimental , 755 112 L087
P34 - Original 753 ,081 -.191
P33 - Realista 752 367 -.092
P44 - Unica , 742 -137 -.020
P42 - Ousada , 740 -.254 333
(provocatoria)
P50 - Confidvel 736 045 -.386
P31 - Sincera 728 434 -.069
P59 - Obstinada , 725 -113 ,259
P35 - Genuina 717 243 =172
P32 - Etica , 716 429 -, 088
P41 - Ultima moda 709 -, 264 297
(diferente)
P54 - Lider ,684 -,002 -,229
P55 - Elitista ,668 -,283 219
P28 - Orientada para a 633 274 223
familia
P36 - Classica 504 464 034
P30 - Convencional 480 624 290
P29 - Coerente com AR 513 365
peqguenas cidades

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.
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Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3
P42 - Ousada ,800 ,1B1 223
{provocatoria)
P41 - Ultima moda 767 ,191 ,188
(diferente)
P56 - Glamorosa 53 ,396 218
P58 - Fascinante 749 410 238
P57 - Sofisticada 741 448 160
P43 - Jovem T24 346 233
P46 - Surpreendente 719 500 73
PS5 - Elitista 712 227 A27
P45 - Imaginativa B79 519 164
P59 - Obstinada B75 236 307
P44 - Unica 561 466 194
P38 - Alegre 546 496 355
P60 - Robusta 539 441 322
P40 - Amigavel 494 A4B8 435
P39 - Sentimental L485 ,396 445
P50 - Confidvel 276 JI57 211
P51 - Empenhada 414 694 290
P52 - Inteligente 501 678 221
P47 - Actualizada 529 673 165
P49 - Inovadora 576 628 L1585
P48 - Contemperdnea 511 624 198
P34 - Qriginal 364 014 318
P54 - Lider 344 ,599 206
P53 - Técnica 496 ,592 291
P35 - Genuina 258 582 445
P30 - Convencional JA17 083 826
P29 - Coerente com 216 021 B2
pequenas cidades
P31 - Sincera 211 513 645
P32 - Etica ,196 520 629
P36 - Classica 095 ,285 612
P33 - Realista 252 544 591
P28 - Orientada para a 381 219 576
familia
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser NMormalization.
a. Rotation converged in 7 iterations.
Component Transformation Matrix
Component 1 2 3
1 668 612 424
2 -.556 030 831
3 ,495 -,791 360

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser

Mormalization.
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Anexo J: Pais de Origem (Country of Origin) que conhece

Total Sexo Idade Habilitagdes
% Verticales Feminino | Masculino | 18-25 anos | 26-30 anos | 31-35anos| 36-40anos| 41-45anos | 46-50 anos| 51-60 anos|>=61anos| Até92Ano( 122 Ano |Licenciatura| Mestrado [Doutoramento
Total 919 520 399 11 118 152 146 128 104 113 4 37 209 507 143 B
P83 - Quais 0s paises
que
conhece como
produtores de
café?
Pg3_cop 919 520 399 11 118 152 146 128 104 113 47 37 209 507 143 23
Brasil 848 86,3 82,7 15,7 814 86,8 87,7 875 846 885 83 E] 818 84,8 90,9 913
Coldmbia 539 506 58,1 423 576 48,7 54,1 578 511 575 59,6 54,1 54,5 54 53,1 478
Timor 274 219 34,6 54 136 43 315 344 404 40,7 319 324 25 27 36 3438
Angola 215 19 248 18 10,2 16,4 21,2 16,4 26 301 59,6 324 PER:] 18,5 24 435
ndia 184 179 19 288 229 197 199 156 154 8 128 81 158 19,1 252 0
Etidpia 125 12,1 13 18 14,4 15,1 89 125 96 142 0 135 105 134 11,9 13
México 97 94 10 135 1 79 103 63 96 115 64 27 91 10,5 105 43
Africa [] 11,2 63 72 127 105 1 94 38 71 85 10,8 124 81 7 37
Quénia 33 9 13 63 76 99 62 109 115 6, 64 135 62 89 84 43
Costa do Marfim 63 62 6,5 8,1 68 26 6,2 31 10,6 88 64 27 77 59 63 87
Costa Rica 59 52 68 45 42 59 34 86 10,6 71 0 54 43 6,7 56 43
Vietname 52 48 58 36 17 72 48 47 87 8 0 81 57 49 35 13
Jamaica 5 31 15 54 25 6,6 62 47 48 35 64 27 33 59 49 43
Portugal 49 48 5 108 76 59 48 16 38 09 21 27 53 55 35 0
Guatemala 44 4 48 45 25 33 27 47 67 62 64 27 48 45 35 43
S3o Tomé 44 35 55 18 34 2 34 63 87 53 64 0 57 32 63 13
Uganda 37 35 4 36 08 26 55 31 58 Iy 43 27 214 45 28 43
Venezuela 37 35 4 54 42 26 41 16 58 2,7 43 27 48 37 28 0
Equador 36 37 35 36 34 2 2,7 63 29 44 43 0 57 28 42 43
Ns/Nr 28 25 33 9 42 26 07 08 19 27 0 27 57 24 07 0
Mogambique 26 29 13 18 25 13 41 23 29 44 0 27 14 ? 7 0
Perd 25 27 13 54 34 26 14 23 29 09 0 0 43 18 35 0
Cabo Verde 2 23 15 18 0 46 0 31 19 27 0 0 1 12 35 0
Honduras 16 12 23 09 0 2 21 31 38 0 0 2] 14 2 07 0
Nicardgua 13 1 18 0 0 13 07 23 38 18 0 27 14 14 07 0
Camardes 1 06 15 09 08 07 14 0 29 09 0 0 1 14 0 0
Congo 09 06 13 0 08 0,7 14 0 1 18 21 0 05 08 21 0
El Salvador 08 06 1 09 0 0 07 16 19 09 0 27 05 08 07 0
América do Sul 07 06 08 09 08 0 14 08 0 09 0 27 1 04 07 0
Varios [ Todos 03 0 08 0 0 0 0 16 1 0 0 0 0 06 0 0
Nao tenho preferéncia 0,1 02 0 0 0 07 0 0 0 0 0 0 0 0 0,7 0
Indiferente 01 02 0 0 0 07 0 0 0 0 0 0 0 0 07 0
Ns/Nc 09 1 08 09 0 0 07 23 1 09 21 0 1 1 07 0
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Anexo L: Pais de Origem (Country of Origin) que gosta de consumir

Total Sexo Idade Habilitagdes
% Verticales Feminino | Masculino | 18-25 anos [ 26-30 anos | 31-35anos| 36-40anos| 41-45anos| 46-50anos| 51-60anos|>=61anos| Até92Ano| 12¢ Ano |Licenciatura| Mestrado (Doutoramento
Total 919 520 399 1 118 152 146 128 104 13 a7 kYl 209 507 143 bi]
P84 - De que pais ou
paises
produtores gosta mais
de
consumir café?
P84_COD 918 519 1% jii1 118 152 145 128 104 113 47 7 209 507 142 bE]
Brasil 381 395 363 3 a5 a1 393 391 37 301 383 459 40, 35 415 35
Coldmbia 1 18,5 243 117 237 19,1 16,6 203 269 292 255 189 215 15 16,9 348
Indiferente 172 15,6 193 207 169 204 152 172 144 15 17 135 134 195 169 87
Néo tenho preferéncia 172 15,6 193 07 169 204 152 172 144 15 17 135 134 195 163 87
Ns/Nr 107 12,1 83 17,1 1 99 131 86 77 97 43 54 139 103 85 13
Timor 36 52 118 27 34 48 83 78 144 159 213 162 72 79 99 174
Angola 5 52 48 36 34 46 48 39 48 8 106 54 48 51 56 0
Portugal 49 51 45 81 93 1l 48 08 48 09 0 27 57 53 15 0
india 438 48 48 72 34 59 41 63 67 0 43 54 19 53 11 0
fifrica 28 29 18 09 34 39 34 31 1 44 0 54 24 18 28 43
Quénia 26 13 3 11 34 26 34 08 38 18 21 7 24 8 28 0
S30 Tomé 25 25 25 0 08 13 28 31 29 53 64 0 29 16 28 0
Jamaica 19 17 2 18 0 33 28 23 1 09 21 0 1 24 21 0
Etidpia 15 12 2 36 0 1 07 08 29 18 0 0 19 14 11 0
Costa do Marfim 14 15 13 0 17 13 14 0 38 18 21 0 1 12 18 43
Costa Rica 13 17 038 0 0 13 07 16 29 7 21 0 14 14 14 0
Virios | Todos 11 13 03 09 15 07 0 31 1 0 0 0 14 08 21 0
América do Sul 1 12 08 09 17 07 0 0 1 18 43 0 19 1 0 0
Mogambique 05 08 03 0 0 0 11 08 1 0 0 0 1 04 07 0
Equador 05 1 0 0 08 0 07 0 1 18 0 0 05 056 07 0
México 05 06 05 09 0 07 0 0 19 09 0 0 0 04 21 0
Vietname 04 06 03 0 0 13 0 08 1 0 0 0 0 06 07 0
Guatemala 04 04 05 0 0 07 07 08 1 0 0 0 05 02 14 0
Uganda 02 0 05 0 0 0 0 0 1 09 0 0 0 02 07 0
Cabo Verde 02 02 03 09 0 07 0 0 0 0 0 0 0 04 0 0
Congo 01 02 0 0 0 07 0 0 0 0 0 0 0 02 0 0
Honduras 01 0 03 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 07 0
El Salvador 01 0 03 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 07 0
Ns/Ne 22 29 13 36 08 07 21 7 1 09 0 27 33 18 11 0
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Anexo M: Onde tomou conhecimento do conceito Comércio Justo (Fair Trade)

Total Sexo Idade Habilitages
% Verticales Feminino| Masculino | 18-25anos| 26-30anos| 31-35anos| 36-40anos | 41-45 anos | 46-50anos | 51-60 anos| >=61anos | AtéS2Ano| 122Ano| Licenciatura| Mestrado [ Doutoramento
Total 07 404 303 8 92 125 119 105 30 80 n 12 138 418 120 19
P109- Onde ouviu falar no
termo Comércio Justo
P109_C0D 07 404 303 8 92 125 119 105 80 80 n 12 138 418 120 19
Televisio 178 188 165 155 196 20 b3 18,1 0 113 45 0 145 20,1 158 158
lornais 1 87 142 438 98 104 109 124 15 13 27 83 101 10,3 142 158
Revistas 69 67 13 24 22 12 5 95 838 15 45 0 43 74 83 105
Internet 156 163 145 143 152 15,2 185 2 125 63 273 83 16,7 16 133 158
Comunicagaa Social (s/
especificar) 16,1 158 165 119 13 16 143 21 10 30 45 83 16,7 179 108 105
Universidade/faculdade/aulas 134 129 142 11 185 144 92 76 10 15 0 83 109 134 183 53
Amigos/familia 41 4 43 24 65 48 34 19 5 63 0 16,7 22 48 33 0
Em
lojas/mercados/supers;hipers 59 67 5 36 11 88 01 57 5 5 45 83 43 6 15 53
Publicagdes 03 02 03 0 11 0 0 0 13 0 0 0 0 02 08 0
Starbucks 17 25 07 11 33 0 0 1 25 0 0 0 29 19 0 ]
Ben&Jerry's 1 07 13 24 11 08 17 1 [} 0 0 0 14 1 08 0
Publicidade 1 07 13 12 0 16 08 1 13 0 45 0 0 12 17 0
Profissionalmente 21 17 16 0 0 48 34 19 13 15 0 0 14 22 33 0
Literatura 17 15 2 0 22 24 17 19 25 13 0 0 14 0,7 42 105
Conferéncias/congressas 11 1 13 24 0 0 08 29 0 13 45 0 14 12 0 53
Narua 04 05 03 12 0 16 0 [} [} 0 0 Q 22 0 0 0
Em produtos 11 15 07 12 11 32 0 19 0 0 0 0 0 14 17 0
Artigos 07 12 ] 12 22 0 08 0 13 0 0 0 0 12 0 0
Brasil 1 1 1 12 0 0 17 1 [} 13 91 [} 0 1 17 53
Imprensa 28 25 33 0 22 16 42 1 15 38 45 ] 36 24 42 0
Feiras 16 2 1 12 0 24 25 19 0 15 0 0 07 19 17 0
Delta 06 1 0 0 11 24 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Nespresso 01 02 0 1] 11 0 0 [} 1] 0 0 [} 0 02 0 0
Portugal 08 07 1 12 11 0 08 0 15 13 0 0 14 1 0 0
Outros 16 79 13 48 65 4 5 6,7 138 138 182 16,7 94 72 58 105
Ns/Nr 12 84 56 119 65 4 76 86 5 15 91 333 109 5 92 0
Ns/Nc 0 0 0 1] 0 0 0 [} 1] 0 0 0 0 0 0 [1]
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Anexo N: Descreva por palavras suas 0 que entende por comércio justo

Anexo:

P.108 | P.110 Descreva por palavras suas o que entende por comércio justo?

1 | Este tipo de comercio tem como objetivo ajudar os produtores dos paises menos desenvolvidos

1 | N&o sei ao certo mas penso que tem a ver com a sustentabilidade ambiental

1 | Ajuda os paises m desenvolvimento e a venda dos produtos € justa tanto para produtores como vendedores

Comercio justo é uma forma de estabelecer pregos justos, é a relagdo produtor/consumidor que visam ultrapassar

1 | dificuldades, quer de produtividade, ambientais e melhores condigdes de vida.

Parcerias com produtores que apoiar a ultrapassar as dificuldades e aumentar seu acesso ao mercado e para promover o
processo de desenvolvimento sustentdvel. Procura criar os meios e oportunidades para melhorar as condi¢cdes de vida e
trabalho dos produtores e a seguranga econdémica, sempre através do desenvolvimento ambiental e econémicamente

1 | sustentével.

1 | Produto adquirido a prego justo

Comércio justo é aquele que respeita as margens de comercializagdo ndo se esquecendo no entanto do aspecto humano

1 | que envolve todos os que produzem o que se comercializa.

E uma forma descompensar justamente quem produz artigos artesanais de qualidade, anulando alguns dos agentes

1 | intermediarios.

1 | programas de auxilio aos produtores de paises subdesenvolvidos

1 | N3o sei bem, mas teréd a ver com os produtos serem justamente pagos

1 | Promover a sustentabilidade ambiental por forma a ajudar os produtores de produtos agricolas

1 | Comercio Justo tem a ver com o pagamento justo pelos produtos aos produtores de paises menos desenvolvidos

1 | O comercio justo visa auxiliar no desenvolvimento dos produtos dos paises menos desenvolvidos

1 | N&o conseguido definir mas julgo que tem a ver com a sustentabilidade ambiental

1 | Uma compensagdo justa é garantida aos produtores em roca das respectivas colheitas ou produtos.

1 | Apoio aos produtores dos paises menos desenvolvidos ajudando a receberem o justo valor pelos seus produtos

Com o comercio justo os produtores recebem o valor justo pelos seus produtos desta forma sdo melhoradas as

1 | infraestruturas e as condigdes e as condi¢Ges de trabalho, bem como a qualidade dos produtos aumenta.

1 | Ovalor dos produtos que sdo comercializados, tem em conta o produtor de uma forma mais direta e justa.

1 | Comércio em que os produtores sdo devidamente pagos e reconhecidos pelo valor do seu trabalho

1 | Equilibrio de pregos para um produto

Comércio justo é aquele em que as regras deverdo ser iguais para todos os produtores, procorando-se evitar situagdes de

1 | "concorréncia desleal".

E o sistema que cria condigdes para que os pequenos produtores possam fazer chegar os seus produtos além fronteiras a
um prego competitivo para o consumidor final e para o préprio produtor. Ndo depende de cadeias de revendedores que
pagam aos produtores pregos abaixo dos custos de produgdo, em que as margens de lucro revertem quase exclusivamente

1 | para osintermediarios.

1 | comércio de produtos feitos sem recurso a médo de obra infantil o ou escravizada.

E um movimento social e econémico que pretende construir uma alternativa ao comércio convencional, e que se rege por
valores éticos que incluem aspectos sociais e ambientais. Procura o desenvolvimento sustentdvel das comunidades locais e
do mundo como um todo. O que implica, antes de mais, um trabalho digno para todas as pessoas envolvidas e a adequagdo

1 | das atividades econdmicas as suas necessidades e aos seus interesses.

Venda de produtos cuja origem certifica que os mesmos sdo pagos ao prego justo para o produtor, tendo em atengdo a

1 | sustentabilidade do ambiente e das populagdes locais

1 | Comercio onde existe justica social e politica e que respeita as normas comerciais mundiais

1 | pagar o justo prego pelo produto, sabendo a sua origem e caracteristicas
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pagar o prego justo a produtores de paises em vias de desenvolvimento

Pagamento justo aos produtores de paises em vias de desenvolvimento

pagamento justo pelos produtos aos produtores de paises em vias de desenvolvimento

Pretende auxiliar os paises em vias de desenvolvimento pagando o justo valor aos produtores que desta forma melhoram as

sua infraestruturas

Produtos comercializados por justo valor entre eles.

ndo sei descrever

é uma modalidade de comercio que possibilita a aquisicdo de determinados produtos, com pregos mais justos, mais verdes

e naturais.

Um sistema de remuneragdo de toda a cadeia de valor através de praticas justas, que remunere cada elemento da cadeia

em fungdo do valor que aporta ao produto final

Comércio sustentdvel em que o valor pago pelo produto é o valor justo e ndo se rege por leis de exploragdo de pessoas ou

recursos

Pagar o prego adequado aos produtores de paises em vias de desenvolvimento.

Trata-se de um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos

justos, bem como de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

Modalidade ética de comércio que visa o estabelecimento de pregos justos em conjugagdo com padrdes sociais e

ambientais equilibrados no ambito da cadeia de produgdo, contribuindo para a sustentabilidade econémica e ecoldgica.

Um sistema de negdcio livre, sem corrupgdo

Comércio segundo as regras da livre concorréncia

dar e receber

Em que o produtor e o vendedor tenham acréscimo de valor dos bens que transacionam a um custo razodvel para ndo

prejudicar o consumidor final.

desenvolvimento, sustentabilidade, respeito

Preco justo sem recorrer a intermediarios

Onde se paga o justo valor sem ter intermediarios

procura desintermediar a distribuicdo do produto, estabelecendo uma relagdo direta ente o produtor e o consumidor,
assegurando a sustentabilidade da produgdo, ja que o produtor sera remunerado pelo valor que o consumidor da ao
produto e ndo em resultado de uma concorréncia desenfreada colocando o lucro no distribuidor que tem normalmente

uma melhor posigdo financeira

E um sistema comercial em que os produtores auferem de um valor justo pelo seu trabalho, o que é possivel através da

eliminagdo de intermediarios

relagdo justa entre produtores e consumidores

E uma técnica de comércio internacional que procura produtos com pregos justos.

Pagar ao produtor de um produto o justo valor pelo seu produto

Comércio baseado na livre concorréncia com todos os players identificados

0 pagamento justo aos produtores de produtos agricolas dos paises em vias de desenvolvimento

troca entre produtores e comerciantes, como o Nabeiro dos cafés Delta e Timor na cooperagdo e apoio aos produtores e

trabalhadores com auséncia de intermedidrios e boa rentabilidade para os mesmos.

Pagamento ao produtor do justo valor pelo seus produtos, eliminando se necessario as longas cadeias de intermediarios.

Tipo de comércio que tem em atengdo a sustentabilidade econdmica e ecolégica com o objetivo de melhorar as condigbes

de trabalho dos produtores.

Uma Relagdo comercial favoravel para ambas as partes .

O produtores recebem a maior parte do lucro que advém da venda do produto.

Ter relagdes de comércio com os paises que respeitam as regras de direitos humanos, ambientais e de protegdo social.

Pagamento de acordo com os custos de produgdo, sendo os produtores compensados pela sua produgdo
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Comercio justo é o pagamento justo aos produtores de paises pobres

comercio justo é os produtores serem pagos justamente pelo seu produto, ou seja ndo haver uma enorme discrepancia

entre o valor recebido pelo produtor(baixo) e os intermediarios(alto)

Pagar pelos produtos os seus pregos adequados, mao de obra ndo escrava.

S

econoldgica... respeito pela sustentabilidade dos produtores dos paises de origem.

movimento social regido por valores éticos.

Comércio justo é um sistema que procura satisfazer tanto produtor como consumidor. O consumidor tem a garantia de
qualidade do produto, pagando um pouco mais. Esse "mais" serd repartido por produtores, artesdos, trabalhadores na

tentativa de uma distribuigdo mais justa.

penso que é uma tentativa de equilibrio entre os produtores e os consumidores, para melhorar as condigdes dos produtores

a pratica de pregos justos ao longo de toda a cadeia de produgdo

O comércio estabelecido com mercados que praticam politicas de justa remuneragdo do trabalho e defesa dos direitos

essenciais dos trabalhadores que produzem os artigos comerciados.

E uma alianga entre produtores e consumidores para facilitar e aumentar a presenca dos primeiros nos mercados e

fortalecer o desenvolvimento sustentavel.

Penso ser um acordo entre produtores e vendedores de produtos horto-agricolas sustentaveis a base de adubos biolégicos,

no qual as pessoas envolvidas sdo remuneradas entre outras condigdes laborais de forma justa.

E um dos apoios da sustentabilidade econémica.

Pagar aos produtores o justo valor dos seus produtos

Produtos com a utilizagdo de produtos de agricultores com direito a mesmo direito de grandes empresas. Comercio com

justa concorréncia de pregos

trabalho digno na origem

Comércio de produtos em que ndo sdo utilizadas mdo de obra escrava e onde ndo se promovem inflacionamentos virtuais

de pregos.

TIPO DE COMERCIO INTERNACIONAL QUE PROCURA ESTABELECER PECOS JUSTOS ambientais equilibrados, nas cadeias

produtivas.

Uma alternativa ao comércio tradicional

Tipo de comércio em que a produgdo do produto é de qualidade, ndo envolve gente explorada e sem condigdes, o produto

é pago aos produtores a um prego justo e vendido ao consumidor a um prego justo

O prego de mercadoria paga sem exploragdo a um prego em que o produtor ganhe pelo que produz e que ndo fique nas

maos dos intermediarios

comércio onde o produtor recebe remuneragao justa por seu trabalho, em que os pregos dos produtos sdo justos

Pagar o prego justo aos legitimos produtores

O que o préprio nome indica

ndo sei bem o conceito, pagar o prego justo por um produto

a nogdo de "comércio justo" é volatil e enganadora tal como nos é apresentada pelos meios de comunicagdo. No meu
entender, "comércio justo" é a possibilidade de o comerciante poder comprar diretamente ao produtor sem intermedidrios.

Quer se trate de café ou qq outro produto essencial da nossa alimentagao.

prego justo para o produtor e consumidor

Pagamento justo ao produtor pelo seu trabalho. Tipo de comércio baseado na economia solidaria valorizando as pessoas o

trabalho colectivo versus as grandes produtoras que sé visam o lucro.

O produtor recebe o valor justo pelo seu produto, através do encurtamento dos canais de distribuicdo.

livre circulagdo de bens que foram concebidos sem acesso a mao de obra infantil e "escrava"

Consoante o volume e o nivel qualidade do produto, pagar um valor maior ou menor consoante a relagdo destes dois

fatores,
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pagar o justo valor aos produtores de paises carenciados

N&o tem apenas em em conta critérios econdmicos mas também critérios sociais e ecoldgicos

O prego pago aos produtores, produtos utilizados e condi¢des de trabalho dos empregados, de nivel correto.

Teste

comercio de livre concorréncia.

comércio onde sdo respeitadas as boas praticas de produgdo, de transagdo, concorréncia e auséncia de dumping social.

Comércio justo refere-se ao real/justo valor do produto que é pago ao produtor

NAO SEI NADA A RESPEITO

Comércio Justo é uma organizagdo que visa haja uma transagdo justa entre o consumidor e o produtor. Com isto o objetivo

é garantir que o consumidor pague o prego justo e que o produtor receba uma remuneragdo justa.

Comercio livre onde ndo é inflacionado

fair trade significa uma maior transparéncia na cadeia produtiva e comercial uma vez que todos os direitos no processo de
comercializagdo do artigo sdo respeitados e existe um suporte de apoios aos produtores como acesso as informagdes do

Pagamento dé prego justo no recebimento do produtores

Comércio prego-qualidade adequados

parceria onde os clientes colaboram com o objetivo de ajudar a ultrapassar as dificuldades dos trabalhadores a fim de se

obter um desenvolvimento sustentavel

comércio em que os produtores sdo adequadamente ressarcidos pelos seus custos e trabalho

procura de pregos justos de acordo com todos os elementos ligados a produgdo, exploragdo e comercializagdo desses

produtos.

E 0 comércio de produtos em que, desde o produtor ao consumidor final, todos ganham, ndo existe exploragdo de nenhum

interveniente.

nao

Movimento social de modalidade internacional que procura o estabelecimento de pregos justos tendo em conta padrdes
sociais e ambientais equilibrados. Preocupa-se com a sustentabilidade econdmica e ecolédgica. O produtor recebe

remuneragao justa pelo seu trabalho

onde a mdo de obra é justa, ndo abusando do trabalho infantil.

as tradicionais mercearias

o produtor receber o valor justo pelo que produz e os trabalhadores terem condigdes dignas

ndo sei

Permite aos comerciantes negociarem os pregos antes de, neste caso, plantarem

Onde os comerciantes tomam especial atengdo com quem negociam por forma a ndo concluirem negdcio com produtores e
fornecedores intermediarios que ndo seguem com certos codigos de conduta que pausam pela boa fé, ndo escravatura ou

exploragdo indevida tanto de trabalhadores como de solos, isto é, preocupagdes com o ambiente.

Comercio justo é todo o comercio onde o trabalhador recebe um ordenado justo pelo seu trabalho, e onde sdo respeitadas

as normas ambientais.

comprar a paises em desenvolvimento mais pelos seus produtos de modo a estes pagarem também um prego melhor aos

seus empregados. também comprar apenas a quem tiver boas politicas ambientais e de sustentabilidade

Preco pago corresponde ao valor real pagdvel tendo em conta as caracteristicas

ndo sei

O produto vem diretamente do produtor para o cliente

Sustentabilidade, ideia de respeito pelas pessoas, pagamento de um preco justo por determinado bem/produto, valorizacdo

dos direitos humanos e respeito pelo ambiente, igualdade de oportunidades
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lealdade

comércio de produtos em que os produtores recebem o valor justo pelo seu trabalho

A comercializagdo de um produto é feita por varios produtores, por um prego justo, ndo havendo nenhum que monopolize

o mercado.

E o estabelecimento de pregos justos, ndo sé avaliando a nivel econémico mas também a nivel social e ambiental. E um

comércio equilibrado

Pretensamente os consumiveis sdo pagos aos produtores a pregos mais altos

é 0 comércio tem em conta um justo pagamento pela mdo de obra e em que a concorréncia é "leal"

Concorréncia leal, mdo de obra bem paga ...

Pagamento da matéria prima a prego mais justo ao produtor.

Trocar produtos por produtos, ndo recorrendo a dinheiro

O pregco real corresponde ao custo de produgdo; sem exploragdo

Comércio internacional com pregos justos e niveis/padrdes sociais e ambientais equilibrados nas diferentes cadeias

produtivas.

Comércio Solidario que pretende apoiar diretamente os produtores, ficando o produto mais acessivel ao consumidor,

excluindo-se a figura do intermediario.

Comércio que respeita as condigdes legais tanto a nivel nacional como internacional, os canais utilizados para a sua
realizagdo sdo os legais e os pregos praticados sdo os justos desde o produtor (o qual tem de ser o principal beneficiado)até

ao consumidor.

Comércio que apoia o produtor do produto.

Corresponde a uma Economia Social e Soliddria, em que produtores e consumidores trabalham em parceria.

E um movimento de mercado que apoia os produtores de paises em vias de desenvolvimento para terem melhores

condigbes comerciais

Pagar o prego mais préximo do valor real do produto, sem as custas de intermediarios, transportes, taxas, etc.

segundo o que entendi, é pregar ao produtor original ou inicial, um prego justo segundo o prego final do produto. pois
muitos desse produtores, trabalhadores sdo de paises de terceiro mundo, que recebem uma taxa minima comparado com o

preco final do produto. ficando os comerciantes intermédios com a maior fatia do valor.

leal no prego e qualidade

produtos vendidos sem que a maior parte do lucro va para intermediarios.

A venda de um produto a prego justo (correto), tendo como caracteristica o produto de origem de um pais, seja ele qual for.

transagdo sustentdvel do produto, ou seja que tem em conta os interesses do vendedor e do consumidor

Desenvolver os comerciantes por forma a desenvolver os paises produtores

O que respeita condigdes de trabalho das pessoas e o meio ambiente

Tem a ver com a aplicagdo de um prego justo a produtos comercializados e provenientes de paises ditos menos

desenvolvidos, que esteja ajustado a qualidade do produto e que favorega a propria sustentabilidade da sua produgdo.

Livre circulagdo de bens e servigos, pagar o prego justo pelos produtos a adquirir

comércio que tenha em atengdo condigGes de trabalho equilibradas, livre concorréncia

lgualdade de oportunidades para produtores provenientes de paises subdesenvolvimentos e /ou em desenvolvimento.

Comercio justo é ter competividade na qualidade e praticar econémicamente custos semelhantes.

Comércio justo, é quando o produtor € justamente compensado pelo valor da sua produgdo, em alternativa ao
"enriquecimento" dos intermediarios em que o produtor é o menos compensado. Também tem implicagdes nas politicas

laborais.

MERCADO EM LIVRE CONCORRENCIA COM PAGAMENTO JUSTO DA MAO DE OBRA

Trocar um produto pelo seu real valor em moeda
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Acho que é onde a produgdo se efetua sen exploragdo da mao de obra.

MUITA COISA

Comércio realizado a prego justo entre o pais produtor e o pais consumidor

guando o valor atribuido aos produtos é coerente e quando o lucro que dai advém vai beneficiar a comunidade ou agentes

envolvidos

Por comércio justo entendo o comércio que, além dos aspectos econdémicos, tenha em conta também os aspectos sociais,
principalmente no que diz respeito a aquisicdo de matérias-primas, cujo preco é sempre muito depreciado em relagdo ao
preco dos produtos a partir deles processados. Num cenario de comércio justo, os paises mais industrializados pagariam um

valor justo pelas matérias-primas e venderiam a um prego igualmente justo os produtos transformados.

Forma de comércio onde todos os envolvidos, desde o produtor até ao distribuidor final, recebem o valor justo pelo que

contribuiram para o resultado obtido no final.

E uma modalidade de comércio internacional

As empresas devem de ter iguais oportunidades de negdcio e de distribuigdo.

O Comércio Justo é um movimento social e econdmico que pretende construir uma alternativa ao comércio convencional

Fixagdo de pregos justa de acordo com o prego de produgdo e de venda

Comercializagdo de produtos naturais da zona.

Tem em consideragdo os produtores, os meios necessarios para a produgdo do produto final, meio ambiente e respectivo

impacto na produgdo do produto e todo o meio envolvente e necessario ao longo de todo o processo de produgdo.

o produtor receber um valor justo relativamente ao que produz, ndo se perdendo assim o valor justo, a pagar, pelos

intermediarios que acabam por lucrar, de forma injusta, com a mao de obra de quem produz

Prego justo, com sustentabilidade (social e ambiental)

é um movimento que tem como objetivo manter os pregos justos e equilibrados no mercado

Produtos que sdo vendidos por um conjunto de pessoas que ndo estdo a ser exploradas por multinacionais.

pagar o prego justo pelo produto a quem o produz, e de forma a ndo prejudicar quem o produz ie, ndo haver exploragdo de

mao de obra ou outras ilegalidades.

Os produtos sdo colocados no mercado diretamente do produtor para o consumidor sem sofrer influéncia de pregos "por

forga dos intermedidrios"

Uma modalidade que pretende ter pregos justos e manter também padr&es sociais e ambientais equilibrados

Estabelecimento de preco justo tanto para o produtor como para o consumidor, tendo como base a preocupacdo pela

economia sustentavel.

TransagBes comerciais justas que tenham em conta todos os stakeholders envolvidos no processo de compra e venda.

Mais uma operagdo de puro marketing, a semelhanga, por exemplo, dos "hotéis de charme"

Quando o negocio e bom para os dois lados

Tipo de comércio ndo apenas baseado em critérios monetdrios, mas em critérios sociais e ambientais.

E um comércio que visa a valorizar os produtores do produto, ndo baixando os precos em demasia e optando sempre pelo

desenvolvimento sustentavel.

relacdo de equilibrio entre o prego(justo) e os padrdes ambientais

Parceria comercial que procura estabelecimentos de um prego justo, assim como padrdes sociais e ambientais equilibrados

nas cadeias produtivas

onde existe entrada e saida de novas e velhas empresas, liviemente, e informagdo completa entre as empresas de maneira

que exista uma competitividade justa e aberta.

o produtor paga os salarios justos aos empregados, paga os impostos justos

Uma desmonopolizagdo nos precos dos produtos de forma a que exista um equilibrio no prego de venda dos mesmos. E
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algo centrado mais nas pessoas/consumidores do que no lucro maximo.

PAGAR O PRECO JUSTO AO PRODUTOR

N&o sei

Sem intermediarios

Comércio justo é o comércio onde os produtores recebem uma quantia justa relativamente ao que exportam e aos pregos a

que essas exportagdes sdo vendidas

café ao prego justo

troca comercial beneficia para ambas as partes e representativa de um valor justo de mercado

Excelente relagdo prego/qualidade do produto

Comércio justo, para mim significa, que cada pessoa, recebe o que justo pelo seu trabalho e paga o que é justo pelos suas

compras, e todos os intermediarios neste processo, ndo sdo explorados ou abusados.

A eliminagdo de intermediarios entre que o produto abandona o seu lugar de origem ate chegar ao consumidor reduzindo
assim a especulagdo dos pregos por parte dos intermedidrios, tendo assim o produtor de esses produtos como dos
consumidores dos mesmo lhes seja mais rentavel. Os produtores ganham mais dinheiro podendo melhorar o seu nivel de
vida e melhorar a exploragdo das suas terras. Os consumidores pagam menos e sabem quem ganha sai ganhando sdo eles

pagando menos e quem recebe o beneficio de essa compra ndo sdo os intermediarios mas sim os produtores do produto.

precgo correspondente a mdo de obra onde hd uma preocupagdo com os produtores, ambiente e sustentabilidade

N&o utilizar trabalho escravo, os trabalhadores serem remunerado justamente pelo trabalho que executam.

Sistema de Comércio em que todos os operadores estdo legalmente inscritos e reconhecidos nos mercados mundiais, e, em
que as barreias (taxas) alfandegdrias sdo iguais em todos os paises ou blocos blocos econdmicos. Preferencialmente com

uniformizagdo do objetivo produtivo e valor da respectiva mao-de-obra.

Compra e venda de produtos sem intervengdo de terceiros, logo sem inflagdo de pregos

Acho que tem a ver com as regras da livre concorréncia, com a ndo utilizagdo de mao de obra infantil, entre outras coisas.

Tal como a designagdo indica comércio "limpo" para ambas as partes

Preco equilibrado/ qualidade/ custo m3o-obra bem pago

sem exploragdo do produtor

N&o sei

Pagamento justo e equilibrado ao produtor original dos produtos.

Um comércio adequado as necessidades

sem intermedidrios

Estabelecer o prego justo pelo produto.

Comércio em que o produtor recebe pelo servico prestado de forma adequada (ie. o custo de produgdo paga

adequadamente os custos associados a produgdo e também inclui margem de lucro para o produtor)

Negdcio onde aparentemente é levado em consideragdo aspectos morais e éticos; Existe preocupagdo em estabelecer-se
um prego que seja também favordvel para o produtor; Ha alguma atengdo com a justiga social, qualidade de vida dos

produtores...

Mais uma técnica de marketing.

Modalidade de Comércio Internacional que procura o estabelecimento de pregos justos nas mercadorias.

E o equilibrio prego / qualidade em termos de uma aquisicdo por parte do consumidor sustentavel.

O comercio onde podera existir FAIR PLAY na sua comercializagdo

Comércio com base numa oferta e numa procura justa.
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O vendedor vender o produto ao mesmo nivel do custo de produgdo.

E um comércio onde o produtor vende a um prego mais justo sem ter tantos intermediarios.

Pagar o prego justo dos fatores produtivos nomeadamente de quem o produz.

O Objetivo do Comércio Justo é criar meios e oportunidades para melhorar as condi¢des de vida, especialmente dos
pequenos produtores, através de uma maior equidade social e uma maior seguranca econdmica e ainda através de

campanhas de sensibilizagdo.

tipo de comercio que pretende estabelecer pregos justos

Os produtores recebem o justo valor pelos seus produtos

Movimento social e modalidade de comércio internacional que procura o estabelecimento de precos justos, salvaguardando
padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas. Consciencializagdo, preocupagdo e respeito pelas

pessoas( direitos humanos), pelo ambiente, ética e sustentabilidade.

Igualdade de condigGes de produgdo, distribui¢do e venda.

Comércio que cumpre principalmente com as leis da concorréncia

Trata-se de um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que procura o estabelecimento de pregos

justos, bem como de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

Custo do produto com valor adequado que garante a subsisténcia de quem o produz e da matéria prima.

COMPRA AO PRODUTOR AO PRECO JUSTO

Manufactura de produtos por paises tradicionalmente pouco desenvolvidos, ou manufactura de produtos de comércio local,
regional que depois Z~ao transaccionados ao preco de mrcado e permitem ajudar a desenvolver a regido onde foram

manufacturados. Produtos ndo industrializados, Unicos, manufacturados e locais.

?

Trata-se de um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos

justos, bem como de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

Comércio que se baseia no respeito pelos custos e modos de produgdo e ndo na exploragdo dos trabalhadores envolvidos

no processo. Geralmente esta associado e métodos de produgdo com preocupagdes ambientais.

Procura que a formagdo de prego seja efectuada com base num valor justo, tendo em atengdo os padrdes sociais e

ambientais, por forma a obter um equilibrio.

Penso que é o comércio em que ndo existe a especulagdo do intermediario, isto é entre o produtor e o consumidor, ndo
existem um n2 intermindvel de intermediarios que encarecem o produto. O custo pago pelo consumidor tem em atengdo se

o produto foi efetuado com m3o de obra infantil/'escravo'.

PRECO JUSTO PELOS PRODUTOS ADQUIRIDOS E ONDE QUEM PRODUZ GANHA DINHEIRO DE FORMA JUSTA E NAO APENAS
OS COMERCIANTES.

Deve ter a ver com ndo explorar mao-de-obra de paises pobres ou menor de idade. Nunca me interessei

venda de produtos ao prego de produgdo acrescido do lucro do produtor.

Este principio visa a sustentabilidade do produto em causa, aproximando as necessidades do consumidor as dos produtores.
Pretende também atingir um ponto de equilibrio na distribui¢do da riqueza gerada pelo produto, pelos diversos agentes da

cadeia de valor.

Trata-se de um movimento social de comércio internacional, que cujo objetivo é o de criar pregos justos, respeitando assim

na sua produgdo o ambiente e o meio social.

ndo sei o que é

Pagar aos produtores o justo valor pelos seus produtos, por forma a que ndo sejam os intermediarios a lucrar mais com o

negocio, mas sim quem esta mais diretamente envolvido na produgdo do produto

Movimento social e econdmico em alternativa ao comércio tradicinal, baseado n&o s6 nos valores econdmicos mas também
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em valores éticos. Preocupagdo em remunerar os trabalhadores adequadamente. Sustentabilidade.

Tem por base a sustentabilidade da Produg¢do/comercializacdo; respeita as leis internacionais.

Respeito pelos direitos laborais dos trabalhadores; Respeito pela exploragdo da matéria prima (ecologia)

Pagar um prego adequado que remunere equilibrada e adequadamente todos os intervenientes no processo, desde o

produtor ao consumidor

Penso que é uma troca em que ndo ha grandes ganhos nem grandes perdas para ambas as partes envolvidas (vendedor-

comprador)

tem em consideragdo critérios éticos e ambientais, como a dignificacdo do trabalho de quem produz e como estes
produzem de forma a preservar o ambiente. Haver maior transparéncia no que se produz e vende, como é feito e quem o

faz. Persegue o desenvolvimento sustentavel dessas comunidades produtoras.

Responsabilidade corporativa, social e ética, através de parcerias com os produtores.

Sistema pelo qual os produtores recebem o prego justo pela sua produgdo/trabalho

Trata-se de uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos justos, bem como de

padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

Comércio justo equivale a pagar o prego considerado adequado e justo pelo servigo/produto final.

E o comércio que tem em conta as leis de mercado e respeita os direitos tanto de produtores, como de intermediarios,

como consumidores.

Sustentabilidade do comércio, ou seja, para além da criagdo de valor respeitar principios essenciais no comércio como a

ética e responsabilidade social.

Preco justo para cada mercadoria

Eliminagdo dos intermedidrios, fazer com que uma parte do prego ao consumidor final va para o produtor e ndo fique nas

margens dos varios intermediarios.

comercio justo é baseado na sustentabilidade, ou seja, a mdo de obra é paga ao valor justo. Os produtos ndo sdo produzidos

com base em mao de obra barata para podermos consumir e deitar fora.

Compra direta ao produtor sem custos de distribui¢do

Pagamento justo pelo produto e mao de obra

A marcas pagam um prego justo aos produtores limitando a exploragdo dos agricultores dos paises mais pobres.

justica para todos os envolvidos,

Quando o valor dessa mercadoria tem um prego justo e ndo um preco inflacionado, ou seja deve quando vem do produtor

para o consumidor, pelo que o preco é sempre menos elevado.

Pagar o valor justo pelo produto em questdo.

Comércio de Paises que respeitam direitos humanos e o equilibrio da Natureza

Comércio de produtos que ndo envolvam exploragdo de trabalho, como por exemplo, o trabalho infantil.

Sera/seria aquele em que os produtos chegam ao consumidor com um minimo de intermediarios.

comercio, efectuado com base nos reais valores dos produtos, ou o mais aproximado

usta oferta/justo prego

um sistema de comercio que busca pagar o prego justo pelos produtos e acabar com a exploragdo que existe sobre os

produtores em certos paises.

é uma rede que procura pregos justos

Que as pessoas envolvidas na produgdo e recolha dos sejam remuneradas com valores justos

Ambos as partes lucrarem equivalentemente.

E uma solucgdo ética, que se baseia no estabelecimento de precos equilibrados na produgdo de maneira que as pessoas
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envolvidas nessa mesma produgdo ndo sejam exploradas.

Onde existe leis de concorréncia leal.

E um comércio que visa a pagar ao produtor, um preco mais justo pelo produto.

fair trade traduz a garantia de que o produto tem a proveniéncia de um pais que se pauta por regras de concorréncia justas
em relagdo aos outros paises concorrentes e que aquele produto ndo é excegdo. ou seja é utilizada mao de obra paga a

prego justo, em condigdes seguras, e em paridade com os outros concorrentes.

Relagdo de equilibrio entre custo e beneficio.

é aquele que ajuda o produtor a distribuir por um prego razoavel

Uma remuneragdo equilibrada dos produtos, que permite que os intervenientes no processo produtivo, como os

trabalhadores, possam ter rendimentos dignos.

Comércio sustentavel tendo em conta o nosso planeta

criar pregos justos aliado a preocupagdo ambiental e social entre produtores e consumidores

nao

0 uso do mercado conforme as leis de concorréncia

O comercio justo é uma parceria entre produtores e consumidores, para aumentar o seu acesso ao mercado e para
promover um desenvolvimento sustentdvel. Normalmente sdo efectuadas exportagdes de paises em desenvolvimento para

paises desenvolvidos.

E uma forma de comércio internacional que procura o estabelecimento de pregos justos, bem como de padrdes sociais e

ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas

pagamento adequado ao esforgo de produgdo

O comercio justo desenvolver os paises em desenvolvimento pagando o justo valor aos produtores desses paises

O movimento da especial atengdo as exportagdes de paises em desenvolvimento para paises desenvolvidos. Neste tipo de

comércio o produtor recebe remuneragdo justa pelo seu trabalho.

uma modalidade de comércio que tenta estabeler precos justos

Remete a distribuigdo dos lucros equilibrada - desde o momento em que o produto sai do produtor até chegar a uma cadeia
de retalho e distribuigdo sofre grandes alteragdes de prego. Pretende-se que haja equidade nesse processo, cadeia de valor,
para que todos saiam a ganhar. Existem empresas que se pautam por ter nas suas politicas o cumprimento de algumas
regras, pe, ndo subcontratarem empresas que utilizem mao de obra infantil, ou empresas em que tenham consideragdo

pelo impacto ambiental... ndo bem definido, mas sera esta a minha ideia

Um movimento que estabelece pregos justos e que envolve quest&es sociais, ambientais e outras nas suas produgdes.

Comércio que tende a um equilibrio entre o produtor e todos os intervenientes existentes até a possibilidade do produto
ser escolhido pelo consumidor. Pretende-se que o produtor obtenha o preco justo de venda do seu produto. Parece-me que
neste conceito também estdo incluidas as preocupagdes de desenvolvimento (dos paises ditos menos desenvolvidos para os

mais desenvolvidos) e a vertente ecoldgica.

Respeito pela pessoa humana

dar aos produtores o valor justo que os seus produtos tém np consumidor (intermediario ndo fica com a grande parte)

Comercio justo é

Comércio justo para quem produz que recebe o prego justo pelo que vende e o comprador paga também um prego justo

sem que o intermedidrio dos dois tenha lucros elevados e esteja a explorar os produtores.

Apoio directo a pequenas empresas familiares produtoras dos bens comercializados em paises sub-desenvolvidos ou em

desenvolvimento.

Tem a ver com a melhoria de condigdes de vida do trabalho dos produtores, principalmente dos pequenos produtores que

sdo os mais prejudicados porque ndo conseguem acompanhar o desenvolvimento tecnologio que por sua vez ndo podem
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produzir em grande quantidade.

Trata-se de um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que procura o estabelecimento de pregos

justos, bem como de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

Trata-se de um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos

justos, bem como de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

Comércio em que os produtores tém o lucro merecido sem que o produto final é vendido ao consumidor final com um

preco justo e ndo acima ou abaixo do prego merecido.

ndo sei

pelo pouco que sei é a relagdo directa entre produtor e comprador de modo a benificiar a relagdo mais clara possivel e mais

justa possivel

onde a cadeia de produgao seja remunerada com justica tendo em relagao o esforgo despendido

Produtos que sdo pagos pelo seu justo valor aos produtores

Além dos aspectos econdmicos e financeiros, o comércio justo tem por base regras e fundamentos éticos, sociais e

ambientais.

Pagar o justo valor aos produtores para ajudar-los a desenvolver o pais de origem

bbbbbb

Aquele que utiliza os meios corretos (entenda-se a ndo exploragdo dos recursos humanos e ambientais) na sua actividade

Quando todos os agentes econdmicos envolvidos ganham o valor justo pela mercadoria transaccionada a comegar pelo

produtor que geralmente é o que trabalha mais e o que recebe menos

Respeitos pelas regras da concorréncia, legislagdo economica em vigor, constituicdo econdmica

Comercio igual a prego de acordo com a qualidade do produto e de acordo com o rendimento de cada pais.

comércio leal de livre concorréncia, sem concorréncia desleal

Trade for trade

Transagdo de bens pelo seu real valor

prego justo

Bens adquiridos a um prego objetivo de mercado, em que os trabalhadores sdo pagos pelo seu valor, sendo os bens

adquiridos de fontes sustentdveis

produgdo de produtos sem recurso a mao de obra barata e compra de produtos ao prego de mercado

Preco justo pelos produtos

Seria o comercio que utilizaria o valor comercial de acordo com o custo de produgdo, exisitndo uma associagdo que trata de
verificar os custos de produgdo, forma como se produz (sem escravatura ou laboragdo infantil), verso valor real/ideal de

venda.

pagamento aos produtores justo

Um tipo de comércio em que os produtos sdo fabricados com recurso a uma mao-de-obra legal e em que as regras de

concorréncia estdo bem estabelecidas.

Comercio justo deve repartir os lucros de forma equitativa

Estabelecimento de pregos justos de forma a fomentar a competitividade entre grandes e pequenas empresas, garantindo

os padrdes ce qualidade.

Comercio baseado no pagamento justo pela mao de obra e pelo valor do produto ao fornecedor

tem a ver com sustentabilidade, isto €, em dar um prego justo aos pregos... thb associado a paises em deselvolvimento.

N&o haver exploragdo da mdo de obra barata, respeito pelas pessoas

Dar condigBes aos prdutores para vender os seus produtos a pregos com que possam ganhar alguma coisa; concorréncia
regulada no mercado/precos; preco reflectir-se na qualidade dos produtos; garantir que os produtos satisfagam as

necessidades dos consumidores; fazer com que os consumidores ndo comprem "gato por lebre";

Comercio justo é comprar um produto com um prego justo que todos possam pagar
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comércio onde a concorréncia é equilibrada e os trabalhadores tém os seus direitos e ndo sdo explorados. As condi¢des de

negacio das varias empresas sdo equivalentes

Comercio com praticas éticas e socialmente responsaveis

satisfagdo para quem compra, e recompensa para quem produz, sem intermedidrios que auferem lucros elevados, em

prejuizo dos produtores, e sem acrescentarem valor para os consumidores.

NAO EXPLORACAO DE FORMA NAO ETICA EM TODO O CIRCUITO DO PRODUTOR AO CONSUMIDOR, INCLUINDO A
AQUISIGAO DE MATERIA-PRIMA

Comércio nacional com relagdo qualidade/preco o mais justa possivel para produtores, comerciantes e consumidores.

Sera um comércio efetuado em livre concorréncia, honesto de boa fé e com respeito pelo ambiente

Uma forma de comércio diferente da conventional que visa fazer comércio respeitando os direitos humanos e questdes

ambientais, ndo olhando apenas para os lucros.

Trata-se de um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que tem por base o estabelecimento de

pregos justos,como de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas

Consiste na tentativa de criar padroes equitativos de pregos entre productos similares

O valor do produto é igual ao valor de produgdo.

Comércio mais baseado no interesse das pessoas envolvidas na produgdo e na defesa do ambiente do que simplesmente no

lucro

Alternativa ao comércio em geral

Um tipo de comércio que coloca o interesse das pessoas envolvidas na produgdo e a protecgdo ambiental acima das

preocupagdes de lucro

os produtos sdo pagos a um prego justo pelo trabalho efectuado, sendo o valor pago essencialmente a quem produz e ndo

aos intermedidrios e distribuidores

E o valor justo para a troca/venda de um bem

oportunidades dadas a pequenos produtores para entrarem no mercado e terem as mesmas oportunidades que gds

produtores

Protegdo econdmica do Produtor e ecoldgica do seu Meio

8

PARCERIAS DESTINADAS A PROMOVER DIALOGO, TRANSPARENCIA E RESPEITO DURANTE AS NEGOCIAGOES

Sem ter intermediarios

Comercio com consciéncia ambiental

comércio em que sdo protegidos os interesses dos produtores

Tem como base principios de sustentabilidade e orienta-se para a ajuda de pequenos produtores de grande qualidade.

A MELHOR RELAGAO PREGO/PRODUTOR/DISTRIBUIDOR/COSUMIDOR

Comércio em igualdade de circuntancias com os seus concorrentes, defendendo os interesses dos trabalhadores.

comércio justo, livre de situagdes injustas que envolvam desde o mesmo desde o inicio da sua produgdo até que chegue as

maos do consumidor

onde o prego de custo é equiparado ao prego de venda

nao

estabelecimento de pregos justos, bem como de padr&es sociais e ambientais equilibrados

Consiste na produgdo, venda e manufacturagdo de produtos do pais de origem, onde sdo respeitados os direitos da mdo de

obra.

Produtos exportados com concorréncia justa e mercado livre

modelo de comercio que tem como objetivo ajudar os produtores e os paises em desenvolvimento

Sistema em que todos os intervenientes no processo (agricultores, recolha, produgdo, distribuigdo, venda) recebem uma

compensagdo justa pelo seu trabalho e o sistema de distribuicdo esta fora das grandes superficies, existindo lojas prdprias.
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nao acredito muito que ele exista na realidade.

Por comércio justo entendo tudo aquilo que ndo é sobrevalorizado pelo intermedidrio. Um comércio onde ndo ha
exploragdo nem de pessoas, nem de recursos. Onde os bens a serem comercializados sdo, primeiramente, extraidos dos
locais onde é natural existirem - isto quando falamos de recursos naturais, por exemplo o café, o cacau, a fruta - e onde os
trabalhadores ndo sofrem qualquer tipo de exploragdo - quanto a remuneragdo, horas de trabalho - e onde quem
supostamente ird exportar ou mesmo vender no seu préprio pais ndo tenha lucros absurdos. No comércio justo entra,

igualmente, a oportunidade igual de comercializar.

comércio em que os produtores recebem o prego adequado pelos produtos e os consumidores pagam também o prego

adequado, comércio mais directo entre produtor e consumidor

Essencialmente visa a sustentabilidade econémica e ecolégica

Comercio internacional procurando um prego justo nas cadeias de produgdo, com vista a sustentabilidade econdmica, social

e ambiental.

em que o prego e justo

Comércio justo é aquele cujos rendimentos do produto final sdo distribuidos de forma equitativa por todos os que estdo
envolvidos na hierarquia da sua produgdo, ou seja, e no caso do café, desde aquele que o planta e colhe, ao que o embala,

ao que o exporta, ao que o vende, etc. A sua dinamizagdo é particularmente importante nos Paises em Desenvolvimento.

E uma forma de paises menos desenvolvidos chegarem com os seus produtos aos mais desenvolvidos através de precos

justos.

Eu respondi ndo.

equilibrio da economia dos paises

toda a ceia de valor da produgdo ate a produgdo ganha da mesma forma. os produtores nao sao explorados e respeitam

direitos humanos. os produtos sdo de qualidade e certificados

NAO ME RECORDO

E a remuneracio justa de produtos, pelo valor real de trabalho prestado pelos trabalhadores e produtores.

Respeito pelo produtor e meio ambiente. Produtor respeita 0 ambiente e tem responsabilidade social. Partilha na criagdo de

valor pelos varios intervenientes no processo. Sustentabilidade econdmico-social e ambiental.

comercializagdo de produtos ao prego que realmente vale, retiramdo-lhes os valores "sentimentais da marca"

Realizado sem protegdes e barreiras comerciais, ai incluidas as financeiras e ndo financeiras (a exemplo das sanitarias)

Lojas que procuram vender os artigos oriundos dos produtores, sem intermedidrios (ou o minimo possivel), de forma a

garantir mellhores pregos para o consumidor e mais beneficio para o produtor.

movimentos que estabelecem pregos justos entre produtores e consumidores

Quando os produtores conseguem obter valores justos pelo seu trabalho e venda dos seus produtos as grandes

multinacionais

Devido valor pla materia prima e processor produtivo

Tem a ver com a sustentibilidade e boas préticas nos paises produtores, que sdo na sua maioria paises sub-desenvolvidos.

nao sei

sei pouco sobre o assunto

é um comércio onde a pratica de precos é semelhante bem como a qualidade dos produtos, bem como a mdo de obra

utilizada para a criagdo do mesmo.

Disponibilidade de livre transito de bens e servigos segundo as regras de mercado

Trata-se de um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos

justos, bem como de padr&es sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

considera produtos cujo lucro reverte, de forma justa, a favor de quem os produziu

E poder de compra da populacdo

Dar um prego aos produtos que ndo seja demasiado alto, conseguindo ao mesmo tempo dar uma percentagem justo a
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empresa de origem do produto.

Ndo

E aquele que tem um custo beneficio justo

Estabelecimento de Pregos justos, o café foi um dos primeiros, ou mesmo o primeiro

E uma forma de o produtor ter um retorno mais consentaneo,participando os paises mais desnvolvidos na aquisicio de
outros bens que ndo s6 o café.Proporciona uma parceria de forma a desenvolver e criar mehores condigdes nos paises
produtores menos desenvolvidos.Em suma os paises consumidores mais desenvolvidos proporcionam a sustentabilidade do

pais produtor.

Quando o Produtor é Valorizado.

E a atribuicdo de um valor justo a um produto, considerando a m3o de obra e o processo de fabrico de forma a que sejam

respeitados os direitos do homem e a sustentabilidade do planeta

produgdo sustentdvel

O produtor ser pago pelo prego justo

Sera um tipo de comércio que garanta que tanto os produtores como os proprios trabalhadores ndo sejam prejudicados

com as trocas comerciais internacionais.

sdo praticas de comércio que visam melhorar a qualidade de vida dos produtores de origem do produto, numa perspectiva

social, econémica e ambientalmente sustentavel

Comercio que tem em conta a sustentabilidade de paises subdesenvolvidos

Comércio que mantem pardrdes éticos, sociais, de sustentabilidade e de prego justo na utilizagdo das pessoas e lugares

envolvidas na exploragdo e comercializagdo de produtos.

livre comercio numa designada area que envolve diversos paises desta mesma area, Nafta, SADC, IBERICO, etc...

E 0 comércio onde o produtor recebe remuneracéo justa por seu trabalho.

O produto que é produzido é vendido ao seu pre¢o de mercado.

Comércio em mercados de concoréncia perfeita. Baseados em conceitos responsabilidade social e ambiental equilibrados, e

respeito pelas leis laborais.

Valorizacao dos produtos, das pessoas e regioes.

€ um sistema em que ndo existem intermedidrios para a colocagdo dos produtos a venda no mercado. Ou seja, o produto é

adquirido pelo comerciante directamente ao produtor.

comercio onde o produtor é justamente pago, tem todas as condi¢des de trabalho, é feito por pequenos negdcios, de

fabrico reduzido.O produtor tem total controlo na venda do seu produto pelo numero reduzido de intremediarios.

Produto produzido em condigdes justas de saldrios e de boas condi¢des de trabalho.

Produtos cujos ingredientes (1 ou mais) sdo origindrios de associagdes de produtores e artesdos de determinada zona do

globo com quem a marca estabelece contratos de produgéo.

Livre comércio com concorréncia leal na distribui¢do, nos pregos e na distribuigao.

Trocas justas entre fornecedor e produtor.

Aquele em que o trabalhador assim como o produtor obtém um justo valor pelo produto sem uso de exploragdo laboral,

mao de obra infantil nem pregos abaixo custo.

Sera comparagdo qualidade/prego

As trocas comerciais sdo feitas de uma forma justa, ou seja, nem o comprador nem produtor ficam a perder com a troca!

Pagar um preco justo pelas matérias primas e mao de obra nos paises produtores

Comprar o prudoto / materia prima a um prego que cubra custos de produgdo, permita ter lucro e ndo obrigue o produtor a
ter que reduzir wm fatores sociais dos seus empregados ou familia para poder vender ao preco que os compradores estej

dispostos a pagar.

Iknjpijn

Comércio justo é simplesmente a produgdo de determinado produto tendo em conta o ambiente e a sustentabilidade das
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populagdes.

Mentira tem perna curta.....

Algo relacionado com a justiga de preco fase a produtos iguais ou semelhantes.

Equitatividada em todo o processo produtivo

N&do haver intermedidrios que encaregam os produtos finais e cujo "lucro" va directamente para o produtor.

O comercio que paga ao produtor o verdadeiro custo do produto

Economia de mercado

Visa o equilibrio entre as partes que produzem e vendem o produto. Isto &, visa a protec¢do dos produtores, que muitas
vezes vendiam os produtos por um valor abaixo do valor da mdo de obra, e, por outro lado, os vendedores, que vendiam
estes produtos a um valor muito superior em relagdo ao que compravam aos produtores, obtinham lucros elevados -
criando uma injustica face ao produtor. Pra além do aspecto de equidade entre produtor e vendedor, este tipo de comércio

obedece a principios como: protegdo dos direitos humanos, protecdo ambiental, etc, etc.

E o comércio onde existe equidade, honestidade e confianga entre os agentes comerciais

No caso do "Fair Trade" é a garantia que os produtores recebem um valor justo pelo seu produto que depois ird ser
transformado e vendido por pregos muito mais elevados. Em paises menos desenvolvidos os valores pagos aos produtores

sdo ridiculamente baixos em comparagdo com pregos finais de venda e lucros de empresas transformadoras.

Pagar pelo produto o prego justo tendo em conta o esforgo na sua produgdo

Em que os comerciantes tenham as mesmas oportunidades de venda dos seus produtos no mercado internacional

Comercio nao enganoso con produtos bons e relagdo qualidade prego equilibrada

Transagdo de bens cujo prego de venda integra os diversos custos como por exemplo os custos ambientais e sociais.

Igualdade entre comprador e vendedor, o preco pago pelo produto é o mais justo.

Um movimento internacional que procura o estabelecimento de pregos justos e padroes ambientais equilibrados

E um tipo de comércio alternativo. Diferente dos tradicionais, se ndo me falha a meméria, é um tipo de comércio que se
preocupa principalmente com as pessoas e o ambiente, colocando muitas vezes a pessoa humana, em termos de

importancia, acima do lucro.

um comercio que beneficia todos os fornecedores dos servigos e produtos, que promova a livre concorréncia.

E uma forma de estabelecimento de pregos justos e regulagdo dos padrdes ambientais na fase produtiva dos produtos, é

chamada de sustentabilidade econoldgica (econémica e ecoldgica).

preco justo pra quem vende o s produtos e boas condicoes de trabalho

Transagdo de bens cujo prego integra os custos ambientais, produgdo e salarios justos.

Tipo de comercio que pretende ajudar os produtores dos paises em vias de desenvolvimento, a melhorar as suas condigdes

de trabalho a qualidade dos seus produtos, tudo isto pagando o real valor pelos seus produtos.

comercio justo e um comercio que procura o encontrar prelos justos e livres

nao sei

comercio com margens de lucro relativamete pequenas beneficiando produtores vendedores e consumidores

venda de produtos originarios de determinados paises com venda directa do produtor

€ uma alternativa ao comércio tradicional e rege-se por valores sociais e ambientais

De grosso modo, tem a ver com o comércio internacional de produtos ambientalmente equlibrados, e com um prego justo.

E um movimento de consciéncia social e econdmica e a ideia base é a distribuicdo do valor de venda de um produto de

forma mais justa para quem produz, ou reduzindo os intermediarios ou com menor lucro por parte destes

O comércio justo ndo se baseia na ideia de lucro a todo custo. O conceito passa por valorizar toda a cadeia desde a origem

do produto até a venda final, respeitando as leis dos paises envolvidos e das organizag8es com jurisdi¢do transnacional.

E uma forma de garantir e preservar a sustentabilidade econdmica, através da estipulagdo de precos considerados justos e

de padrdes equilibrados, quer sociais como ambientais, dentro das cadeias responsaveis pela produgéo.

Livre concorrencia
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O produtor recebe o valor justo pelo seu produto em detrimento do valor recebido pelos intermediarios

Sem intermedidrios o que permite pagar mais ao fornecedor e sair mais barato ao consumidor. Implica ética laboral e

responsabilidade social

comercio em que 0s pregos sao justos para o produtor revendedor e consumidor

E TENTAR APROXIMAR O CONSUMIDOR DA REALIDADE DE PRODUCAO E FAZER DISSO UMA DIVULGACAO DAS MARCAS
EXISTENTENTES NO MERCADO.

Existéncia de um mercado internacional onde se promove uma justi¢a na troca\ venda de produtos! Isto é assegura se que

os paises desenvolvidos obtenham um valor justo pelo trabalho da produgdo. Se acontece ou ndo! Isso é outra questdo!

Justo para o consumidor e produtor

Numa simula o "Fair Trade" é uma "organizagdo" baseada no mercado de maneira a atenuar as dificuldades dos produtores
em paises em desenvolvimento de maneira a evitar a sub valorizagdo dos produtos que produzem com o fim de Ihes dar

sustentabilidade.

Aquele que renuncia a técnicas comerciais abusivas ou injustas e que se afirma como alternativa ao convencional, sendo

mais soliddrio no que diz respeito ao renegar da exploragdo abusiva da mdo de obra.

Justo porque sdo comercializados produtos, onde os produtores - normalmente explorados - sdo pagos com um valor justo

para os padrdes dos paises industrializados.

Concorréncia justa na produgdo e venda de um produto, sendo por isso de fabrico de confianga e ndo envolvendo qualquer

tipo de exploragdo.

abordagem de mercado que pretende valorizar e compensar os produtores de paises em desenvolvimento, ajudando-os a

estabelecer condig¢bes de negociagdo mais vantajosas

Trata-se de um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos

justos, bem como de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

Trata-se de promover e ajudar os paises em vias de desenvolvimento para de uma forma sustentada e ecologica produzirem

0s seus produtos e que os que os produzem possam vénde-los a prego justo e receber um preco justo pela sua produgdo

Produtos fabricados sem exploragdo do trabalho...

E uma modalidade de comercio internacional que tenta estabelecer precos justos para as Varias cadeias produtivas que
daquela modalidade fazem parte; acaba por ser tambem uma parceria entre produtores e consumidores para assim tentar

acentuar as dificuldades economicas e ndo s6 dos produtores e por outro lado satisfazer a procura dos paises consumidores.

Pagar o prego justo pelo produto que é vendido

DESCONHECO

pagar o essencial por determinado produto sem especulagdo de prego

O comércio justo tem como base valores éticos, sociais e ambientais. Este tipo de comércio foca-se no desenvolvimento
sustentavel das comunidades e caracteristicas naturais de determinado local, procurando o equilibrio entre condigbes de
trabalho humanas, justo pagamento pelo trabalho desenvolvido e utilizagdo de praticas de agricultura bioldgica para a

prestacdo de um servigo ou criagdo de um produto.

Nada

Busca um sistema justo e equilibrado, atendendo também a qualidade ambiental.

o produtor recebe um valor justo pelo seu trabalho

N.D.

sustentabilidade

precos justos para as matérias primas e para a mao de obra dos paises em vias de desenvolvimento.

comercio que ao contrario do convencional, que se utiliza apenas de valores/ critério financeiros/ econémicos, pretende

criar um equilibrio com outros valores/ critérios como os ambientais, sociais, éticos, etc.

Comércio que procura harmonizar o desenvolvimento econdmico, sustentavel, com o progresso das populag¢des, pagando o
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justo prego aos pequenos produtores.

Comércio que possibilita que econtrar um prego justo para produtores e consumidores

Modelo comercial internacional, de base social, que procura integrar fatores ambientais, relacionados com o ambiente, a

agricultura etc.,

Os produtos ou servigos sustentaveis econédmicamente e também ecoldgicos

Comercio justo é o prego adequado a um produto, ou seja, o produto nao vale mais nem menos do que o que pedem por

ele

Comércio sem envolvimento das grandes "mdquinas" do consumismo, ndo se envolvendo com intermediarios.

comercio justo, prego, ordenados, ambiente

Comercio onde o produtor recebe o prego justo pelo seu produto.

Comércio preocupado em que o produtor receba o valor justo pelo seu produto. Mais importante entre paises em
desenvolvimento (produtores) e paises desenvolvidos (consumidores/transformadores). O movimento preocupa-se para

além da igualdade social pela protec¢do do ambiente.

Aquele que remunera com justiga os fatores de produgdo nacionais, ou seja fica quando na origem (pais produtor) o custo
justo dos fatores produtivos e ndo é retirado por multinacionais que ai vdo apenas explorar esses facores (mdo de obra e

recursos naturais).

comércio a um prego justo tanto para quem produz como para quem consome

Estabelecer pregos justos com padrdes sociais e ambientais

Comprar e vender o produto pelo seu justo valor.

Onde é pago um prego justo ao produtor (ou seja, o lucro ndo fica apenas para o distribuidor ou vendedor final)

Comercio en el que se promueve el respeto a los derechos de todos los intervinientes en el proceso de produccion y
comercializacion, buscando beneficiar a los pequefios productores y evitar el trabajo de menores asi como practicas que

atenten contra el medio ambiente.

Um movimento social que procura estabelecer pregos justos, bem como padrdes sociais e ambientais equilibrados.

Comércio justo = prego justo = qualidade

Trata-se de uma modalidade do comércio internacional que procura estabelecer pregos justos no mercado, tenho em conta

a sua sustentabilidade econdmica e ecoldgica.

ha a preocupagdo com o bem estar dos produtores, maior justica na divisdo dos lucros de venda, fora das grandes

multinacionais/ monopdlios

E quando n3o existe diferenga significativa (???) entre o preco recebido pelo produtor (de café) e os intermediérios para
levar o produto ao consumidor . De modo geral, na cadeia do produto o produtor é extremamente prejudicado. De modo

geral quanto mais pobre for o pais do produtor, maior € a injustica, ou seja, maior é a diferenga.

uma entre ajuda entre produtor e consumidor a fim de manter os produtos a um prego mais justo

Preco pago justamente ao produtor pelo se trabalho. Desenvolvimento Sustentavel por parte dos produtores

Cotas justas para diferentes paises.

O prego de custo ser reflectido no prego de venda, e no calculo de prego d custo ser incluida uma remuneragdo "europeia"

ao agricultor

O comércio justo procura criar meios e oportunidades para melhorar as condi¢bes de vida e de trabalho dos pequenos

produtores desfavorecidos.

Atraves do pagamento justo pelos produtos aos produtores dos paises em vias de desenvolvimento, ajudando-os a se

desenvolverem

Aquisicdo de produtos oriundos de paises que respeitam os direitos humanos, pagam salarios justos e o produtor é

devidamente recompensado pelo seu trabalho

Um comercio, que nao seja exaustivo para os recursos naturais. nem que explore trabalhadores no processo

onde os lucros sdo empregues em favor da populagdo e onde o trabalho é pago de uma forma justa
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AQUELE QUE PERMITE IGUALDADE DE OPORTUNIDADE PARA OS PRODUTORES

comercio realizado directamente com os pequenos produtores ou agrupamentos de pequenos produtores e geralmente

associado a praticas agricolas adaptadas ao local.

Directo, sustentavél, sem intermediarios....

prego concordante com qualidade, despesa, trabalho que advém da sua produgdo e para o bolso do comprador

Paga-se o custo real da mercadoria, ndo é utilizada mao de obra de criangas

Na cadeia de produgdo dos produtos, o produtor primario ser pago de forma justa e equilibrada pela matéria-prima que
produziu e a marca que vende o produto acabado ndo cobrar tanto ou ndo ficar com tantos lucros, quando os valores que
cobram ao publico sdo claramente muito mais elevados que o custo de produgdo que a matéria-prima teve até chegar ao

publico.

um absurdo. o comercio justo é o comercio concorrencial

Venda por prego justo e com algum lucro para o produtor sem muitos intermediarios.

Boa relagdo prego e produgdo

os produtores receberiam muito mais pelo seu trabalho e pelo produto final, e os intermediérios seriam consideravelmente

reduzidos em nimero e consequentemente em ganhos

Mercado Justo comprar produto pelo seu valor

Trata-se de um comércio onde o produtor recebe um prego justo pelo seu produto, ndo sendo o produtor quem menos

recebe ou quem fica a perder.

Haver fiscalizagdo nos pregos e condi¢Ses de publicidade

que e bom para todos

Comércio em que o produtor recebe o valor justo pelo seu trabalho

os produtos produzidos/comercializados segundo o comércio justo sdo produzidos/comercializados de forma sustentavel,

respeitando os direitos humanos dos trabalhadores, etc.

Comércio Justo significa os mercados nacionais e internacionais terem pregos justos e equilibrados e sustentaveis.

Sem certezas ( equilibrio entre oferta e procura) prego qualidade?

Oferta equilibrada com a procura

Comércio que respeita o produtor e o consumidor, no que respeita ao prego a ser cobrado pelos produtos.

e aquele em que os produtores utilizam tecnologia apropriada de modo a obterem bons resultados e colheitas de qualidade
e em que os trabalhadores sao remunerados de forma o mais justa possivel e em que o produto transacionado nos

mercados e reconhecido de qualidade, merecendo o preco por ele pedido.

Comércio Justo

comercio justo=produtor proximo do consumidor

E uma atitude/movimento comercial que defende a equidade na comercializagdo de produtos, no intuito dos pequenos
produtores terem as mesmas oportunidades, de conseguir melhores condi¢cbes de trabalho, de respeitar o ambiente,

tentando garantir um desenvolvimento sustentavel.

equilibrio sustentavel entre produto, produtor e consumidor

eLIMINAGCAO DE INTERMEDIARIOS

ter o prego adequado ao produto tendo em conta o pais onde ira ser vendido e tendo em conta o custo de produgdo do

produto

Junta o prego adequado ao nivel social e ambiental..

venda de um produto de acordo com os pregos praticados na mdo de obra dos mesmos e que o mercado consiga comercial

de modo a todos terem capacidade para comprar os mesmos produtos

Comércio directo do produtor ao consumidor

Pagar o prego justo pela mercadoria, prego que pague o trabalho e que ndo explore as pessoas que trabalham

Comércio que incentiva a uma justa paga pelo produto/trabalho do produtor assim como da importancia ao
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desenvolvimento sustentavel

praticas de comercio que sdo benéficas para o produtor, os pordutos sdo vendidos com o prego justo pelo trabalho nele
implicado, e benéfico para o comprador pois esta a comprar um produto de qualidade, sem recurso a mao-de-obra barata,

até mesmo escrava ou de trabalho infantil.

garantir que nos paises produtores existem condi¢des laborais dignas para os empregados, saldrios dignos, sistema de

saude condigno

praticas leais de concorrencia

um pais permite a comercializacao de produtos de paises ditos menos desenvolvidos, que nao possuem a divulgagao dos
media ( spots publicitatios), nem seguem processos de fabrico dos paises mais industrializados. Este procedimento permite

apoiar e sustentabilizar a economia destes paises menos industrializados e valorizar suas tecnicas e materias primas

um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos justos, bem

como de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

€ um comércio em que o produtor recebe o valor justo pelo seu produto

ndo tenho conhecimento

comercio justo para produtores e consumidores

A um produtor, normalmente agricultor, é-lhe pago um valor justo pelo seu trabalho, de modo a tornar a sua sobrevivéncia

sustentavel

é um acordo entre governos onde ndo interferem nas importages ou exportagdo, ndo cobrando taxas de circulagdo

Comércio justo, permite pagar aos produtores o valor real dos produtos aos produtores de paises em vias de

desenvolvimento, este tipo de comercio permite ainda o desenvolvimento economico e estrutural desses paises.

Uma troca equilibrada entre parceiros.

E um movimento social e econémico que propde construir uma alternativa ao comércio tradicional. Em vez de se basear
apenas em critérios econdmicos rege-se também por valores éticos que incluem aspectos sociais e ambientais. Significa
colocar o comércio, quer de produtos quer de servigos, efectivamente ao servigo das pessoas, buscando o desenvolvimento
sustentavel das comunidades locais e do mundo como um todo. Resulta daqui um trabalho digno para todas as pessoas

envolvidas e a adequagdo das actividades econdmicas as suas necessidades e aos seus interesses.

Os produtos sdo pagos ao produtor com um valor justo.

A procura do equilibrio do prego nas cadeias produtivas e consumidoras. Tendo em conta o valor remunerativo do
trabalhador e o valor atribuido para o consumidor. Procurando assim, um valor justo para o produto que primeiramente

estd em matéria prima e posteriormente vendida nas diversas casas de comércio para serem consumidas.

Produtos de regiGes

produtos produzidos com matéria prima comprada a prego justo para ambas as partes

Pagar o prego justo pelo produto que se compra, eliminando intermediarios.

os trabalhadores ganham o real valor do seu trabalho e fazem-se investimentos nesses mesmos meios.

Onde o café do produtor é comprado de forma justa, e os trabalhadores tém as minimas condi¢des de trabalho e

remuneragdo

Uma "filosofia" de produgdo cujos pilares sdo a sustentabilidade, as preocupagdes a nivel ambiental e com elevados padrdes

ao nivel do respeito pelos trabalahadores

é uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos justos, bem como de padrdes sociais e

ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

E uma parceria entre paises produtores de café e os consumidores que pretendem pregos justos, trabalham para
ultrapassar as dificuldades enfrentadas pelos produtores, para aumentar o acesso ao mercado e para promover 0 processo

de desenvolvimento sustentével.

COMERCIO JUSTO, E QUANDO UMA EMPRESA TEM A PREOCUPAGCAO DE COMPRAR OU VENDER PRODUTOS,
SALVAGUARDANDO OS DIREITOS HUMANOS E CONDIGOES DE TRABALHO DIGNAS, NAO PRATICANDO TRABALHO INFANTIL
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E O PRECO PARTICADO SER JUSTO PARA QUE ESSES DIREITOS POSSAM SER APLICADOS NATURALMENTE.

o estabelecimento de pregos justos, bem como de padr&es sociais e ambientais equilibrados

E comercio em que a matéria prima é paga pelo preco justo e tem em conta a sustentabilidade nas origens.

Os agricultores sdo pagos de forma justa, ndo existe exploragdo infantil

E a compra de café a paises que possuem todas as condigdes econdmicas e socias referentes a produgdo do café.

Sistema que apoia os produtores pagando um prego que é considerad justo por ambas as partes, evitando a exploragcdo de

trabalhadores.

comercio justo, e um tipo de negocio em que o trade e feito de uma maneira positiva e com lucros justos do agricultor ate a

cafetaria

nos quais os produtos tem um valor aproximado com o dos custos de produgdo e sem muita margem de lucro

Prefiro ndo responder

comércio baseado em pregos razoaveis para os bens adquiridos, bem como com a preocupagdo do ambiente

Forma de comercio que beneficia os produtores dos paises em desenvolvimento

Comercio onde é pago ao produtor um mais justo prego pelo produto por eliminagdo do circuito de intermediarios.

ética, sustentabilidade e respeito pelo ambiente, alternativa a exploragdo de mao-de-obra escrava, respeito pelos

produtores

Tipo de comercio em g todos os agentes envolvidos na cadeia, desde o produtor ao distribuidor recebem uma retribuigdo

justa e sem especulagdo sobre o produto a é comercializado

o Valor pagfo ao produtor e encaixado pelo fabricante, transformador ou intermediario é distribuido de forma igualitaria e o

preco é compativel com a a qualidade

E o preco que se paga directamente aos produtores, neste caso de café e mantem uma communidade de ética entre todos

os produtores

E uma modalidade de comércio internacional que procura estabelecer precos justos e o equilibrio dos padrdes sociais e

ambientais.

Movimento social e uma modalidade de comércio internacional que procura o estabelecimento de pregos justos, bem como

de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

A seguranga do pagamento justos das matérias-primas na origem e posteriormente na cadeia de valor.

Pagar o prego adequado a qualidade do produto

pagamento justo aos produtores de produtos oriundos de paises em vias de desenvolvimento

O agricultor recebe o valor justo pela venda do seu produto com participagdo nos lucros

O Comércio Justo é um movimento social que procura complementar os critérios econémicos com valores éticos,
ambientais e sociais. Tendo como objetivo promover um comércio que vé de encontro as reais necessidades das pessoas
(distribuindo de forma justa os ganhos das vendas realizadas por todos os intervenientes no processo) e buscando o

desenvolvimento sustentavel das comunidades locais e do mundo como um todo.

Produgdo controlada

retribui¢do justa do trabalho - correctas condigGes sociais de trabalho

E a tentativa de conseguir um acordo entre produtores e consumidores para estabelecer precos justos tanto para quem

produz, como para quem consome.

comercio sustentavel, desde a produgdo, ao comercio até ao consumidor final

Movimento criado como alternativa ao comercio tradicional. Onde se da valor &s necessidades das comunidades, e

prevalece um prego justo e adequado a realidade e necessidades das pessoas envolvidas em todo o circuito.

Trata-se de um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos

justos, bem como de padr&es sociais e ambientais equilibrados nas cadeias produtivas.

Baseia-se num principio que todos os intervenientes nas trocas comerciais agem de uma forma querente e que ndo

exploram mao de obra nem expecula os pregos do bens que vendem.
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E uma modalidade de comércio internacional que procura manter pregos justos e adequados, tendo em conta os padrdes

sociais e ambientais e visando a sustentabilidade.

ideia vaga

preco real dos produtos

Pregos justos tendo em conta o ambiente e as condigdes sociais

Plantagdes ecologicamente correctas, consideragdo por fatores de sustentabilidade, trabalhadores ndo explorados mas

respeitados e justamente pagos.

pagamento justo das mercadorias quer pelo valor das matérias primas quer pela mao de obra incorporada

Comércio de bens oriundos de fontes seguras, em que se sabe que os produtores e os responsaveis pela produgdo sdo

dignamente tratados e recompensados pelo seu esforgo e trabalho.

Comercializagdo que permite o pagamento justo da mdo de obra.

pagar o prego mais justo por determinado produto

A compra de matéria prima respeitando as pessoas e o ambiente, estabelecendo boas condigdes de trabalho e o pagamento
de um preco justo aos produtores, assim como a protecgdo e a promogdo dos direitos humanos, nomeadamente os das

mulheres, criangas e povos indigenas, bem como a igualdade de oportunidades entre os sexos.

E PAGO AOS PRODUTORES E TRABALHADORES UM PRECO JUSTO DO PRODUTO E OS TRABALHADORES TEM CONDICOES DE
TRABALHO CONDIGNAS E HUMANAS. UM HORARIO DE TRABALHO RESPEITAVEL (OS TRABALHADORES CONSEGUEM
DESCANSAR E USUFRUIR DOS FRUTOS DO SEU TRABALHO) E CONDICOES DE TRABALHO (SEGURANCA E INSTALACOES COM
CONSDICOES).

COMERCIO JUSTO E UM COMERCIO ONDE AS OPORTUNIDADES SAO IGUAIS PARA TODOS.

PAGAR MAIS ALTOS SALARIOS AOS TRABALHADORES

Uma alternativa de comércio mais justa para os produtores, ja que o pre¢o do produto ndo se ve incrementado por
intermediarios, sendo que sdo os voluntarios os que nos vendem os produtos, de forma que o dinheiro que pagamos vai s6

para os produtores. E promovido por ONGs.

BASEADO EM PRECOS NAO ESPECULATIVOS, COM MARGENS DE COMERCIALIZAGAO BASTANTE MODERADAS

Custo de mdo obra justo, prego justo

pagar ao produtor um prego muito aproximado ao preg¢o de revenda do seu produto

A transacgdo dos produtos é feita directamente a partir do produtor, o qual recebe um valor mais elevado do que no

comércio tradiconal

compromisso entre produtores e consumidores com vista a promover uma economia sustentdvel

Comércio que respeita os padrdes éticos e de responabilidade social.

comprar o produto ao preco que realmente vale ndo nos aproveitando da pobreza dos produtores. Assim, é apoiada a sua

produgdo

Trata-se de uma modalidade de comércio internacional que procura estabelecer os pregos justos, bem como padrdes

sociais e ambientais equilibrados.

Preco acordado "a anteriori"

ndo sei

Sistema que fiscaliza o comércio de forma a que os produtores recebam o prego justo, evitando que os lucros se

concentrem nos intermediarios; fiscaliza também a utilizagdo de trabalho escravo e infantil na produgédo

regras de comércio equilibrado

Paga rum preco justo e darcondi¢Ges de trabalho

transacgdo de produtos por prego real de custo, protegendo os processos tradicionais de fabrico

alternativa ao comércio dito "regular". Coloca o comércio, realmente ao servico das pessoas, e visa o desenvolvimento

sustentavel. (implica a adequar as actividades econdémicas as necessidades e interesses dos envolventes).

Anao exploragdo dos recursos humanos e naturais e a justa retribuicdo aos intervenientes na economia de mercado
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ndo haver descriminagdes economicas entre o produtor e os que comercializam

minimizagdo dos canais de distribuicdo, maior remuneragdo do produtor

Os produtos sdo produzidos em boas condi¢des de higiene e de trabalho, com salarios justos e valores de mercado

ajustados ao mercado de concorréncia

Comercio sem exploragdo da mao de obra

boa compra

BLA BIa Bla

O estabelecimento de boas condigdes de trabalho e o pagamento de um prego justo aos produtores e produtoras, um prego

que cubra os custos de um rendimento digno, da protec¢do ambiental e da seguranga econémica

Produtos cujos produtores de origem ndo sdo explorados por empresas comerciais, recebendo directamente uma

percentagem elevada das vendas daquilo que produzem.

lucro minimo

Comércio justo baseia-se na sustentabilidade econdémica e ecoldgica. Trata-se de um movimento social e uma modalidade
de comércio internacional que visa estabelecer pregos justos dos produtos comercializados, bem como de padrdes sociais e

ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

Compras mais baratas

Doar um valor simbdlico por cada produto vendido aos paises em vias de desenvolvimento que forneceram a Matéria-

Prima.

trocas comerciais efectuadas pelo seu justo valor

custo=valor!

Sistema de vendas, livre de intermedidrios, com produtos de qualidade e ganhos reciprocos para produtores e

consumidores

Pagemento aos produtores dos verdadeiros custos de produgdo

CONVENGAO ETICA NAS TRANSACCOES COMERCIAIS TRANSNACIONAIS

preco justo pelo produto de qualdiade

pagar o prego justo pelo produto

é a busca de pregos justos com padrdes sociais e ambientais equilibrados

Pagar um prego justo pelo produto, tendo em conta a sustentabilidade de toda a cadeia de fornecimento (produtores,

trabalhadores, comerciantes e consumidores finais)

Comércio de produtos cujo fabrico ou matérias primas ndo provenham de exploragdo no trabalho ou de produgdo com

atentado ao meio ambiente.

E um modelo de comércio e desenvolvimento baseado na economia solidéria

Preco barato

BASICAMENTE O COMERCIO JUSTO CONSISTE EM PAGAR AOS PRODUTORES DOS PAISES EM VIAS DE DESENVOLVIMENTO O
VALOR JUSTO PELOS SEUS PRODUTOS

COMERCIO ONDE O PRECO DE VENDA E COMPRA

Sdo produtos comprados diretamente aos produtores, sem passar por um distribuidor.

comprar por prego justo diretamente ao produtor

modalidade de comércio internacional que procura o preg¢o adequado de acordo com padrdes sociais e ambientais

equilibrados

comprando produtos comercio justo estamos a ajudar os produtores dos paises em vias de desenvolvimento.

Intercdmbio entre paises produtores e receptores, onde as pessoas que trabalham nos diversos produtos auferem salarios

relacionados com o desempenho das suas fun¢des

Ajustar os defeitos da globalizagdo

comércio justo deveria ser o preco real de determinado produto.

equilibrio entre preco e qualidade do produto na venda ao consumidor
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O produtor recebe um valor justo

Comércio onde existe uma remuneragdo justa pelo que é produzido. H4 especial atengdo na exportagdo de produtos de
paises em desenvolvimento para paises desenvolvidos. Penso que o café foi um dos primeiros produtos a entrar no fair

trade, uma vez que é produzido em paises em vias de desenvolvimento.

A forma mais justa de comercio pelos valores e principios de sustentabilidade que defende,assente em principios de justica
para todos os elos da cadeia e priveligiando uma acgdo articulada entre varias organizagdes, sem prejuizo do

reconhecimento da identidade especifica de cada uma.

protudos com valor acrescentado que representam o valor que realmente valem

movimento social e economico que se destina a pagar o prego justo ao produtor pelo seu produto.

é uma alternativa ao comércio convencional. Significa a exigéncia por parte do consumidor da procura de justica no

comércio através de um conjunto responsavel.

Tipo de comércio que paga ao produtor um valor justo pela matéria produzida.

comercio com produtos e paises em vias de desenvolvimento

Prego/Qualidade

Onde o valor é Distribuido de forma "justa" pela cadeia de valor, incluindo os produtores

Todos os intervenientes na cadeia de valor recebem a remuneragdo justa pela mais valia que criam. Os produtores recebem

um valor justo e pagam aos seus colaboradores um valor justo.

Assegurar aos fornecedores em paises em vias de desenvolvimento ou de terceiro mundo condigdes comerciais adequadas
ao valor gerado pelas matérias fornecidas, exigindo da parte destes fornecedores o cumprimento de regras e normas
internacionalmente reconhecidas de seguranga e higiene no trabalho, de justa remuneragdo dos trabalhadores, bem como

a sustentabilidade da exploragdo das matérias primas.

produgdo de bens ou servigos respeitando principios de justica e de equidade

E um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pregos justos, bem

como de padrdes sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

troca justa entre quem produz e quem compra, ou seja quem produz recebe o valor justo do trabalho que esta a executar

Vender um produto ao prego que ele vale e ndo sobrevalorizado.

Comércio de bens e produtos onde se paga o valor justo sem a sobrevalorizagdo da economia capitalista.. Tem como

finalidade a sustentabilidade social e econdmica das comunidades.

Precos justos tendo em conta a ecologia

Estabelecimento de pregos justos entre cadeias produtivas

O produtor é pago um valor considerado justo para a sua sobrevivencia

Pagar um justo valor ao produtor que com um minimo de custos e margens adequadas faz chegar os seus produtos ao

consumidor/cliente sem ser explorado pelo intermediario

Comercio de produtos a precos um pouco mais elevado mas produzido de uma forma mais saudavel.

E sobre melhores pregos, condi¢des de trabalho decentes, sustentabilidade local, ¢ um movimento social que busca padrdes

sociais e ambientais equilibrados nas cadeias produtivas

nao adquiri

Serd um comércio com uma relagio custo de producdo/venda ao cliente final justa

Remuneracgdo equilibrada e mais justa da cadeia de produgao e distribui¢cdo do produto

justo prego/qualidade

Comércio de produtos que inclui no seu prego a remuneragdo justa aos respectivos produtores nos paises de origem

Prego justo para quem produz

Certificagdo de um preco justo, e também justo na produgdo com. Foi criado na Holanda, e o café foi o primeiro certificado.

A

Produtos da prépria marca
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Remunerag¢do adequada dos produtores e trabalhadores; Respeito pelo ambiente nos processos produtivos; Respeito pela

legalidade no processo produtivo; Preocupacdo com a redistribuicdo adequada da riqueza gerada.

Comércio em que sdo respeitados todos os intervenientes e os seus interesses na transacc¢do, desde o produtor até ao

consumidor final.

Compra e venda a pregos mais corretos tanto para quem produz como para quem compra sem intermediagao.

Ter pregos justos que permitam a sustentabilidade economica dos produtores.

Funcionamento concorréncial da cadeia de abastecimento. Todas as partes envolvidas tém margens de negdcio

equilibradas, sem que exista um grande enriquecimento de uma partes em detrimento de outras.

E um movimento e um tipo de comércio internacional que procura estabelecer precos justos com equilibrio social e

ambiental na produgdo.

produto de boa qualidade com preco ajustado a expectativa do cliente

Pagamento justo aos produtores dos paises em vias de desenvolvimento.

Prego certo

Penso ser produto obtido por mdo de obra adulta correctamente paga

Paga todas as taxas inerentes ao comércio

Todos os intervenientes desde produtores a vendedor final, recebem o valor justo pelo trabalho e o consumidor recebe em

troca um produto de qualidade.

é o comércio onde o produtor recebe remuneragdo justa por seu trabalho.

E um tipo de comércio em que é tido em conta o prego justo do produto de acordo com padr&es sociais, éticos e ambientais

equilibrados

Associagdo que estuda e classifica os produtos com base nas condi¢es de produgdo, prego e qualidade. Avalia para além do

produto o seu Pais de origem.

Preco justo pago ao produtor, intermediarios e respectivas margens controladas

é um movimento social e econdmico que pretende ser uma alternativa ao comércio convencional e que se rege por valores
éticos. Procura criar oportunidades para melhorar as condicbes de vida e de trabalho dos pequenos produtores,

nomeadamente os mais desfavorecidos, onde o produtor recebe a remuneragdo justa pelo seu trabalho.

Equilibrio entre valor pago para a producdo/colheita e valor cobrado ao cliente final

Preco sujeito unicamente a lei de oferta e procura

comercio que adquire os produtos diretamente aos produtores, a custo que lhes permite viver dignamente.

onde os produtores aplicam as técnicas mais indicadas, utilizam os melhores produtos, respeitam o meio ambiente,

recebem o valor justo pelo respectivo produto e o vendem também por um prego igualmente justo.
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