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Resumo

A pesquisa buscou identificar os valores
pessoais que orientam o comportamento dos
consumidores de cafés em capsulas, e discuti-
los sob as perspectivas da teoria de valores
pessoais. Trata-se de uma pesquisa qualitativa,
descritiva, a qual utilizou-se das técnicas
projetivas, conclusdo de frase e foto-elicitagao,
em conjunto a técnica de entrevista em
profundidade Laddering. Para analise dos
dados e resultados, foi utilizado o software
LadderUX. Os resultados identificaram os

Abstract

The research sought to identify the personal
values that guide the behavior of coffee
consumers in capsules, and to discuss them
from the perspective of the theory of personal
values. It is a qualitative, descriptive research,
which used projective techniques, sentence
completion and photo-elicitation, together
with the laddering in-depth interview
technique. LadderUX software was used to
analyze the data and results. The results
identified the values: benevolence of care,
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valores: benevoléncia de cuidado, autodirecao
por acdo, realizacdo, seguranca pessoal e
hedonismo; como relevantes diante do
consumo de café em capsulas. Ademais, o uso
das técnicas projetivas e a Laddering foram
eficazes para identificar os atributos
considerados positivos pelos consumidores. A
contribuicdo teodrica se refere a combinagdo
entre as teorias cadeia meios-fim e valores
pessoais. Metodologicamente, a contribuicao
se refere a combinacdo entre as técnicas
projetivas e a técnica Laddering. Quanto as
implicacdes gerenciais, o estudo fornece
orientacOes para a construcido de estratégias
de marketing para a comercializagdo do
produto. E, socialmente, identificou-se a busca
dos consumidores em atender estagios finais
de existéncia por meio do consumo, por
consequéncia, os relacionamentos com a
marca a fim de usufruir e atender seus valores
e crencas.

self-direction by action, achievement,
personal security and hedonism; relevant to
the consumption of coffee in capsules. In
addition, the use of projective techniques and
Laddering were effective in identifying the
attributes considered positive by consumers.
The theoretical contribution refers to the
combination of the means-end chain theories
and personal values. Methodologically, the
contribution refers to the combination of
projective techniques and the Laddering
technique. As for managerial implications, the
study provides guidance for building
marketing strategies for product marketing.
And, socially, the search for consumers to
attend final stages of existence through
consumption was identified, consequently,
the relationships with the brand in order to
enjoy and meet its values and beliefs.
Keywords: Personal values; Projective;
Laddering; Consumption. Coffee.
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INTRODUCAO

Na dinamica de mercado e nos processos de globalizacdo presentes no contexto da sociedade
contemporanea, nota-se que alguns aspectos, tem modificado e influenciado as relagdes entre
empresas e consumidores. A tecnologia esta cada vez mais presente no cotidiano no individuo, visando
facilitar suas atividades, rotinas e habitos alimentares (Gandia et al, 2018). Deste modo, o produto
capsulas de café sdo uma consequéncia das mudancgas da sociedade e do intenso dinamismo presente
nesse contexto. Segundo dados da pesquisa realizada pela Euromonitor Consulting, encomendadas
pela ABIC (2015; 2017) o consumo brasileiro de cafés em capsulas cresceu cerca de 21% entre 2014 e
2019, e tinha-se uma projegao de crescimento de 9% entre os anos de 2017 a 2021.

Além disso, percebe-se no cendrio mercadoldgico que, apenas vender um produto ou servigo ja
ndo é mais suficiente, torna-se necessario convencer o cliente, torna-lo um consumidor frequente e
fiel. Ou seja, torna-se necessario, idealizar conceitos e gerar valor. Logo, estudos realizados
anteriormente, e assim como este, propuseram um objetivo: entender o consumidor em niveis
cognitivos ainda mais elevados, que podem atingir os valores pessoais do individuo (Vilas Boas, 2005;
Castro et al,, 2018).

Alguns autores relatam em seus estudos, o desenvolvimento e a dindmica dos fatores e
estimulos que podem influenciar o comportamento do consumidor perante sua decisdo de compra e
consumo, sendo eles: os sentidos humanos, a percepc¢ao, necessidades e motivacdes, circunstancias,
ambiente da loja, etc. (Krishna, 2012; Solomon, 2016). Tais questdes, dizem muito a respeito das
razdes do comportamento de consumo e ainda sdo um mistério, “uma caixa preta a ser aberta” por
académicos da neurociéncia e demais cientistas nas areas de ciéncias sociais (Almeida et al,, 2015, p.
97). Por outro lado, Solomon (2016) é mais enfatico e relata que estudar o comportamento de
consumo é compreender os processos e as atividades, no qual os individuos e/ou grupos se envolvem
quando compram e consomem determinados produtos, servicos e marcas.

Uma forma de compreender os fatores que motivam a decisdo de compra, e as relagoes
cognitivas do individuo frente ao consumo de produtos e servicos ofertados pelas industrias, é
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utilizando a teoria de valores pessoais (Schwartz, 1992; 2017; Schwartz et al., 2012) em conjunto com
a perspectiva tedrica da cadeia meios-fim (Gutman, 1982). Estas teorias, quando aplicadas a estudos
sobre o comportamento do consumidor, buscam entender como as motivacdes estdo relacionadas a
julgamentos, critérios de selecdo, e justificacdo de acdes de individuos mediante ao consumo. Percebe-
se que a teoria de valores de valores pessoais (Schwartz, 2017) pode contribuir para a compreensao
das expectativas, percep¢des e o grau de importancia, onde o sujeito percebe e atribui tais relacdes ao
consumo de um produto, servico ou marca, tornando-se propicio conhecer suas motivacoes e
comportamentos. Logo, estudos apontam que os valores pessoais podem agir como motivadores de
consumo, principalmente na area de alimentos (Gandia et al,, 2018; Castro et al., 2019; Briimmer &
Zander, 2020).

Isso posto, este estudo possui como objetivo, identificar como os valores pessoais sustentam a
estrutura cognitiva referente ao consumo dos cafés em capsulas disponiveis no mercado, e discuti-los
frente as perspectivas das teorias de valores pessoais (Schwartz, 2017) e da cadeia meios-fim
(Gutman, 1982). Aproveitando as sugestdes de estudos futuros de Gandia et al. (2018), Castro et al.
(2019) e Samoggia e Riedel (2018). Neste sentido, o presente estudo torna-se relevante para o ambito
académico, pois correlaciona duas teorias sobre o comportamento do consumidor. E no campo
gerencial podera gerar novos insights quanto aos critérios que envolvem a compra e consumo de cafés
em capsulas, podendo atingir marcas tradicionais como Nespresso®, Dolce Gusto®, Trés Coracdes®,
mas também os pequenos produtores que comercializam cafés diferenciados através de capsulas em
lotes exclusivos.

REFERENCIAL TEORICO

Valores pessoais

Os estudos sobre valores humanos possuem abordagens em diversas areas do conhecimento,
onde cada uma examina o seu ponto de vista, expondo suas explicacoes teodricas e praticas. Rokeach
em 1968, foi um dos primeiros autores a abordar o tema enquanto elemento motivacional do
individuo. Segundo o autor, os valores sdo considerados crengas duradouras que agem como padrdes
de conduta individual ou coletivo, na busca dos objetivos e metas a serem atingidos durante a vida do
individuo. Os valores também podem interferir nas atitudes do comportamento social, sendo elas de
forma consciente ou inconsciente, e sdo considerados de carater terminal, onde representam os
objetivos perseguidos pelo individuo, ou instrumental, sendo caracterizados pelas atitudes praticadas
pelo individuo em seu cotidiano, e que orientam a busca das metas e objetivos (Rokeach, 1973; 1989).

Os valores pessoais se modificam em fun¢do das mudancas ocorridas na sociedade, em termos
culturais, politicos, tecnolégicos e sociais, e que podem influenciar comportamentos individuais e
coletivos (Kahle et al., 1988). Nas areas das ciéncias sociais, como, sociologia, antropologia, filosofia e
psicologia, os valores humanos sdo estudados na tentativa de caracterizar individuos, e por
consequéncia as sociedades e suas metamorfoses ao decorrer do tempo (Eccles & Wigfield, 2002).
Alguns autores ganharam destaque nesse campo de pesquisa, e continuam atualizando os estudos
sobre valores humanos e suas relacoes sociais e individuais, é o caso do autor Shalom H. Schwartz.

Schwartz (1992) desenvolveu a Teoria dos Valores Basicos Humanos, diante de um estudo com
participacdo de 20 paises, classificados em 40 amostras, e se atentou a destacar as compatibilidades e
os conflitos dos 10 valores humanos encontrados. O estudo também possui como peculiaridade a
distincdo entre aqueles valores que apresentam relacdes compativeis e incompativeis entre si.
Inicialmente, o autor desenvolveu dez dominios de valores pessoais, organizados em uma faceta polar,
formando um continuum motivacional. Esta teoria relata que os valores pessoais podem se apresentar
de maneira sistematizada, em que durante a decorréncia dos objetivos, alguns valores podem ser
priorizados sobre outros e, assim, atender aos interesses do individuo. O que distingue um
determinado valor de outro é o tipo de objetivo ou motivacao envolvida em que o valor podera se
manifestar (Schwartz, 1992; 2017; Schwartz et al., 2012).

A partir de uma analise de escalonamento multidimensional, Schwartz et al.,, (2012) realizaram
outra pesquisa, e para isso utilizaram 344 estudos realizados em 83 paises, desta forma, a perspectiva
tedrica passou por uma reformulagdo. Assim, os dez valores identificados por Schwartz em 1992
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foram refinados, dando origem a mais nove novos valores, ficando 19 valores universais, que
conseguem aumentar a capacidade explicativa e abranger novas perspectivas de andlise da teoria
(Schwartz, 2017).

Segundo Schwartz et al.,, (2012), os valores sdo caracterizados em duas dimensdes. Por um
lado, aqueles caracterizados pela autoprotecdo ou prevencdo a ansiedade e a protecao do seu self, por
outro lado, aqueles que visam o crescimento livre de ansiedade, relacionado ao autodesenvolvimento
do sujeito. Além disso, os valores também sdo distinguidos de acordo com seus interesses, ora
podendo se apresentar sob os aspectos voltados para resultados de foco pessoal/particular, ora sob
foco social/coletivo.

Os dezenove valores presentes no circulo central (Figura 1), sdo categorizados em quatro
quadrantes, denominados como valores de ordem superior, sendo ele: abertura a mudancas - o sujeito
age em funcdo de suas proprias prerrogativas tornando-se receptivo a novas situagdes;
autoaprimoramento - o sujeito busca por melhorar seu status quo; conservadorismo - consiste na
busca do sujeito por manter e/ou se sujeitar a situa¢des visando preservar seu status quo; e, por fim, a
autotranscedéncia — o sujeito visa interesses que estdo além de si préprio, buscam por melhorias que
ultrapassam a individualidade (Schwartz, 2017).

NUTOEXPANSZS

AUTOPROTEGAS

Fonte: Adaptado de Schwartz (2017).
Figura 1. Estrutura circular motivacional dos valores pessoais

Estudar determinados contextos, atitudes e motivagdes sob a dtica da versao refinada da teoria
de valores resulta em maiores e melhores possibilidades de compreensao acerca dos processos
cognitivos, bem como as experiéncias do individuo (Vilas Boas, 2005; Castro et al, 2019). Na area de
marketing e comportamento de consumo, os pesquisadores podem entender as relagdes motivacionais
diante dos valores pessoais (Ha & Jang, 2013;). A Quadro 1 apresenta os dezenove valores da versao
refinada, de 2017, da teoria localizados no interior da estrutura circular da teoria de valores:
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Valor

Definicoes conceituais em termos de objetivos motivacionais

Auto-direcdo - pensamento
Auto-direcdo - agao
Estimulagao

Hedonismo

Realiza¢do

Poder - dominio

Poder - recursos

Prestigio

Seguranga - pessoal
Seguranga - social
Tradicdo

Conformidade - regras
Conformidade interpessoal

Humildade

Universalismo - natureza

Universalismo -
preocupacao

Liberdade para cultivar as proprias ideias e habilidades
Liberdade para determinar as préprias a¢des

Excita¢do, novidade e mudanga

Prazer e gratificacdo sensual

Sucesso de acordo com os padrdes sociais

Poder exercendo controle sobre as pessoas

Poder através do controle de recursos materiais e sociais
Manter a imagem publica e evitar a humilhagdo
Seguranca no ambiente imediato

Seguranca e estabilidade na sociedade em geral

Manter e preservar tradi¢des culturais, familiares ou religiosas
Cumprimento de regras, leis e obrigacdes formais

Evitar perturbar ou prejudicar outras pessoas

Reconhecendo a insignificancia de alguém no esquema maior das
coisas

Preservac¢do do meio ambiente natural

Compromisso com a igualdade, a justi¢a e a protecdo de todas as
pessoas

Universalismo - tolerancia Aceitacdo e compreensio daqueles que sdo diferentes a si mesmo

Benevoléncia - cuidar Devogdo ao bem-estar dos membros do grupo

Benevoléncia -
confiabilidade

Fonte: Adaptado de Schwartz et al. (2012).
Quadro 1. Os 19 valores pessoais na teoria refinada

Ser um membro confidvel e confidvel do grupo

Alguns estudos complementares sobre a teoria de valores pessoais (Schwartz & Butenko,
2014; Maxim et al.,, 2018; Lee et al., 2019), buscaram aplica-la na pratica, e salientaram a importancia
do modelo na construcdo do conhecimento e robustez da teoria diante das analises sobre o
comportamento humano. Sobre estudos desenvolvidos na perspectiva do comportamento do
consumidor em alimentos, ndo especificamente sobre cafés em capsulas, e que utilizaram a teoria de
Schwartz (1992; 2017) como abordagem, algumas pesquisas demonstraram a coeréncia e
aplicabilidade para as areas académica e gerencial, identificando as motivagdes e percepcdes de
consumo do individuo e os valores pessoais (Ha & Jang, 2013; Lang & Lemmerer, 2018; Gandia et al,
2018; Castro et al, 2019).

Abordagem cadeia meios-fim

As perspectivas tedricas da cadeia meios-fim sdo utilizadas em pesquisas em marketing, das
quais permitem ao pesquisador compreender e descrever o comportamento decisério do consumidor
em relacao ao produto (Cardoso Sobrinho et al, 2010). A teoria propde que os consumidores utilizam
estrategicamente os atributos de um produto ou servico, bem como os beneficios ou consequéncias
obtidas apds o consumo como um meio para conseguir atingir objetivos ou estagios finais de
existéncia, ou seja, os fins desejados pelo consumidor (Gutman, 1982; Ikeda et al.,, 2014; Castro et al,
2019).

Os pensamentos sdo organizados de forma hierarquica, ligando pensamentos concretos sobre
o produto a niveis mais altos de abstracdo, referente ao autoconhecimento do consumidor. Deste
modo, surge uma espécie de cadeia, ligando os atributos do produto ou servigo, sendo eles: concretos
ou abstratos - os quais se caracterizam pelos baixos niveis de abstracdo; aos beneficios/consequéncias
- podendo ser categorizadas como: funcionais ou psicossociais; e os valores pessoais - podendo ser
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instrumentais e/ou terminais. As ligacdes entre atributos (A), consequéncias (C) e valores (V),
oriundos, inconscientemente, dos niveis mais abstratos do individuo em seu contexto de consumo
(Gutman, 1982; Walker & Olson, 1991; Vilas Boas et al.,, 2006; Ikeda et al, 2014). A Quadro 2 relata de
forma dinamica um modelo conceitual da teoria cadeia meios-fim:

Ilustracao

Z
<
)
)
7]

Categorias Definicoes

Concreto - sdo as peculiaridades fisicas e
palpaveis do produto;

Produto

Abstratos - sdo as peculiaridades
intangiveis do produto;

o produto

Funcionais - sdo aspectos tangiveis
resultantes apos a experiéncias com
produto;

Conhecimento sobre

P

Beneficios ou
consequéncias

Psicossociais - sdo os resultados

ATRIBUTOS |

- Abstratos
- Concretos

intangiveis sejam eles psicoldgicos ou
sociais obtidos apds a experiéncia com o
produto;

Instrumentais - sdo atitudes e modos
comportamentais para atingir objetivos
finais

)
Funcionais
Psicologicos

Instrumentais (internos)
Terminais (internos)

Valores

Auto Conhecimento

Terminais - sdo representacdes e/ou
condig¢des finais de existéncia.

Fonte: Adaptado de Vilas Boas et al. (2006).
Quadro 2. Escala de Abstragdo da Cadeia Meios-fim

As relacoes psicoldgicas entre os produtos ou servicos e o cliente podem ser percebidas nas
motivacdes e satisfacdes dos consumidores, apds ao obter vantagens, conquistar objetivos ou saciar os
valores e crencas que modificam suas acdes de consumo (Walker & Olson, 1991). Alguns estudos
demonstraram a aplicacdo da teoria meios-fim, inclusive discutindo as relagdes com a teoria de
valores pessoais de Schwartz (1992; 2017). Estas pesquisas mostraram resultados expressivos quanto
a capacidade de compreender o comportamento do consumidor diante do consumo, utilizando
diferentes produtos como objeto de pesquisa e andlise (Vilas Boas et al, 2006; Pimenta et al., 2012;
Gandia et al, 2018; Castro et al, 2019). Estes autores conseguiram demonstrar a cadeia de meios e fins
como um modelo que visa explicar a relagdo entre a selegdo de um produto que pode facilitar o alcance
de estados finais desejados pelo consumidor. Dessa forma, a teoria meios-fim torna-se uma
abordagem condizente aos objetivos a serem analisados neste trabalho.

Consumo de café em capsulas

As alteracdes do cotidiano, influenciadas por questdes sociais, econémicas, tecnoldgicas tem
provocado alteracdes sobre o perfil dos consumidores de cafés. Os consumidores se tornaram
conhecedores sobre a cultura do café, suas origens e suas variedades de sabores e preparos
(Guimaraes et al., 2019). Esta transformacao do consumidor impulsionou a criacao de novas formas de
consumo tornando-se uma forte tendéncia de mercado (ABIC, 2019). Em casa, as maquinas de preparo
conquistaram espaco e facilitaram o acesso e consumo de cafés em monodoses. A praticidade e a
comodidade ofertada, juntamente com a facil acesso as novidades acerca de sabores, aromas e blends
de cafés (Gandia et al,, 2018).

0 consumo de café passou por algumas fases, conhecidas como ‘ondas’ (Guimaries, 2016). A
primeira onda se caracterizou pela abertura da commodity ao mercado, impulsionada por fatores
ligados a revolucdo industrial, avancos produtivos, processamento, embalagens, comercializacdo e o
armazenamento do produto. Isso proporcionou um aumento na vida tutil do café, bem como em
facilidades quanto a distribuicdo a longas distancias, impulsionado o consumo global. A segunda onda
teve inicio na década de 60. A postura produtiva artesanal possibilitou a inser¢do de um novo conceito
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sobre origem, diferenciacdo, processos de torrefagdo, os quais visam atingir diferentes perfis de
bebidas, como os cafés em capsula e o as cafeterias especializadas. Ja na terceira onda do café
percebeu-se a massificacdo e a alta padronizacdo dos cafés. Os consumidores passaram a buscar
maiores indices de qualidade e diferenciacao do produto, se atentando as novas técnicas de producao
e processos artesanais, lotes exclusivos, bem como a comercializacdo diferenciada entre a cadeia
produtiva e consumidores (Guimaraes, 2016; Samoggia & Riedel, 2018; Guimaraes et al, 2019).

No que tange as modalidades de preparo, o mercado de café em capsula brasileiro seguira
crescendo de forma acelerada até 2021, mas o produto ainda estd em fase de crescimento no Brasil.
Por outro lado, o consumidor brasileiro estd percebendo o valor dos cafés premium em outros
formatos, sejam eles: moido ou em graos. Neste sentido, as grandes indudstrias do mercado de capsulas
comecaram a lancar produtos exclusivos, a fim de proporcionar novos lancamentos de maquinas e
bebidas diferenciadas (Silva, 2017; Gallotti et al, 2017).

Conceicado et al, (2017) afirmam que a quebra de patente quanto as capsulas ocorrida em

2013, impulsionou novos entrantes no mercado estimulando a concorréncia que, por consequéncia,
contribuiu para a redugdo gradativa nos precos. Ainda segundo os autores, o preco era fator
determinante para o consumo de cafés em capsulas, o que influenciava as tomadas de decisdo dos
players. O mercado era considerado diferente em relacdo a producdo industrial, a logistica e alto
investimento em tecnologias e inovacdo (Gallotti, et al, 2017).
Com o dinamismo social e as mudancas nos habitos dos consumidores, contribuiu para a pratica no
consumo de café através das capsulas. A busca por conveniéncia e praticidade impulsionaram o
consumo dessa modalidade, e isso transformou este nicho em uma das tendéncias de mercado no ano
de 2015 e 2017 (ABIC, 2015; 2017; 2019). Assim, fatores como: o simbolo de conveniéncia, tecnologia,
expressao de identidade, a variedade, a facilidade de escolha do alimento e o senso de modernidade,
jogam em favor do consumo deste produto. Para tanto, no Brasil, o consumo de maquina de bebida em
capsula é visto como uma tentativa de busca a uma vida melhor, prazer e satisfacio para os
consumidores (Gandia et al., 2018)

METODOLOGIA

Este tépico descreve os procedimentos metodolégicos adotados para atender os objetivos do
estudo e, assim, compreender as peculiaridades que circundam o consumo de café em capsula. A partir
disso, se fez uso da técnica de entrevista em profundidade, semiestruturada, laddering, a qual possui
como caracteristica a constru¢do da matriz de implicacdo e do mapa hierarquico de valores (MHV)
(Reynolds & Gutman, 1988) para o processo de andlise dos dados. Sendo assim, esta pesquisa é
considerada de natureza qualitativa e descritiva.

No que tange a construcdo da matriz de implicagdo e do mapa hierarquico de valores (MHV) se
fez uso do software LadderUX® (Gandia et al, 2018). Além disso, o presente estudo também contou
com o uso das técnicas projetivas: foto-elicitacdo e conclusdo (Donoghue, 2000; Sresnewsky et al.,
2018). As técnicas de conclusdo, consistem em solicitar aos entrevistados a completarem uma frase
conforme sua concepg¢do, apds se inserir em uma possivel experiencia ao contexto apresentado
naquele momento (Donoghue, 2000). Assim, as técnicas projetivas atuaram de maneira conjunta e
complementar a técnica laddering.

Alguns estudos ja fizeram o uso de técnicas projetivas quanto ao consumo de cafés (Maximino,
2018; Mello et al.,, 2020). As técnicas projetivas sdo mecanismos utilizados visando se sobressair em
possiveis dificuldades que venham existir durante o processo de comunica¢do (Donoghue, 2000).
Sresnewsky et al., (2018) relata que o uso de imagens, quando comparadas apenas ao uso de palavras,
sdo capazes de despertar gatilhos profundos na consciéncia do individuo. O uso das técnicas projetivas
em pesquisas em marketing e comportamento de consumo criam estimulos, estruturados ou ndo, os
quais sdo adaptados para a obtencdo de informagdes (Donoghue, 2000; Sresnewsky et al., 2018).
Sendo assim, retiradas da plataforma Google imagens®, quatro imagens foram selecionadas por meio
da string de busca: “consumidores de café”. A Figura 2 apresenta as quatro imagens selecionadas e
adaptadas para este estudo:
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Imagem: A-1

_me é café Sim. Por que?
de cépsula? y N 3 Vocé gosta?

Experimenta!
E café em capsula.

Ndo, por que
ele s

Café de capsula, feito
agora. O que achou?

ld
Pelo contrério,
eu uso café

Que legall Eu
também! Eu uso
porque

Fonte: Dos autores (2020).
Figura 2. Técnicas projetivas (foto-elicitacdo e conclusido)

Visando minimizar as influéncias quanto a faixa etaria, duas, das quatro imagens selecionadas
e utilizadas neste estudo, apresentam pessoas mais jovens, ao contrario das outras. As técnicas
projetivas visam estimular as pessoas a si colocarem em determinadas situacdes, relatando suas
percepgdes. O uso de imagens com pessoas de diferentes faixas de idade, bem como os diferentes
contextos de consumo e relacdes pessoais inferidas pelas quatro imagens selecionadas possuiam o
objetivo de facilitar o entendimento para o entrevistado

Salienta-se que para identificar caracteristicas do produto que desagradam os consumidores,
as quais poderiam ndo ser mencionadas, utilizou-se de estimulos estruturados. Por um lado, as frases
de duas imagens (B1 e B2) transpareciam um contexto de comunicacdo ‘positivo’ e ‘otimista’ referente
ao consumo de café em capsula. Por outro, duas imagens (A1 e A2) continham frases que inferiam uma
comunicagdo ‘pessimista’ e ‘sisudo’ sobre o consumo da bebida. Em outras palavras, as técnicas
projetivas retratando diferentes contextos e relagdes pessoais relacionados ao consumo, continham
frases incompletas de modo a obter caracteristicas do café em capsula considerados negativas e
positivas pelos entrevistados.

Todos os termos (positivos e negativos) relatados pelos entrevistados serviram como base
para a realizacdo das entrevistas em profundidade. Ou seja, foram consideradas como atributos
(concretos ou abstratos) e utilizados como ponto de partida para realizacdo da técnica laddering. Além
disso, todos termos foram utilizados para a constru¢do de uma nuvem de palavras, evidenciando sua
relevancia conforme o nimero de vezes que foram citados. Assim, quanto mais vezes foi citado, maior
o seu tamanho na nuvem de palavras (Figura 3).

No que se refere a laddering, a técnica possui o objetivo atingir niveis maiores de abstracdo do
consumidor sobre ao produto. A soft laddering, usada neste estudo, consiste em modelo de entrevista
em profundidade, semiestruturada, realizada face a face (Cardoso Sobrinho et al, 2010), capaz de
fazer com que o entrevistado faca uma reflexdo profunda e imersiva perante as suas motivacdes de
consumo. A técnica se caracteriza pelo uso de perguntas como: “por que isto é importante para vocé?”
(Reynolds & Gutman, 1988) e “como vocé se sente?” (Chema et al., 2006). Assim, a laddering descreve,
por meio do MHV, a representacido estrutural de forma hierarquica sobre a sistema cognitivo que
orienta o consumo de café em capsula. Retratando os aspectos que orientam a decisdes dos
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consumidores sobre o consumo do produto, identificados pela relacdo entre atributos (A),
consequéncias (C) e valores (V) (Reynolds & Gutman, 1988; Ikeda et al., 2014).

Quanto a selecao dos entrevistados, alguns critérios foram estabelecidos como base, de forma a
selecionar apenas consumidores assiduos de café em capsula, sendo eles: a) o participante deveria
possuir uma maquina de bebida (de monodoses) em sua posse, b) o participante deveria estar
consumindo a bebida por um periodo superior a 12 meses, e; c) consumir pelo menos duas capsulas
de café por semana. Ainda para selecdo dos entrevistados, utilizou-se do método Snowball (bola de
neve), em que os entrevistados indicam outros consumidores do produto para participar da pesquisa
(Vinuto, 2014). O encerramento das 21 entrevistas seguiu as recomendag¢des quanto aos critérios de
saturacao (Guerra, 2006).

Foram realizadas 21 entrevistas, as quais ocorreram no segundo semestre de 2019. Destas, 15
foram realizadas presencialmente, enquanto outras 06 foram realizadas por videoconferéncia, por
meio de softwares como: Skype (4 entrevistas) e WhatsApp Video (2 entrevistas). De acordo com
Janghorban et al. (2014), a realiza¢do de pesquisas individuais com o uso do software Skype pode ser
utilizada de forma complementar. Sendo assim, devido a similaridade entre os softwares, torna-se
plausivel o uso do WhatsApp Video. As vantagens pelo uso de software de video suprem suas
desvantagens, pois permitem ao entrevistado uma melhor comodidade e disponibilidade de tempo
(Gandia et al., 2018). Juntas, as entrevistas totalizaram 456 minutos de gravacdo, as quais todas foram
transcritas.

De posse das transcrig¢des, inicia-se o processo de andlise e interpretacdo dos dados. Todas as
entrevistas transcritas passaram pelo processo de categorizacdo e codificacdo. Ou seja, consiste na
criacdo de termos-chave, palavras mestras, em que representam de forma ampla as declaracées dos
entrevistados. Reynolds e Gutman (1988) recomendam o uso entre 30 a 50 elementos, os quais
possam se retratados na matriz de implicacdo. Os codigos e categorias criadas foram retratadas em um
quadro-resumo e quantidade de relacées (diretas e indiretas) entre os elementos foram retratadas na
matriz de implicacdo.

As relagdes entre atributos (A), consequéncias (C) e valores (V) de maior recorréncia foram
expressas de forma grafica pelo mapa hierarquico de valores (MHV) (Reynolds & Gutman, 1988; Ikeda
et al., 2014). Salienta-se que, a matriz de implicagdo e 0o MHV somente foram obtidos apds a insercao
das ladders obtidas dos entrevistados no software LadderUX®. Por fim, é identificado a cadeia de
percepcdes dominante, bem como os elementos centrais na relagdo entre A—»C—V. Sendo que os
valores pessoais foram analisados e interpretados sob a 6tica da teoria dos valores pessoais (Schwartz,
2017).

ANALISES E RESULTADOS

Quanto as caracteristicas sociodemograficas e de consumo dos entrevistados, 52,38% (11)
foram do sexo masculino e 47,62% (10) do sexo feminino. Além disso, a frequéncia média de consumo
dos entrevistados foi acima trés capsulas por semana (3,09), o que indica uma boa relacdo de consumo
com o produto. Por outro lado, o tempo de experiéncia média geram de consumo foi acima de dois
anos (02 anos e 07 meses).

Ao iniciar as entrevistas com o uso das técnicas projetivas, foi possivel identificar as
caracteristicas inerentes ao café em capsula consideradas relevantes para os participantes
consumidores. Inicialmente, identificou-se aquelas que despertavam percepgdes positivas e, em
seguida, as percep¢des negativas sobre o produto. A partir disso, todas os termos citados forram
contabilizados de modo a construir uma nuvem de palavras. Sendo assim, a Figura 3 retrata as
caracteristicas consideradas positivas e negativas pelos participantes em relacdo ao café em capsula.
Assim, os termos de maior recorréncia e, por consequéncia, mais relevantes para os consumidores
foram destacados:
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Fonte: Dos autores (2020).
Figura 3. Nuvem de palavras referente aos atributos do produto

As caracteristicas citadas pelos entrevistados nas técnicas projetivas foram utilizadas como
ponto de partida para a realizagdo das entrevistas em profundidade conforme os pressupostos da
técnica laddering. Ap6s a realizacdo, bem como a transcricdo de todas as entrevistas, tem-se o inicio a
andlise de contetdo, categorizando as informagdes obtidas (declaracdes dos entrevistados) em termos
chave de acordo com sua similaridade e, assim, seguir para a codificacdo. Tais categorias codificadas
sdo responsaveis por resumir, de forma objetiva, as principais frases relatadas pelos entrevistados
sobre os atributos do produto, as consequéncias advindas pelo consumo e os objetivos finais de
existéncia (valores pessoais).

Salienta-se que na apresentacdo da matriz de implicacdo, Reynolds e Gutman (1988)
recomendam o uso de 30 a 50 elementos. Sendo assim, 35 categorias foram criadas, as quais se
dividem em: 12 atributos (5 concretos e 7 abstratos), 15 referentes aos beneficios e/ou consequéncias
(5 funcionais e 10 psicossociais) e 8 valores (5 instrumentais e 3 terminais), os quais sdo ilustrados
pela Tabela 1.

De posse das categorias codificadas, bem como as 66 ladders obtidas por meio das declaragdes
e relatos dos 21 consumidores de café em capsula, tem-se a criacdo da matriz de implica¢do. A matriz
de implicacdo consiste em uma matriz quadrada, a qual representa quantitativamente todas as
ligacbes diretas (a esquerda da célula) e indiretas (a direita na célula) existentes entre as categorias
(Reynolds & Gutman, 1988). Em outras palavras, a matriz contabiliza e representa todas as relagdes
entre as células existentes, as quais se referem as ligacdes entre os atributos, consequéncias e valores.
Para isso, utilizou-se do auxilio do software LadderUX, facilitando a identificagdo do niimero de vezes
que cada categoria levou a outra e assim por diante (ver Tabela 2 no Apéndice).

Com a construcao da matriz de implicacao pelo sofware LadderUX, o mapa hierarquico de valor
(MHV) foi gerado automaticamente. Segundo Reynolds e Gutman (1988), o MHV se caracteriza pela
apresentacdo grafica das relagdes mais relevantes existentes entre as categorias. Para os autores, é
recomendavel que o ponto de corte resulte em uma representacdo de aproximadamente 2/3 do
volume total do nimero de relagdes. Sendo assim, apenas as relagdes iguais ou acima do ponto de
corte estabelecido sao selecionadas. Consequentemente, isso permite ao pesquisador uma melhor
compreensdo sobre o pensamento, de forma hierarquica, do consumidor sobre o café em capsula.
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Tabela 1
Lista de categorias e codigos

Teodoro et al. (2021)

Atributos concretos

Consequéncias psicossociais

1- Monodoses

2- Nao sustentavel

3- Variedade

4- Origem

5- Caracteristicas da bebida

Atributos abstratos

6- Preco Alto

7- Sabor

8- Pior qualidade

9- Exclusivo e luxuoso

10- Praticidade e conveniéncia
11- Aroma

18- Otimizar tempo

19- Sentir-se tranquilo e bem-humorado

20- Criar diferenciacdo e status

21- Sentir-se mal-humorado ou com mal-estar
22- Sentir-se motivado

23- Sentir-se produtivo e concentrado

24- Sentir satisfacdo e bem-estar

25- Nao prejudicar a saude

26- Facilita a socializagdo

27- Cria chateacdo e tristeza

Valores instrumentais

28- Hedonismo

12- Preco baixo 29- Prestigio

30- Autodirecao pensamento
31- Autodirecdo - acdo

32- Benevoléncia - carinho

Consequéncias funcionais

13- Desenvolve o paladar

14- Aumenta a experiéncia e o consumo
15- Diminui¢do do consumo

16- Poupar recursos

17- Otimizar tarefas

Valores terminais

33- Estimulacao
34- Seguranca - pessoal
35- Realizacao

Fonte: Dos autores (2020).

Neste estudo, o ponto de corte adotado foi de trés relagdes. Considera-se que o MHV com o
ponto de corte trés resultou em uma melhor visualizagdo grafica e representacao das relacdes mais
recorrentes entre A—»C—V. Deste modo, com o referido valor de uso no ponto de corte, 0 MHV
apresentou 379 ligacbes (152 diretas e 227 indiretas), representando 57,51% do volume total de
ligacdes igual ou superior ao nivel de corte estabelecido. A representacdo grafica construida da
estrutura hierarquica cognitiva dos consumidores de café em capsula é retratada na Figura 4,
ilustrando as relagdes relevantes entre os atributos do produto (A), as consequéncias ou beneficios
advindos do consumo (C) e sua conexdo com valores pessoais (V).

Com a criacdo do mapa hierarquico de valores (MHV), torna-se necessdrio identificar as
cadeias de percepgdes dominantes. Reynolds e Gutman (1988) relatam que ao observar o MHV da
base ao topo, qualquer caminho pode se apresentar como um potencial de percep¢do dominante.
Sendo assim, torna-se necessario identificar dentre as cadeias obtidas, qual contribui em maior grau
para a constru¢do do mapa (Oliveira & lkeda, 2004) e, assim, compreender as percep¢des dos
consumidores. Sendo assim, a cadeia com o maior volume de de relacdes diretas e indiretas é
composta pelas relacdes: 3-7-10-17-18-19-22-23-24-28-31-35, a qual é destacada (vermelho).

Entretanto, quanto maior a extensao e, consequentemente, os numeros de elementos presentes
na cadeia, maior a tendéncia de a quantia de relacdes ser superior as cadeias com menos elementos
(Vilas Boas, 2005). Para Vilas Boas (2005), dada as proporg¢des, a importancia das cadeias formadas
por nimeros menores de categorias também deve ser levada em consideragido. Sendo assim, o autor
utiliza uma forma de andlise, em que as cadeias sdo separadas em grupos e em fun¢do do nimero de
categorias compostas, o que que resulta na identificacdo das cadeias de percep¢des dominantes
referentes a cada grupo.
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Fonte: Dos autores (2020) - auxilio do Software LadderUX.
Figura 4. Mapa Hierarquico de Valor (ponto de corte: 3)

A partir disso, todas as 46 cadeias identificadas foram divididas em grupos com 3 a 12
categorias. Foi criada uma ‘pequena matriz quadrada’ para cada cadeia em cada grupo e, assim, foi
realizado o somatorio das relagdes (diretas e indiretas) referente a cada uma das cadeias.

Tabela 3
Representantes dos grupos das cadeias de percep¢des dominantes
Nede Cadeias Relagdes Relagdes Total de
elementos Diretas Indiretas relagoes
12 3-7-10-17-18-19-22-23-24-28-31-35* 120 215 335
11 1-10-17-18-19-22-23-24-28-31-35 105 162 267
10 3-7-10-17-18-19-22-23-24-35 89 145 234
9 1-10-17-18-19-22-23-24-35 74 107 181
3-7-10-17-18-19-22-23-34 75 105 180
8 1-10-17-18-19-22-23-34 61 75 136
7 3-7-10-17-18-26-34 61 51 112
1-10-17-18-26-34 40 40 80
6 1-10-17-18-26-32 42 33 75
3-7-22-23-24-35 24 49 73
5 3-7-22-23-34 14 23 37
4 1-16-24-35 9 14 23
3 8-15-27 8 7 15

Fonte: Dos autores (2020). Nota: * cadeia com maior volume de relacdes (diretas e indiretas).

Em seguida, o valor obtido sobre cada cadeia foi novamente somado ao resultado obtido das
demais cadeias pertencentes ao grupo. Assim, a somatoria total das relagdes do grupo (bloco) foi
dividida pelo nimero de cadeias pertencentes ao grupo. Deste modo, o valor médio obtido foi usado
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como ponto de corte para descartar as demais cadeias com valores inferiores. Tal processo foi
realizado duas vezes e o resultado obtido € ilustrado pela Tabela 3.

Na primeira analise, 23 cadeias foram removidas. No entanto, visando um resultado ainda mais
conciso foi realizado uma segunda andlise, a qual resultou em 13 cadeias de percep¢des dominantes
que foram descritos na Tabela 3. A partir dos resultados obtidos na analise dos dados e no MHV inicia-
se a sessdo de discussao.

DISCUSSAO

0 uso das técnicas projetivas resultou em um numero de caracteristicas (atributos)
considerados positivos relativamente maior, quando comparado aos aspectos negativos relatados
pelos consumidores durante as técnicas projetivas. A justificativa para esse baixo nimero de atributos
considerados negativos pode estar relacionada ao uso da técnica foto-elicitacdo de viés negativo junto
a participantes com alta identificacdo e relacdo com o produto. Sendo assim, os entrevistados
encontraram dificuldades para relatar caracteristicas negativas referentes ao produto e,
consequentemente, prejudicando a eficacia de uso da técnica quanto a esse objetivo.

A nuvem de palavras construida a partir dos termos obtidos com o uso das técnicas projetivas,
trés caracteristicas apresentaram destaque de maneira negativa, como o alto preco, forte e amargo.
Percebe-se que os consumidores entrevistados relataram os sabores forte e/ou amargo como
atributos negativos do produto. Apesar das percepcoes e sensibilidades gustativas variarem conforme
as particularidades fisicas da bebida e consumidor, percebe-se a relevancia do uso de escalas nas
embalagens dos cafés em capsula. De acordo com tais declaragdes, o uso de estratégias que visam
classificar, de forma clara, os niveis de intensidade e consisténcia podem ser benéficos aos produtores
da bebida. Estas estratégias servem como um indicativo aqueles que nao utilizam deste mecanismo de
informacao, ja que os consumidores estdo cientes sobre tal aspecto.

Outra caracteristica negativa retratada se refere ao preco elevado, ja que os entrevistados
alegam que o preco praticado se torna um empecilho. Gerar estratégias de forma a transmitir a relacdo
positiva entre custo e os beneficios obtidos pelo consumo pode agregar valor a marca. Os
consumidores relatam que a existéncia referente as condi¢des especiais de comércio e precificacdo sao
preferidas. Sendo assim corrobora com a criagcdo de combos e lotes, promog¢des e a criacdo de clubes
de assinatura, estratégias estas ja utilizadas por algumas empresas no mercado. Mesmo com a quebra
da patente das capsulas de bebidas monodoses em 2013 e, por consequéncia, a entrada de novas
empresas no mercado e a queda nos valores de producgdo e comercializacdo (Conceicdo et al., 2017),
percebe-se que os consumidores ainda consideram que os valores dos cafés em capsulas sao elevados
para o consumo.

A falta de sustentabilidade ambiental também apareceu como algo negativo na nuvem de
palavras sobre o consumo de capsulas de café. Os consumidores consideram que o excesso de capsulas
resultantes das praticas de consumo prejudica o meio ambiente. Sendo assim, a cadeia agroindustrial
do produto precisa trabalhar alternativas quanto as formas de coletas seletivas, bem como aprimorar
as politicas de logistica reversa, principalmente, em pequenas cidades. Apesar de prejudicar a
praticidade do consumo, a op¢do de venda dos cafés em conjunto com capsulas reutilizaveis, bem
como as vendas do produto em capsulas biodegradaveis, podem ser uma boa alternativa. Ademais, a
promoc¢do de campanhas de preservacdo ambiental, associadas ao produto, também podem ser uma
alternativa.

Dentre o nimero de caracteristicas (atributos) obtidas pelas técnicas projetivas, as quais foram
consideradas positivas sobre o produto, trés foram amplamente destacadas pelos entrevistados: a
praticidade, o sabor e o aroma. Os consumidores valorizam as facilidades relacionas ao preparo e
ganho de tempo, bem como para obter tipos diferentes de sabores por meio das capsulas de café. O
sabor dos cafés em capsula, bem como o aroma obtido mediante o preparo se apresentaram de forma
positiva quanto a as motivagdes no consumo do produto.

Quanto a técnica laddering, o MHV (Figura 4) retratou que a cadeia de percep¢des dominante é
composta pelas relagdes entre as categorias: 3-7-10-17-18-19-22-23-24-28-31-35 (Tabela 3). Deste
modo, é possivel identificar que o atributo abstrato mais relevante para os consumidores, se refere a
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variedade (item 3). Ou seja, os tipos e origens de graos que as capsulas de café sdo capazes de fornecer
no mercado. Tais caracteristicas estdo intimamente ligadas aos sabores (item 7) experienciados, bem
como a praticidade e conveniéncia (item 10) obtidos pelos consumidores. E possivel observar que o
consumidor valoriza a possiblidade de apreciar os diferentes tipos de cafés em capsula e,
consequentemente, seus sabores. Ainda, atribuem grande relevancia quanto as preparacgdes faceis e
rapidas, as quais ndo despendem grande esforco fisico e de tempo na hora do preparo e consumo da
bebida.

No que tange as consequéncias e beneficios identificados na cadeia de percepcdes dominante, o
consumo do produto esta atrelado a capacidade de otimizar as tarefas (item 17) do cotidiano para
seus consumidores. O que resulta nas consequéncias psicoldgicas de estar otimizando e criando mais
tempo (item 18) no dia, gerando sensac¢des de tranquilidade e bom humor (item 19) e motivagdo (item
22). Tais aspectos influenciam positivamente a produtividade e concentracao do consumidor durante
a realizacdo de suas tarefas (item 23), ocasionando em sentimentos de satisfacdo e bem-estar (item
24).

Assumindo o papel de moderador sobre as a¢des de compra e consumo dos cafés em capsulas
tem-se os valores instrumentais e terminais. Por meio da cadeia de percep¢des dominante, os
sentimentos de satisfacdo e bem-estar (item 24) estdo associadas as sensa¢des de prazer e alegria (28
- Hedonismo). Tal valor também ser relaciona com a autodirecdo em acdo (item 31). Ou seja, para os
consumidores a autonomia em poder realizar suas atividades, fazer suas proprias escolhas esta
intimamente ligado aos sentimentos de prazer, e indiretamente ligada aos sentimentos de satisfacdo e
bem-estar. Logo, a cadeia de percep¢cdes dominantes termina no valor terminal de realizacio (item
35), conforme a lista de Schwartz (2017). Em outras palavras, os consumidores de café em capsulas
valorizam a liberdade em executar suas acdes, de modo a atingir o estagio final de realizagdo pessoal.

Observando as demais cadeias de percep¢des dominantes obtidas por meio dos grupos de
categorias, algumas relacdes relevantes ndo foram identificadas na cadeia com maior volume de
relacdes (diretas e indiretas). Sendo assim, o atributo concreto 01 (monodoses) esta associado a
praticidade e conveniéncia (item 10) e a poupar recursos (item 16). Ou seja, para o consumidor as
facilidades obtidas se referem a possibilidade do prepara e consumo individual, a qual também
contribui para evitar desperdicios de produto e, consequentemente, dinheiro.

Outra relacdo observada se refere a otimizacdo de tempo (item 18), o qual facilita a
socializacdo (item 26). Para o consumidor é possivel fornecer um café de preparo agil em momentos
de interagdes sociais, o que demonstra a relacao entre os aspectos ligados as relacdes de partilhar
(informacoes ou experiéncias humanas) em contextos familiares ou profissionais, as quais podem ser
impulsionadas pelo consumo do produto. Motivados pela busca em agradar pessoas préximas (32 -
benevoléncia de cuidado) ou obtencdo de pertencimento e seguranca (34 - seguranga pessoal).
Todavia, os valores de seguranca pessoal (item 34) e realizacdo (item 35) também sdo associados a
produtividade e concentragdo (item 23) na realizacdo de tarefas. Em outras palavras, ao consumir o
produto e se sentir produtivo e/ou concentrado durante ou apés a realizacdo de suas atividades, o
individuo se sente ainda mais seguro ou realizado.

Observando as cadeias de percep¢des dominantes referentes a cada grupo e as relagdes entre
atributos e valores (Tabela 3), percebe-se que os atributos concretos monodoses (item 1) e variedade
(3), bem como os atributos abstratos sabor (item 7) e praticidade/conveniéncia (item 10)
apresentaram niveis significantes quanto aos valores de seguranca pessoal (34) e realizagdo (35). O
que se torna uma alternativa estratégia de marketing e segmentacdo de consumidores com base em
suas orienta¢des de valor.

E importante dizer que na matriz de implicagdo foi possivel observar o grau de centralidade
referente a cada uma das categorias presentes. Sendo assim, o atributo concreto de maior centralidade
foi a variedade de opgdes do produto (item 3), possuindo 2,4% das relagdes. Sendo que o sabor (item
7) foi a categoria de maior centralidade (8,7%) no que se refere aos atributos abstratos, corroborando
com os resultados ilustrados pela Tabela 3. Isso significa que os consumidores de café em capsula
prezam pela possibilidade de experimentar diferentes tipos e, assim, adquirir experiéncias gustativas
sobre o consumo dos cafés.
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A consequéncias funcionais em conseguir otimizar as tarefas (item 17), foi evidenciada com
8,1% de centralidade. Isso demonstra o dinamismo que o preparo do produto fornece, resultando em
facilidade na realiza¢do de outras tarefas, consumindo ou conseguinte ao consumo. A consequéncias
psicossocial de maior indice se refere aos sentimentos de satisfacdo e bem-estar (item 24), com 7,5%
de centralidade. O que demonstra os efeitos de contentamento advindos pelo consumo do produto.

Os valores instrumentais de autodirecdo por acdo (item 31) apresentou indices de centralidade
em niveis de 5,5%. A autodirecdo por acdo consiste na liberdade do sujeito em realizar exercicios ou
atividades, visando atingir aqueles objetivos escolhidos por si proprio (Schwartz et al, 2012). Em
suma, o processo de preparacao e consumo dos cafés em capsulas promovem aspectos semelhantes ao
livre arbitrio perante a realizacdo de suas atividades e agdes cotidianas. O estagio terminal de ser de
realizacdo (item 35) se apresentou como o mais visado pelos consumidores, ja que tal aspecto foi
apontado com 2,5% de centralidade, corroborando com os resultados ilustrados pela Tabela 3.

Para os entrevistados consumidores, a pratica de consumo dos cafés em capsulas é motivada,
principalmente, pela praticidade e conveniéncia ofertada pelo produto. Tais caracteristicas facilitam o
desenvolvimento de suas atividades, por meio do ganho e otimizacdo de tempo. Esses beneficios
permitem aos consumidores a sensacdo de tranquilidade, o que resultar em bom humor e motivacao.
A razdo para isso advém de suas caracteristicas pessoais, na busca pela liberdade em realizar suas
atividades ao seu jeito e, assim, se sentir realizado conforme os padrdes de julgamento e anseios
sociais. Em outras palavras, se tornar realizado e bem-sucedido, por meio da liberdade de poder
determinar suas proprias acoes e escolhas sdo os guias no consumo de café em capsula.

Sobre as caracteristicas do produto levantadas como de conota¢do negativa, percebe-se que a
falta de acesso as praticas sustentaveis ao meio ambiente (item 2), bem como o consumo de um
produto que possua um sabor (item 7) e caracteristicas contrarias as particularidades gustativas e
preferenciais do individuo. Tais aspectos sdo apresentadas como possiveis entraves que podem
prejudicar a comercializacdo do produto, resultando em consequéncias funcionais como diminuicao de
consumo (item 15) e, consequentemente, sentimentos de chateacdo e tristeza (item 27) dos
consumidores.

A inexisténcia de estratégias comerciais que possam minimizar os aspectos negativos do
produto, pode prejudicar o consumo do produto no médio ou longo prazo. Por fim, o MHV conseguiu
representar as relacdes entre os atributos, consequéncias e valores, evidenciando duas perspectivas
distintas: uma positiva e outra negativa. Assim, por se tratar de uma pesquisa de marketing, tais
perspectivas apresentam informacdes relevantes e atrativas aos diversos agentes envolvidos na cadeia
produtiva dos cafés em capsulas.

CONSIDERAGOES FINAIS

A evolugdo tecnoldgica esta fazendo parte do dia-a-dia do ser humano, influenciando suas
preferéncias, gostos, comportamentos e sentimentos (Solomon, 2016). Sendo assim, os resultados
desta pesquisa demonstraram que os consumidores estao propensos a se adequar a modernidade
alimentar, bem como a adesdo de produtos tecnoldgicos que promovem praticidades, como, o caso da
maquinas de bebidas em monodoses, especialmente os cafés em capsulas (Gallotti et al, 2017; Gandia
etal, 2018).

Os resultados obtidos considerando caracteristicas tangiveis e intangiveis dos cafés em
capsulas, por meio da andlise das entrevistas com os consumidores, podem contribuir para as grandes
e pequenas industrias aprimorarem ou criar novos produtos e, assim, inseri-los ao mercado. Os
resultados reforcam que o uso de capsulas reutilizaveis ou biodegradaveis, as quais sdo menos
agressivas ao meio ambiente, sdo caracteristicas valorizadas pelos consumidores e compreendidas
com promotoras da sustentabilidade ambiental.

Em outro ponto, percebe-se a importancia de diversificar a variedade de graos, aromas e
sabores disponiveis. Neste sentido, ofertar cafés de outras regides do Brasil e do mundo, langar
produtos exclusivos em parcerias com clubes de assinantes, e criar campanhas publicitarias ligadas a
praticidade e conveniéncia ao preparar da bebida, bem como sobre as influéncias positivas nas
relacdes pessoais no ambito familiar ou trabalho, tornam-se um atrativo ao consumidor.
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As consequéncias funcionais e psicossociais identificadas ap6s o uso do produto, podem
contribuir de maneira positiva ao (re)posicionamento de marcas no mercado. A capacidade de
otimizar as tarefas e, por consequéncia, proporcionar uma economia de tempo, despertam
sentimentos de satisfacdo e bom-humor, o que demonstra as vantagens observadas quanto consumo
do café em capsula. No que se refere aos valores pessoais, foi possivel identificar a busca dos
entrevistados pela sensacdo de liberdade ao realizar suas tarefas, de forma a gerar sentimentos de
realizacao.

No que se refere as contribuicées académicas, a combinacdo entre as técnicas projetivas e
laddering mostrou-se eficaz, principalmente, na obteng¢ao de atributos considerados positivos a adesao
do produto. Por outro lado, quando se refere ao objetivo de levantar aspectos negativos, os
consumidores com grande afinidade com o produto, ao serem abordados, tendem a demostrar
dificuldades em se expressar, conforme foi observado no desenvolvimento da pesquisa. Em outras
palavras, pessoas que possuam identificacio com o produto sentem dificuldades para apontar
caracteristicas negativas. Além disso, a compatibilidades entre as teorias de Schwartz (1992) e
Gutman (1982) se mostrou eficaz quanto ao desenvolvimento e discussao dos resultados da pesquisa,
identificando as particularidades que envolve o consumo dos cafés em cadpsula. Gerencialmente, a
cadeia agroindustrial do café podera explorar de forma abrangente os resultados aqui expostos,
principalmente, no que se refere ao desenvolvimento de estratégias de comunicacdo. Deste modo,
podem explorar os valores pessoais envolvidos no consumo de cafés em capsulas e criar estratégias e
acoOes para captacdo de novos consumidores.

Considerando que o estudo foi realizado em uma cidade da mesorregiao sul do estado de Minas
Gerais. A aplicacdo deste estudo, englobando outros municipios e estados brasileiros, podendo
inclusive, alterar a unidade, podem comprovar e/ou relacionar os resultados deste estudo, tornando-
se uma alternativa para estudos futuros. Além disso, os resultados obtidos criam a possibilidade de
realizar pesquisas de natureza quantitativa, ja que elas proporcionam analises globais e, assim, gerar
conteddo para triangulacdo de resultados. Por fim, o contexto brasileiro é conhecido por sua
capacidade agroindustrial, em que trabalhos futuros sobre marketing e comportamento do
consumidor na area alimentar podem contribuir tanto para comercializacdo quanto para a producdo
de alimentos.
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APENDICE
Tabela 2 - Matriz de Implicagido dos consumidores de café em capsula
cODIGOS 11 2 (3[ 4(5(6] 7 | 89|20 |11({12(13| 14 [15(16| 17 | 18 | 19 |20(21| 22 | 23 | 24 (25| 26 |27 | 28 {29|30| 31 | 32 |33| 34 | 35 [SomaSd. SOT;' dEnt. Centralidade
1- Monodoses 10 01 02{ 30 01 4L{ 02 | 01 |02 0 010t 02 02 | 820 820 0,016
2- N&o sustentével 30 12 42 5[ 0,01
3- Variedade 20 11110 04{ 06 02 | 02 |0t 0L | 02 | OB 04 0L | O/L]OL] 02 | Ot | 1234 | 1234 0,024
4- Origem 10 1 oL 01 23 43 0,008
5- Caracteristicas da bebida 30 10 10 oL | o [op o | on | o o ot o1 | o fop 512 | 52 0,01
6- Prego Alto T 10 o | o oo o | o o ot 01 0/t 410 | 440 0,008
7- Sahor 20{y1] 30 {go] [RANREEN 111 1] o [ |10 33 | 06 [ETEM 1ol 24 | o2 Lo {ojt o] 0 | o2 [o2] 03 [0 | 30666 | 4369 0,087
8- Pior qualidade 3| 0L 04 36 56 0,01
9- Exclusivo e luxuoso 1 10 o] o | o [og |2 0L 10 R o2 |on | sua | 717 0,014
10- Praticidade e conveniéncia 10 0L 01 ISR FEREOA 011 |0t | o2 ARG 0 0B [o| TN op 05 | o5 | 2070 | 3072 0,061
11- Aroma o1 10 1 02 20 0L 02 fo [opn o2 | 4u1 | eu 0,012
12- Preco baixo 10 0L 0L 12 2 0,004
13- Melhora o paladar 30 o 02 ] 02| 31 10 02 | 01|10 01 | 810 | 1516 0,03
14- Aumenta a experiéncia e 0 consumo 10 |21 0L 3L 222 0L 0L | OB [OL] 02 | 02 | 814 21)26 0,043
15- Diminui¢do do consumo 10{ 1j0 52 72 154 0,03
16- Poupa recursos 10 3L 0|1 11 0L 54 11/6 0,022
17- Otimiza tarefas 0| 0] 10] o 2 1P op [o] M op 0B | o | 202 | 4052 | 0081
18- Otimiza tempo 40 TN ER 30 ot | 0p [ op 03 | o | 1518 | 2943 0,059
19- Sinto-me tranguilo e bem humorado 1o{go] 50| 22 [ 3p o 012 [ 1jo] ojt [ o1 [10] o | a4 | 1818 | 264 0,053
20- Cria diferenciagdo 10 3L 0]3 414 88 0,016
21- Sinto mak-estar e de mal humorado 1j0 0|1 01 12 44 0,008
22- Sento-me motivado L | 29 10 | 10 21 0L 15 | 1215 | 22132 0,045
23- Sentir-se produtivo e concentrado 32 0|1 20 01 10 03 | 12 | 1313 | 2440 0,049
24- Sinto-me satisfeito e de bem-estar 20 41 0L 0L 0L [ 24 | 1123 | 3749 0,075
25- Néo prejudicar a salde 0 11 0,002
26- Permitir a socializagéo 01 [0 41010] 21 | o 75 2025 0,041
27- Chateacdo e tristeza 0 8|12 0,016
28- Hedonismo 1o] 2 02 | 33 | 116 0,022
29- Prestigio 30 30 79 0,014
30- Autodiregdo — pensamento 10 10 24 0,004
31- Autodiregdo — agdo 20 [l 90 27|59 0,055
32- Benevoléncia — carinho 10| 20 30 819 0,016
33- Estimulagio 0 407 0,008
34- Seguranca — pessoal 0 934 0,018
35- Realizagdo 0 12/48 0,024
Soma Ent. 10] [20] | [133]20]23|102|200] 10| 7i6] 1312]8J2 | 62] 20010 14125 | 826 | 53] 3J2 | 10127 | 1127 | 26136 | 1J1.| 1320 | 812 | 823 | 419 | 114 | 1859 | 519 4|7 | 09]34 | 12}48 | 246/413 | 492/826 1

Fonte: Dos autores (2020) - auxilio do Software LadderUX.
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