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RESUMO

Enquanto elementos integrantes da sociedade, os consumidores apresentam
carateristicas distintas, relevantes no ciclo de compra. Como tal, é de extrema
importancia para as empresas a segmentacdo de mercado, de modo a adequarem a

sua oferta ao tipo de consumidor que pretendem conquistar.

No contexto do setor do café, o objetivo desta investigacdo passa por
identificar e caraterizar os segmentos de consumidores, em fun¢ao dos estilos de vida
e em seguida perceber se existem diferencas entre consumidores e ndo consumidores
de café. Para se concretizar este objetivo, foi feita uma recolha de dados, através de
questionario, junto de 306 elementos de ambos os sexos, entre 0s 18 e 0s 65 anos de
idade. O questiondrio foi composto por trés sec¢des: a primeira inclui questdes sobre
o consumo; a segunda, seccdo contém 56 afirmacdes sobre estilos de vida; e a

terceira, e Ultima, é constituida por questdes sociodemograficas e econdmicas.

Procedeu-se a analise factorial exploratéria e a analise de clusters, com vista

ao agrupamento dos individuos em grupos homogéneos.

No presente estudo foram identificados quatro clusters, tendo em conta os
estilos de vida dos inquiridos. Verificou-se que ndo existem diferencas significativas

entre os estilos de vida dos consumidores de café e os individuos que ndo consomem.

Palavras-chave: Segmentacdo, segmentacdo psicografica, estilos de vida,

analise de clusters, consumo, café.
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ABSTRACT

As integral elements of society, consumers have distinctive characteristics,
relevant in the shopping cycle. Therefore, it is extremely important for companies the
segmenting of the market, in order to adjust their offering to the type of consumer

they intend to conquer.

In the context of the coffee sector, the objective of this research involves
identifying and characterizing consumer segments, depending on the lifestyles and

verifying if there are differences between consumers and non-consumers of coffee.

To achieve this goal, the data collection was done through a questionnaire,
along with 306 members of both sexes, between 18 and 65 years of age. The
questionnaire consisted of three sections: the first includes questions on consuming;
the second section contains 56 statements about lifestyles; and the third, and last,

consists of sociodemographic and economic issues.

We proceeded to factorial exploratory and cluster analysis, to gather

individuals homogeneously.

In the present study, four clusters were identified, taking into account the
lifestyles of respondents. There were no significant differences between the lifestyles

of coffee consumers and non-consumers.

Key-words: Segmentation, psychographic segmentation, lifestyles, cluster

analysis, consuming, coffee.
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1. INTRODUCAO

No capitulo inicial desta dissertacao, ira ser apresentada a problematica em
estudo, o seu dominio e foco, a justificagdo, assim como todas as etapas deste

trabalho.

1.1.Tema e problema central da dissertacao

A presente dissertacdo tem como tema a segmentacdo de consumidores de
café, pelos seus estilos de vida e descobrir se existem diferentes estilos de vida entre

consumidores e niao consumidores de café.

A segmentacdo é importante pois permite a divisdo do mercado, fazendo com
que as empresas consigam ir ao encontro dos gostos, preferéncias e necessidades dos
consumidores, comunicando com eles de forma mais eficaz. A segmentacdo
psicografica permite a divisdo de consumidores em diversos grupos com base nos
tracos de personalidade, estilos de vida ou valores. Esta abordagem é importante,
pois o mesmo grupo demografico pode exibir perfis psicograficos distintos (Kotler &

Keller, 2012).

E possivel encontrar estudos sobre segmentagio por estilos de vida, contudo
no setor do café, ndo foram encontrados, nem a nivel mundial nem através de
investigacdes provenientes do nosso pais. Desta forma, com vista a aprofundar o
conhecimento sobre o tema, pretende-se que o presente estudo constitua uma

importante contribuicdo para o setor do café.

1.2.Dominio e foco do projecto

A segmentacdo é o dominio da presente dissertacao.

7

E muito importante para uma boa presenca estratégica é necessaria uma

reparticdo do mercado em grupos aos quais se vao chamar segmentos, homogéneos
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com base nas suas necessidades, comportamentos, motivagdes de compra e capazes

de comporem mercados distintos (Lambin, 2000).

Segundo Cravens & Nigel (2008) a segmentacdo é uma exigéncia de uma
maior competitividade, devido a diversidade de consumidores e de preferéncias. Ao
agrupar-se individuos consegue-se determinar perfis de consumidores que partilham

necessidades, dai a importancia de uma definigdo de estratégia de mercado.

Segundo Ensor & Ashford (2008), para se compreender e conhecer com
exatiddo as necessidades dos consumidores, é necessdario a investigacdo para melhor
as entender, com vista ao aumento sucesso de uma empresa. Pois esta pode escolher
correctamente os segmentos de mercado onde pretende atuar e competir,
conseguindo o melhor preco, podera liderar o mercado, reter clientes, promover-se

utilizando uma comunicacdo mais eficaz entre outros.

O foco desta investigacdo baseia-se na segmentacdo por estilos de vida dos
consumidores, de modo a que as empresas de café possam melhor satisfazer as suas
necessidades, ir de encontro as suas preferéncias, bem como melhorar a eficacia da

sua comunicacao.

A segmentacdo por estilos de vida pertence a base de segmentacgdo
psicografica que segundo Kotler & Keller (2012), é quando é feita uma divisao dos
consumidores em vdarios grupos, de acordo com os seus tragos psicograficos, a
personalidade, os estilos de vida, os valores e os individuos do mesmo grupo

demografico, mas com diferentes perfis psicograficos.

Segundo Arnould, et al. (2001) a psicografia é uma técnica para medir estilos
de vida, esta divide o mercado, de acordo com as atividades, interesses, valores,
opinides, personalidade, e atitudes dos consumidores, recorrendo a procedimentos

estatisticos.

Como se pode verificar o conceito de psicografia esta relacionada com os
estilos de vida. Porém, para Wells (1974) os termos estilo de vida e psicografia sao

diferentes, ou seja, a psicografia refere-se a tracos de personalidade e os estilos de

Juliana Mota 12



II nm THE MARKETING SCHOOL

vida focam-se nas atividades, nos interesses, atitudes e valores relacionados com o

comportamento do consumidor.

1.3.]Justificacao da pesquisa

Foi realizada uma pesquisa sobre a segmentagdo por estilos de vida, contudo
ndo foram encontrados estudos, aplicados aos consumidores de café. Os artigos
encontrados, sobre segmentacao por estilos de vida, sdo genéricos, ou seja, aplicados
a uma populacdo que apresenta determinados estilos de vida. A partir destes estudos
as empresas podem saber informagdes sobre os seus consumidores e dai tragarem os

perfis de clientes e dirigirem, portanto a sua oferta.

Como nao foram encontrados estudos aplicados ao setor do café, pretende-se
que esta investigacdo sobre a segmentacdo por estilos de vida, contribuia com

importantes informacgdes sobre os consumidores.

1.4.Metodologia

Para que se possa atingir os objetivos de pesquisa da presente dissertacdo, a
recolha de dados sera feita por questionario. A abordagem sera quantitativa, de modo
a que se possa tratar estatisticamente as informagdes que serdo recolhidas dos

inquiridos.

Tendo como base uma pesquisa exploratdria, o objetivo sera explorar ou
investigar um problema ou facto, de modo a melhor compreender e alcan¢ar maior

conhecimento (Malhotra, et al. 2005).

O tratamento e a andlise de dados serdo realizados por meio de técnicas

estatisticas descritivas, univariadas e multivariadas, recorrer-se-a ao software SPSS.
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1.5. Estrutura

A presente dissertacdo estd estruturada com trés capitulos, a introdugdo, a

revisdo da literatura e os métodos.

No capitulo um encontra-se uma introducdo inicial da presente dissertacao,

onde é feita a apresentacdo e descricao do tema do projeto.

No segundo capitulo, é feita a Revisdo da Literatura, é elaborada uma analise
detalhada ao dominio e foco da presente disserta¢do. Neste capitulo, sdo explorados

os temas centrais, com base em autores de referéncia.

A metodologia é abordada no capitulo trés, onde é estudado o paradigma da
investigacdo e os métodos utilizados na recolha dos dados quantitativos. Neste
capitulo serd caraterizada a amostra, as ferramentas utilizadas para a recolha de

dados e o modo como serao aplicados.

Depois de elaborada a metodologia, sdo apresentados os resultados extraidos
das respostas adquiridas através dos inquiridos nesta investigacdo, no quarto

capitulo.

Por fim, sdo apresentadas as conclusoes finais, as recomendacgdes futuras e as

limitagcdes do estudo.

Juliana Mota 14
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2. REVISAO DA LITERATURA

Pretende-se neste capitulo, realizar uma revisao da literatura em relacdo aos
temas de interesse deste estudo, nomeadamente a segmentacdo de mercado e o
conceito de estilos de vida. Sdo explorados os principais conceitos e teorias que

constituem os temas em questao.

Sao, também, abordados neste capitulo os varios estudos encontrados sobre

a segmentacao por estilos de vida.

2.1.Segmentacao

A primeira abordagem sobre segmentacdo surge por Smith (1956) em que
este compara a diferenciacdo de produto, com a segmenta¢do de mercado que analisa
como se esta fosse baseada na consequéncia do desenvolvimento, do lado da procura
de mercado e que a criacdo de produtos é racional, assim como os esfor¢os de
marketing. Este defende que a segmentacdo é importante na estratégia, onde se parte
de um mercado heterogéneo, em que os consumidores tém necessidades diferentes e
onde estas podem ser agrupadas em nucleos mais pequenos e homogéneos, dando

resposta as variadas preferéncias dos consumidores pelos produtos.

Para Lambin (2000) uma estratégia tem como objetivo a identificacdo do
mercado onde se vai concorrer para uma melhor definicdo da presenga estratégica.
Para isso é necessario a “escolha do mercado referéncia”. Para tal, é necessaria uma
“reparticdo inicial do mercado” em grupos de, que se vao chamar de segmentos de
mercado, “homogéneos do ponto de vista das necessidades, dos comportamentos, das

motivacdes de compra e suscetiveis de constituirem mercados potenciais distintos”.

Segundo o mesmo autor, uma empresa pode escolher dirigir-se a maioria ou
entdo a um ou mais segmentos, que fazem parte do mercado de referéncia. Para tal, o

autor refere que esta segmentacao pode ser feita em duas etapas, ou seja, através da
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“macro-segmentacao” onde sdo identificados os “produtos-mercado” e uma outra

etapa de “micro-segmentacao” onde sao identificados os “produtos-mercado”.

A segmentacao de mercado é o método pelo qual se divide os consumidores /
compradores de um produto em subgrupos, para que cada grupo de individuos que
pertencem a determinado ntcleo, consiga reunir um conjunto de carateristicas
semelhantes. Estas semelhangas sdo determinadas pela frequéncia e quantidade que
compram, a fidelizagdo as marcas, o modo como utilizam os produtos entre outras

(Cravens, 2009)

Ainda o mesmo autor, refere que a segmentacdo é uma exigéncia de uma
maior competitividade, devido a diversidade de consumidores e de preferéncias. Ao
fazer-se a identificacdo conseguem-se determinar grupos com perfis de consumidores
que partilham necessidades, por isso é fundamental uma definicdo de uma estratégia

de mercado.

Segundo Kotler & Keller (2012), para competir com eficicia, “muitas
empresas tém adotado o marketing de mercado-alvo”, ou seja, focam-se nos
individuos que poderiam satisfazer em vez de dispersar os seus esforcos de

marketing.

De acordo com os mesmos autores, para o marketing de mercado-alvo é
necessario identificar e tracar um perfil de grupos diferentes de consumidores com
necessidades e preferéncias distintas: a segmenta¢do de mercado. E essencial, que as
empresas selecionem um ou mais segmentos nos quais tenham interesse em apostar
(mercado-alvo). Finalmente, a empresa tera de determinar para que segmento o
pretende comunicar, quais os fatores/vantagens e produtos, definindo as estratégias

que se enquadram com o posicionamento desejado.

2.1.1. As bases da segmentacao

Como ja se verificou a segmentacdo de mercado consiste na divisdo do

mercado em segmentos, estes consistem em grupos de clientes que partilham
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necessidades e desejos semelhantes, que se devem quantificar e conhecer de modo a

selecionar-se como um ou mais alvos (Kotler & Keller, 2012).

Frank, et al. (1972), definem como bases da segmentacdo pela natureza das
variaveis (geral ou especifica do produto) e a natureza do processo de medida. Wedel
& Kamakura (2000), dividem as bases de segmentacdo, defendidas por Frank et al.
(1972) em bases de segmentacdo observaveis e bases de segmentacdo nao

observaveis.

Como bases de segmentacdo observaveis, segundo Frank el al. (1972), os

autores Kotler & Keller (2012) identificam as seguintes variaveis:

e Geografica - que consiste na divisdo de mercado em areas geograficas,
como a regido onde o consumidor vive, de modo a criar agdes
dirigidas a medida das necessidades e desejos “de grupos locais”, ou

seja, de “marketing local”;

e Demografica - neste caso o mercado é dividido tendo em conta
variaveis como a idade, tamanho do agregado familiar, estado civil,
sexo, rendimento, profissdo, habilitacdes académicas, religido, raga,

geracdo, nacionalidade e classe social entre outras.

e Psicografica - é feita uma divisdo dos consumidores em varios grupos
tendo por base os tragos psicograficos e a personalidade, os estilos de
vida e os valores, e individuos do mesmo grupo demografico mas com

diferentes perfis psicograficos.

e Comportamental - é feita uma divisao dos consumidores em grupos

com base no seu conhecimento, atitudes, uso e reacdo ao produto.

Wedel & Kamakura (2000) enquadram a segmentacdo psicografica, acima

descrita por Kotler & Keller (2012), nas bases de segmentacao nao observaveis.

Existe ainda outra variavel proposta por Proctor (2005), a geo-demografica,

onde se faz a agregacao das variaveis, geografica e demografica.
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Lambin (2000) acrescenta as bases de segmentacdo, a segmentacao por
vantagens procuradas, que consiste em retirar importancia as diferencas
sociodemograficas dos consumidores, passando para as diferencas nos sistemas de
valores. Ou seja, individuos diferentes com carateristicas socio-demograficas iguais
podem ter sistemas de valores diferentes, assim como a atribuicdo de valores

diferentes de acordo com o tipo de produto comprado.

2.2.Segmentacao psicografica

O efeito das variaveis econémicas e socio-demograficas é importante para a
compreensao do comportamento do consumidor e desenvolvimento da estratégia de
marketing. Para uma melhor compreensado deve-se analisar as diferencas individuais
como a personalidade, os valores e os estilos de vida, e de que forma estas varidveis

afetam o comportamento do consumo (Blackwell, et al., 2005).

2.2.1. Personalidade

Nos estudos sobre comportamento dos consumidores, a personalidade é
definida “como respostas conscientes aos estimulos ambientais”. E uma “maquiagem
psicolégica individual Unica, que consistentemente influencia como a pessoa

responde ao seu ambiente” (Blackwell, et al., 2005).

O mesmo autor refere que se acreditava, inicialmente, que o estudo da
personalidade era unicamente usada para o conhecimento do comportamento do
consumidor. Os estudos centravam-se, apenas, em antecipar as preferéncias de marca

e loja, atividades de compra, entre outras.

Verificou-se que havia falhas nas investigacdes da personalidade, em prever o
comportamento do consumidor. Desta forma é necessaria a relacio com outras

variaveis para tornar o estudo mais significativo (Blackwell, et al., 2005).
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2.2.2. Valores

Uma outra forma de compreensdo da tomada de decisdo individual do
consumidor sdo os valores. Tal como as atitudes, os valores “representam as crengas
dos consumidores sobre a vida e os comportamentos aceitaveis”’. Existe uma
diferenca entre valores e atitudes, os valores ultrapassam as situacdes ou
acontecimentos e duram mais pelo motivo de serem mais centrais na estrutura da
personalidade. Os valores “expressam os objetivos que motivam as pessoas e formas
apropriadas” de os alcancar. Os valores ajudam a compreender melhor o consumidor,
a entender varios aspetos do comportamento do consumidor, incluindo o
conhecimento da publicidade, a escolha de produtos, escolha de marcas e

segmentacdo de mercado (Blackwell, et al., 2005).

2.2.3. Segmentacao por Estilos de Vida

Segundo Solomon (2008), cada individuo escolhe produtos, servicos e
atividades que ajudam a determinar um estilo de vida unico, criando assim uma
identidade social que comunicam aos outros. Esta escolha de produtos ou servigos é
uma afirmacdo do que o individuo é e com quem se pretende identificar, assim como

o contrario, ou seja, com quem nao se quer identificar.

De acordo com o mesmo autor, o estilo de vida refere-se a uma forma de
consumo padronizada que espelha as escolhas individuais, segundo a forma como o
individuo gasta o seu tempo e o seu dinheiro. Essas escolhas especializadas criam
oportunidades na elaboracdo da estratégia de segmentacdo de mercado, onde se
reconhece a importancia do estilo de vida selecionado pelo consumidor, criando
assim produtos ou marcas especificas que terao maior probabilidade de atrair certos

segmentos de estilo de vida.

O estilo de vida é mais do que a maneira como se gasta o dinheiro, é uma

afirmacdo sobre quem uma pessoa é, e nao é, na sociedade. Muitos individuos em

circunstancias socio-economicas idénticas, podem seguir o mesmo padrao geral de

Juliana Mota 19



II nm THE MARKETING SCHOOL

consumo. Porém, cada individuo contribui com um pouco da sua individualidade a

um estilo de vida (Solomon, 2008).

Para Lambin (2000), a segmentacdo por estilos de vida “parte da ideia de que
os individuos, muito diferentes em termos socio-econémicos, podem ter
comportamentos similares e que, inversamente, individuos semelhantes adotam por

vezes comportamentos muito diferentes”.

O objetivo da segmentacdo por estilos de vida é encontrar um perfil do
consumidor mais humanizado, que ndo se limite apenas aos dados socio-
demograficos, mas que consiga reunir informacdes sobre valores, atividades,
interesses e opinides (AIO). Assim como, abordar as suas motivacdes e a sua

personalidade, relativamente ao consumo (Lambin, 2000).

Segundo Plummer (1974) cit in Wang (2012) a pesquisa sobre estilo de vida
é justificada com base no principio de que quanto mais as empresas entendem os
consumidores, mais eficazes serao as suas comunica¢des com os mesmos e, portanto,
maior é a oportunidade de venda dos seus produtos aos consumidores. Porque o
estilo de vida é constituido por carateristicas psicolégicas abundantes, as empresas
podem entender cada vez mais, e melhor, o comportamento do consumidor (Lazer,
1963 cit in Wang, 2012). Estilo de vida refere-se de uma forma geral a vida de uma
pessoa, as suas atitudes, as suas crengas, as suas opinides, as suas expetativas, aos
seus medos, aos seus preconceitos e aos vdarios tracos, mas também indica como
organizar e usar o seu tempo e sua riqueza. Portanto, aplica-se, também, a forma
Unica como vivem, como compram e como consomem. O estilo de vida afeta, assim, as
decisdes de consumo (Hawkins et al., 1989 cit in Wang, 2012). Os estilos de vida
tornaram-se progressivamente um fator importante quando se analisa os
comportamentos de consumo e desenvolvimento de estratégias de marketing (Wang,

2012).

Para Lindquist & Sirgy (2003) cit in Mensah, et al. (2011) o estilo de vida
resume-se a um conjunto de carateristicas e comportamentos individuais. Eles
acrescentaram que essas carateristicas sdo varidveis soOcio-culturais, tais como a

idade, o sexo, a etnia, o grupo social e a religidao. A segmentacdo psicografia é um dos
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principais instrumentos utilizados para analisar e medir o estilo de vida. Centra-se
em conhecer as carateristicas dos consumidores, que afetam as suas decisdes de
compra. Este tipo de segmentacdo fornece, também, um mecanismo para investiga¢do

das atitudes, dos interesses e das opinides (AIO) de consumidores-alvo.

O autor Ness 1997, sugere a andlise de clusters para a identificacdo de
sementos de consumidores. Refere que o objetivo da analise de clusters consiste em
classificar objetos e pessoas por observagdo das semelhancas ou ndo entre elas. Essa

informacdo conhecida é organizada em grupos relativamente homogéneos.

A andlise de clusters pode ser aplicada a dados ndo observaveis e dados
observaveis. Geralmente, os dados sdo obrigados a ser de um tipo ou de outro,
embora alguns tipos de software permitam os tipos de dados mistos. A partir dos
dados originais, as medidas de semelhancas entre objetos ou as distancias sdo
calculadas. O principio basico da andlise de cluster conta com a justificativa de que os
objetos que estdo mais préximos devem ser agrupados ao mesmo grupo, ou seja, é
feita uma lista de objetos que estdo distantes e devem ser repartidos por diferentes

grupos (Ness, 1997).

As andlises de clusters sdao muitas, de acordo com a maneira em que a
semelhanca entre objetos é medida e os tipos de algoritmos, que sdo hierarquicos ou

ndo-hierarquicos (Ness, 1997).

O método hierarquico comeca com cada objeto agrupado para o seu proprio
cluster. Os objetos sdo fundidos sucessivamente num menor nimero de grupos, até
que, apds a conclusdo do procedimento, ndo ha um uUnico conjunto de todos os
objetos. O procedimento utiliza a informacdo sobre distancias entre objeto e, em
qualquer fase, a fusdo ocorre entre os objetos que sdo os mais similares (mais
proximos). O investigador enfrenta a tarefa de decidir o nimero apropriado de

clusters de informacgdes resumidas (Ness, 1997).

Com procedimentos nao-hierarquicos, os objetos sdo agrupados em um
numero preé-especificado de clusters em relacido a um objetivo. O procedimento
comeca com um agrupamento inicial dos dados e a posterior aplicacdo de um critério
de agrupamento para chegar a uma solugao final. O critério de agrupamento pode ser
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baseado sobre a minimizacdo da varidncia entre cluster ou a maximizacao da
varidncia entre cluster. Durante o procedimento de agrupamento de objetos,

normalmente sdo realocados entre clusters (Ness, 1997).

O conceito de “estilo de vida” tem sido usado com sucesso no campo da
comunicacdo de marketing para influenciar padrdes de consumo. Tornou-se a base
para uma categoria separada de investigacdo segmentacao chamada de psicografia,
que normalmente usa as variaveis como as atividades, os interesses e as opinidoes
(AIO), nas investigacbes que utilizam a andlise de clusters, pois esta ajuda o
profissional de marketing a direcionar as suas estratégias para de estilo de vida de
uma forma mais util. O estilo de vida analisa a maneira pela qual os consumidores se
comportam em ambientes sociais e culturais. Os amigos, a comunidade e outros
individuos influenciam os estilos de vida e os sistemas de valores dos consumidores.
Os consumidores sdo, também, moldados pela geragdo a que o individuo pertence,
por exemplo, a Geragdo X ou Geracao Y (DuPreez et al., 2007 cit in Rojas-Méndez, et
al.,, 2013). Além disso, a fim de avaliar melhor as necessidades do mercado-alvo, as
empresas estudam a forma como os consumidores vivem e gastam seu o dinheiro,
bem como a forma como eles tomam decisdes de compra (Du Perez et al 2007 cit in

Rojas-Méndez, et al., 2013).

O conceito de estilo de vida relaciona-se com o nivel econémico em que as
pessoas vivem, como gastam o seu dinheiro e como usam o seu tempo (Anderson &
Golden, 1984 cit in Rojas-Méndez, et al., 2013). Nas pesquisas sobre segmentag¢do por
estilos de vida, analisam-se as atividades dos consumidores pela forma como gastam
0 tempo; quais sdo os seus interesses e qual a importancia do ambiente em que estdo
inseridos; a visdo deles proprios; o mundo que os rodeia e as variaveis demograficas

basicas (Rojas-Méndez, et al., 2013).

Nas principais areas de aplicacdao do marketing, faz-se a selecdo do mercado
de teste e a identificacdo de segmentos de consumidores ou de produtos. A selecdao do
mercado de teste tenta identificar grupos de cidades e vilas com perfis demograficos
semelhantes, tais como o tamanho da populacdo, a composi¢do étnica, a renda, a

educacao e as carateristicas de estilo de vida. As cidades poderdo, entdo, ser
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selecionadas a partir de cada tipo de agrupamento e as estratégias de marketing

alternativas poderiam ser testadas (Green et al., 1967 citin Ness, 1997)

Os segmentos de consumidores podem ser identificados sobre os conceitos
basicos de suas perce¢des de produto, os beneficios que procuram a partir de

produtos ou os seus estilos de vida (Sauders, 1980 cit in Ness, 1997).

2.2.4. Aplicacao da segmentacao por estilos de vida

Com base na pesquisa feita sobre o tema, foram encontrados varios estudos

sobre segmentacdo por estilos de vida, em diversas areas.

O autor Ness (1997), sugere a aplicacdo da andlise de clusters, na
segmentacdo de mercado, e apresenta um estudo dinamarqués de Askegaard &
Madsen (1995). O objetivo do estudo foi identificar os segmentos de consumidores
homogéneos em relagdo ao comportamento alimentar, identificar segmentos de
consumidores homogéneos em relagdo ao comportamento e preferéncias alimentares
em 79 regides dentro dos 12 paises da Unido Europeia e quatro paises da EFTA

(Noruega, Suécia, Austria e Suica).

O estudo “Life Style orientation of rural US and canadian consumes: are regio-
centric standardized Marketing strategies feasible?”, de Harcar, et al. (2008), teve
como objetivo analisar as semelhangas e diferencas entre as orientacdes de estilo de
vida entre os consumidores norte-americanos e a populacdo do Canada. O AIO
(Atividades, interesses e opinides) e o VALS (valores, atitudes e Life-Styles), foram as
ferramentas usadas, depois de adaptadas da literatura atual de marketing sobre
cross-cultural, para determinar diferentes segmentos do mercado consumidor dos

EUA e Canada.

Um outro estudo encontrado, foi “Exploring the goldmine: a lifestyle analysis
of affluent Chinese consumers” de He, et al. (2010), que consiste na investigacao sobre
o estilo de vida contemporaneo dos consumidores ricos chineses e as suas influéncias

sobre variaveis de consumo, como a preferéncia pela marca (local versus estrageira),
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atitudes em relagdo a produtos inovadores, consumo de luxo, compras por impulso

entre outras.

Com este estudo o autor pode identificar cinco fatores de estilos de vida dos

consumidores da classe alta chinesa.

Este estudo contribuiu para o conhecimento mais aprofundado do
consumidor chinés, que possibilita as empresas a adotarem estratégias de marketing

e comunicacdo direcionadas ao seu segmento alvo, possibilitando o seu sucesso.

Num outro estudo, de Won-Moo, et al. (2010) “Food- and situation-specific
lifestyle segmentation of kitchen appliance market”, com o objetivo de extrair em
profundidade carateristicas sobre o estilo de vida, de modo a permitir o
desenvolvimento de novos produtos. O autor explorou estruturas de estilo de vida
dos consumidores norte-americanos femininos domésticos sobre AlIO, relacionadas
com os alimentos e identificar valores, por forma a divisdo de mercado em diferentes
segmentos de consumidores. Os autores fizeram uma andlise de clusters para
identificar segmentos significativos. Deste modo, foram identificados seis segmentos
de consumidores: orientados para o bem-estar; orientados para jantares sociais;
orientados para a familia; orientados para a inovagdo e acdo; conscientes pelo preco;

orientados para a conveniéncia.

Os resultados apurados indicam que para um produto especifico, os estudos
sobre estilo de vida ajudam a compreender melhor o mercado. As empresas devem
centrar-se no mercado-alvo potencial e entender as respetivas necessidades
especificas. Os autores verificaram a utilidade no AIO na identificacdo de estilos de

vida do consumidor.

Na pesquisa elaborada sobre o tema, foi encontrado um artigo de Narang
(2011), “Examining the role of various psycografic characteristics in apparel store
selection: a study on Indian youth” sobre as escolhas de jovens indianos nas lojas de

vestuario.

Este estudo permitiu identificar o papel das carateristicas psicograficas na

selecdo/escolhas em lojas de vestuario entre jovens indianos de uma cidade. O autor
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recorreu a critérios de segmentacdo psicograficos para segmentar o mercado, de
modo a permitir estratégias de marketing mais eficazes. Este utilizou os seguintes

instrumentos para este estudo: AIO, VALS e LOV.

Outra contribuicdo para esta tematica é do autor Chian-Son (2011), com o

artigo “Construction and validation of an e-lifestyle instrument”.

Chian-Son (2011) com este estudo pretendeu construir e validar uma escala
de e-estilo de vida. O estudo é dividido em duas etapas através de uma analise
factorial exploratoria (EFA) e depois confirmada pela andlise factoral confirmatéria

(CFA).

O autor sustenta a sua investigacdo em varios autores, e por isso utiliza as
seguintes ferramentas para determinar a sua escala de e-estilos de vida: AIO , VALS,

RVS e LOV.

Uma outra contribuicdo é a do autor Wang (2012) “A Study on Consumer
Behavior for Green Products from a Lifestyle Perspective”, em que faz a relacdo entre o
estilo de vida e o comportamento de consumo de produtos verdes, para identificar
potenciais consumidores verdes. O uso de produtos verdes foi objeto deste estudo. O
autor recorreu a abordagem de Kotler (2000) sobre estilos de vida, baseada nas

atividades, interesses e opinioes (AlO) para criar o instrumento de recolha de dados.

Tal como os estudos apresentados anteriormente, este contribuiu através da
segmentacao por estilos de vida, para identificar segmentos dando informagdes uteis

as empresas.

Os autores Mensah, et al. (2011) apresentam o estudo “Ethnocentrism and
Purchase Decisions among Ghanaian consumers”. Este estudo explora o efeito do estilo

de vida, da cultura e da tradigdo no comportamento de compra no Gana.

Este estudo surge da necessidade de segmentacdo de mercado, no contexto
atual onde com a globalizac¢do, as empresas sao cada vez mais globais e por isso tém
maior necessidade de compreender o comportamento dos consumidores dos paises,

por isso conhecer o seu estilo de vida é fundamental para o sucesso. Com este estudo
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os autores identificaram segmentos de consumo no Gana, utilizando padrdes de estilo

de vida e etnocentrismo.

Os autores concluiram com este estudo exploratorio, que o estilo de vida e a
cultura influenciam as decisdes de compra dos consumidores. Foram extraidas cinco
grandes dimensdes no estilo de vida dos consumidores deste pais. O estudo
evidenciou a importancia da andlise aprofundada das especificidades do estilo de
vida, que contribui para eficazes estratégias de marketing. As informacdes
demograficas devem ser incluidas para uma melhor compreensdo do comportamento

do consumidor.

Por ultimo, é apresentado o estudo de Rojas-Méndez, et al. (2013), “Consumer
life styles and market segmentation”. O objetivo deste estudo foi o de analisar os
estilos de vida e o etnocentrismo dos consumidores no Chile. Através de uma analise
factorial conseguiram identificar nove grandes segmentos de estilos de vida
existentes entre os consumidores. Aprofundaram ainda mais a andlise e identificaram
seis segmentos associados a estes consumidores, que podem ser usados em estudos

de segmentacdo de mercado associados a este tipo de consumidores.

Com este estudo, mais uma vez, foi referida a importancia da segmentacdo de
mercado para as empresas, pois os consumidores mudam ao longo do tempo e com
eles os estilos de vida também. Esta situacdo requer a que as empresas alterem as
suas estratégias constantemente. Ao conhecer melhor o estilo de vida dos
consumidores e os clusters existentes as empresas conseguem criar campanhas de

marketing mais eficazes.

2.2.5. Instrumentos de segmentacdes por estilos de vida

Os autores Green (1977) e Wind (1978) fazem, na década de 70, a divisao
entre métodos de segmentacao a priori e post-hoc. Segundo os mesmos, no método de
segmentacao a priori é quando o investigador determina o tipo e o numero de
segmentos, sem base na amostra. Este método passa a post-hoc quando a

complexidade de mercado nao pode ser definida pelo nimero de bases de
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segmentacdo, pois no método de segmentacao post-hoc o pesquisador determina o

tipo e o nimero de segmentos de acordo com a analise de dados.

Na segmentacdo a priori os segmentos sdao formados tendo em conta
categorias de variaveis, na segmentacgdo post-hoc a escolha da base de segmentacao é
mais flexivel e pode incluir outras variaveis (psicograficas, entre outras). Na
segmentacdo a priori ou na segmentacdo post-hoc os segmentos sdo descritos através

das variaveis socioecon6micas e demograficas (Tynana & Drayton, 1987).

A segmentacdo psicografica segmenta o mercado tendo em conta as
diferencgas no estilo de vida do consumidor, seguindo um modelo post hoc. Sdo feitas
diversas questdes aos consumidores em relacdo ao seu estilo de vida e
posteriormente, estes sdo agrupados com base na semelhanca das respostas (Peter &

Olson, 2009).

Para Solomon (2008) a pesquisa psicografica comegou a ser desenvolvida
para colmatar falhas de pesquisas sobre o consumidor, nomeadamente a pesquisa
motivacional e a pesquisa de natureza quantitativa ou demografica. O objetivo da
segmentacao psicografica é ir para além das carateristicas superficiais para perceber

as motivagdes do consumidor para a compra e uso de produtos.

Segundo o mesmo autor, a segmentacdo por estilos de vida é mais eficaz
quando as varidveis usadas estdo relacionadas com os comportamentos reais dos

consumidores.
Refere ainda, que os estudos psicograficos podem assumir varias formas:

e Perfil de estilo de vida: identifica carateristicas que diferenciam

utilizadores e ndo-utilizadores de um produto.

e Perfil especifico de produtos: foca-se num grupo-alvo e ha uma

identificacdo de consumidores em dimensdes relevantes para o

produto.

e Segmentacdo geral de estilo de vida: quando uma amostra grande de

inquiridos é dividida em grupos homogéneos de acordo com as

semelhancas de preferéncias gerais.
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e Segmentacdo especifica do produto: pesquisa adequada a um tipo de

produto.

Estilos de vida do consumidor e os seus valores (VALS) sao parte integrante
da abordagem psicografica que ajuda na compreensdo do consumidor. A abordagem
mais utilizada para a investigacdo sobre estilo de vida sdo as atividades, os interesses
e as opinides (AIO) (Wells & Tigert, 1977 cit in Rojas-Méndez, 2013). O foco das
empresas e investigadores de consumo tém incidido geralmente na identificagcdo das
grandes tendéncias que influenciam a forma como os consumidores vivem, trabalham
e se divertem. A segmentacdo por estilos de vida permite que uma populacao seja
vista como um conjunto de individuos distintos, com sentimentos e tendéncias,
organizados em grupos compativeis (segmentos) e fazer um uso mais eficiente dos
meios de comunicacdo de massa. Geralmente, os investigadores tendem a equiparar
psicografia com o estudo de estilos de vida. Muitos usam a pesquisa psicografica para
descrever um segmento de consumidores que ajuda a organizagao a entender melhor
e alcancar seus clientes. Assim, padrdes de vida fornecem uma perspetiva mais ampla
e multidimensional dos consumidores. A premissa basica da pesquisa de estilo de
vida é conhecer e entender os consumidores, para uma comunicacdo mais eficaz

(Kaynak & Kara, 1996 cit in Rojas-Méndez, et al., 2013).

Na segmentacdo por estilos de vida, existem vdarios instrumentos que podem
ser aplicados, os que serdo apresentados a baixo foram enumerados por varios

autores e usados conforme o objetivo do estudo.

AlOs

Na segmentacdo psicografica tenta-se agrupar os individuos, tendo em conta
a combinacdo de trés categorias, nomeadamente as atividades, os interesses e as

opinides (AIO) (Solomon, 2008).
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Quadro 1 - Dimensoées de estilo de vida

Atividades Interesses Opinioes Demografia
Trabalho Familia As proéprias Idade
Hobbies Casa Questdes sociais Educacao
Eventos sociais Emprego Politica Renda
Férias Comunidade Negbcios Ocupagao
Entretenimento Recreacao Economia Agregado familiar
Associagdes em clube Moda Educacdo Moradia
Comunidade Alimentacdo Produtos Geografia
Compras Média Futuro Tamanho da cidade
Desportos Realizagbes Cultura estagio no ciclo de vida

Fonte: (Wells & Tigert, 1971 cit in Solomon, 2008)

Com o objetivo de identificar as tendéncias de estilos de vida, investigadores
utilizam um questionario com varias perguntas de AlOs, sendo medidas por uma
escala de Likert. Para além das questdes AlOs, podem ser acrescentadas, ao
questionario, variaveis importantes, como o genero, idade, entre outras (Blackwell, et

al,, 2005).

Este método consiste em agrupar os consumidores em categorias AIO com
base nas respostas dos inquiridos a varias afirmacdes, em que os consumidores tém
de indicar o grau de concordancia para cada uma delas. E assim desta forma o estilo
de vida acaba por ser sintetizado em como o individuo passa o seu tempo, o que

acham interessante e como se vé a si préprio e aos outros (Solomon, 2008).

The Values and Lifestyles (VALS)

O VALS foi criado na década de setenta em Stanford Research Institute (SRI),
e inicialmente este consistia no grau de concordancia ou nao dos consumidores em
relacdo a diferentes questoes sociais. Apds dez anos, evoluiu, pois as questdes sociais
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utilizadas para caraterizar o comportamento dos consumidores, era limitado para
prever o seu comportamento. Por isso, o SRI descobriu que certas variaveis do estilo
de vida previam melhor o comportamento de compra e desta forma o VALS evoluiu

para o VALS2 (Solomon, 2008).

O sistema VALS2 consiste num grupo de 39 perguntas (35 psicograficas e 4
demograficas) para segmentar os individuos, com base nas carateristicas distintas

(Solomon, 2008).

De acordo com o mesmo autor, os grupos estdo organizados na vertical, com
base nos seus recursos (renda, escolaridade, niveis de energia e distingdo para

comprar) e na horizontal por auto-orientagao (ilustracdo 1).

Ilustracdo 1 - Sistemas de Segmentacao VALS2

VALS™ Framework
INNOVATORS -
High Resources

High Innovation

Primary Molivation

Ideals Achievement Self-Expression

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS

Fonte: SRI Internal

O VALS2 é aplicado nos Estados Unidos da América (EUA), contudo estao ja a
ser desenvolvidos novos sistemas de VALS2 aplicados a realidade de cada pais, com o

objetivo de melhor se entender os estilos de vida dos consumidores (Solomon, 2008).
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O VALS também foi aplicado em paises europeus, verificando-se uma

semelhan¢a com os segmentos identificados nos EUA (Mitchell, 1983).

As principais dimensdes presentes na ilustracdo 1, sdo “a motivacao do
consumidor (dimensao horizontal) e os recursos dos consumidores (dimensdo
vertical) ”. Sdo trés as principais motivacdes dos consumidores - os principios (sao
dirigidos pelo conhecimento e ideias), as realizacdes (procuram produtos que
demostrem sucesso para os seus pares) e a auto expressao (buscam atividade social
ou fisica, variedade e risco). Os recursos dos consumidores sdo determinados pela
personalidade (“energia, autoconfianga, inteletualismo, busca por novidades,
inovacdo, impulsividade, lideranca e vaidade - conjunto de dados demograficos
essenciais”). A expressdo da principal motivacdo de um individuo é limitada ou

reforgada pelos diferentes niveis de recursos (Kotler & Keller, 2012).

Segundo Kotler & Keller (2012) o sistema de segmentacdo VALS, apoia-se em

quatro grupos com mais recursos sao:

1.Inovadores - bem-sucedidos, sofisticados, ativos, com grande auto-

estima e lideres. Compram produtos de luxo.

2.Satisfeitos - individuos maduros, satisfeitos, reflexivos e motivados.
Sdo organizados, possuem conhecimento e sdo responsaveis.

Procuram durabilidade, funcionalidade e valor nos produtos.

3.Realizadores - bem-sucedidas, orientadas para os objetivos, tém foco
profissional, preferem produtos de prestigio que demonstrem o que

alcangaram, a sociedade.

4.Experimentadores - jovens, entusiastas e impulsivos, procuram
variedade e entusiamo. Gastam o seu dinheiro com vestuario e

acessorios de moda, entretenimento e socializagao.
Os consumidores com menos recursos sio:

1.Crentes - individuos conservadores, convencionais e tradicionais, com
crencas. Preferem produtos que ja conhecem e nacionais e sao fiéis as

marcas.
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2.Batalhadores - seguem as ultimas tendéncias e gostam de se divertir,

mas com recursos limitados, preferem produtos com estilo.

3.Fazedores - praticos, realistas e auto-suficientes. Gostam de produtos

praticos ou funcionais, basicos e de origem nacional.

4.Sobreviventes - individuos com mais idade, resignadas, sdo fiéis as

marcas e preocupam-se com as mudan(;as.

O sistema de segmentacdo VALS é aplicado a uma cultura de forma

personalizada onde sdo identificados segmentos (Kotler & Keller, 2012).

Escala de Valores de Rokeach

Rokeach (1968, 1973, 1979) cit in Johnston, (1995) desenvolveu - uma
perspetiva tedrica sobre a natureza dos valores em um quadro cognitivo e um
instrumento de valor de medicao, os quais sdo amplamente utilizados e aceites por
psicélogos, cientistas politicos, economistas e outros interessados em compreender
quais sdo os valores, o que as pessoas presam e qual é a finalidade dos valores. O
Rokeach Value Survey (RVS); de Rokeach, (1973) cit in Johnston, (1995) consiste em
numas lista de 18 valores terminais e 18 valores instrumentais por ordem de
importancia. Os valores terminais dizem respeito aos que estdo preocupados com o
"fim de vida"; valores instrumentais estdo preocupados com "modos de conduta”
(Rokeach, (1973) cit in Johnston, (1995). Exemplos de valores terminais incluem
"uma vida confortavel (uma vida préspera)"” e "um mundo em paz (livre de guerras e
conflitos)"; "ambicioso (hard-working)" e "honesto (sinceridade, verdadeiro) "sao
exemplos de valores instrumentais (Rokeach, 1973) . A tarefa do entrevistado é o de
organizar os 18 valores terminais, seguido pelos 18 valores instrumentais, por ordem
de importancia, como principios orientadores, para a sua vida (Rokeach, (1973) cit in

(Johnston, 1995).
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O RVS solicita aos individuos que ordenem por ordem de importancia, varios
objetivos e formas de comportamento, que podem ser analisadas por género, idade,

etnia, ou outra variavel do comportamento do consumidor (Blackwell, et al., 2005).

List of Value - LOV

O List of Value (LOV) é uma alternativa ao VALS, que teve rapida aceitacdo e
vasta aplicacdo em termos de marketing, contudo apresenta limitacdes. As limitacdes
do VALS devem-se ao facto dos consumidores ndo terem estilos de vida “puros”, e
pela base de dados ser privada, os investigadores nao se sentem confortaveis com a

confiabilidade e viabilidade das informagoes (Blackwell, et al., 2005).

A lista de valores foi criada para medir os valores dos consumidores e é uma
generaliza¢do cross-cultural do sistema VALS. Este instrumento foi desenvolvido por
Kahle, (1983) cit in Daghfous, et al., (1999), reduzindo o Rokeach value system (RVS)
instrumento de medi¢do para nove valores, de modo que o individuo pode ser
facilmente classificado de acordo com o nivel de importancia que atribui a cada um

deles.

O LOV (List of Values) é instrumento de medicdo que se destina a pesquisas
de valores pessoais de consumidores. O sistema pede a consumidores que
identifiquem numa tabela de nove valores os dois com os quais mais se identificam. A
lista é baseada nos valores terminais padronizados no RVS (Cannon, 1982; Kahle,
Beatty, & Homer, 1986; Kahle & Kennedy, 1989; Kamakura & Novak, 1992; Novak &
Macevoy, 1990; Pitts & Woodside, 1983 cit in Veiga-Neto, 2007).

Com este capitulo, concluiu-se o resumo conseguiu-se reunir os autores mais
importantes sobre a segmentacao por estilos de vida, aprofundou-se a segmentacao e
as suas bases e reuniu-se as varias abordagens sobre estilos de vida de autores, assim

como as ferramentas disponiveis para o estudo. Por ultimo, foram apresentados
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alguns estudos, sobre a temadtica desta dissertacdo, onde se consegue verificar a

pertinéncia e importancia deste tipo de segmentacao.

Em suma, a elaboracdo deste capitulo permitiu perceber a aplicagdo das
varias ferramentas em estudos semelhantes, que permitira sustentar as escolhas que

serdo feitas no capitulo que se segue.
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3. METODOLOGIA

Para o presente estudo, foi elaborada uma pesquisa do tipo exploratdria, uma
vez que ndo existem estudos sobre o tema em Portugal. Da recolha de informacao que
foi feita na revisdo bibliografica, foi possivel perceber que a segmentac¢do por estilos
de vida, nomeadamente a aplicagdo do modelo AIO, é muito comum em paises como
os Estados Unidos da América, China, entre outros, como tal, espera-se que com esta
dissertacdo se possam dar os primeiros passos sobre a segmentacdo por estilos de

vida, aplicado ao consumo de café.

O tipo de pesquisa exploratéria tem como objetivo criar uma maior
familiaridade com o problema, para que este se torne mais explicito ou possibilite a

criacdo de hipoteses (Gil, 2007).

Tal como demonstrado anteriormente na revisdo da literatura, a
segmentacdo por estilos de vida é muito importante, pois ajuda a recolher
informagdes para além das variaveis sociodemograficas, econémicas e sociais, que
como foi visto, sdo sempre utilizadas neste tipo de pesquisa mas como complemento

as questdes sobre estilos de vida.

A metodologia adotada partiu de outros estudos sobre a segmentacdao por
estilos de vida, em que a utilizacdo do modelo de AIO se verificou em grande parte

dos estudos encontrados.

3.1.Objetivos da investigacao

O principal objetivo desta investigacdo é a segmentacdo de consumidores de
café pelos seus estilos de vida, de modo a ser possivel tracar-se um ou mais perfis de

consumidores de café, agrupando-os em mais segmentos.

Por outro lado, pretende-se a comparacao entre os individuos que consomem
café e os que ndao consomem café, a fim de se verificar se existe diferencas nos estilos

de vida de ambos.
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Pretende-se contribuir com dados dobre a segmentacdo de consumidores,

para o setor do Café em Portugal.

3.2.0bjeto de Estudo
3.2.1. O Café

“Coffee - the favorite drink of the civilized world.”

Thomas Jefferson

Segundo a Revista Hipersuper, apreciado por muitos, o café é originario da
Etiopia, mas durante séculos foi bebido apenas pelos paises arabes. O seu consumo s6
se espalhou pelo mundo com a sua introdu¢do na Europa, no século XVII. Depois
disso, o seu consumo alargou-se rapidamente e difundiu-se por varios paises, e hoje é

bebido em todo o mundo.

3.2.2. Variedades de café

As principais variedades de café sdo a Ardbica e Robusta, segundo a

Associacdo Industrial e Comercial de Café - AICC (2011).

A primeira variedade, Arabica, apresenta um sabor suave e aromatico e tem

origem nos pés de café da Etiopia, de onde sai 70% da produg¢do mundial.

Com um mercado mais reduzido, a variedade de café Robusta representa os
restantes 30% da produ¢do mundial. Com um grao menor e mais redondo que a
variedade anterior, esta tem origem numa planta pujante e que resiste a
temperaturas elevadas, da origem a um café de sabor amargo com cerca de 50% de

cafeina, mais do que na variedade Arabica.
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Quadro 2 - Variedades de café

TIPOS DE CAFE ARABICA ROBUSTA
Fora do Grao Alongado Arredondado
Cor do Grao Esverdeado Amarelado
Acidez Alta Baixa
Cafeina 08a17% 20a35%
Corpo Pouco dendo, suave Denso, forte
Aroma Ligeiro e perfumado Forte e pouco aromatico
Amargor Leve Forte
Creme Fino, cor de avela Espesso, acastanhado
Altitude 90 a2000m A partir dos 400m
Producao 0,4 a 2,0 kg7ano 0,6 a 2,2 Kg/ano
Doencas Delicado Resistente a parasitas
Clima Muito sensivel Menos exigente

Fonte: AICC (2011)

3.2.3. Mercado do café no Mundo

Segundo dados disponibilizados pela AICC, (2011), o café é fundamental para
a economia e politica de muitos paises em desenvolvimento; onde a exportagdo de

café chega a contribuir com até 70% das receitas.

Embora, o Brasil seja 0 maior produtor mundial de café e o segundo maior
consumidor desse mercado, a Itdlia e a Alemanha, estes sdo os maiores exportadores
do mundo, quando se trata de café industrializado. A maior compradora de café verde
(em graos) é a Alemanha, que importa o melhor café do mundo e agrega valor ao
produto, torrando e moendo os grios e comercializa para paises da Europa, da Asia,
da Africa, da América do Norte, etc.
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Numa entrevista para a revista Hipersuper, Rui Miguel Nabeiro, Presidente
da Associacdo Industrial e Comercial do Café (AICC) afirma que o café é a segunda
matéria-prima mais importante do mundo, depois do petréleo e a segunda bebida
mais consumida. Acrescenta ainda, que setor do café é dindmico e que se tem vindo a
reinventar ao longo dos anos, dando o exemplo do café em capsulas no consumo
doméstico, assim como a aposta em mercados externos, que dinamiza e faz crescer

este mercado.

De acordo com uma noticia publicada em dezembro de 2013 no Jornal
Business Record era esperado que o consumo mundial de café aumentasse para 146
milhdes de sacos em 2013 desde o ano 2012 (142 milhdes), disse Roberio Oliveira

Silva a Reuters, diretor-executivo da Organizacgdo Internacional do Café (OIC).

A OIC estimou no final do ano 2013, que a producdo global de café foi de
145,2 milhdes de sacos no ano de produgdo, no periodo que decorreu entre outubro

de 2012 a setembro de 2013.

De acordo com o The Coffee Exportes Guide, o café é um produto importante
na economia mundial, representando aproximadamente 16,5 bilides de délares no
ano civil de 2010, quando cerca de 97 milhdes de sacos de 60 kg (5,8 milhdes de

toneladas) foram transacionados.

Cerca de 70 paises sdo produtores de café e apenas trés desses paises, tém
produzido nos udltimos anos cerca de 55% do café do mundo: Brasil (32% -34%),
Vietnam (12% -13%) e Colémbia (8% -9%).

Segundo a OIC, em 2010, o emprego total do setor de café foi de cerca de 26

milhdes de pessoas em 52 paises produtores.

Para muitos paises, as exportacdes de café ndo sdo apenas um contribuinte
vital para a obtencdo de receitas, mas também sao responsaveis por uma parte

significativa do Produto Interno Bruto (PIB).

O consumo mundial de café tem crescido em meédia cerca de 1,2% ao ano
desde o inicio da década de 1980. Provavelmente, o crescimento mais espetacular, foi

o do Japdo, em que o consumo cresceu cerca de 3,5%, atingindo igualdade no patamar
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de crescimento entre 2000 e 2010. O Japao é o terceiro maior importador de café do

mundo.

Na Europa, entre 2005 e 2010, o crescimento tem sido contido, apresentando
sinais de estagnacdo e, possivelmente, até declinio. Ligeiramente melhor, nos Estados

Unidos, o consumo em geral manteve-se praticamente inalterado no mesmo periodo.

3.2.4. Mercado do Café em Portugal

Segundo Rui Miguel Nabeiro, Presidente da AICC, num artigo de opinido para
a Revista Hipersuper, 80% dos portugueses bebe café no dia-a-dia, fazendo parte de
habitos sociais e tradi¢des, parte integrante da nossa cultura. O mesmo refere que
segundo dados relativos a 2011 da European Coffee Federation - ECF, o consumo de
café é cada vez mais proximo do de outros paises da europa é cada vez mais proxima,
uma vez que em Portugal o consumo corresponde a cerca de 4,7 kg por pessoa por
ano, e nos paises europeus é de 6,4 kg. O presidente da AICC afirma ainda que

segundo dados da Nielsen o mercado de café em Portugal representa 424.441.528

euros.
Quadro 3 - Exportacdes entre 2011 e 2012 (kg)
Exportacdes (Kg) Exportacdes (Euros)
Artigo
2011 2012 2011 2012
Café, nao torrado nem
136.281 403.898 1.805.168 1.468.910
descafeinado
Café nio torrado, descafeinado 185.485 2.046 738.092 12.942
Café torrado, nido descafeinado 8.751.582 8.636.331 43.825.188 42.534.734
Sucedaneos do café, contendo
139.448 61.058 1722.628 872.683
café
Total exportagdes 10.099.248 10.199.010 52.994.359 50.356.356

Fonte: INE cit in revista HIPERSUPER
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Quadro 4 - Importacoes entre 2011 e 2012 em Toneladas

Importagdes (Ton)

Pais 2011 2012
Brasil 6.233,3 6.022,8
Camaroes 5.368,7 5.077
Espanha 4911 7.676,5
India 4.521 3.015,1
Uganda 6.405,7 3.567,5
Vietname 8.781,3 10.289,3

Fonte: INE cit in revista HIPERSUPER

No ano 2011, o consumo de café foi de cerca de 25,2 milhdoes de chivenas

vendidas e em volume de vendas atingiu 371.991.226 milhdes de euros.

De acordo com a Associacao Industrial e Comercial do Café (AICC), o mercado
nacional é composto por 16 fabricantes de relevo no mercado de café nacional,
representando 85% do mercado com 40 marcas comercializadas e o restante
mercado (15%) é representado por 15 empresas. Desde 2005 que as exportagdes de
café crescem, e em 2011 representaram 10.099.248 quilos, correspondendo em valor

a52.094.359 milhoes de euros.

3.2.5. Consumo de café em Portugal

Segundo estatisticas de 2011 da Associacao Industrial e Comercial do Café
(AICC), Portugal é um pais onde o consumo de café é elevado. Em média, os
portugueses bebem 2,2 chavenas de café por dia, representando um consumo per
capita de 4,7 quilos. Deste consumo, verifica-se que o consumo de café é maior fora de
casa, representa 76% do consumo, contudo o consumo doméstico tem vindo a

aumentar, passando de 20% para 24%.
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Na preferéncia de consumo dos consumidores esta o café expresso, onde as
maquinas de café de capsulas e pastilhas assumem importancia crescente, pela forma

simples e mais limpa dos consumidores obterem o mesmo.

Segundo a Marketest, o café em Portugal é um produto do nosso dia-a-dia,
independentemente do nome que lhe damos. De acordo com os dados TGI 2012, cerca
de %3 dos portugueses com mais de 15 anos de idade beberam café em casa (68.3%) e
deste niimero “a maioria consome-o em casa com regularidade (cerca de 91.4%

consumiram café em casa no més de Setembro de 2012)".

Segundo a AICC, para a Revista Hipersuper, o consumo de café ainda se faz
maioritariamente fora de casa. Porém, o consumo em casa tem vindo a aumentar,
aproximando-se assim dos habitos de consumo verificados na Europa, ou seja, a

reducdo do peso do consumo de café no Canal Horeca no consumo total.

3.2.6. Perfil do consumidor de café e tendéncias

Segundo a andlise de tendéncias TGI, a comunica¢do de cafés moidos ou em
grdo, pelas marcas de café, diminuiu para dar lugar a aposta em solugdes de café em
capsulas, com grande diversidade de produtos, situacdo que nao se verificava hd uma
década. Contudo, em 2011 e 2012 o consumo de café em casa praticamente estagnou

(TGI 2012 - 68,3% | TGI 2011 - 67,4%).

De acordo com o mesmo estudo apresentado pelo site HIPERSUPER, o
consumo de café em casa, mantém a tendéncia de crescimento do que se refere ao seu
consumo doméstico em capsulas. E evidéncia que, embora o perfil de consumidor de
café em casa seja tendencialmente mais velho, no que diz respeito ao consumo de café
em capsulas, o perfil de consumidor “é tendencialmente mais jovem (55,8% tem entre
15/44 anos) e das classes ABC1 (52,8%)”. Para além disso é mais atento “aos
desenvolvimentos tecnologicos (77,7%), fieis as marcas que gostam (69,1%) e mais
dispostos a pagar por produtos de qualidade (68,3%)”. Sdo jovens gostam de viajar

para fora do pais (68,8%), de experimentar novas receitas (67,3%), dao preferéncia a
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capsulas 100% reciclaveis e escolhem produtos de empresas que beneficiam a

sociedade (66,9%).

3.3.Populagdo e amostra

Para Patton (1990) cit in Carmo & Ferreira, (1998) possivelmente as l6gicas
subjacentes as técnicas de amostragem colocam em evidéncia as diferencas estre
métodos qualitativos e quantitativos. Na investigacdo quantitativa as amostras base
sdo de grandes dimensodes selecionadas de forma aleatéria, enquanto a investigacdo

qualitativa focaliza-se em amostras pequenas, selecionados de forma intencional.

Existem dois grandes tipos de técnicas de amostragem, a probabilistica e a
ndo probabilistica. As amostras probabilisticas sdo selecionadas, por forma que “cada
um dos elementos da populagdo tenha uma probabilidade real (conhecida e ndo nula)
de ser incluida na amostra”. Amostras ndo probabilisticas sdo determinadas tendo em
conta um ou mais critérios que o investigador considere importantes, com base nos

objetivos da investigacdo que estd a ser realizada (Carmo & Ferreira, 1998).

A técnica de amostragem que sera usada na presente investigacao é nao
probabilistica por conveniéncia em bola de neve. Este tipo de amostragem consiste na
identificacdo de novos elementos através de individuos da populacdo, ou seja, “os
primeiros indicam os seguintes e assim sucessivamente”. Assim a amostra cresce como

uma bola de neve.

No presente estudo a populacdo-alvo sdo os individuos consumidores de café
e individuos que nao consomem café, de ambos os sexos com idades compreendidas

entre os 18 e mais de 65 anos, residentes em Portugal.

O motivo pelo qual foi escolhida a técnica de amostragem nao probabilistica
por conveniéncia em bola de neve, era conseguir obter o maximo de individuos de
Portugal, atingindo todas as regides. Contudo, nao foi conseguido este objetivo e por

isso os individuos que pertencem a amostra sao sobretudo da regido do grande Porto.
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3.4.Métodos de investigacao

Carmo & Ferreira (1998), afirmam que tradicionalmente existem
paradigmas associados a investigacdo qualitativa e a investigacdo quantitativa. A
distincdo entre paradigmas é feita em relacdo a produc¢do de conhecimento e ao
processo de investigagdo e é suposto haver uma correspondéncia entre
epistemologia, teoria e método. Porém, a distincao é feita através do método, por isso

cada método liga-se a uma perspetiva Unica e distinta.

Os mesmos autores referem ainda, que nas dltimas décadas, cada vez mais se
encara a possibilidade de articulagdo entre os métodos quantitativos e qualitativos.
Muitos investigadores selecionam um paradigma e o método que lhe corresponde,
contudo existem outros que combinam os dois métodos carateristicos de cada um dos

paradigmas.

A pesquisa exploratoria aplica-se as primeiras fases de investigacao quando o
pouco conhecimento e compreensdo sobre o tema sdo insuficientes ou quase
inexistentes e é usada como etapa inicial de um processo continuo de investigacdo

(Mattar, 1996).

Apesar da presente investigacdo ser exploratoéria, a informacdo que sera
recolhida sera quantitativa, uma vez que serao utilizados instrumentos de medi¢do de
estilos de vida defendidos por autores (Mensah, et al., 2011); (Lambin, 2000); (Won-
Moo, et al., 2010); (He, et al.,, 2010); (Kotler & Keller, 2012); (Solomon, 2008);(Rojas-s
Méndez, et al., 2013).

Para atingir os objetivos desta investigacao exploratéria, a metodologia tera
uma abordagem quantitativa. Pretende-se a recolha de dados que permitam tracar o
estilo de vida tanto dos consumidores de café como dos individuos que nao

consomem café.

A metodologia dividir-se-a em duas etapas, a primeira a recolha de dados,
através da aplicacao de questiondarios online, que foram direcionados para cada um
dos respondentes individualmente, e a segunda consiste no tratamento das respostas

e extracdo dos resultados.
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A opcgao pela aplicacdo de questionarios prende-se com o facto deste método
de recolha de dados, ter sido usado por outros autores, referidos ao longo desta
investigacao, este permite a recolha de dados e posterior tratamento dos dados, com

vista a obtencdo de dados quantitativos.

No que diz respeito aos instrumentos de recolha de dados, sera utilizada a

técnica de inquérito por questionario.

O questionario foi apoiado em técnicas de escalonamento, através de
classificacdo discriminada de comparagdo por pares, ou seja, pela utilizacdo de Likert.
Um escalonamento de comparagdo por pares, é quando sdo apresentadas, ao
entrevistado, alternativas e lhe é pedido que selecione de acordo com certos critérios

(Malhotra, et al., 2005).

A escala é equilibrada quando as duas extremidades significam o oposto, uma
da outra e os intervalos entre elas sdo opostos e praticamente iguais e apenas deve

conter uma categoria neutra, para que esta possa ser valida (Fink, 1998).

3.4.1. Justificacdo da escolha dos instrumentos de analise

De acordo com a literatura recolhida durante a pesquisa para esta
investigacdo, o instrumento mais usado na segmentacao por estilos de vida, para além
de outros, como se pdde verificar no capitulo anterior, é o AIO. Como tal, este

instrumento foi usado neste estudo.

No artigo: “Ethnocentrism and Purchase decisions among Ghanaian
consumers” o autor recorre a literatura de Lindquist & Sirgy, 2003, e a um
instrumento psicografico baseado nas atitudes, interesses e opinides (AIO) dos

consumidores alvo (Mensah, et al,, 2011).

O autor Rojas-Méndez, et al. (2013) no estudo “Consumer life styles and
market segmentation in Chile” recorre aos autores Welles (1974); Wells & Tigert
(1977); Mitchell (1983); Anderson & Golden (1984), segundo os quais sdo criadas 56

perguntas para identificar atitudes, interesses e opinides (AIO) do estilo de vida dos
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consumidores, e atendendo ao objetivo da investigacdo, o questionario tem também

17 questdes para identificar comportamentos etnocéntricos e de dados demograficos.

O questionario continha uma primeira secdo com 56 questdes para
identificar atitudes, interesses e opinides (AIO), medidas com uma escala de Likert de
7 pontos em que 1 era discordo totalmente e 7 concordo totalmente. As restantes
seccdes com questdes sobre a importancia do local, questdes etnocéntricas e por

ultimo com as questdes demograficas e socio-econémicas.

O questionario que foi elaborado na presente investigacdo, usou como base
as 56 questdes de AIO que o autor do estudo “Life Style orientation of rural US and
canadian consumes: are regio-centric standardized Marketing strategies feasible?”, de
Harcar & Kaynak (2008). O questionario, elaborado pelo autor, foi constituido por
cinquenta e seis questdes sobre atividades, interesse e opinides (AlO), ferramenta
utilizada para identificar os estilos de vida dos consumidores canadienses e norte-
americanos (Wells, 1975; Wells e Tigert 1977; Mitchell 1993; Anderson e Golden
1984, a SRI Consulting Business Intelligence 2003). A escala de Likert de cinco pontos

foi utilizada, "1" sendo "discordo totalmente" e "5" sendo "concordo totalmente".

Como ndo foram encontrados estudos sobre a segmentacdo por estilos de
vida, no setor do café ou em ultima instincia no setor alimentar, recorreu-se a um
profissional que trabalha no setor, para que se pudesse adaptar toda a informacgao

encontrada, sobre o tema, a este projeto em concreto.

Recorreu-se aos estudos dos autores Harcar & Kaynak (2008) e Rojas-
Méndez, et al. (2013) para a elaboracdo do questionario aplicado na presente
dissertagdo. Ao primeiro estudo foram usadas as 56 questdes do modelo AIO, a escala
de Likert para medicao das respostas foi elabora com base no estudo de Rojas-

Méndez, et al. (2013), assim como a divisdo do questionario em trés seccoes.

De acordo com a literatura recolhida, o questionario que sera aplicado nesta
investigacao ira iniciar com uma pergunta filtro, para excluir individuos que sejam
consumidores de café, contera um grupo de questdes sobre comportamento do
consumidor seguindo o instrumento AIO e terminara com um grupo de questdes
econdmicas e socio-demograficas.
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A estrutura do questionario que foi usado, neste estudo, divide-se em trés
sec¢oes. Na primeira sec¢do, os inquiridos, foram confrontados com a questao inicial
- se eram ou nao consumidores de café - para que se pudesse fazer a identificacao do
tipo de consumidor. Nesta seccdo, os individuos que consomem café respondem a
questdes sobre o consumo, os seus gostos e os seus habitos, enquanto os inquiridos
que respondem nao ser consumidores de café respondem unicamente a razdo pela
qual ndo o consomem, passando automaticamente para a segunda seccdo do

questionario.

Para a construcdo das questdes sobre o consumo de café presente nesta
seccdo, recorreu-se a um estudo brasileiro da TNSInterScience (2008) - “Tendéncias
e consumo de café - VI” - onde foram retiradas algumas informag¢des para uma
melhor formulacao das questdes sobre consumo. Para além deste estudo, recorreu-se,
também, a profissionais que trabalham no sector dos cafés em Portugal, a quem foi

solicitada a opinido e sugestdes para a construcao das questdes sobre o consumo.

Na segunda sec¢do do questionario todos inquiridos tinham de responder de
acordo com o seu grau de concordancia com as 56 afirmagdes, retiradas do modelo
AlIO. Foi usada uma escala de Likert de 7 valores (1 - discordo totalmente; 2 -
discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - indiferente; 5 - concordo parcialmente; 6 -
concordo; 7 - concordo totalmente), inclui-se o nimero zero, com a op¢ao “ndo se
aplica”, pois existiam algumas afirmacdes que ndo se adaptavam a todos os

inquiridos.

A terceira e dltima seccdo do questionario continha questdes econémicas e

sociodemograficas, para uma melhor caracterizacao dos individuos.

Depois de elaborado o questionario, foi feito um pré-teste a 15 individuos
diferentes, para que se pudessem detetar falhas, com vista a melhoria. Foram
corrigidos pequenos erros e falhas, algumas questoes foram aperfeicoadas com vista
a um melhor entendimento por parte dos inquiridos. Depois de finalizado o pré-teste
e feitas todas as alteracdes, as 15 respostas foram eliminadas e deu-se inicio ao
processo de recolha de dados pela técnica de amostragem nao probabilistica em bola

de neve.
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3.4.2. Métodos e técnicas de analise de dados

Aplicagdo dos questionarios decorreu durante 2 meses (abril e junho), da
qual resultaram as respostas de 306 inquiridos. Posteriormente, para a extraccao dos
resultados recorreu-se ao SPSS, este consiste num software de tratamento de dados e
variaveis, que possibilita a analise de diferen¢as consideradas estatisticamente

significativas.
Ird recorrer-se a analise factorial exploratéria e analise de Clusters.

A segmentacdo por estilos de vida, na maior parte dos casos, segue um
modelo post-hoc, ou seja, em primeiro lugar sdo feitas questdes sobre os estilos de
vida aos consumidores e, posteriormente, as respostas sao agrupadas de acordo com

as semelhancas (Pedro & Donelley, 2003 cit in Harcar & Kaynak, 2008).

Define-se Andlise Factorial Exploratéria como um conjunto de técnicas
multivariadas que tém como objetivo encontrar a estrutura subjacente numa matriz
de dados e determinar o nimero e a natureza dos fatores que melhor representam
um conjunto de variaveis observadas (Brown, 2006). Ao analisar a estrutura das
inter-relacdes de um determinado nimero de variaveis observadas, a AFE define o(s)

fator(es) que melhor explica(m) a sua covariancia (Hair, et al., 2005).

De acordo com Maroco (2003), a andlise factorial é uma técnica exploratoéria
de dados que tem por objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de
variaveis interrelacionadas de modo a construir uma escala de medida para fatores
que, de alguma forma, controlam as variaveis originais. A andlise factorial usa as
correlagdes observadas entre as varidveis originais para estimar os fatores comuns

entre as relacOes estruturais que ligam os fatores as variaveis.

Segundo Pestana & Gageiro (2008), o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), é uma
estatistica que varia entre zero e um, e compara as correlacdes de ordem de zero com

as correlacgdes parciais observadas entre as variaveis.

O KMO perto de 1 indica coeficientes de correlagdo parciais pequenos,
enquanto valores préximos de zero indica que a andlise factorial pode ndao ser uma

boa ideia, porque existe uma correlagdo fraca entre as variaveis.
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Quadro 5 - Escala KMO

KMO Andlise factorial

1-0,9 Muito boa
0,8-09 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
05-06 Ma

<0,5 Inaceitavel

Fonte: Adaptado de Pestana e Gageiro (2008)

De acordo com os mesmos autores, o KMO e o teste de Bartlett sio dois
procedimentos estatisticos que permitem aferir a qualidade das correlagdes entre
varidveis de forma a prosseguir com a andlise factorial. O valor de significancia

quando ¢ inferior a 0,05, o estudo é estatisticamente significativo.

A rotacdo Varimax é um método de extracdo dos fatores designado por
componentes principais, que o SPSS utiliza por defeito, obtendo, pelo critério de
Kaiser, um nimero de fatores igual ao nimero de valores proprios maiores do que

um (Damasio, 2012).

A andlise de clusters é uma técnica exploratdria de analise multivariada que
permite a agregacdo de variaveis em grupos homogéneos consoante o seu grau de

semelhanc¢a (Maroco, 2003).

Na andlise de clusters sera utilizado o método de Ward, neste nio sio
calculadas as distancias, e os clusters sdao formados de forma a minimizar a soma dos
quadrados dos erros e sao retidos todos os clusters possiveis, com a menor soma de

quadrados dos erros (Maroco, 2003).
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4. RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados extraidos das respostas dos

306 inquiridos que fizeram parte desta investigacao.

4.1.Caracterizacio sociodemografica e econémica

Nesta investigacdo foram inquiridos 306 individuos (dos quais parte
consome café e outra ndo o consome). Como se pode verificar no quadro 6, 59.8%

foram mulheres e 40.2% individuos do sexo masculino.

Quadro 6 - Género, idade e estado civil

Género Total %

Feminino 183 59,8 Idade Total %
Masculino 123 40,2 18-24 37 12,1
Total 306 100,0 25-34 161 52,6
35-44 75 24,5
Estado Civil Total % 45-54 27 8,8
Solteiro (a) 153 50,0 55-64 3 1,0
Casado (a) / unido de facto 132 43,1 65e+ 3 1,0
Divorciado (a) / separado (a) 21 6,9 Total 306 100,0

Total 306 100,0

Cerca de 52% dos inquiridos tém idade compreendida entre 25 e 34 anos,
seguindo-se uma fatia de 24,5% dos inquiridos com 35 e 44 anos. Com estes dados,
verifica-se que o maior nimero de inquiridos situa-se entre a faixa etaria de 25 e 44

anos, sao maioritariamente solteiros (50%) e casados ou em unido de facto (43,1%).
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Quadro 7 - Agregado familiar

Filhos |[Total| % 0 - 6 anos 7 -12 anos | 13 - 18 anos
Idades dos filhos
Sim 105 | 34,3 Total| % |Total| % |Total| %
Nao 201 | 65,7 Sim 59| 62,1 39| 41,1 30| 31,6
Total 306 100 Nao 36| 37,9 56| 589 65| 684
Total 95 100 95 100 95 100

o
glhde Total | % 0 - 6 anos 7 -12 anos | 13 - 18 anos
0s Idades dos filhos
1 filho 49| 47,1 Total| % |Total| % |Total| %
2 filhos 43| 41,3 0 :
N® de filhos por 59| 461| 39| 305| 30| 234
3 filhos 10 9,6/| |inquirido com filhos
5 filhos 2 1,9 Total 128
Total 104 100 Total % 100

No que diz respeito ao agregado familiar, apenas 34,3 % dos inquiridos tém
filhos e a maior fatia dos inquiridos (65,7%) nado tem filhos. Dos individuos inquiridos
com filhos, 47,1% tém apenas 1 filho e 41,3% tem 2 filhos. Ao considerarem-se
apenas os individuos com filhos, 46,1% dos pais tem filhos entre os 0 e 6 anos de
idade, 30,5% tem filhos com idade compreendida entre 7 e 12 anos e os filhos com

idade entre os 13 e 18 anos representam 23,4%.

Para a classificacdo das profissoes, recorreu-se a Classificacdo Nacional das
Profissdes (CNP), cedido pelo Instituto do Emprego e Formacgao Profissional (IEFP).
De acordo com cada profissao, esta foi colocada nos grandes grupos de acordo com a

lista disponibilizada pelo IEFP.

De acordo com a CNP, verificou-se que os individuos que constam da amostra
da presente investigacao, sdo maioritariamente do grande grupo 2 - os Especialistas
das Profissoes Intelectuais e Cientificas - 62,9%, seguindo-se o grande grupo 4 -
Pessoal Administrativo e Similares - com 15,7%. Do grande grupo 1 - Quadros
Superiores da Administracdao Publica, Dirigentes e Quadros Superiores de Empresa -
fazem parte 10,4% dos inquiridos. Em quarto lugar encontram-se os individuos

pertencentes ao grande grupo 3 - Técnicos e Profissionais de Nivel Intermédio com
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7,5%, em quinto os profissionais do grande grupo 5 - Pessoal dos Servigos e
Vendedores - com 2,1%. Onde menos inquiridos da presente amostra se situam é no
grande grupo 6 - Agricultores e Trabalhadores Qualificados da Agricultura e Pescas
(0,4%), no grande grupo 7 - Operarios, Artifices e Trabalhadores Similares (0,7%) e

no grande grupo 9 - Trabalhadores Nao Qualificados (0,4%) (ver quadro 8).

Quadro 8 - Profissoes, Escolaridade e Rendimento

Classificagdo Nacional das Profissdes Total %
Escolaridade Total %
Grande Grupo 1 - Quadros Superiores da . .
Administracio Piblica, Dirigentes e 29 10,4 | |Ensino bésico 2 07
Quadros Superiores de Empresa Ensino o 83 271
secundario
Grande Grupo 2 - Especialistas das Licenciatura 157 513
o . o 176 62,9
Profissdes Intelectuais e Cientificas Mestrado 52 17,0
Grande Grupo 3 - Técnicos e Doutoramento 12 3,9
VY . s 21 7,5
Profissionais de Nivel Intermédio Total 306 100,0
Grgnde Grupo 4 - Pessoal Administrativo 44 157
e Similares
Grande Grupo 5 - Pessoal dos Servigos e
6 2,1
Vendedores Rendimento Total %
Grande Grupo 6 - Agricultores e < 500€ M 134
Trabalhadores Qualificados da 1 0,4 501€ - 750€ 81 26,5
Agricultura e Pescas 751€ - 1000€ 74 24,2
Grande Grupo 7 - Operarios, Artifices e 1001€-1500€ 64 20,9
o 2 0,7
Trabalhadores Similares 1501€ - 2500€ 31 10,1
Grande Grupo 9 - Trabalhadores Nao 2501€-3500€ 6 2,0
e 1 0,4
Qualificados >3500 9 2,9
Total 280 100,0 | | Total 306 100,0

Como se pode comprovar acima no quadro 8, 51,3% dos inquiridos sdo
licenciados, 27,1% possui Licenciatura, 17% Mestrado e com as menores fatias ficam

os individuos com Doutoramento (3,9%) e ensino basico (0,7%).
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Quanto ao rendimento mensal, 26,5% dos inquiridos aufere entre 501€ e
750€, seguem-se depois os individuos com rendimento entre 751€ e 1000%€,

representam 24,2%, da amostra 20% recebem entre 1001€ e 1500€.

No concerne aos restantes intervalos de rendimentos, 13,4% recebe abaixo
de 500€ ou ndo tém rendimento, 10,1% recebe entre 1501€ e 2500€, acima de
3500€ 2,9% e entre 2501€ e 3500€ apenas 2%.

Quadro 9 - Distrito de residéncia

Distritos Total %
Aveiro 52 17,0
Braga 14 4,6
Coimbra 1 ,3
Lisboa 15 4,9
Portalegre 1 ,3
Porto 211 69,0
Viana do Castelo 4 1,3
Vila Real 3 1,0
Viseu 1 ,3
Madeira 4 1,3
Total 306 100,0

Os 306 inquiridos sao do Porto, na sua maioria, representando 69% da
amostra, a restante percentagem encontra-se nas cidades de Aveiro (17%), Lisboa
(4,9%), Braga (4,6%), Viana do Castelo (1,3%), Madeira (1,3%), Vila Real (1%), e

Viseu, Portalegre e Coimbra, com 0,3% respectivamente.

4.2.Dados sobre o consumo de café

Para além dos dados sociodemograficos, através da aplicagdo dos
questiondrios, também foram recolhidas varias informagdes sobre o consumo de café

e questoes que levam os inquiridos a ndao consumirem.

Juliana Mota 52



lI nm THE MARKETING SCHOOL

Quadro 10 - Consumidores e nio consumidores de café

Sim 236 77,1
Nao 70 22,9
Total 306 100,0

Dos 306 inquiridos, 236 (77,1%) afirmaram consumir café e os restantes 70

individuos (22,9%) assumem ndo consumir café.

Aos individuos que afirmaram ndo consumir café, foram questionados sobre

os motivos para ndo serem consumidores.

Quadro 11 - Motivos para nido consumir café

Sim 6 9,0 3 4,5 6 9,0 14 20,9 3 4,5
Nao 61 91,0 64 95,5 61 91,0 53 79,1 64 95,5
Total 67 100,0 67 100,0 67 100,0 67 100,0 67 100,0

Sim 28 41,8 6 9,0 21 31,3 5 7,5 9 13,4
Nao 39 58,2 61 91,0 46 68,7 62 92,5 58 86,6
Total 67 100,0 67 100,0 67 100,0 67 100,0 67 100,0

Sim 1 1,5 1 1,5 1 1,5
Nao 66 98,5 66 98,5 66 98,5
Total 67 100,0 67 100,0 67 100,0

Verificou-se que o motivo mais referido pelos inquiridos ndo consumidores

de café é porque altera o sistema nervoso, com 41,8% das respostas a esta questdo

comparativamente a todas as outras hipoteses apresentadas.
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0 segundo motivo mais referido pelos inquiridos para nao consumirem café é
porque nao aprecia o sabor (31,3%). Em terceiro lugar é referido o facto de tirar o

sono com cerca de 20% dos inquiridos a referirem este motivo.

O quarto motivo mais referido foi por o café representar mais um custo ou

despesa adicional e por isso nao consomem (13,4%).

Os motivos menos importantes, mas também referenciados para o nao
consumo de café, com 1,5% das respostas respectivamente, sdo por que escurece 0s

dentes, ndo sente necessidade e porque enjoou.

Posto isto, pode-se concluir que os individuos ndo consumidores de café, que
constam da amostra referem que ndo consomem, porque o café altera o sistema
nervoso, porque nao apreciam o sabor e porque tira o sono, estes sdo 0s motivos mais

referidos.

Depois de analisados quais os motivos para cerca de 23% dos individuos da
amostra ndo consumirem café, segue-se a andlise do consumo de café, ou seja, os

resultados do tratamento das respostas dos inquiridos consumidores de café.

No que diz respeito ao local de consumo, verifica-se através desta amostra,
que os estabelecimentos, como cafés, snack-bares, pastelarias e confeitarias sao os

locais privilegiados para o consumo de café, com 126 inquiridos a preferirem estes

locais (54,5%).

Quadro 12 - Local de consumo, preferéncia dos consumidores

Local de consumo Total %
Cafés / snack-bares / pastelarias / confeitarias 126 54,5
Restaurantes 1 0,4
Local de trabalho / estudo 51 22,1
Em casa 53 22,9
Total 231 100,0
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O consumo de café em casa (22,9%) encontra-se em segundo lugar, quase

rivalizando com o local de trabalho ou estudo (22,1%).

Aos 231 inquiridos desta investigacdo, que consomem café, tentou-se

perceber quais as razdes pelas quais consumem café.

Quadro 13 - Razdes para o consumo de café

Sim 167 71,7 102 4338 108 35,3 64 27,5 54 23,2
Nao 66 28,3 131 56,2 125| 40,8 169 72,5 179| 76,8
Total 233| 100,0 233| 100,0 233 76,1 233| 100,0 233| 100,0

Sim 54 23,2 28 12,0 20 8,6 9 3,9 5 2,1
Nao 179 76,8 205| 88,0 213| 914 224| 96,1 228| 97,9
Total 233| 100,0 233| 100,0 233| 100,0 233| 100,0 233| 100,0

Nao 230 98,7 232 99,6 232 99,6 232 99,6
Total 233| 100,0 233| 100,0 233| 100,0 233| 100,0

A razao mais forte para o consumo de café, apontada pelos 231 inquiridos é o
sabor, ou seja, 71,7% refere que consome café porque aprecia o sabor. A segunda
razdo mais referida é porque o café é estimulante (43,8%) e em terceiro lugar,

referem que consomem por habito ou tradigao (35,3%).

Cerca de 27% dos inquiridos refere que consome café por necessidade,

23,2% quando faz um intervalo no estudo ou trabalho, 23,2% refere que consome
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porque tem um aroma agradavel, 12% para acompanhar um cigarro, 8,6% consome
porque quando sai com amigos é normal, apenas 3,9% afirma que é por ser viciado
em cafeina, 2,1% por influéncia de outros, apenas 1,3% refere que consome por ser
um momento de descontracgao e socializacao. Com apenas 0,4% estdo os inquiridos
que referem consumir para prevencao de patologias, porque acalma e tira a fome e

quando apetece.

Quadro 14 - Altura do dia em que se consome café

Sim 122 52,4 93 39,9 197 84,5
Nao 111 47,6 140 60,1 36 15,5
Total 233 100,0 233 100,0 233 100,0

Sim 54 23,2 85 36,5 48 20,6
Nao 179 76,8 148 63,5 185 79,4
Total 233 100,0 233 100,0 233 100,0

Sim 1 4 1 A 1 A
Nao 232 99,6 232 99,6 232 99,6
Total 233 100,0 233 100,0 233 100,0

A altura do dia privilegiada para o consumo de café é apds o almogo com
84,5% das respostas, seguindo-se ao pequeno-almo¢o com 52,4% das respostas. A
terceira altura do dia em que mais se consome é entre o pequeno-almogo e o
almogo com 39,9%. Pode-se afirmar que o periodo do dia em que os inquiridos
consomem café é nas horas entre o pequeno-almoco e apds o almocgo, a partir deste
periodo, o consumo diminuiu, sendo que 36,5% assume consumir apos o jantar

(36,5%).
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Quanto ao tipo de café que que mais consomem, das op¢des apresentadas o
café em capsulas é o mais referido pelos inquiridos, com 55,6% das respostas;

45,3% refere consumir café moido e 27,6% em grao.

Quadro 15 - Tipo de café consumido

Sim 129 55,6 18 7,8 105| 45,3 64 27,6 12 52
Niao 103 | 44,4 214 92,2 127 | 54,7 168 | 72,4 220 94,8
Total 232 | 100,0 232 100,0 232 100,0 232| 100,0 232| 100,0

O café em pastilhas (7,8%) e solavel (5,2%) sdo os menos consumidos, pelo

que é referido pela amostra desta investigacao.

Quadro 16 - O que determina a escolha do café

Sim 102 43,6 45 19,2 133 56,8 109 46,6 4 1,7 38 16,2
Nao 132 56,4 189| 808 101| 432 125 53,4 230 983 196| 838
Total 234| 100,0 234 | 100,0 234 | 100,0 234| 100,0 234| 100,0 234| 100,0
Sim 20 8,5 1 4 3 1,3 32 13,7 2 ,9
Nao 214 915 233 99,6 231 987 202 86,3 232 991
Total 234| 100,0 234 | 100,0 234 100,0 234| 100,0 234| 100,0

No que concerne ao que determina a escolha do café que os inquiridos
consomem ou compram, verificou-se que em primeiro lugar os inquiridos referem o

sabor do café, com 56,8% das respostas.
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Os inquiridos referem a qualidade, na escolha no momento da compra ou
consumo, com 46,6% das respostas, logo a seguir referem a marca a que estdo

habituados, com 43,6%.

Os inquiridos referiram que para si um bom café é cremoso (61,8%),
aromatizado/com sabor (43%), forte (35,5%), de alta qualidade (28,%) e depende da
origem (18%). As restantes carateristicas presentes no quadro abaixo, tiveram as

percentagens mais baixas.

Quadro 17 - Carateristicas de um bom café

Alta . Graos Aromatizado | Origem do
qualidade SClisHeae especiais com sabor café

T % T % T % T % T %
Sim 65| 285| 15| 6,6 6 26| 98| 430| 41| 180
Nao 163| 71,5| 213| 93,4| 222| 974 130| 57,0 187| 82,0
Total 228|100,0| 228(100,0| 228(100,0 228 100,0| 228(100,0
eI:lf:E:gi?n Cremoso Forte Torrado Café curto

T % T % T % T % T %
Sim 3 1,3| 141| 618 81| 355 4 1,8 0 0,0
Nao 225| 98,7 87| 382| 147| 645 224 98,2| 228(100,0
Total 228|100,0| 228(100,0| 228(100,0 2281 100,0 81100,0

Em suma, depois da analise sobre o consumo de café, verifica-se que 77,1%
dos inquiridos sdo consumidores de café e cerca de 30% nao consome café, porque
altera o sistema nervoso (41,8%), porque nao apreciam o sabor (31,3%) e porque tira

0 sono (20%).

A maioria (54,5%) dos consumidores de café consome em cafés, snack-bares,
pastelarias e confeitarias e consomem porque gostam do sabor (71,7%), porque é

estimulante (43,8%) e por habito ou tradicao (35,3%).

A altura do dia em que os inquiridos consomem mais café é apds o almocgo

(84,5%) e o tipo de café que mais compram é em capsulas (55,6%).
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0 sabor do café (56,8%) é o que determina a escolha, seguindo-se a qualidade

(46,6%) e a marca a que estao habituados (43,6%).

Um bom café tem de ser cremoso (61,8%), aromatizado/com sabor (43%) e

forte (35,5%).

4.3. Anadlise Factorial Exploratdria

Recorreu-se a andlise factorial de modo a reduzir a dimensao dos dados
relativos aos estilos de vida. “Estes factores permitem identificar relagdes estruturais
entre as varidveis que de outra forma passariam despercebidas no conjunto vasto de

varidveis originais” (Maroco, 2003).

Recorreu-se ao método de extraccdo Varimax, cujo objetivo é encontrar um
estrutura de factores na qual uma e s6 umas das varidveis originais esteja de uma
forma forte associada apenas a um factor, e, quase nada, associada aos restantes

factores (Maroco, 2003).

Com a primeira andlise factorial as 56 afirmagdes AIO da seccdo 2 do
questionario, retirou-se as afirmacdes 5, 6, 8, 10, 12, 13, 14, 16, 20, 25, 26, 27, 43, 46,
50, 51 e 55, pois todas elas tinham cargas factoriais inferiores a 0,5, o que significa
que tinham um indice de significancia muito baixo. Depois desta primeira analise,
realizou-se andlises factoriais sucessivas, excluindo-se as afirmagdes com cargas

factoriais inferiores a 0,5. Das 56 afirmagdes foram retiradas no total 34 afirmagdes.

Contudo, na fung¢ao das afirmagdes por factor, verificou-se que no factor 2
uma das afirma¢des nao fazia sentido, comparando com as duas afirmag¢des que
também faziam parte desse factor. Desta forma, decidiu-se retirar essa afirmacao
(afirmacao 23) e fazer uma nova analise factorial. Nesta fase, encontrou-se 7 factores,

cujo nimero se manteve mesmo depois de uma nova analise factorial.
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Quadro 18 - Analise Factorial - Identificacdo dos factores

AFIMACOES AIO coM. |MEpia | DESVIO FACTORES
' PADRAO | f1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

Acho que tenho muitas habilidades 0,505 | 4,86 1,372 0,58
pessoais
Gosto de ser considerado um lider 0,542 | 4,39 1,472 0,68
Os meus amigos ou vizinhos pedem- 0,817 | 434 1,602 0,87
me muitas vezes conselhos
As vezes influencio o que os meus 0,689 | 4,29 1312 0,63
amigos compram
As pessoas procuram-me com mais
frequéncia do que eu a elas, para 0,762 | 3,82 1,555 0,77
obterem informacgdes sobre marcas
Nao gosto de ver os brinquedos das

. 0,657 | 4,82 1,345 0,73
criancas todos espalhados
Costumo mapter a minha casa muito 0,712 | 473 1,380 0,80
arrumada e limpa
Estou Elescor:nfortavel quando a.mmha 0,63 5,05 1,464 0,72
casa ndo estd completamente limpa
Procuro~produtos abons pregos e em 0,783 | 5,52 1329 0,85
promocio
Verifico os pregos no supermercado 0,799 | 5,51 1272 0,88
mesmo para itens pequenos
Nio passo sem alimentos enlatados 0,778 | 2,22 1,362 0,87
Eu dependo de alimentos (.enjatados o715 181 1163 0,80
pelo menos para uma refeicdo por dia
Yeste oque estd na moda e ndo o que 0,693 | 2,60 1388 0,69
é confortavel
Possullur.n ou varios equlparrlentos 0,713 | 384 1756 0,79
tecnolégicos de ultima geragdo
Compro mais allmen_tos_ baixos em 0,702 | 3,39 1421 0,80
calorias do que a maioria das pessoas
Procuro a opinido dos meus amigos 0,518 | 3,64 1436 0,61
sobre qual a marca a comprar
Gosto de pagar em dinheiro 0,707 | 3,66 1,971 0,65
Com filhos dgentes de cama largo 0,759 | 542 1491 0,83
tudo para cuidar deles
Tento organizar a mmha. casa para 0,769 | 504 1518 0,68
conveniéncia dos meus filhos

Depois de terminada a analise factorial, foi possivel a caracterizacdo de cada

factor:

Factor 1 - Lideres, Lideres de opinido;

Factor 2 - Donas(as) de casa compulsivas(os);

Factor 3 - Orientados para os precos;

Factor 4 - Dependentes de comidas enlatadas;

Factor 5 - Orientados para a moda e ultimas tendéncias;
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Factor 6 - Informados que gostam de pagar em dinheiro;
Factor 7 - Orientados para a familia;

Como se pode verificar no quadro 19, o indice de variancia explicada é de
cerca de 10% para o factor 1, de 9,1% para o factor 2, de 8,6% no factor 3, de 8,296%
para o factor 4, de 8,261% para o factor 5, de 7,559% para o factor 6 e de 7,261%

para o factor 7.

Quadro 19 - Andlise factorial exploratoria escala Estilos de Vida

FACTORES
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
Variancia explicada 10,894% | 9,126% | 8,600% | 8,296% | 8,261% | 7,559% | 7,261%
ALPHA Cronbach 0,717 | 0,648 | 0,559 | 0,604 | 0,505 | 0,432 | 0,549
KMO 0,669
Bartlett Teste 285,638
Diferenca 171
Indice de significancia 0,000

O Alpha Cronbach é superior a 0,5 em todos os factores com excep¢do do
factor 6, como se pode comprovar no quadro 18. De acordo com Davis, (1964) cit in
Maroco & Garcia-Marques, (2006) o Alfa Cronbach é aceitavel se estiver acima de 0,5.
Deste modo, é possivel verificar que o factor 6 ndao tem um indice aceitavel, uma vez
que o seu Alpha Cronbach é 0,432, ou seja, inferior a 0,5. Por esse motivo o factor 6

nao foi utilizado na analise de clusters.

O KMO “é a medida da homogeneidade das varidveis, que compara as
correlagdes simples com correlagées parciais observadas entre as varidveis” (Maroco,
2003). De acordo com o mesmo autor, podemos afirmar que o KMO encontrado,
(quadro 19) apresenta um valor superior a 0,5, por isso aceitavel. O indice de
significancia é inferior a 0,05, logo este estudo é estatisticamente significativo e o

valor do Barlett test ¢é estatisticamente significativo (285,638).
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4.4, Estilos de vida - Consumidores versus nao consumidores

REGR factor score
1 for analysis 2

Equal
variances
assumed

0,97

0,32

0,17

304,00

0,87

0,02

0,14

Equal
variances not
assumed

0,16

101,95

0,88

0,02

0,15

REGR factor score
2 for analysis 2

Equal
variances
assumed

0,04

0,85

-0,33

304,00

0,74

-0,05

0,14

Equal
variances not
assumed

-0,33

110,88

0,74

-0,05

0,14

REGR factor score
3 for analysis 2

Equal
variances
assumed

1,46

0,23

1,11

304,00

0,27

0,15

0,14

Equal
variances not
assumed

1,20

128,53

0,23

0,15

0,13

REGR factor score
4 for analysis 2

Equal
variances
assumed

2,83

0,09

0,87

304,00

0,38

0,12

0,14

Equal
variances not
assumed

0,93

125,75

0,35

0,12

0,13

REGR factor score
5 for analysis 2

Equal
variances
assumed

1,60

0,21

-0,86

304,00

0,39

-0,12

0,14

Equal
variances not
assumed

-0,91

123,86

0,36

-0,12

0,13

REGR factor score
7 for analysis 2

Equal
variances
assumed

1,79

0,18

0,42

304,00

0,67

0,06

0,14

Equal
variances not
assumed

0,48

137,78

0,63

0,06

0,12

Depois de encontrados os factores associados aos estilos de vida, foi possivel

fazer-se um Teste T para se aferir se existem diferencas significativas, de estilos de
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vida entre os consumidores de café e os ndo consumidores. O objetivo deste teste era
saber se existiam estilos de vida diferentes entre consumidores e ndo consumidores

de café.

Verificou-se que ndo existe diferenca estatisticamente significativa, dado que
os valores sdo todos superiores a 0,05. O que significa que ndo existem diferencas
estatisticamente significativas entre os consumidores de café e os individuos que nao
o0 consomem, quanto aos seus estilos de vida, logo é possivel tratar a amostra como

um grupo unico.

4.5. Analise de Clusters

Depois de elaborada a andlise factorial exploratéria, elaborou-se a analise de
clusters de modo a agrupar sujeitos ou varidveis em grupos homogéneos em relacdo a

uma ou mais carateristicas semelhantes (Maroco, 2003).

Na primeira analise de clusters exploratdria realizada, foi utilizado o método

de Ward e a distancia euclidiana.

Através do método Ward sao calculadas distancias, e os clusters sao formados
de modo a minimizar a soma dos quadrados dos erros. Ou seja, através deste método

sdo retidos os clusters, com menor soma de quadrados de erros (Maroco 2003).

Segundo Johnson & Wichern, 2002 cit in Maroco, 2003, a distancia euclidiana
¢ a medida de dissemelhanca métrica, que mede o comprimento da reta que junta

duas observacdes num espaco (p-dimensional), para p-variaveis.

Para a analise de clusters foram considerados os factores evidenciados na
andlise factorial. Contudo, como se pode verificar anteriormente o factor 6 teve um
Alpha Cronback inferior a 0,5, pelo que ndo era um valor aceitavel, como tal este
factor ndo foi considerado na andlise de clusters, usou-se apenas os factores 1, 2, 3, 4,

5e7.

Para a determinacdo do numero de clusters foi analisada na tabela

Agglomeration Schedule, que derivou da primeira analise de clusters exploratoria,
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como se pode ver no quadro 20 (versdao resumida da tabela original extraida da

analise).

Quadro 20 - Agglomeration Schedule (resumo)

298 13 30 1072,489 283 294 303
299 2 10 1136,698 289 291 301
300 5 21 1203,948 295 296 302
301 1 2 1283,246 293 299 304
302 5 6 1378,110 300 297 304
303 12 13 1505,190 290 298 305
304 1 5 1652,906 301 302 305
305 1 12 1824,000 304 303 0

Através do quadro 20 é possivel determinar o nimero de clusters a usar na

investigacdo, para isso é necessario analisar a coluna dos coeficientes, verificando-se

quando é que a diferenga comega a diminuir de forma mais significativa.

Quadro 21 - Diferencas da Agglomeration Schedule

Ao observar-se o quadro 21 verifica-se que a menor diferenca comeca a
acontecer a partir do cluster 4, no entanto recorreu-se ao Dendograma para que se
pudesse obter resultados mais conclusivos. Com este € possivel verificar as distancias

existentes entre clusters, sendo que quanto maiores as distancia maiores as

Valor da 1’11ti~ma Coeficiente Diftsienea
aglomeragao com cluster

1824,000 1652,906 171,094
1652,906 1505,19 147,716
1505,19 1378,11 127,080
1378,11 1283,246 94,864
1283,246 1203,948 79,298
1203,948 1136,698 67,250
1136,698 1072,489 64,209

diferencgas entre grupos.
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Quadro 22 - Dendograma
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Através do Dendograma a decisdo foi por quatro clusters, e desta forma fez-se

uma analise de clusters confirmatéria, limitando o ndmero de clusters a quatro.

Depois de determinados os clusters, a distribuicao dos individuos foi feita da

seguinte forma:

Quadro 23 - Numeros de individuos por cluster

Clusters | Inquiridos %
1 140 45,75%
2 95 31,05%
3 27 8,82%
4 44 14,38%
Total 306 100,00%

4.5.1. Analise de clusters para os factores encontrados

Quadro 24 - Analise de clusters por factores

Donas(os) de casa

FACTORES | Lideres, Lideres de opinido ; Orientados para os pregos
compulvivas(os)
CLUSTERS CL.1 CL.2 CL.3 CL4 CL.1 CL.2 CL.3 CL4 CL.1 CL.2 CL.3 CL.4
Valid 140 95 27 44 140 95 27 44 140 95 27 44
N Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 4,5157 | 3,7453 | 3,4444 | 4,2727 | 4,5524 | 4,4386 | 4,4321 | 4,7045 | 57536 | 56211 | 5,2222 | 3,2386
Mediana 4,8000 | 3,8000 | 3,4000 | 4,3000 | 4,6667 | 4,3333 | 4,3333 | 4,5000 | 6,0000 | 6,0000 | 55000 | 3,5000
Moda 5,00 2,602 3,40 4,202 5,00 4,00 4,00 4,00 5,50 6,00 5,50 4,00
DP 1,14479 | 1,28409 | 1,26044 | 1,03617 | 1,38956 | 1,35293 | 1,49305 | 1,31227 | 1,06868 | 1,32832 | 1,33253 | 1,03704
Soma 632,20 | 355,80 93,00 188,00 | 637,33 | 421,67 | 119,67 | 207,00 | 805,50 | 534,00 | 141,00 | 142,50
FACTORES Dependentes de comidas Orie,nt_ados paraa rr.10da e Otz o 5 ¢ e
enlatadas ultimas tendéncias
CLUSTERS CL.1 CL.2 CL.3 CL.4 CL.1 CL.2 CL.3 CL.4 CL.1 CL.2 CL.3 CL.4
Valid 140 95 27 44 140 95 27 44 140 95 27 44
N Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 1,5071 | 1,6000 | 4,3519 | 1,9091 | 3,1571 | 3,3895 | 3,4444 | 3,0795 | 2,4643 | 2,4474 | 19630 | 2,5227
Mediana 1,2500 | 1,0000 | 4,5000 | 1,5000 | 3,5000 | 3,5000 | 4,0000 | 3,0000 | 0,0000 | 3,5000 | 0,0000 | 1,0000
Moda 1,00 1,00 4,502 1,00 3,50 3,00 4,00 3,50 0,00 0,00 0,00 0,00
DP ,91743 | 1,19307 | ,86397 |1,26341 | 1,53506 | 1,44248 | 1,86224 | 1,63516 | 2,98054 | 2,16657 | 2,78363 | 2,73001
Soma 211,00 | 152,00 | 117,50 | 84,00 | 442,00 | 322,00 | 93,00 | 13550 | 345,00 | 232,50 | 53,00 | 111,00
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Depois de se obter os factores associados as afirmacgdes AIO e encontrados os
clusters, fez-se uma analise de clusters, para perceber quais os estilos de vida ou

perfis, associados a cada cluster, como se pode verifica no quadro 24.

Desta analise consegue-se associar os estilos de vida atribuidos com a analise

factorial a cada cluster, com base nas respostas dadas, assim podemos resumir que:

No Cluster 1 incluem-se os lideres, lideres de opinido, donas(os) de casa

compulsivas(os), conscientes dos precos.
No Cluster 2 encontram-se os individuos conscientes dos precos.
No Cluster 3 os dependentes de comidas enlatadas.

No Cluster 4 estdo os lideres, lideres de opinido e donas(os) de casa

compulsivas(os).

4.5.2. Analise de clusters para os dados sociodemograficos e econémicos

Realizou-se a andlise de clusters com os dados sociodemograficos e

econdmicos de forma a serem identificados os individuos de cada cluster.

Como se pode verificar no quadro 25 os individuos de cada cluster possuem

as seguintes carateristicas:

Cluster 1 - 68,6% sao mulheres e 31,4% sao homens, com idades
compreendidas entre os 25 e os 34 anos de idade (63,6%), solteiros (46,4%) e

casados ou em unido de facto (45,7%).

Cluster 2 - é constituido por 50,5% de elementos do sexo feminino e 49,5%
do sexo masculino, com idades compreendidas entre 25 e 34 anos (43,2%) e 35 e 44
anos (23,2%), com cerca de 48,4% de individuos casados ou em unido de facto e

solteiros (44,2%).

Cluster 3 — é composto por 41,9% de individuos do sexo feminino e 48,1% do
sexo masculino. Tém maioritariamente idade entre os 25 e 34 anos com 51,9% e sao

solteiros (70,4%).
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Cluster 4 - é formado na sua maioria por mulheres (56,8%) e 43,2% sao

homens, com idades entre os 18 e os 44 anos e 61,4% sio solteiros.

Quadro 25 - Analise de clusters - Género, idade e estado civil

GENERO CLUSTER 1 | CLUSTER 2 | CLUSTER 3 | CLUSTER 4
TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| %
Feminino 96| 68,6 48| 505 14| 51,9 25| 568
Masculino 44| 314 47| 495 13| 481 19| 432
Total 140| 100,0 95| 100 27| 100 44| 100
IDADE TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| %
18-24 11| 79 14| 147 5| 185 7| 159
25-34 89| 63,6 41| 432 14| 51,9 17| 386
35 - 44 32| 229 22| 232 4| 148 17| 386
45-54 6| 43 17| 17,9 2| 74 2| 45
55 - 64 20 14 0 0 0 0 1] 23
65e + o 00 1] 11 2| 74 0 0
Total 140| 100,0 95| 100 27| 100 44| 100
ESTADO CIVIL |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| %
Solteiro(a) 65| 464 42| 442 19| 704 27| 614
gisfz‘gfo(a) / unido 64| 457 46| 484 6| 222 16| 364
?;;’g;;?&‘;ga) / 11| 79 70 74 2| 74 1] 23
Total 140| 100,0 95| 100 27| 100 44| 100

Quanto ao agregado familiar dos quatro clusters, podem ser caracterizados da

seguinte forma:

Cluster 1 - 34% dos individuos refere ter filhos; maioritariamente tém 1 filho,

com idades compreendidas entre os 0 e os 6 anos.

Cluster 2 - dos inquiridos 37,9% afirma ter filhos, o agregado é composto na
sua maioria por dois filhos (51,4%) e 1 filho (42,9%), as idades distribuem-se entre

0s 0 e 0s 18 anos.

Cluster 3 - este é constituido por 18,5 individuos que tém filhos, dos quais

(60%) refere ter s6 um filho com idades distribuidas entre os 0 e os 18 anos.

Juliana Mota 68



ll nm THE MARKETING SCHOOL

Cluster 4 - este é formado por 38,6% dos 44 inquiridos pertencentes a este
cluster, que referem ter filhos, dos quais 41,2% refere ter apenas um filho

maioritariamente com idades entre os 0 e os 6 anos.

Quadro 26 - Analise de clusters - Agregado familiar

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4

FILHOS TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| %
Sim 48| 343 36| 37,9 5| 185 17| 386
Nio 92| 657 59| 621 22| 815 27| 614
Total 140 | 100,0 95| 100 27| 100 44| 100

NeDEFILHOS |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| %
1 filho 24| 511 15| 429 3 60 7| 412
2 filhos 18| 383 18| 51,4 1 20 6| 353
3 filhos 5/ 106 2| 57 1 20 2| 118
5 filhos o 00 0 0 0 0 2| 118
Total 47| 100,0 35| 100 5| 100 17| 100

IDADES FILHOS |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| %
(0-6) 31 15 3 10| 71,4
(07-12) 15 14 2 8| 571
(13-18) 12 14 2 2| 143

Total 58 43 7 20

No que concerne a profissao:

Cluster 1 — dos 140 inquiridos 64,6% faz parte do grande grupo 2, 15,7% ao
grande grupo 4 e 11,8% ao grande grupo 1.

Cluster 2 - dos 95 elementos deste cluster pertence ao grande grupo 2

(50,6%), 19,5% insere-se no grande grupo 4 e 12, 6% pertence ao grande grupo 1.

Cluster 3 - dos 27 individuos deste cluster pertence ao grande grupo 2

(82,6%).

Cluster 4 - é de notar que dos 44 individuos deste cluster pertence ao grande

grupo 2 (72,1%).
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Quadro 27 - Analise de clusters - Profissoes

» » CLUSTER 1 | CLUSTER 2 | CLUSTER 3 | CLUSTER 4
CLASSIFICACAO NACIONAL DAS PROFISSOES
T % T % T % T %

Grande Grupo 1 - Quadros Superiores da
Administragdo Publica, Dirigentes e Quadros 15| 11,8 11| 12,6 1| 43 2| 47
Superiores de Empresa
Grande Gr}lpo 2 - E§pec1ahstas das Profissoes 82| 646 44| 506 19| 826 31| 721
Intelectuais e Cientificas
Grande,G.rupo 3 - Técnicos e Profissionais de Nivel . 55 10| 115 0 0 4| 93
Intermédio
G.rarl1de Grupo 4 - Pessoal Administrativo e 20| 157 171 195 ) 87 5| 116
Similares
Grande Grupo 5 - Pessoal dos Servicos e 1 8 3 3.4 1 43 1 23
Vendedores
Grande Grupo 6 - Agricultores e Trabalhadores 1 8 0 0 0 0 0 0
Qualificados da Agricultura e Pescas ’
Grande Grupo 7 - Operarios, Artificies e
Trabalhadores Similares 0 0 2 23 0 0 0 0
Grande Grupo 8 - Operadores de instalagoes e

PE 0 ,0 0 0 0 0 0 0
maquinas e trabalhadores da montagem
Grande Grupo 9 - Trabalhadores Ndo Qualificados 1 ,8 0 0 0 0 0 0
Total 127 | 100,0 87 100 23 100 43 100

Quadro 28 - Analise de clusters - situacao na profissao

CLUSTER 1 | CLUSTER 2 | CLUSTER 3 | CLUSTER 4

SITUACAO NA PROFISSAO
T % T % T % T %

Trabalhador por conta prépria (com mais de 10 5 3,6 4| 42 1| 37 3| 68
colaboradores)

Trabalhador por conta prépria (com menos de 10 7 5,0 3| 32 2| 74 6| 136
colaboradores)

Trabalhador por conta de outrem 106 | 75,7 70| 73,7 16| 59,3 22 50
Trabalhador independente 7 5,0 1 1,1 3( 11,1 9 20,5
Estudante 9 6,4 9| 95 4| 14,8 3| 68
Desempregado 5 3,6 71 7,4 1| 3,7 11 2,3
Reformado 1 7 1 1,1 0 0 0 0
Total 140|100,0| 95| 100| 27| 100| 44| 100

Quanto a situacdo na profissdao, nao existem grandes diferencas entre o
cluster 1 (75,7%) e o cluster 2 (73,7%), quase todos os elementos destes dois

conjuntos de individuos trabalha por conta de outrem.
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O cluster 3 e o cluster 4, estao, também, muito préximos, (59,3% e 50%) em
que os individuos sdo, também, trabalhadores por conta de outrem, contudo no
cluster 3 verifica se 14,8% de estudantes e 11,1% de trabalhadores independentes.
No cluster 4 verifica-se 20,5% de trabalhadores independentes e de 13,6% por conta

prépria com menos de 10 colaboradores.

Quadro 29 - Analise de Clusters - Escolaridade

ESCOLARIDADE CLUSTER 1 | CLUSTER 2 | CLUSTER 3 | CLUSTER 4
TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| %
Ensino basico 0 0,0 1 1,1 0 0 1 2,3
Ensino secundario 32| 229 29| 305 11| 40,7 11 25
Licenciatura 77| 55,0 46| 484 12| 444 22 50
Mestrado 25| 179 17 179 4| 148 6| 13,6
Doutoramento 6 4,3 2 2,1 0 0 4 91
Total 140 | 100,0 95 100 27 100 44 100

Quanto a escolaridade dos inquiridos por cluster, verifica-se semelhanca
entre eles como se pode aferir no quadro 29. Em todos os clusters existem cerca de
metade dos inquiridos com licenciatura. O cluster 1, o cluster 2 e o cluster 4, tém
percentagens muito idénticas, os individuos possuem ensino secundario, licenciatura
e mestrado. O cluster 3 é composto por 44,4% com licenciatura e 40,7% com o ensino

secundario.

Quanto ao Rendimento:

Cluster 1 - é composto por individuos que auferem entre 501€ e 750€
(32,1%), entre 751€ e 1000€ (22,9%) e entre 1001€ e 1500€ (25,7%). Através do
quadro 30 verifica-se que 91% recebem entre 501€ e 1500€. Simplificando, os

individuos deste cluster tem um rendimento médio de 984,25€.
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Cluster 2 - é formado por 69,5% de individuos que recebem entre menos de
500€ e 1000€; 29,5% recebe entre 751€ e 1000€; 24,2% recebe entre 501€ e 750€ e
15,8% recebe menos que 500€. Contudo verifica-se que neste cluster, 14,7% dos
individuos recebem acima de 1501€; 15% aufere entre 1001€ e 1500€. O

rendimento médio neste cluster é de 1042,88€.

Quadro 30 - Analise de clusters - Rendimento

RENDIMENTO CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4
TOTAL| % % |TOTAL| % % |TOTAL| % % | TOTAL| % %

<500€ 16 11,4 | 11,4 | 15 15,8 7 25,9 3 6,8

501€ - 750€ 45 32,1 23 24,2 1 69,5 6 22,2 | 48,1 7 15,9 227

751€ - 1000€ 32 2291 91 28 |295 3 11,1 11 25

1001€ - 1500€ 36 | 257 15 15,8 | 15,8 5 18,5 8 18,2 | 63,7

1501€ - 2500€ 6 4,3 10 10,5 6 22,2 9 20,5

2501€-3500€ 3 21178 2 2,1 | 14,7 0 0 107 1 2,3

>3500 2 1,4 2 2,1 0 0 5 11,4 137

Total 140 | 100 | 100 95 100 | 100 27 100 | 100 44 100 | 100

Média de

rendimento por 984,25 € 1.042,88 € 1.040,63 € 1.514,63 €

cluster

Cluster 3 - Verifica-se um rendimento médio ligeiramente inferior ao cluster
2. Cerca de 48% dos inquiridos recebe menos de 500€ e 1000€ enquanto cerca de

419% aufere acima de 1501€.

Cluster 4 - Neste cluster, o maior nimero de inquiridos aufere entre 751€ e
2500%€, é de notar que o rendimento médio é de 1514,63€, podendo-se afirmar que

este tem maior poder de compra em relacdo aos restantes grupos.

Quanto ao distrito de residéncia, ndo existem grandes diferencas, nos 4
clusters. Verifica-se uma maior concentracdao de inquiridos no Porto, seguindo-se o
distrito de Aveiro, nos 4 clusters e no 3 é que se verifica maior percentagem de

individuos de Braga.
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Quadro 31 - Analise de clusters - area de residéncia

T CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4

TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| % |TOTAL| %
Aveiro 24 17,1 16 16,8 5 18,5 7 15,9
Braga 5 3,6 3 32 31 111 3 6,8
Coimbra 0 0 1 1,1 0 0 0 0
Lisboa 6 4,3 5 53 2 7,4 2 4,5
Portalegre 0 0,0 0 0 0 0 1 2,3
Porto 98| 70,0 66| 69,5 17 63 30| 68,2
Viana do Castelo 2 1,4 2 2,1 0 0 0 0
Viseu 0 0 1 1,1 0 0 0 0
Vila Real 2 1,4 0 0 0 0 1 2,3
Madeira 3 21 1 1,1 0 0 0 0
Total 140 | 100,0 95 100 27 100 44 100

4.5.3. Analise de clusters com os dados de consumo

Como ja constatado anteriormente ndo existem grandes diferencas entre
clusters, no que diz respeito aos consumidores e os individuos que ndo consomem
café. Nos quatro clusters verifica-se que existe grande percentagem de consumidores
de café, variando entre os 73% e os 89%, face a 11% até 26% de inquiridos que nao

consomem.

Quadro 32 - Analise de clusters - Consumidores versus nio consumidores

Consumidor de Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
e Total | % | Total | % | Total | % | Total | %
Sim 107 | 76,4 70 | 73,7 | 24 |889| 35 |795
Nao 33 | 23,6 25 | 263 3 11,1 9 20,5
Total 140 | 100,0 | 95 | 100 | 27 | 100 | 44 | 100

Dos individuos pertencentes a cada cluster, verifica-se que nos quatro a
maioria consome 2 a 3 cafés por dia. No cluster 1 verifica-se que em segundo lugar
estdo os que consomem 4 a 5 cafés por dia 17,1%, o mesmo acontece como cluster 4
em que 36,4% (4 a 5 cafés por dia). No cluster 2 a logo cerca de 27,9% refere

consumir 1 café por dia.
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Pode-se afirmar que os individuos dos clusters 1, 3 e 4 consomem mais cafés

por dia, do que o cluster 2.

Quadro 33 - Analise de clusters - consumo diario de café

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
Cafés por dia

Total| % Total | % | Total | % | Total | %
1 14 13,3 19| 27,9 2 8,3 6| 18,2
2-3 69 65,7 35| 51,5 17| 70,8 15| 45,5
4-5 18 17,1 12| 17,6 5| 20,8 12| 36,4
+de5 4 3,8 2 2,9 0 0 0 0
Total 105 | 100,0 68| 100 24| 100 33| 100

Quadro 34 - Analise de clusters - Motivos para niao consumir café

Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4
T % T % T % | T % T % T % | T % T %
Saide 3197 | 2] 83 |0 0 1| 1.1 | Ngoaprecia | S| 14| 10 4 | 167 | 1| 333 |2 222
N|28]| 903 |22 91,7 |24 | 100 |8 | 889 osabor | N |17 | 121 |20 833 |2| 667 |7 | 778
Total 31| 100 |24 | 100 |24 | 100 |9 | 100 Total 31| 100 |24 | 100 |3 | 100 |9 | 100
Quelmao sl 2| 65 |0 0 133310 0 Nioaprecia | S| 4 | 129 | 1| 42 |0 0 0 0
estdmago /faz
azia N|{29| 935 |24 | 100 | 2 | 66,7 |9 | 100 oaroma N |27 | 871 |23 958 [3| 100 |9 | 100
Total 31| 100 |24 | 100 | 3 | 100 |9 | 100 Total 31| 100 |24 | 100 [3| 100 |9 | 100
3197 | 1] 42 |0 0 2| 222 Custoou |s| 5 | 161 | 3 | 125 |1] 333 |0 0
Vicia despesa
N|{28| 903 |23|958 | 3| 100 |7 ]| 778 adicional |N|26] 839 | 21| 875 |2 667 |9]| 100
Total 31| 100 |24 | 100 | 3 | 100 |9 | 100 Total 31| 100 |24 | 100 [3| 100 |9 | 100
S| 5161 |5 |208 |1 |333 3| 222 |pecureceos|S| 1] 32 |0 0 0 0 1| 111
Tira o sono d
N|26| 839 |19 792 | 2 | 66,7 | 6| 778 entes N|[30| 968 | 24| 100 |3| 100 |8 | 889
Total 31| 100 |24 | 100 | 3 | 100 |9 | 100 Total 31| 100 |24 | 100 [3| 100 |9 | 100
Recomendagio 21 65 |0 0 0 1 1| 111 Nio sinto | S| © 0 0 0 0 0 1| 111
médica N[20| 935 | 24| 100 | 3 | 100 | 8| 889 |necessidade |y |31 | 100 |24 | 100 |3| 100 |8 | 889
Total 31| 100 |24 | 100 | 3 | 100 |9 | 100 Total 31| 100 |24 | 100 [3| 100 |9 | 100
Altera o S|12| 387 |12 ] 50 1| 333 3] 333 s|o 0 1| 42 |o 0 0 0
sistema Enjoei
Nervoso N|19| 61,3 |12 | 50 2 | 667 |6 667 N|[31| 100 |23 | 958 [3| 100 |9 | 100
Total 31| 100 |24 | 100 | 3 | 100 |9 | 100 Total 31| 100 |24 | 100 [3| 100 |9 | 100
Aumentaa | S| 14| 452 | 3 | 125 | 0 0 2| 222
pressdo
arterial N|17| 548 |21 | 875 | 3 | 100 |7 | 778
Total 31| 100 |24 | 100 | 3 | 100 |9 | 100
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Os motivos que levam ao ndo consumo de café (ver quadro 34):

Cluster 1 - Aumenta a pressdo arterial (45,2%); Altera o sistema nervoso

(38,7%); tira o sono (16,1%); representa um custo ou despesa adicional (16,1%).

Cluster 2 - Altera o sistema nervoso (50%); tira o sono (20,8%); nao aprecia

o sabor (16,7%); representa um custo ou despesa adicional (12,5%).

Cluster 3 - com 33,3% (cada um dos motivos), queima o estomago/faz azia;
tira o sono; altera o sistema nervoso; nao aprecia o sabor, representa um custo ou

despesa adicional.

Cluster 4 - com 33,3% porque altera o sistema nervoso; e 22,2% porque vicia,

porque tira o sono, porque aumenta a pressao arterial, e porque ndo aprecia o sabor.

Quadro 35 - Analise de clusters - Local de consumo

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4

Local de consumo
Total | % |Total | % |Total| % | Total| %

Cafés / snack-bares /

! o 48 |457| 41 |61,2| 15 |62,5| 22 |629
pastelarias / confeitarias

Restaurantes 1 1,0 0 0 0 0 0 0

Local de trabalho/estudo 30 (28,6 12 |17,9 7 29,2 2 5,7
Em casa 26 |248| 14 [209| 2 83 | 11 |314
Total 105 | 100 | 67 |100| 24 |100| 44 | 100

O local de preferéncia para tomar café, sdo os estabelecimentos,
nomeadamente cafés, snack-bares, pastelarias e confeitarias. No entanto, os
individuos do cluster 4, logo de seguida preferem tomar café em casa (31,4%), assim
como os do cluster 2. No cluster 1 depois dos estabelecimentos, como cafés, snack-
bares, pastelarias e confeitarias, preferem tomar café no local de trabalho ou estudo

(28,6%) seguindo-se tomar café em casa (24,8%).
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Os motivos para o consumo de café por clusters:

Cluster 1 - Gostar do sabor (74,5%); por habito/tradicao (48,1%); por que é

estimulante (47,2%); por necessidade (33%).

Cluster 2 - Por gostar do sabor (66,2%); por habito/tradi¢do (50%); porque é

estimulante (38,2%); no intervalo dos estudos ou trabalho.

Quadro 36 - Analise de clusters - Motivos para o consumo de café

Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4
T % | T % T % T % T % | T % T % T %
Por habito / 51| 48,1 | 34 50| 8| 333| 15| 429|Quando saio 10| 94| 3| 44| 5| 208| 2| 57
tradicdo 55| 51,9 | 34 50| 16| 66,7 20| 57,1 |comamigos 96| 90,6 | 65| 956| 19| 792|33| 943
Total 106 | 100 | 68| 100 | 24| 100 | 35| 100 |Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100|35| 100
Influéneia 1| 09| 3| 44| 1| 42| o 0| Viciado em 51 47| 2| 29| o o| 2| 57
de outros 105 | 99,1 | 65| 956 23| 958 35| 100 |Cafeina 101|953 | 66| 971| 24| 100| 33| 943
Total 106 | 100 | 68| 100 | 24| 100 | 35| 100 |Total 105| 100 | 68| 100| 24| 100|35| 100
Gosto do 79| 745 | 45| 66,2 | 18 75| 25| 71,4 | Intervalo dos 26| 245 | 16| 235| 7| 292| 5| 143
b estudos ou
sabor 27| 255 23| 338| 6 25| 10 | 28,6 | trabalho 80| 755|52| 765| 17| 708| 30| 857
Total 106 | 100 | 68| 100 | 24| 100 | 35| 100 |Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100|35| 100
£ 50| 47,2 | 26| 382 12 50 | 14| 40| prevenio 1| 09| o ol o ol o 0
estimulante 56| 52,8| 42| 61,8 12 50 | 21 60 | de patologias 105 | 99,1 | 68 100 | 24| 100 35 100
Total 106 | 100 | 68| 100 | 24| 100| 35| 100 | Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100|35| 100
26| 245| 12| 176| 5| 208 11| 314 ) 0 ol o ol o o] 1| 29
Aroma Acalma e tira
agradavel 80| 755 | 56| s24|19| 792 24| ese|?2fome 106 | 100| 68| 100| 24| 100 34| 971
Total 106 | 100 | 68| 100 | 24| 100 | 35| 100 |Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100|35| 100
Acompanhar 9| 85| 8| 18] 6| 25| 5| 143|040 0 ol 1| 15| o ol o 0
um clgarro 97| 915 | 60| 882| 18| 75|30| 857 |3Petece 106 | 100 | 67| 985| 24| 100|35| 100
Total 106 | 100 | 68| 100 | 24| 100 | 35| 100 |Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100 35| 100
35| 33| 14| 206| 6 25| 9| 57 g’lomenms 0 ol 2| 29| o o] 1| 29
Por € ~
idade descontracdo
hecesst 71| 67|54 794 (18| 75|26| 943/ 106 | 100| 66| 97,1| 24| 100|34| 971
socializacdo
Total 106 | 100 | 68| 100 | 24| 100 | 35| 100 |Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100|35| 100

intervalo dos estudos ou trabalho (29,2%).

Cluster 3 - por gostar do sabor
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Cluster 4 - Por gostar do sabor (71,4%); por habito/tradicao (42,9%); porque

é estimulante (40%); porque tem um aroma agradavel (31,4%).

existiam grandes diferencas entre os quatro grupos.

Quanto ao consumo ao longo dia, fez-se uma anadlise de clusters para deteta se

Cluster 1 - apdés o almoco (88%); ao pequeno-almogo (61%); entre o

pequeno-almoco e o almogo (43%).

Cluster 2 - apdés o almoco (49%); ao pequeno-almogo (28%); entre o

pequeno-almocgo e o almogo (22%).

Quadro 37 - Analise de clusters - Altura do dia em que consomem

Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4
T % | T % T % T % T % | T % T % T %
Ao 65| 61| 28 41| 12 50| 17 49 Saida i 20| 19| 7 10 9 38| 12 34
pequeno- ite
almogco 41| 39| 40 59| 12 50| 18 51 | ot 86| 81| 61 90| 15 63| 23 66
Total 106| 100 | 68| 100| 24| 100| 35| 100 Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100| 35| 100
Entre o 46| 43| 22 32| 8 33| 17 49 0 0| 1 1,5 0 0| O 0
pequeno- Ao longo
almogo e o do dia
almoco 60| 57| 46 68| 16 67| 18 51 106 | 100 | 67 99| 24| 100| 35| 100
Total 106| 100 | 68| 100| 24| 100| 35| 100 Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100| 35| 100
Apbs o 93| 88| 49 72| 22 92| 33 94 | Pausas no 0 0| 1 1,5 0 0| O 0
almogo 13| 12| 19| 28| 2| 83| 2| s5,7|trabalho 106|100 | 67| 99| 24| 100| 35| 100
Total 106| 100 | 68| 100| 24| 100| 35| 100 Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100| 35| 100
Lanche da 24| 23| 11 16| 6 25| 13 37 Quando 0 0| 1 1,51 0 0| O 0
tarde 82| 77|57 84| 18 751 22 63 | apetece 106 | 100 | 67 99| 24| 100| 35| 100
Total 106| 100 | 68| 100| 24| 100| 35| 100 Total 106 | 100| 68| 100| 24| 100| 35| 100
Apbés o 43| 41| 18 27 | 11 46| 13 37
jantar 63| 59| 50 74| 13 54| 22 63
Total 106| 100 | 68| 100| 24| 100| 35| 100

(46%).

Cluster 3 - ap0s o almoco (92%); ao pequeno-almoco (50%); apds o jantar

Juliana Mota
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Cluster 4 - ap6s o almoco (94%); ao pequeno-almogo (49%); entre o

pequeno-almocgo e o almogo (49%).

No que concerne ao tipo de cafés que é consumido, tentou-se verificar se

existiam grandes diferencas entre clusters.
Cluster 1 - capsulas (52,8%) e moido (43,4%).

Cluster 2 - capsulas (60,3%) e moido (42,6%).

Quadro 38 - Analise de clusters - Tipo de café consumido

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
Total | % |Total | % |Total| % |Total | %
S| 56 |528| 41 |60,3| 13 |542| 19 |559
N| 50 |47,2| 27 ([39,7| 11 |458| 15 |441
Total 106 | 100 | 68 | 100 | 24 |100| 34 | 100
S| 9 8,5 5 7,4 2 8,3 2 59
N| 97 |915| 63 [926| 22 |9L,7| 32 |941
Total 106 | 100 | 68 | 100 | 24 |100| 34 | 100
S| 46 |434| 29 |426| 13 |542| 17 | 50
N| 60 |56,6| 39 [57,4| 11 |458]| 17 | 50
Total 106 | 100 | 68 | 100 | 24 |100| 34 | 100
S| 30 (283| 14 |20,6| 10 |41,7| 10 |294
N| 76 |717| 54 |794| 14 |583| 24 |70,6
Total 106 | 100 | 68 | 100 | 24 |100| 34 | 100
S| 7 6,6 3 4,4 1 4,2 1 2,9
N| 99 |934| 65 [956| 23 |958]| 33 |971
Total 106 | 100 | 68 | 100 | 24 |100| 34 | 100

Capsulas

Pastilhas

Moido

Em grdo

Solavel

Cluster 3 - capsulas (54,2%) e moido (54,2%).

Cluster 4 - capsulas (55,9%) e moido (50%).

Os inquiridos foram questionados sobre os motivos que determinam a
escolha de café, como se pode verificar anteriormente, porém sera verificado no

quadro 39 se existem grandes diferencas entre os quatro clusters.
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(48%) e a marca a que esta habituado (43%).

(39%) e a marca a que esta habituado (38%).

Cluster 1 - o sabor do café (mais forte ou mais fraco) (53%); a qualidade

Cluster 2 - o sabor do café (mais forte ou mais fraco) (64%); a qualidade

Quadro 39 - Analise de clusters - Motivos que determinam a escolha

Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4

T | % |T| % | T| % | T| % T % | T | % T| % T | %
Marca a que 46| 43| 26| 38|12 50| 18| 51|qy004e 18| 17| 8| 12| 6| 25| 6| 17
estd habituado 60| 57|43 62| 12| s50|17| 49|café 88| 83|61| 88|18 75|29| 83
Total 106| 100| 69| 100| 24| 100| 35| 100 | Total 106 | 100| 69| 100| 24| 100| 35| 100
b 25| 24| 11| 16| 8| 33| 1| 29|promocses 11| 10| 4| 58| 4| 17| 1| 29
reco

¢ 81| 76| 58 84| 16 67| 34 97 | e ofertas 95| 90| 65 94| 20 83| 34 97

Total 106| 100| 69| 100| 24| 100| 35| 100 | Total 106|100 | 69| 100| 24| 100| 35| 100
0 sabor do café 56| 53| 44| 64|13| 54|20 57|Tamanho 1/ 09| o of of o] o] o
(mais forte ou da
mais fraco) 50| 47| 25 36| 11 46 | 15 43 | embalagem 105 99| 69| 100| 24| 100| 35| 100
Total 106| 100| 69| 100| 24| 100| 35| 100 | Total 106 | 100| 69| 100| 24| 100| 35| 100

51| 48| 27| 39|11| 46|20| 57|Selode 1/ 09| o of ol of 2| 57
Qualidade .

55| 52| 42| 61|13| 54| 15| 43|qualidade 105| 99| 69| 100| 24| 100| 33| 94
Total 106| 100| 69| 100| 24| 100| 35| 100 | Total 106|100 | 69| 100| 24| 100| 35| 100
As informagdes 2| 1,9 2| 29| o of of o 17| 16| 10| 15| 1| 42| 4| 11

. Local mais
no roétulo da L.
proximo

embalagem 104| 98| 67 97| 24| 100| 35| 100 89| 84|59 86| 23 96| 31 89
Total 106| 100| 69| 100| 24| 100| 35| 100 | Total 106|100 | 69| 100| 24| 100| 35| 100
Marca que o 11 09| 1 14 0 0 O 0
estabelecimento
tiver 105 99| 68 99| 24| 100| 35| 100
Total 106 100| 69| 100| 24| 100| 35| 100

(57%) e a marca a que esta habituado (51%).
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Cluster 3 - o sabor do café (mais forte ou mais fraco) (54%); a marca a que

estd habituado (50%) e a qualidade (48%).

Cluster 4 - o sabor do café (mais forte ou mais fraco) (57%); a qualidade
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Para esta investigacdo tentou-se verificar quais as carateristicas para um

bom café, verifica-se no quadro 40 se existem grandes diferencas entre os quatro

clusters.

Cluster 1 - cremoso (66,3%); forte (42,3%); Aromatizado/com sabor

(37,5%).

Cluster 2 - cremoso (56,1%); Aromatizado/com sabor (42,4%); forte

(37,9%).

Quadro 40 - Analise de clusters - carateristicas de um bom café

Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4
T | % |[T| % |T| % |T| % T | % |T| % | T| % |T| %

Alta 27| 26|17| 258 6 25 | 15| 441 | Design da 1 1| o0 ol o o 2 59

qualidade 77| 74| 49| 742 18 75| 19| 55,9 | embalagem 103| 99| 66| 100| 24| 100| 32| 941

Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100 | Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100

o 71 67| 2 31 1 42| 5| 147 69| 663|37| 561| 15| 625| 20| 588
Sofisticado Cremoso

97 | 933 | 64 97| 23| 958| 29| 853 35(337|29| 439| 9| 375 14| 41,2

Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100 | Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100

Grios 31 29| 2 31 1 42| 0 0 v 44| 423| 25| 379| 4| 167| 8| 235

.. orte

especiais 101 | 97,1 | 64 97| 23| 958 34| 100 60| 577 | 41| 621| 20| 833| 26| 765

Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100 | Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100

Aromatizado/ 39| 375 28| 424|15| 625 16| 471 2| 19| 2 31 0 ol 0 0
b Torrado

com sabor 65| 62538 576| 9| 375| 18| 529 102 | 98,1 | 64 97 | 24| 100| 34| 100

Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100 | Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100

Origem do 20( 192| 7| 106| 5| 208| 9| 265 0 ol o ol o ol o 0

p; Café curto
café 84| 808|59| 894|19| 792 25| 735 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100
Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100 | 34| 100 | Total 104 | 100| 66| 100| 24| 100| 34| 100

qualidade (25%).
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Cluster 3 - cremoso (62,5%); Aromatizado/com sabor (62,5%); alta

Cluster 4 - cremoso (58,8%); Aromatizado/com sabor (47,1%); alta
qualidade (44,1%).
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES FUTURAS

Neste capitulo pretende-se apresentar as conclusdes desta investigacdo, as

limitacdes deste estudo e as recomendacoes para futuras investigacdes sobre o tema.

5.1. Conclusoes

O principal objetivo da presente dissertacdo era o de fazer a segmentacao de
consumidores de café pelos seus estilos de vida, assim como perceber se existiam

diferencas significativas entre consumidores e ndo consumidores de café.

Para este estudo foram utilizadas as afirmagdes AIO, para se determinar o
estilo de vida dos consumidores, contudo ao questionario aplicado foram
acrescentadas questdes relacionadas com o consumo de café e os motivos pelos quais
os individuos presentes na amostra ndo o consumiam. Para se cumprir o objetivo
desta investigacdo, foi necessario recorrer-se a uma analise factorial exploratéria, que
permitiu agrupar as 56 afirmacgdes de AIO em 7 factores, para melhor se perceber os
estilos de vida dos consumidores e ndo consumidores de cafés. Depois de realizadas
todas as andlises factoriais exploratorias, até serem encontrados todos os factores,
pode-se passar a andlise de clusters de modo a ser possivel um agrupamento de todos
os elementos desta investigacdo no seu respectivo cluster. Da andlise de clusters
resultaram quatro grupos de individuos diferentes, que serdo apresentados mais

adiante.

Neste estudo, foram inquiridas 306 pessoasdas quais 77,1% sao

consumidores regulares de café e 22,9% de individuos que ndo consomem.

Na anadlise sobre o nao consumo, verificou-se que trés dos motivos mais
referidos pelos inquiridos que nao consumem café, sio o facto de alterar o sistema
nervoso, de nao apreciarem o sabor e de este tirar o sono. Fizeram parte 77,1%

de consumidores regulares de café e 22,9% de individuos que ndo consomem.
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Os consumidores de café, que fizeram parte desta investigacdo afirmam que o
local onde o preferem consumir é em estabelecimentos como cafés, snack-bares,
pastelarias e confeitarias; em segundo lugar preferem consumi-lo em casa e depois

no local de trabalho ou estudo.

As trés principais razdes para o consumo de café sdo: porque gostam do
sabor, porque é estimulante e por habito/tradi¢ao. As alturas do dia em que o
fazem sdo maioritariamente apés o almogo e o tipo de café que mais consomem é

em capsulas e moido.

As trés carateristicas que determinam a escolha do café mais referidas sao: o

sabor, a qualidade e a marca a que estao habituados.

Depois da caracterizacdo sobre o consumo partiu-se para varias andlises
factoriais exploratdrias as afirmag¢des do AIO, as quais deram origem a sete factores,
cada um caracterizado tendo em conta as afirmag¢des que agrupadas nesse factor -
Factor 1 - Lideres, Lideres de opinido; Factor 2 - Donas(as) de casa
compulsivas(os); Factor 3 - Orientados para os precos; Factor 4 - Dependentes
de comidas enlatadas; Factor 5 - Orientados para a moda e ultimas tendéncias;
Factor 6 - Informados que gostam de pagar em dinheiro; Factor 7 - Orientados

para a familia.

Através dos factores extraidos da andlise factorial exploratéria realizou o
Teste T que permitiu verificar que ndo existem diferencas estatisticamente
significativas entre os estilos de vida dos consumidores e dos ndao consumidores de
café. Por esse facto, na identificacdo dos clusters foram caraterizados tanto os
consumidores como os ndo consumidores fornecendo, assim, indicagdes ao mercados

e seus agentes sobre possiveis decisdes futuras na aquisicao deste ultimo grupo.

A analise de clusters foi a etapa que se seguiu. A partir do momento em que
foram identificados os factores, pode-se proceder a andlise de clusters exploratoria,

permitindo a identificacdo de quatro clusters nesta investigacao.

Definidos os clusters e agrupados os individuos no respetivo cluster, fez-se

uma analise em relacdo aos factores, o que permitiu, através das respostas dadas
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pelos inquiridos, verificar que conjunto de individuos faz parte de cada um. De
seguida analisou-se as respostas dos inquiridos sobre o consumo de café para cada

cluster, chegando-se as seguintes conclusdes:

Cluster 1 - os lideres, lideres de opinido, as(os) donas(os) de casa

compulsivas(os) e os conscientes dos precos.

Este é composto, de uma forma quase equilibrada por mulheres e homens,
entre os 25 e 34 anos, solteiros e casados ou em uniao de facto, e cerca de 34%
com filhos com idades entre os 0 e 6 anos. A maioria enquadra-se no grande grupo
2 da CNP, sao trabalhadores por conta de outrem e tém o ensino secunddrio,
licenciatura e mestrado. Tém um rendimento médio mensal de 984,25€, composto
maioritariamente por individuos que auferem entre 501€ e 1000€ e residem no

Porto e Aveiro.

Os individuos que nao consomem café, indicam que ndo o fazem porque

aumenta a pressdo arterial, porque altera o sistema nervoso e tira o sono.

Quanto aos consumidores, a maioria consome entre 2 e 3 cafés por dia, nos
estabelecimentos (cafés, snack-bares, pastelarias e confeitarias) e consome

porque gosta do sabor, por habito/tradicdo e porque é estimulante.

Normalmente, tomam café apds o almogo, compram café em capsulas, o
que determina a escolha é o sabor do café (mais forte ou mais fraco) em primeiro

lugar, em segundo lugar a qualidade e em terceiro a marca a que esta habituado.

Para estes um café cremoso, forte e aromatizado é um bom café.

Cluster 2 - os conscientes dos precos.

Deste cluster fazem parte mulheres e homens de uma forma equilibrada,
entre os 25 e 34 anos, maioritariamente casados ou em uniao de facto, 37,9% tem

filhos com idades entre os 0 e os 18 anos, e afirmam ter 2 filhos. Enquadram-se no
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grande grupo 2,4 e 1, e cerca de 73% sao trabalhadores por conta de outrem, com

o ensino secundario, licenciatura e mestrado.

Tém um rendimento médio mensal de 1.042,88€, maioritariamente entre

0s 501€ e 0s 1000€ e residem no Porto e Aveiro na sua maioria.

Uma pequena parte ndo consome café, porque altera o sistema nervoso,

tira o sono e porque representa um custo ou despesa adicional.

Os que consomem café, tomam entre 2 e 3 cafés por dia, fazem-no nos cafés,
snack-bares pastelarias e confeitarias e porque gostam do sabor, por

habito/tradicido e porque é estimulante.

A altura do dia que que consomem é apds o almog¢o e costumam comprar
café em capsulas. Para estes um bom café tem de ser cremoso, aromatizado/com

sabor e forte.

Cluster 3 - os dependentes de comidas enlatadas

E constituido por mais elementos do sexo feminino do que masculino, mas
com valores muito préximos, tém entre 25 e 34 anos e sdo maioritariamente
solteiros, com 38,6% a afirmar que tem filhos, com idades entre os 0 e os 18 e em

meédia tém 1 filho.

Pertencem na generalidade ao grande grupo 2 da CNP, sdo trabalhadores
por conta de outrem, contudo verifica-se mais estudantes e trabalhadores por conta
propria, neste cluster relativamente aos outros, tém o ensino secundario e sdo

licenciados.

Neste agrupamento, verifica-se maior percentagem de individuos que
recebem acima de 1501€ e tém um rendimento médio mensal de 1040,63€ nao

muito diferente do cluster anterior. Residem no Porto, Aveiro e Braga.

Os individuos que ndo consomem café, indicam que ndo o fazem porque

queima o estomago/faz azia, altera o sistema nervoso e nao aprecia o sabor.
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A maioria consome entre 2 a 3 cafés por dia, em cafés, snack-bares
pastelarias e confeitarias, porque gostam do sabor, porque tém o habito/tradicao
e num intervalo entre os estudos ou trabalho. Fazem-no ap6s o almogo e

costumam comprar café em capsulas.

O que determina a escolha pelo consumo de café é o sabor (mais forte ou
mais fraco), a marca a que esta habituado, e a qualidade. Para eles um bom café é

aromatizado/com sabor, é cremoso e de alta qualidade.

Cluster 4 - os lideres, lideres de opinido e as(os) donas(os) de casa

compulsivas(os).

E formado por individuos do sexo feminino e masculino, com uma faixa etaria
mais alargada que os anteriores entre os 18 e os 44 anos de idade, maioritariamente
solteiros, dos quais 38,6% tém filhos, (apenas 1 filho), com idade entre os 0 e 6

anos.

Trabalham por conta de outrem na sua maioria, porém verifica-se mais
trabalhadores independentes e trabalhadores por conta propria com menos de

10 colaboradores.

Tém, na generalidade, o ensino secundario, licenciatura e mestrado,
pertencem ao grande grupo 2 da CNP e tém um rendimento médio mensal de
1.514,63€, podendo-se afirmar que este é o cluster com maior poder de compra.

Verifica-se maior percentagem de individuos que recebem acima de 1501€.
Sao do Porto e Aveiro na sua maioria.

Poucos dos que afirmam ndo serem consumidores regulares de café, indicam
que ndo o fazem porque queima o estomago, porque altera o sistema nervoso ou

porque ndo apreciam o sabor.

A maioria dos inquiridos consome entre 2 a 3 cafés por dia, em cafés,
snack-bares pastelarias e confeitarias. Consome café porque gosta do sabor, por

habito/tradicao e nos intervalos entre os estudos ou trabalho.
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Perante todas estas consideragdes, podemos concluir que nao existem
diferengas estatisticamente significativas entre os estilos de vida dos inquiridos, no
entanto existem diferencas, mesmo que poucas, entre clusters e os estilos de vida dos

individuos, como se pode verificar através da caracterizacao de cada cluster.

No que diz respeito aos dados sociodemograficos ndo existem grandes
diferencas entre clusters. Contudo quanto aos dados econémicos verifica-se maior

poder de compra no cluster 4.

Quanto aos estilos de vida, podemos afirmar que exitem estilos de vida
diferentes entre clusters. No cluster 1 encontramos pessoas lideres de opinido que
gostam de liderar, donas de casa compulsivas, que gostam de ver a casa arrumada e
que fazem tudo por isso e sdo conscientes dos pregos, verificam os pre¢os, procuram

promocoes.

No cluster 2 encontram-se unicamente os individuos sensiveis a pregos e
promogodes. J& no cluster 3 encontram-se individuos praticos, maioritariamente

solteiros, que procuram comidas rapidas e os enlatados fazem parte do seu dia-a-dia.

No altimo cluster (4) encontram-se aqueles que gostam de liderar e aos quais

é pedida muitas vezes a opinido.

Em temos de expressividade pelo nimero de individuos que possui o cluster

1 é o que redne mais individuos com um perfil semelhante.

Este é um estudo exploratério que permitiu extrair informacdes base para
estudos posteriores, relativamente aos clusters que foram definidos, pois em estudos
futuros podem ser extraidas informacdes adicionais que aprofundem ou
complementem a as conclusdes desta investigacdo, e permitam dar resposta a

questdes mais especificas da industria, neste dominio.

5.2.Limitagoes

Eeste estudo apresenta limitacoes geograficas, ou seja, houve uma grande

concentracdo de inquiridos da regiao do Porto. Apesar de se ter escolhido uma
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técnica de amostragem por conveniéncia em bola de neve, ndo se conseguiu que o
questionario saisse da regiao do Grande Porto na mesma proporg¢ao, por forma a
tornar os dados mais representativos caso fossem aplicados questionarios em todos

os distritos de Portugal.

Outra limitacdo deve-se ao tempo para a realizacao desta investigacdo. Caso
houvesse mais tempo disponivel, seria possivel recolher-se um maior nimero de
questionarios, e chegar a mais regides de Portugal, tornando o estudo

inequivocamente valido para todo o territorio nacional.

A segmentacdo por estilos de vida aplicada aos produtos alimentares, apesar
de muito importante, é pouco frequente quando comparada com outros tipos de

segmentacdo o que justifica a dificuldade em obter dados primarios sobre o tema.

Outra limitacdo prende-se com o facto dos questiondrios deste tipo de
investigacdes serem muito extensos, pelo que se verificou alguma resisténcia no
preenchimento do mesmo, devido ao ndmero de respostas que tinham de ser dadas

na sec¢ao 2.

Esta é uma investigacdo exploratoria, onde foi possivel verificar que as
afirmagdes de AIO, sdo limitadas, que possivelmente se forem introduzidas outras
informacgdes, poder-se-ia ter chegado a outras conclusdes e diferencas mais
significativas entre os inquiridos. Verificou-se, também, que algumas das afirmacdes

sdo um pouco desatualizadas para a evolugao constante em que vivemos.

5.3.Recomendacgdes Futuras

A tematica dos estilos de vida dos consumidores é complexa e requer varios
estudos, para se conseguir aferir as especificidades de cada grupo homogéneo, pois
dentro de cada grupo, mesmo que com individuos muito idénticos, existem sempre

diferencas.
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Para estudos futuros é recomendado que para além da ferramenta AIO se
utilizem outras ferramentas ou outros métodos de recolha de dados quer para que

melhor se possam identificar estilos de vida, até mais adequados a realidade de hoje.

Recomenda-se, ainda que este estudo seja complementado com um estudo

nacional, pois com este apenas poi possivel garantir um alcance regional.

Uma das taticas que as empresas do setor do café podem seguir na estratégia
de crescimento, é a criacdo de novos produtos que possam converter os individuos
que ndo consomem café, em consumidores. Neste estudo foram dadas contribuicoes
quanto aos motivos para o ndo consumo, que podem ser Uteis no desenvolvimento de
uma oferta diferente que va ao encontro das necessidades dos individuos que nao o

consomem, mas é necessario que esta informacao seja mais aprofundada.

Este € um estudo exploratério com o qual foram retiradas diversas
informagdes preliminares sobre o tema, com qual se pode fazer a caraterizacdo dos
consumidores. Recomenda-se que mais estudos sejam feitos sobre os estilos de vida,
para que se possa perceber se de facto existem estilos de vida diferentes no que toca
aos consumidores e ndo consumidores de café, por forma a serem encontradas novas
solugdes de conversdo dos individuos que nao consumem café em consumidores. Ou
entdo estudos que possam comprovar ou completar e enriquecer as informagdes aqui

recolhidas.

Juliana Mota 88



II nm THE MARKETING SCHOOL

BIBLIOGRAFIA

Arnould, E., Price, L. & Zinkhan, G., 2001. Consumers. New York: Mc-graw.

Blackwell, R. D., Miniard, P. W. & Engel, J. F., 2005. Comportamento do

Consumidor. 92 Edi¢do ed. Sao Paulo: Thomson.

Brown, T. A.,, 2006. Confirmatory factor analysis for applied research. New
York: The Guilford Press.

Cahill, D. ], 2006. Lifestyle Market Segmentation. Nova York: The Haworth

Press.

Carmo, H. & Ferreira, M. M., 1998. Metodologia da Investigagdo: Guia para

auto-aprendizagem.. Lisboa: Universidade Aberta.

Chian-Son, Y. 2011 . Construction and validation of an e-lifestyle instrument.

Internet Research, Volume 21.3, pp. 214-235.
Cravens, D., 2009. Strategic Marketing. Boston: McGraw-Hill.

Cravens, D. W. & Nigel, F. P., 2008. Marketing Estratégico. 82 Edicdo ed. Sdo
Paulo: Mc Graw Hill.

Daghfous, N., Petrof, J. V. & Pons , F.,, 1999 . Values and adoption of
innovations: a cross-cultural study. The Journal of Consumer Marketing, Volume 16.4 ,

pp. 314-331.

Damasio, B. F, 2012. Uso da andlise fatorial exploratéria. Avaliacdo

Psicolégica, 11, pp. 213-228.

Ensor, D. G. & Ashford, R, 2008. Strategic Marketing: Planning and Control.

London: Butterworth-Heinemann.
Fink, A., 1998. How to ask survey questions. California: Sage publications.

Frank, R. E., Massey, W. F. & Wind, Y, 1972. Market segmentation.

s.l.:Prentice-Hall.

Juliana Mota 89



II nm THE MARKETING SCHOOL

Gil, A. C., 2007. Como elaborar projetos de pesquisa,. 42 Edicdo ed. Sdo Paulo:
Atlas.

Green, P. E, 1977. A New Approach to Market Segmentation. Business
Horizons, Volume 20.2, pp. 61-73.

Hair , J. J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L. & Black, W. C., 2005. Andlise

multivariada de dados. 52 Edigao ed. Porto Alegre: Bookman.

Harcar, T. & Kaynak, E., 2008. Life-style orientation of rural US and Canadian
consumers: Are regio-centric standardized marketing strategies feasible?. Asia Pacific

Journal of Marketing and Logistics, Volume 20 Iss: 4, pp. 433 - 454.

He, Y., Zou, D. & Jin, L., 2010. Exploiting the goldmine: a lifestyle analysis of
affluent Chinese consumers. The Journal of Consumer Marketing, Volume 27.7, pp.

615-628.

Johnston, C. S., 1995. The Rokeach Value Survey: Underlying structure and
multidimensional scaling. The Journal of Psychology, Volume 129.5, p. 583.

Kotler, P., 2000. Administracdo de Marketing. A edi¢do do novo milénio. 102

Edicdo ed. Sdao Paulo: Prentice Hall.

Kotler, P. & Keller, K. L., 2012. Administragdo de Marketing. 142 Edicao ed. Sao

Paulo: Pearson.
Lambin, ].-]., 2000. Marketing Estratégico. 42 Edicao ed. Lisboa: Mc Graw Hill.

Malhotra, N. K., 2001. Pesquisa de Marketing - Uma orientacdo aplicada. 32
Edicdo ed. Porto Alegre: Bookman.

Malhotra, N. K. et al., 2005. Introdugdo a Pesquisa de Marketing. Sao Paulo:

Pearson.

Maroco, J., 2003. Andlise estatistica, com utilizagdo do SPSS. 22 Edicao ed.
Lisboa: Silabo.

Maroco, ]. & Garcia-Marques, T., 2006. Qual a fiabilidade do alfa de Cronbach?
Questoes antigas e solu¢cdes modernas?. Laboratdrio de Psicologia, Volume 4(1), pp.

65-90.

Juliana Mota 90



II nm THE MARKETING SCHOOL

Mattar, F. N., 1996. Pesquisa de Marketing. Sao Paulo: Atlas.

Mensah, E. C., Bahhouth, V. & Ziemnowicz, C., 2011. Ethnocentrism and
Purchase Decisions among Ghanaian Consumers. The Journal of Applied Business and

Economics, Volume 12.4, pp. 20-28.
Mitchell, A., 1983. The Nine American Lifestyles. Nova York: Warner Book.

Narang, R., 2011. Examining the role of various psychographic characteristics
in apparel store selection: a study on Indian youth. Young Consumers, Volume 12.2,

pp. 133-144.

Ness, M., 1997. Multivariate Analysis in Marketing Research. In: D. I. Padberg,
C. Ritson & L. M. Albisu, edits. Agro-food Marketing. s.1..CAB Internacional, pp. 253-
276.

Pestana, M. & Gageiro, ]., 2008. Andlise de Dados para Ciéncias Sociais - A

complementaridade do SPSS. 52 ed. Lisboa: Silabo.

Peter, ]. P. & Olson, J. C., 2009. Comportamento do consumidor e estratégia de

marketing. 82 Edicdo ed. Sdo Paulo: McGraw-Hill.

Peter, ]J. P. & Olson, J. C.,, 2009. Comportamento do consumidor e estratégia de

Marketing. 82 Edicao ed. Sao Paulo: McGraw-Hill.

Proctor, T., 2005. Essentials of Marketing Research. 42 Edicdo ed. s.l.:Financial

Times/ Prentice Hall.

Rojas-Méndez, ]. 1., Chaubey, M. B. & Spillan, ]. E., 2013. Consumer Life Styles
and market segmentation in chile. Journal of International Business Research, Volume

12.2, pp. 121-139.

Sarmento, M., 2008. Guia prdtico sobre a Metodologia Cientifica. 22 Edicao ed.

Lisboa: Universidade Lusiada.

Sarmento, M., 2013. Metodologia cientifica para a elaboragdo, escrita e

apresentagdo de teses. Lisboa: Universidade Lusiada.

Smith, W. R, 1956. Product Differentiation and Market segmentation as
Alternative Marketing Strategies. The Journal of Marketing , Volume 21, pp. 3-8.

Juliana Mota 91



II nm THE MARKETING SCHOOL

Solomon, M. R, 2008. O Comportamento do consumidor - Comprando,

possuindo e sendo. 72 Edigado ed. Porto Alegre: Bookman.

TNSInterScience, 2008. Tendéncias do consumo de café - VI, Brasil:

TNSInterScience.

Tynana, A. C. & Drayton, ., 1987. Market segmentation. Journal of Marketing
Management, Volume 2, pp. 301-335.

Veiga-Neto, A. R, 2007. Um Estudo Comparativo de Formas de Segmentagdo
de Mercado: uma Comparacdo entre VALS-2 e Segmentacdo por Variaveis
Demograficas com Estudantes Universitarios. Revista de Administragcdo

Contempordnea, Jan-Mar, pp. 139-161.

Wang, W.-L., 2012. A Study on Consumer Behavior for Green Products from a
Lifestyle Perspective. Journal of American Academy of Business, Cambridge, Volume

18.1, pp. 164-170.

Wedel , M. & Kamakura, W. A., 2000. Market segmentation : conceptual and. 22

Edicdo ed. s.l.:Kluwer Academic.

Wells, W. D., 1974. Life Style and Psychographics. Chicago: American

Marketing Association.

Wind, Y., 1978. Issues and Advances in Segmentation Research. Journal of

Marketing , Volume 15.3 , pp. 317-337.

Won-Moo, . H, Kim, H. K. & Park, J.,, 2010. Food- and situation-specific
lifestyle segmentation of kitchen appliance market. British Food Journal, Volume

112.3, pp. 294-305.

Juliana Mota 92



lI nm THE MARKETING SCHOOL

NETGRAFIA

Revista Hipersuper [online]. 19 de Janeiro de 2014. Disponivel em:
http://www.hipersuper.pt/2012/11/22 /marktest-traca-perfil-do-consumidor-de-

cafe-em-capsula/

Revista Hipersuper [online]. 19 de Janeiro de 2014. Disponivel em:
http://www.hipersuper.pt/2014/01/20/exportacoes-de-cafe-ultrapassam-e50-

milhoes-em-2012-por-rui-nabeiro-aicc/

Revista Hipersuper [online]. 19 de Janeiro de 2014. Disponivel em:

https://interactivepdf.uniflip.com/2/7856 /321505 /pub/document.pdf

Revista Hipersuper [online]. 19 de Janeiro de 2014. Disponivel em:

https://interactivepdf.uniflip.com/2/7856 /321505 /pub/document.pdf

Jornal Business Record [online]. 19 de Janeiro de 2014. Disponivel em:

http://www.brecorder.com/agriculture-a-allied/183/1260658/

AICC. [online] 19 de Janeiro de 2014. Disponivel em: http://www.aicc.pt/

OIC [online] 19 de Janeiro de 2014. Disponivel em: www.ico.org

Juliana Mota 93


http://www.hipersuper.pt/2012/11/22/marktest-traca-perfil-do-consumidor-de-cafe-em-capsula/
http://www.hipersuper.pt/2012/11/22/marktest-traca-perfil-do-consumidor-de-cafe-em-capsula/
http://www.hipersuper.pt/2014/01/20/exportacoes-de-cafe-ultrapassam-e50-milhoes-em-2012-por-rui-nabeiro-aicc/
http://www.hipersuper.pt/2014/01/20/exportacoes-de-cafe-ultrapassam-e50-milhoes-em-2012-por-rui-nabeiro-aicc/
https://interactivepdf.uniflip.com/2/7856/321505/pub/document.pdf
https://interactivepdf.uniflip.com/2/7856/321505/pub/document.pdf
http://www.brecorder.com/agriculture-a-allied/183/1260658/
http://www.aicc.pt/
http://www.ico.org/

II ﬂm THE MARKETING SCHOOL

ANEXOS

Questionario:

SEGMENTAGAO DE CONSUMIDORES DE CAFE PELOS SEUS ESTILOS
DE VIDA

Este guestionario tem objetivo a recolha de dados para a minha Dissertag&o de Mestrado em Gestéo de Marketing, que estou a
frequentar no IPAM Porto, cujo tema é a segmentac&o de consumidores de café pelos seus estilos de vida.

O guestionano devera demorar aproximadamente 10 minutos a ser preenchido, vai ser aborrecido, mas prometo que irel partilhar,
com todos os que quiserem, os resultados deste estudo muito importante para o sector do Café em Portugal.

Todas as questdes marcadas com um asterisco (%) exigem uma resposta para que possa avancar no guestionario.

*Obngatodro

1. 1. Consome regularmente cafe? *
Marcar apenas uma oval.

2. 1.1 Se respondeu SIM, na questdo anterior - indique em
média quantos cafés toma por dia
(depois de responder a esta questéo avance para a questéo 2.)

3. 1.2. Se respondeu NAO, indique qual ou quais os moti\'{os para ndo consumir café:
(Depois de responder a esta quest&o, avance para a SECCAO 2)
Marcar tudo o que for aplicdvel.
|:| Porque prejudica a saude
|:| Porque queima o estémago / faz azia

Porque vicia

Porque o café tira o sono

Por recomendacéo medica

Porque altera o sistema nenoso

Porque aumenta a pressé&o arterial

Porque né&o aprecia o sabaor

Porque néo gosta do aroma

oOooooood

Porque representa mais um custo/despesa que acha dispensawel

4. Qutro? Indique qual

5. 2. Qual o local de preferéncia para tomar café?
Marcar apenas uma oval

7:\ Cafés/snacks-bar/pastelanas/confeitarias

(") Restaurantes
_J

) Local de trabalho/estudo

") Em casa
-
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6. 0utros|

7. 3. Quais astrésprincipais razées que o levam a consumir café?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Por habito/tradicdo

Por influéncia de outras pessoas

Porque gosto do sabor

Porque & estimulante

Porque tem um aroma agradavel

Para acompanhar um cigamo

Porque sinto necessidade

Porque quando saio com 0s amigos € normal

Porque me sinto viciado(a) por cafeina

Ooooooooon

Para fazer um intervalo no estudo/trabalho

8. Outro

9. 4. Quando consome café?
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ ] Pequenc-almogo

|:| Entre o pequenc-almogo e almogo
[] Apés o almogo

[] Lanche da tarde

D Apds o jantar

D Saida & noite

10. Outro

11. 5. Qual o tipo de café que consome com mais frequéncia?
Marcar tudo o que for aplicavel

|:| Capsulas
[] Pastilhas
[] Moido
D Em gréo
[] soltel

12. Qutro
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13. 6. O que determina a sua escolha pelo café que consome/compra?
Marcar tudo o que for aplicavel.

|:| Marca a que esta habituado(a)

[] Prego

|:| O sabor do café (mais forte ou mais fraco)

[ ] Qualidade

|:| As informagdes que estédo no rotulo da embalagem
D O tipo de café

[] Promogges/ofertas

D O tamanho da embalagem

|:| Selo de qualidade/pureza

|:| O local mais préximo para a compra ou consumo

14. Outro

15 7. O que & para si um bom café?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Alta qualidade
Safisticado

Gréos especiais
Aromatizado /com sabor
Origem do café

Design da embalagem
Cremoso

Forte

Torrado

OOooOoooodnd

16. Qutro

SECCAO 2

Questdes sobre atitudes, interesses e opinides
Nesta sec¢é&o tera de responder a todas as afirmacgdes com base na escala:

0=n&o se aplica; 1=discordo totalmente; 2=discordo; 3=discordo parcialmente; 4=n&o concordo nem discordo; 5=concordo
parcialmente; 6=concordo; 7=concordo totalmente.
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0 -néo . . 4 - Néo 7-
1 - discordo 2- 3 — discordo 5 — concordo 6-
se - - concordo nem . concordo
) totalmente discordo  parcialmente - parcialmente  concordo
aplica discordo totalmente

1. Eu procuro

e O O O O - o O O

promoc&o
2. Eu costumo
assistir a
o o o O O o O O
publicitarios de
vendas
3. Eu costumo ter
um ou mais
equipamentos
etnatgoos e — 20— O O ) ) o O
sé@o do mais
recente estilo
4. Quando eu
tenho de escalher
entre duas pegas
de roupa,
geraimentevistoo — ) (D - - - o O
que esta na moda
e Ndo o que &
confortavel
5 Prefiro passar
uma noite calma
emessadoqer — 2 O O ) ) o O
a uma festa
6. Souum
bro ativo d
s O O O ) ) ) o O
organizagdes
7. Quando os
meus filhos estao

doentes de cama, C) C) D D C) D

0
0

largo tudo para
cuidar deles
0- 1 4 -Nio 7
nio - 2- 3 —discordo  concordo 5- 6- -
se | JISCOMO e cordo ialment ordo parcialment o Coneoro
€ totalmente parcialmente  nem conc parcialmente  concol totalmente
aplica discordo
8. Gosto de

assistir ou ouvir
jogos de futebol
ou hasquete ou
outros

9. Verifico os
precos no
supermercado,
mesmo para
itens pequenos
10. Prefiroir a
um evento
desportivo a ir
dangar

11. Gostaria de
saber costurar
COmo um
profissional

12. E bom ter
cartdes de
credito

13. A minha
ideia de
amumagdo &
"muito de vez em
quando™

14. Passo muito
tempo a falar
com os meus —
amigos sobre (—
produtos e

marcas

0

o O

0

oo o O

01010 ] 0

0 10/0]0C
0]0(0] O
0]0(0] 0
0

0]0|0] O

0 0(0]0] O
0

0
0
O
0
0

0
0

)
0
0
0
0
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0- ~ 4 - Nio 7.
ndo discordo 2- 3- concordo 5- 6- concordo
se totalmente discordo  discordo parcialmente “nem concordo parcialmente concordo totalmente
aplica discordo

15. Uma parte

importante da

minha vida e

amigades, 6 | — O O ) (@) - o O

vestir-me de

forma inteligente

16. Gosto de

festas onde ha

mitamisicae 0 (D (D ) () - o O

conversa

17. Fago

trabalho como

voluntario para

um hospital ou D D D D C) D D D
organizagdo

regularmente

18. Os meus

filhos sd0 o mais

importante na o O ) (&) - o O
minha vida

19. Tento
organizar a

minha casa para C} D C) D D D D D

conveniéncia dos

meus filhos

20. Acho que

tenho mais auto-

confangadoque (O (D () ) O O O O
a maioria das

pessoas

21. Daqui a

cinco anos o

el O O - O -) O O

provavelmente,

muito maior
0- 1 4 - Nio 7
ndo disca_rdu 2- 3- cencorda 5= 6- cmcc_lrdo
se totalmente discordo  discordo parcialmente “nem concordo parcialmente  concordo totaimente
aplica discordo
22. Pode-se
economizar
mitosese () O (D ) ) ) o O
procurar
pechinchas
23. Costumo

experimentar os

mais recentes

cortes de cabelo D D D D @ D D D
sempre que sdo
langados

24. Gosto de
trabalhar em
projetos
comunitarios
25. Trabalhei
numa campanha

politica ou para C:} D D Q (:‘ D C) D

um candidato ou
um problema
26. Despendo
muito tempo e

esforgo para

b 0 O O ) () - o O
habitos aos

meus filhos

27. Sou mais

independente do

qeamaoa  — O O ) [ ) o O
das pessoas

28. Gostaria de

wemaotage O O O - O - O O

mundo

0
0
0
0
0
0

-

0
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0- 4 - Ndo

ndo 1- 2 3 concordo 5 6 T-
discordo e ) - . N concordo
S€ | timente iStordo discorde parciaimente  nem  concordo parcialmente concordo o
aplica discordo

29. Sou uma C—w
pessoa caseira -
30. Ndo gosto de

VEr 0s

brinquedos das ]
criangas todos
espalhados

31. Acho que

tenho muitas

habilidades ( )

pessoais

0
0
0

- -

0

0
O
O

0

32. Gosto de ser
considerado um

lider

33. Gosto da

maioria das

tarefas D
domésticas

34. Gosto de

costurar e facoo )
frequentemente

35. As comidas

enlatadas t&m —
um sabor -

esquisito

0000 0] 010
0000
0000 00
00|00 O
00|00 O
0000 010

nio 1- 2 3 concordo 5 6 -
discordo <~ ) - o N concordo
totalmente discordo discordo parcialmente “nem concordo parcialmente concordo totalmente
aplica discordo

29. Sou uma :—\
pessoa caseira -
30. Nio gosto de

Ver os

brinquedos das | )
criangas todos
espalhados

31. Acho que

tenho muitas

habilidades D

pessoais

0
0
0

- )

0

0
0
0

0

32. Gosto de ser
considerado um
lider

33. Gosto da
maioria das
tarefas D
domésticas

34. Gosto de
costurar e fago-o
frequentemente
35. As comidas

enlatadas tém —
um sabor -,

esquisito

00|00 O] 0 (0
00|00
0000 OO
0(0{0 |0 O
00|00 O
0000 OO
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43, Os nossos
dias parecem
seguir uma notina
definida como

44 As wres
influencio o que
05 MeUs amigos
COmpram

45. As pessoas
procuram-me
COom mais
frequéncia do
que eu a elas,
para obterem
informagdes
socbre marcas
48. Devo admitir
que eu realments
ndo gosto de
tarefas
domesticas

47. Eu ndo podia
passar sem
alimentos
enlatados

48, Compro mais
alimentos baixos
am calonas do
gue a maioria
das pessoas

40. Eu muitas
VETES prOCUro a
opinido dos
Mmews amigos
sobre qual a
marca a comprar

80. Acho que
limpar a minha
casa & uma
tarefa
desagradawel
51. Costumao
fazer a minha
prépria roupa ou
as roupas dos
mews filhos

52 Tenho usado
produtos
distéticos pelo
MEeNas muma
refeigio por dia
53
Prowvavelmente
terei mais
dinheir para
gastar no
proximeo ano, do
que o que tenho
agora

54, Costumao
expermentar
lojas mowas antes
dos meus
amigos e
wizinhos

55. Pratico
regularmenie
atividades
desportivas

56. Gosto de
pagar em
dinheiro tudo o
QuUE COmpro

Juliana Mota
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SECCAO 3

Dados econdmicos & sociodemograficos

25 1. Género *
Marcar tudo o gue for aplicavel.

[] Feminino

D Masculino

26. 2. ldade *

27. 3. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

() Solteiro{a)

() Casado (a)/ unido de facto
_:u Divorciado(a) / Separado

:) Vidvo(a)

28. 4. Tem filhos *
Marcar apenas uma oval.
:_;I Sim

| ) Ndo
S

29. 4.1. Quantos filhostem? *
Marcar apenas uma oval.

(oo
o1
p
-
A

Iy
=R -EE - T B R T ]

30. 4.2. Idades dosfilhos menores de 18 anos*
Marcar tudo o que for aplicavel.

[Jo
[Jos
[] 712
[[] 12418
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31. 5. Inque a sua profissao atual ou Gltima caso esteja
desempregado ou reformado. *

32. 6. Situagdo na profissdo (atual ou Ultima) *
Marcar apenas uma oval.
_’:) Trabalhador por conta propria (com mais de 10 colaboradores)
f.' "j Trabalhador por conta propria (com menos de 10 colaboradores)
j Trabalhador por conta de outrem
() Trabalhador independente
() Estudante
() Desempregado
() Reformado
S
33. 7. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

p— L
() Ensino basico
) Ensino secundario

p ) )
() Licenciatura

() Mestrado

™y

C D Doutoramento

34, 8. Rendimento mensal liquido (individual) *
Marcar apenas uma oval.

;:_ :l =500€

() s01e-750€

() T51€-1000€
() 1001€- 1500€
() 1501€- 2500€
() 2501€ - 3500€
() =3500€

Juliana Mota 102



<N

lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

35. 9. Distrito de residéncia *

Marcar

MUITO OBRIGADA!

Assim que extrair os resultados, irei partilhd-los com todos os que desejarem.

36. Para receber osresultados deste estudo, basta colocar

apenas uma oval.
Aveiro

Beja

Braga

Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lishoa
Portalegre

Porto

Santarém
Setibal

Wiana do Castelo
Vila Real

Viseu

Madeira

Agores

aqui o seu email:
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