COMUNICACAO

CARACTERISTICAS VISUAIS DA EMBALAGEM DE CAFE NO
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA PELO CONSUMIDOR?

Visual characteristics of coffee package on consumer’s purchase decision process

Suzana Maria Della Lucia?, Valéria Paula Rodrigues Minim?, Luis Antonio Minim# Carlos Henrique Osorio Silva®

RESUMO

Conduziu-se este trabalho, com o objetivo de investigar, usando grupos de foco, atitudes, opinifes, conceitos e pensamentos
de consumidores sobre embal agens de café torrado e moido que refletem na sua decisdo de compra. Trés sessdes de grupo de foco de
90 minutos foram realizadas (duas em Vigosa/M G e umaem Londrina/PR), num total de 24 participantes. Foram apresentadas cinco
embal agens de café (sendo quatro organicas, em razdo da maior preocupacao em obter dados sobre café organico) paraestimular a
conversacdo, sendo seguido um roteiro de perguntas. Os dados obtidos foram estudados, considerando palavras utilizadas pelos
consumidores, sem andlise estatistica, em razdo da caracteristica qualitativa de grupos de foco. Foi observado que os principais fatores
considerados no processo de decisdo de compra sdo: prego, cor da embalagem e marca. Muitos participantes mostraram-se fiéisa
marcas e outros admitiram pagar mais por um produto orgénico, dependendo do preco do mesmo. Foi sugerido que na embalagem de
café organico deveria ser salientada a defini¢éo do produto para aqueles que ndo conhecem tal técnica de producao.

Termos par a indexagéo: Café organico, grupo de foco, comportamento, método qualitativo.

ABSTRACT

Focused group technique was used in this work with the aim of investigating consumers' attitudes, opinions, concepts and
thoughts related to coffee package, which may affect their purchase decision. Three focus group sessions of ninety minutes were
carried out (two sessions in Vigoss’/MG and one session in Londrina/PR), totaling 24 participants. Five coffee packages were
presented (four being organic coffee packages due to the necessity of obtaining more information about organic coffee). In order to
stimulate discussion all consumers (participants?) were asked to fill in a questionnaire after each session. The obtained data were
studied taking into account statements made by consumers without performing any data statistical analysis due to the focused
group’s qualitative nature. The main observed factors presented on coffee package during the purchase process were price, package
color and brand. Many consumers were loyal to brand and others admitted to pay more for an organic product, depending on its price.
It is suggested that on the organic coffee package labeling should be emphasized the product identification for those who don’t know
anything about organic production technique.

Index terms: Organic coffee, focused group, behavior, qualitative method.

(Recebido em 22 de fevereiro de 2007 e aprovado em 3 de junho de 2008)

O Brasil € o pais que apresenta a maior producao
mundial de café convencional, sendo também o maior
exportador, gerando uma receita anua de aproximadamente
3 bilhGes de délares (EMBRAPA, 2007). Em relacéo a
producdo de café organico, observa-se que esta tem
aumentado a cada ano no Brasil, sendo um reflexo do
aumento da demanda mundia por alimentos orgéanicos,
considerados de qualidade e saudaveis.

A demanda no mercado interno por cafés
diferenciados (como o organico) ainda € baixa, 0 que pode

'Parte do trabalho de dissertacéo de Mestrado do primeiro autor.

se agravar pelo seu prego de mercado ser em média 40%
mais valorizado do que o do produto convencional
(INFORMATIVO CAFE, 2007), 0 que se alia & baixa renda
média da populacdo. N&o se pode negar, entretanto, que o
mercado interno tem grande potencial para o consumo de
cafés diferenciados AGUIAR-MENEZES et d ., 2008). O
decréscimo de confianca na qualidade de alimentos
convencionais € 0 aumento da preocupagdo com a salde
sdo fatores que levam ao consumo de alimentos organicos
(SILVA et al., 2009), inclusive do café organico.
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Mesmo com tamanhaimportancia para o mercado
brasileiro, pouco se conhece sobre as preferéncias do
consumidor em relacdo a bebida de café organico ou
convencional (MONTEIRO, 2002), tampouco sobre sua
aceitacdo ou sobre os fatores que levam um individuo a
escolher e acomprar tal produto.

N&o h& davida de que a relagdo entre o consumidor
e aescolha, acompra e, especialmente, a aceitacdo de um
produto é um fendmeno bastante complexo. A atitude do
consumidor € influenciada por fatores relacionados a
psicologia que envolve o individuo, ao aspecto sensorial
do produto e ao marketing relacionado a ele (GUERRERO
et a., 2000). Dessa forma, a otimizagdo da aceitacdo de um
produto requer ndo apenas a identificacdo de propriedades
sensoriais consideradas importantes para o consumidor,
mas também de vérias caracteristicas externas, que podem
aumentar ou diminuir o consumo do produto (DANTAS et
al., 2004). Atributos como o rétulo e seu contetido (marca,
prego, informagdo) podem gerar expectativa e alterar sua
percepcdo (DELIZA et d., 2003).

Uma vez que o comportamento do consumidor é
multidisciplinar, o uso de pesquisas qualitativas tem gerado
resultados interessantes sobre a percepcdo do produto,
assim como sua aceitacdo ou rejeicdo, umavez que elas
permitem a obtencdo de informacgdes detalhadas sobre
atitudes, opinides, comportamentos e habitos dos
participantes (HASHIM et al., 1996). Uma técnica
gualitativa de levantamento de dados empregada para esse
tipo de estudo é denominada grupo de foco, definida como
um meio de entrevista cuidadosamente planejado, com o
intuito de obter opinides individuais de pessoas de um
grupo sobre determinada drea de interesse. E uma sessio
conduzida com seis a nove pessoas, por um moderador
imparcia que permita que 0 grupo expresse sua opiniao
sobre 0 assunto livremente, explorando ao maximo o tema
em debate (CASEY & KRUEGER, 1994). Como todo método
de pesquisa, 0 grupo de foco apresenta vantagens e
desvantagens. Como vantagens, essa técnica prové
informagBes dificeis de serem obtidas por outros métodos,
umavez que sua dindmica encoraja 0s participantes a
mostrar suas atitudes (NGAPO et al., 2003). Os
participantes respondem as questdes com suas
proprias palavras, o que garante maior liberdade de
expressdo; além disso, o método permite facil
entendimento datécnicaelevaaresultados confiaveis
(DRANSFIELD et d., 2004). Como limitagGes, Casey &
Krueger (1994) citam a dificuldade na andlise dos dados
(dificil interpretacdo dasidéias dos participantes), além
da necessidade de um moderador bem treinado, que
tenha experiéncia e conhecimento para evitar que a

sessdo seja dominada por apenas alguns participantes
mais extrovertidos.

Em raz&o do carédter exploratério que possui, as
sessdes de grupo de foco sdo bastante aplicadas quando
pouco se conhece sobre o objeto em estudo
(BACKSTROM et a., 2003; DELIZA et al., 2003). S&o0
utilizadas em diversas areas, como a medicina, a nutricdo,
o marketing, a educacdo da salide, a area social, a politica
e sao bastante empregadas em estudos de ciéncia e
tecnologia de alimentos (DELIZA et al., 2003; DI MONACO
et al., 2004; DRANSFIELD et d., 2003; NGAPO et al., 2003).
As sessdes de grupo de foco tém sido empregadas,
inclusive, como uma etapa preliminar em pesquisas que
precisam obter informac6es sobre a atitude, aopinido e o
comportamento dos participantes frente a determinado
assunto (GUERRERO et d., 2000). Nesse contexto, varios
trabalhos foram desenvolvidos em ciéncia de alimentos
para estudar as caracteristicas relevantes das
embalagens e rotulos de produtos sobre a escolha dos
consumidores, tendo grupos de foco como etapa
preliminar (CARNEIRO, 2002; COSTA, 1999; REIS, 2007;
SOUZA et al., 2004).

Como parte do estudo do impacto da embalagem de
café organico na intencdo de compra do consumidor, a
técnica “ grupo de foco” foi aplicada parainvestigar atitudes,
opiniBes, conceitos e pensamentos dos consumidores sobre
aembalagem de café torrado e moido. Além disso, foi usada
para identificar os fatores mais relevantes da embalagem
quando do processo de escolha do produto.

Trés sessfes de grupo de foco, com um total de 24
consumidores foram conduzidas, sendo duas redizadas
em Vicosa, Minas Gerais, e umaem Londrina, Parana. A
primeira sessdo contou com seis participantes (cinco
mulheres e um homem) e a segunda com oito (quatro
mulheres e quatro homens), realizadas em Vicosa, Minas
Gerais. A terceira sessdo foi composta por dez pessoas
(sete mulheres e trés homens), sendo realizada em
Londrina, Parana. Os participantes foram sel ecionados por
meio de questionarios de recrutamento, sendo a selegdo
feita a partir das respostas obtidas para questbes
envolvendo consumo de café, habito de freqlentar
supermercado e de ler o rétulo de produtos. Assim, todos
0s participantes frequentavam supermercados e
consumiam café regularmente. Os consumidores eram
voluntérios, ndo recebendo incentivo monetario para sua
participagdo no estudo.

As sessBes ocorreram em sala com mesa oval,
contando com um moderador e um assistente (encarregado
de gravar e anotar cada sesséo). O moderador explicou o
propésito da sessdo e esclareceu sobre aimportancia da
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opinido de cada participante no estudo, prosseguindo com
autilizacdo de um roteiro de perguntas (Tabela 1) sobre o
habito dos consumidores durante suas compras. As
questBes do roteiro foram, também, relacionadas as cinco
embal agens de café apresentadas aos consumidores. FOi
ressaltado aos participantes que ndo existia resposta
correta para as questfes abordadas, sendo importante
apenas a opinido de cada individuo. Cada sessdo teve
duragéo média de 90 minutos.

Tabela 1 — Roteiro para as sessdes de grupo de foco.

Pergunta Descricéo

1 Vocé observa os rétul os dos produtos que
consome?

2 O que vocé observa?

3 O que mais chama sua atencdo?

4 O que vocé achou destas embal agens?

5 O que vocé consideraimportante nestas
embalagens?

6 _Vocé gostaria de ver alguma outra
informag&o no rétul 0?

7 Como vocé entende a expressdo: ‘’ produto
organico’’ ?

8 Como dizer, no rétulo, que o produto é
organico?

9 Se estivesse no rétulo ainformagao:

"produto organico”, vocé compraria?
10 Vocé pagariamais por este produto?

O que vocé acha das informagdes ‘' produto
11 livre de agrotéxicos’ e '’ sem agrotoxicos,
aditivos ou conservantes’ ?

As embalagens empregadas nas sessfes foram
escol hidas para serem apresentadas aos participantes em
razdo da sua diversificagdo em termos de cor, marca e
informacBes, a fim de prover elementos para discussdes
maisricas, assim como em estudo de Dantas et al. (2004).
Elas eram, em sua maioria, desconhecidas pelos
participantes. No Tabela 2, estéo descritas as caracteristicas
das embal agens de café utilizadas nas sessdes, enfatizando
as informagbes contidas nas mesmas. Das cinco
embal agens usadas, quatro eram de café organico e apenas
uma de café convencional. A opgdo por empregar maior
quantidade do produto do tipo organico deu-se em raz&o
de ser este trabalho uma etapa inicial no estudo do
comportamento do consumidor de café organico, e por
esta razdo houve uma preocupacdo maior em obter dados
acerca deste tipo de produto.

Todos os dados obtidos por meio dos questionarios
dos consumidores, das gravacdes e das anotacfes das
respostas foram lidos e estudados, considerando as
palavras utilizadas pelos participantes, a presenca de
afirmativas ou idéias semel hantes, o contexto da pergunta
e a especificidade das respostas, sem 0 emprego de andlise
estatistica, em razdo da caracteristica qualitativa do estudo.
As percepcdes diferentes ou divergentes entre os
participantes também foram comentadas. Os resultados
foram descritos da maneira como haviam sido obtidos nas
sessfes, de modo a ndo perder a autenticidade dasidéias
apresentadas. Utilizaram-se valores percentuais para
facilitar o entendimento das respostas (DANTAS et d.,
2004).

Os dados demograficos dos consumidores séo
apresentados na Tabela 3. A faixa etéria predominante foi
de 20 a29 anos (41,7%); 66,7% dos participantes eram do
sexo feminino. Dos 24 participantes, 71% possuiam pés-
graduagdo e 37,5% disseram ter renda familiar mensal de
um acinco salarios minimos.

Dos 24 consumidores, 41,7% (dez pessoas) sempre
|éem rétulos dos produtos que consomem, 37,5% (nove
pessoas) 1éem freglientemente e 20,8% (cinco pessoas)
afirmaram ler, as vezes, os rétul os das embal agens.

Os consumidores informaram no questionério
aplicado que as principais caracteristicas da embalagem
observadas no momento da compra sdo: prazo de validade,
marca, informacdes sobre ingredientes e prego. Carneiro
(2002), Dantas et al. (2004) e Reis (2007) também observaram
em seus estudos que o preco, a marca e a data de vaidade
sdo de grande importancia na decisdo de compra. As
sessdes de grupo de foco realizadas também indicaram
gue o prego (75%), a marca (83,3%) e a cor daembalagem
(75%) sdo as caracteristicas que mais interferem naintengéo
de compra dos consumidores. Muitos participantes
mostraram-se fiéis a marcas tradicionais, algumas vezes
evitando a compra de produtos de marca desconhecida.
Esta observacédo € consistente com a hipétese de que
marcas conhecidas ou estabel ecidas ho mercado geram a
expectativa de um produto de qualidade (JAEGER, 2006),
ainda que 0 mesmo seja desconhecido.

Em relagdo ao prego, afirmativas como “sb pagaria
mais por um produto orgéanico se a diferenca de preco
fosse de até 30% amais do que costumo pagar” foi bastante
comum durante as sessfes. Dantas et al. (2004) observou
a mesma tendéncia nas respostas dos consumidores
quanto ao fator pre¢o, para produtos minimamente
processados. Em um estudo de Reis (2007), foi constatado
gue um dos principais fatores que os consumidores levam
em consideracdo quando compram iogurtelight é o prego.
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Tabela 2 — Descricdo dos produtos utilizados neste estudo.

Produto Descrigdo
Café marca A em embalagem flexive, rétulo preto/verde escuro, ilustraghes de xicara de café,
pequenos animais (borbol eta, tucano, macaco) e globo terrestre. Informagdes no paind frontal, em
1 dourado: orgénico, marca, café orgénico, torrado e moido, vacuo puro (nos idiomas portugués e
inglés), peso liquido 250 g (net wt. 8.8 0z) eindlstria brasileira; em cor branca, os dizeres: absoluto,
produto livre de agrotoxicos.
Café marca B em embalagem metalizada, rétulo branco listrado de verde e ilustracdo de sol, xicara de
café, gréos e plantagdo de café, arvores e folhas verdes. Informagfes no paind frontal, nas cores
2 verde, branca, preta ou vermelha: marca, café organico, sem agrotdxicos, aditivos ou conservantes,
prazer de viver light, graos selecionados, torrados e moidos, vacuo puro, linha orgénica, peso liquido
250 g eindustria brasileira; selo de pureza ABIC*.
Café marca C em embalagem de papel, rétulo nas cores verde, laranja, vermelho e preto e ilustracao
de xicara de café. No paind frontd, as informagdes nas cores preta ou branca: café superior
3 qualidade, marca, selecdo 100% quaidade, aralto com gréos cultivados em altitudes superiores a 1000
m, organico, indlstria brasileira, peso liquido 250 g, café torrado e moido organico; simbolo do selo
de qualidade IBD/IFOAM**.
Café marca D em embaagem cartonada, rétulo verde escuro. llustracdo de xicara de café branca e
gréos de café na cor marrom. Painel frontal com as informagdes nas cores branca, preta ou dourada: o

4 café felito pra vocé, marca, gourmet organico, o sabor do puro café 100% natural, indUstria brasileira,
alto vécuo, peso lig. 250 g, café torrado e moido, 100% arabica.
Café marca E em embalagem cartonada, rétulo preto e ilustrago de xicara de café branca e gréos de
5 café marrons. Informagdes no painel frontal, nas cores branca, preta ou dourada: o café feito pra vocé,

marca, gourmet expresso, 0 melhor café para maquinas de expresso, indlstria brasileira, alto vécuo,
peso lig. 250 g, café torrado e moido, 100% arébica.

* ABIC: Associagdo Brasileirada Indistria de Café

** |BD: Instituto Biodinamico; IFOAM: International Federation of Organic Agriculture Movements

Tabela 3 — Caracteristicas demogréficas dos 24 participantes das sessies de grupo de foco

Caracteridica Descricéo Frequéncia (%)
Sexo Masculino 33,3
Feminino 66,7
Idade (anos) 20-29 41,7
30-39 125
40-49 33,3
50-59 125
Grau de instrugdo 2° grau 8,3
Superior incompleto 8,3
Superior completo 12,5
Pés-graduacdo 71,0
Renda la5 375
(salérios minimos) 6al0 16,7
11a20 16,7
Acimade 20 29,2
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Entretanto, no presente estudo, alguns consumidores
pareciam dispostos a pagar mais por um produto
diferenciado (20,8% do total), o que pode refletir na
presenca de participantes de renda familiar mensal superior
a 20 salé&rios minimos. Além disso, o crescimento da
preocupacdo com o ambiente e com o consumo de
alimentos mais seguros também pareceu ser um fator de
favorecimento a procura pelo café organico, de preco
superior ao convencional, fato também observado por
Bressan et al. (2007) e Hearty et . (2007). Alvenseben &
Altman (1987) observaram que o consumo de alimentos
organicos € relacionado a diminuicdo da confianga na
gualidade de alimentos convencionais € num aumento da
preocupacdo com a salde, 0 que reafirma as respostas
encontradas com o estudo com os consumidores de café.

As respostas obtidas para cada produto durante
as sessoes estdo resumidas no Tabela 4.

E interessante ressaltar que grande parte dos
consumidores (um total de 75%) informou preferir cores
marrons e avermelhadas para a embalagem de café,

alegando que “a cor para café € marrom com vermelho”.
Foi levantada a possibilidade por alguns consumidores
(37,5%) de acor verde estar sendo associada ao produto
organico, uma vez gue todos os rétulos das embal agens
de café orgénico traziam tal cor, a0 menos em aguns
detalhes. Trés participantes (12,5% do total) recomendaram
que todo rétulo de café deveriatrazer especificado o tipo
de torra utilizada na obtencéo do produto. A procedéncia
também pareceu ser de interesse de aguns consumidores
(16,7% dos participantes), que prezam o local de producéo.
Foi cogitado por um participante o uso de embalagens de
aparéncia mais rustica para o produto organico, as quais
estariam mais bem identificadas com tal tipo de produto.
No que diz respeito a definicdo de “produto
organico”, apenas dois participantes declararam néo saber
o significado de tal termo; vale ressaltar que amaioria dos
consumidores possuia pos-graduacdo e alguns estavam
relacionados & &rea de ciéncia e tecnologia de alimentos, o
que talvez facilitasse o entendimento do termo; foi sugerido
que se especificasse nas embalagens o sentido da

Tabela 4 — Resumo das respostas mais frequientes nas sessoes de grupo de foco

Produto 1 Produto 2 Produto 3 Produto 4 Produto 5
AS Cores s3o A cor clarame Ascoressdo O verde parece ser A cor da
; agradou, mas o muito alegres, relacionado ao
Cor da muito escuras e d h L ~ embalagem pode
embalagem  pesadas, pouco contrastq © “ amativas; a Organico, mas g o atrativa, mas
N coresnordtulo  misturade cores ainda prefiro cores AN
atrativas. o £ € muito escura.
ndo é bom. me agradou. amarronzadas.
Apesar de ser
Nao pagaria Atépagariamais  sofisticada, da ~ . .
maispor ela, s6  Eu ndo pagaria por ea, impressao de ser Neo pagariamals
Preco . . ; ~ pela embalagem
sefosse até mais por ela. dependendo do mais carae ndo mais cara.
20% mais cara. prego. pagaria mais
por ela
A embalagem é Informacies A embalagem
“poluida’ em aco chamou atencéo
Osdizeres informagdes; S:gen?;%?;?s para o organico, O tamanho da fonte
“organico’ e  “prazer deviver exolicadas: achei  MES ndo explicou & pequeno e ha
Informacdes “produto livre  light” associao Se d esta(’:aram oqueé osdo mu?tzqinform ~
% de agrotoéxicos’ caféadieta; qmais o termo deveriater lugar na caixa comggl?r?]
deveriam ter “sem “aralto” aue o de destaque no todo
mais destaque. agrotoéxicos’ d paine fronta; o '
; . termo 4
deveriaser mais €A tamanho dafonte é
organico”.
explorado. pequeno.
A marca Marcadificil de Nome damarca Marca conhecida:
aparecemaisdo  ser percebida;  parece associado influencia naa Marca conhecida,
Marca gueadefinicdo ndogostei desua  aqualidade; comorapda influenciana
deorgénico; associacdo como influenciana nprap comprado produto.
) A familiaridade.
desconhecida.  termo eminglés. compra.
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expressao “orgénico”, por meio de termos como “livre de
agrotdxicos, economicamente sustentavel”, a fim de
esclarecer aos consumidores o tipo de produto contido na
embalagem. A presenca de informagGes nos rétulos dos
produtos alimenticios parece ser fator decisivo para sua
percep¢do, compra e aceitacdo, como foi sugerido em
pesquisas anteriores (DANTAS et a., 2004; DELIZA et al.,
2003; TUORILA et al., 1998). Alguns estudos
demonstraram que a aceitagdo € maior para alimentos com
0s quais 0 consumidor esta familiarizado do que para os
novos (KAHKONEN et al., 1996, PELCHAT, 2000), e este
fato pode ser minimizado com o fornecimento de
informagdes acerca do produto (LAUREATI et al., 2006).
Esta questdo reforca o fato de que ainformagéo é, entre os
fatores que aumentam a aceitagdo de aimentos com os
quais o consumidor ndo esta familiarizado, a principal fonte
deinfluéncia (CAPORALE et a., 2006). Segundo Tuorila
et al. (1998), a expectativa do consumidor € originada pelo
conhecimento prévio do produto e por informagdes sobre
€ele, razdo pelaqual é grande aimportancia das informagoes
contidas nas embalagens.

Dois dos trés grupos arguidos (58,3% do total de
participantes) entendiam a definicdo de “orgénico” e
acreditavam na sua politica de producdo, mas declararam
ndo consumir tais produtos, provavelmente por terem, em
suamaioria, rendamensa de um acinco saarios. “Minha
situacéo financeira ndo permite o consumo” era a
explicagdo utilizada. Um ponto importante € que um dos
grupos, apesar de conhecer a técnica orgéanica de produgso,
afirmou quase em totalidade (37,5% do total) que ndo
pagariaamais pelo produto, a despeito da renda familiar
mensal do grupo ser, em sua maioria, acima de 20 sal&rios
minimos; os consumidores afirmaram nédo confiar na
producéo e nem no selo de garantia e que s6 consumiriam
0 produto se recebessem boas referéncias sobre ele.

Como conclusdes, observou-se que o preco, a cor
da embalagem e a marca sdo fatores importantes no
processo de decisdo de compra do café. Percebeu-se, no
que diz respeito as embalagens estudadas, que os
consumidores ndo pagariam mais pelo café organico, a
ndo ser que a diferenca de preco ndo ultrapassasse de
30% entre o orgénico e o convencional. Para eles, acor da
embalagem de café deveriavariar de marrom a avermelhada,
0 que teriamais relagdo com o produto. Na embalagem de
café organico deveria ser salientada, também, a definicdo
do produto, para que agqueles que ndo conhecem atécnica
orgénica pudessem compreender seu significado.

Ressalta-se, aqui, aimportancia deste trabalho como
uma etapa preliminar do estudo da intencéo de compra de
embalagem de café organico. A partir das sessies de grupo
de foco, podem-se observar quais fatores da embalagem

s80 ou parecem ser determinantes no processo de escolha
pelo consumidor. Além disso, vale enfatizar aimportancia
darealizag8o deste tipo de pesquisa no momento anterior
ao desenvolvimento do produto, umavez que entender 0s
fatores que levam o consumidor a escolher determinado
produto possibilita aindistria desenvolver, inovar e definir
estratégias de marketing para 0 mesmo.

REFERENCIASBIBLIOGRAFICAS

AGUIAR-MENEZES, E. deL.; SANTOS, C. M. A. dos,
RESENDE, A. L. S; LEAL, M. R.;; MENEZES, E. B.
Parasitoides associados as moscas-das-frutas (Diptera:
Tephritoidea) em café organico com e sem arborizacdo
em Vaenca, RJ, Brasil. Revista Ciéncia e
Agrotecnologia, v.32, n.6, p.1824-1831, nov./dez., 2008.

ALVENSLEBEN, R. von; ALTMANN, M. Determinants
of the demand for organic foodsin Germany. Acta
Horticulturae, Amsterdam, v. 203, p. 235-242, 1987.

BACKSTROM, A.; PIRTTILA-BACKMAN, A. M;
TUORILA, H. Dimensions of novelty: asocia
representation approach to new foods. Appetite, v. 40, n.
3, p. 299-307, 2003.

BRESSAN, M. C.; LODI, F.; FERREIRA, M. W.;
ANDRADE, P. L.; BOARI, C. A.; PICCOLI, R. H.
Influéncia da embalagem navida Util de presuntos
fatiados. Revista Ciéncia e Agrotecnologia, v.31, n.2,
p.433-438, mar./abr., 2007.

CAPORALE, G.; POLICASTRO, S,; CARLUCCI, A ;
MONTELEONE, E. Consumer expectations for sensory
propertiesin virgin olive oils. Food Quality and
Preference, v. 17, n. 1/2, p. 116-125, 2006.

CARNEIRO, J. D. S.Impacto da embalagem de 6leo de
soja naintencéo de compra do consumidor via conjoint
analysis. 2002. 74 f. Dissertacdo (Mestrado em Ciénciae
Tecnologia de Alimentos) - Universidade Federa de
Vigosa, Vigosa, 2002.

CASEY, M. A.; KRUEGER, R. A. Focus group
interviewing. In: MacFIE, H. J. H.; THOMSON, D. M. H.
(Eds.). M easurement of food pr efer ences. Glasgow:
Blackie Academic & Professional, 1994. p. 77-96.

COSTA, M. C. Tecnologias ndo convencionaise o
impacto no comportamento do consumidor. 1999. 119f.
Dissertacdo (Mestrado em Ciéncia e Tecnologiade
Alimentos) - Universidade Federal Rural do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 1999.

Ciénc. agrotec., Lavras, v. 33, Edi¢éo Especial, p. 1758 -1764, 2009



1764

DELLA LUCIA,S M. etd.

DANTAS, M. I. S; MINIM, V. P.R,; DELIZA, R;;
PUSCHMANN, R. The effect of packaging on the
perception of minimally processed products. Jour nal of
International Food & Agribusiness Marketing, v. 16, n.
2, p. 71-83, 2004.

DELIZA, R.; ROSENTHAL, A.; SILVA, A. L. S. Consumer
attitude towards information on non-conventional
technology. Trendsin Food Science & Technology, v.
14, n. 1/2, p. 43-49, 2003.

DI MONACO, R.; CAVELLA, S; DI MARZO, S.; MAS,
P. The effect of expectations generated by brand name
on the acceptability of dried semolina pasta. Food
Quality and Preference, v. 15, n. 5, p. 429-437, 2004.

DRANSFIELD, E.; MORROT, G.; MARTIN, J. F,;
NGAPO, T. M. The application of atext clustering
statistical analysisto aid the interpretation of focus
groups interviews. Food Quality and Preference, v. 15,
n. 5, p. 477-488, 2004.

EMPRESA BRASILEIRA DE PESQUISA
AGROPECUARIA. Disponlvel em: <http i

GUERRERO, L.; COLOMER, Y.; GUARDIA, M. D;
XICOLA, J.; CLOTET, R. Consumer attitude towards
store brands. Food Quality and Preference, v. 11, n. 5, p.
387-395, 2000.

HASHIM, I. B.; RESURREICCION, A. V. A.; MCWATTERS,
K. H. Consumer attitudes toward irradiated poultry. Food
Technology, v. 50, n. 3, p. 77-80, 1996.

HEARTY, A. P.; McCARTHY, S.N.; KEARNEY, J. M.;
GIBNEY, M. J. Relationship between attitudes towards
healthy eating and dietary behaviour, lifestyle and
demographic factors in a representative sample of Irish
adults. Appetite, v. 48, n. 1, p. 1-11, 2007.

INFORMATIVOCAFE 2007 Dlsponlvel em: <http://

JAEGER, S. R. Non-sensory factors in sensory science
research. Food Quality and Preference, v. 17, n. /2, p.
132-144, 2006.

KAHKONEN, P.; TUORILA, H.; RITA, H. How
information enhances acceptability of alow-fat spread.
Food Quality and Preference, v. 7, n. 2, p. 87-94, 1996.

LAUREATI, M.; PAGLIARINI, E.; CALCINONI, O.;
BIDOGLIO, M. Sensory acceptance of traditional food
preparations by elderly people. Food Quality and
Preference, v. 17, n. 1/2, p. 43-52, 2006.

MONTEIRO, M. A. M. Caracterizacdo da bebida de
café (Coffea arabica L .): andlise descritiva quantitativa,
andlise tempo-intensidade e testes afetivos. 2002. 158 f.
Tese (Doutorado em Ciéncia e Tecnologia de
Alimentos) - Universidade Federal de Vigosa, Vigosa,
2002.

NGAPO, T. M.; DRANSFIELD, E.; MARTIN, J. F,;
MAGNUSSON, M.; BREDAHL, L.; NUTE, G. R.
Consumer perceptions: pork and pig production.
Insights from France, England, Sweden and Denmark.
Meat Science, v. 66, n. 1, p. 125-134, 2003.

PELCHAT, M. L. You can teach an old dog new tricks:
olfaction and responses to novel foods by elderly.
Appetite, v. 35, n. 2, p. 153-160, 2000.

REIS, R. C.logurte light sabor morango: equivaléncia de
docura, caracterizacao sensorial eimpacto da
embalagem na intencdo de compra do consumidor. 2007.
128 f. Tese (Doutorado em Ciéncia e Tecnologia de
Alimentos) — Universidade Federal de Vigosa, Vigosa,
2007.

SILVA, D.L.V.da ALVES R. E.; FIGUEIREDO, R. W.
de; MACIEL, V. T.; FARIAS, J M. de; AQUINO, A. R.
L. de.Caracteristicas fisicas, fisico-quimicas e
sensoriais da &gua de frutos de coqueiro ando verde
oriundo de producgo convencional e organica. Revista
Ciéncia e Agrotecnologia, v.33, n.4, p.1079-1084, jul ./
ago., 2009.

SOUZA, E. A. M.; MINIM, V. P.R,; CARNEIRO, J.D. S;
DANTAS, M. |. S,; RIBEIRO, M. M. O efeito da
embalagem naintencdo de compra do consumidor. In:
ENCONTRO NACIONAL SOBRE PROCESSAMENTO
MINIMO DE FRUTASE HORTALICAS, 3., 2004, Vigosa,
MG. Palestras, Resumos e Oficinas... Vigosa: UFV, 2004.
p. 192.

TUORILA, H. M.; MEISELMAN, H. L.; CARDELLO, A.
V.; LESHER, L. L. Effect of expectations and the
definition of product category on the acceptance of
unfamiliar foods. Food Quality and Preference, v. 9, n. 6,
p. 421-430, 1998.

Ciénc. agrotec., Lavras, v. 33, Edicéo Especid, p. 1758 -1764, 2009


http://www.embrapa.br>
http://www.cicbr.org.br>



