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RESUMO

O mercado de bebidas em cépsulas apresenta crescimentos exponenciais no
cenario nacional. Ainda que as tendéncias sejam otimistas, pouco se conhece
sobre os comportamentos de consumo que permeiam os usuarios das bebidas em
capsulas. Compreender este comportamento significa orientar as estratégias
organizacionais por caminhos mais promissores, por meio dos trabalhos de
marketing. Dentro deste contexto, este trabalho teve como objetivo analisar o
significado do comportamento de consumo dos usudrios de maquinas de bebidas
em capsulas, com base na estrutura de atributos, consequéncias e valores
vinculados a esses produtos, na percep¢do dos compradores. Mais
especificamente, buscou-se identificar e comparar, sob a perspectiva da Teoria
da Cadeia Meios-Fim, as relagdes associativas entre os atributos do produto,
consequéncias (beneficios) providas por estes atributos e a conexdo destes dois
elementos com os valores pessoais percebidos pelos usuarios das méaquinas de
bebidas em capsulas das marcas Nescafé Dolce Gusto e Nespresso. Com base na
técnica laddering, foram realizadas 27 entrevistas em profundidade, igualmente
distribuidas entre usuarios das duas marcas. A técnica proporcionou a
constru¢cdo de uma matriz de implicacdo e de um mapa hierdrquico de valores,
que permitiu evidenciar elementos distintos de cada uma das marcas analisadas,
assim como cumulativos a ambas as marcas, caracterizados como elementos
inerentes as maquinas de bebidas em cépsulas. Os resultados demostraram que a
realiza¢do e o prazer pessoal, por meio de uma vida melhor vivida, sdo valores
preponderantes aos usudrios, sendo estes classificados de acordo com a escala de
Schwartz, como valores individualistas. Diversos foram os caminhos percebidos,
para obtencdo destes valores, ou seja, por cadeias constituidas de diferentes
atributos e consequéncias. Por meio da andlise de percepcdo das cadeias
dominantes, foi identificado que existe distin¢do entre a percepcdo de usuarios
de cada uma das marcas, assim como elementos que se caracterizam
cumulativos ou atribuidos ao produto méquinas de bebidas em capsulas. De
maneira geral, usuarios de maquinas de bebidas em capsulas buscam a qualidade
e a praticidade no produto, entretanto, em se tratando das marcas, foi observado
que a proposta da Dolce Gusto entrega um produto com beneficios percebidos
como mais funcionais, que atende a publicos que buscam mais variedade em se
tratando de bebidas em geral. Por outro lado, a Nespresso atende um nicho de
mercado mais seletivo, que preza pela qualidade e confianga da marca.

Palavras-Chave: Bebidas em capsulas. Comportamento do consumidor. Marcas.
Cadeia meios-fim. Laddering.



ABSTRACT

The pod's market has exponential growth in Brazil. Although the trends are
optimistic, the pod’s consumer behavior is while unknown. Understanding this
behavior means guiding organizational strategies through marketing efforts.
Within this context, this study aimed to analyze the meaning of the consumer
behavior of the pod’s users from the structure attributes and consequences linked
to these values in the perception of buyers. Specifically, we sought to identify
and compare in the perspective of means end chain theory, associative
relationships between product attributes, consequences (benefits) provided by
these attributes and the connection of these two elements with personal values
perceived by pod’s users in the brands Nescafé Dolce Gusto and Nespresso.
Based on the laddering technique were conducted 27 in-depth interviews,
distributed among users of both brands. The technique provided the building of
an implication matrix and a hierarchical value map, which has highlighted
distinct elements of each brand, and also, cumulative to both of them,
characterized as elements inherent to the pod’s machines. The results showed
that achievement and personal pleasure, through a better life lived, are crucial
values to users, which can be classified according to the Schwartz scale, as
individual values. Several ways were perceived to obtain these values, that is,
constituted by chains of different attributes and consequences. Through the
dominant perception of chains analysis, it was identified that there is a
distinction between user perception of each brand, as well as elements that was
characterize as cumulative or attributed to the pod’s machine. Generally, users
of pod's machines are seeking the quality and convenience in the product,
however the brand’ analises shows that, Dolce Gusto users perceived a product
with more functional benefits, in order to offer more variety when it comes to
beverages in general, on the other hand, Nespresso serves a more selective niche
market that values the quality and reliability of the brand.

Key-words: Pod’s. Consumer behavior. Brands. Means end chain. Laddering.
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1. INTRODUCAO

Os avancos na industria, aspectos relacionados ao mercado e o
comportamento de compra dos consumidores, cada vez mais orientados para
praticidade/conveniéncia e qualidade, vem deslocando o eixo do produto café
como commodity para um item de valor agregado, como ¢ o caso especifico dos
cafés em cépsulas.

O mercado de café¢ em capsulas ¢ uma segmentagdo dos monodoses,
produtos caracterizados pelo preparo em dose unica, disponiveis em sachés e
capsulas. Para a utilizacdo dos produtos monodoses, novas tecnologias,
conhecidas como maquinas de bebidas monodoses, foram desenvolvidas para
sua extracdo, de modo a otimizar todos os recursos oferecidos pelo produto.
Mesmo com a atual presenca dos sachés de café, as capsulas do produto sdo
responsaveis pela grande demanda atual, que vem também expandindo seu
portfélio com outras bebidas (chas, achocolatados, dentre outros). Uma das
principais caracteristicas do mercado de monodoses ¢ a promessa de praticidade
de uma bebida de qualidade, corroborando com o perfil do novo consumidor de
alimentos. De acordo com Levy e Weitz (2000), a falta de tempo da populagdo ¢
um fato que obriga as empresas a fornecer estratégias capazes de facilitar e
agilizar o consumo dos bens que prové, bem como utilizar a ideia de economia
de tempo embutida na imagem destes produtos.

Apesar do café em capsulas ndo mais se caracterizar como algo
inovador no mercado global, tendo em vista que sua primeira patente, criada
pela Nespresso, data os anos 1980, os modelos de negdcios orientados para este
produto, no mercado nacional, passam a desempenhar um importante papel na
atualidade, em razdo do intenso crescimento apresentado nos ultimos anos.
Ainda que o principal produto estabelecido no mercado de capsulas seja o café e

seus derivados, observa-se uma tendéncia no desenvolvimento de bebidas com
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as caracteristicas infusas destinadas a ampliar as possibilidades de se atender as
necessidades do novo consumidor. Dionisio et al. (2009) afirmam que o novo
consumidor se encontra mais informado sobre o mercado, uma vez que tem ao
seu alcance uma infinidade de informacdo, para tomar a melhor decisdo
possivel. Desta forma, as estratégias estabelecidas pelo modelo de negdcio do
mercado de maquinas de bebidas em capsulas (compreendem-se maquinas de
bebidas em capsulas como aquelas destinadas ao preparo de cafés e seus
derivados, assim como bebidas infusas - chas quentes ou frios e achocolatados)
vao ao encontro com as tendéncias do perfil do novo consumidor, fatores estes
que corroboram com o crescimento ¢ fortes proje¢des futuras do negocio.

Uma vez que o consumidor adquire uma maquina de bebidas em
capsulas, compreende-se que ingressard no mercado que se retroalimenta pela
utilizagdo das cépsulas especificas do fabricante - ainda que com a queda de
algumas patentes se observa a presenga de produtos genéricos, adaptados para a
utilizacdo em algumas plataformas ja existentes. Desta forma, analogamente, o
consumo de uma maquina de bebidas em céapsulas pode ser comparado a um
automovel, que necessita de combustivel para funcionar. No mesmo sentido,
uma maquina de cépsulas sem o produto cépsulas se torna obsoleto e, assim,
pela necessidade de sua aquisi¢cdo para seu funcionamento, este se orienta por
todo modelo de negdcios disponibilizado pela empresa, que movimentard o
mercado futuro de cépsulas da marca.

De acordo com Kotler ¢ Keller (2006), uma vez que o propoésito do
marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de compra.
Desta forma, compreender o comportamento de consumo dos usudrios de
maquinas de bebidas em céapsulas se faz necessario para entendimento de um

novo nicho crescente de mercado, com caracteristicas pouco conhecidas.
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Dentre os aspectos que motivam o consumo de usuarios de maquinas de
bebidas em capsulas, a marca desempenha um papel determinante. Aaker (1991)
afirma que um dos fatores que distingue o marketing moderno ¢, precisamente, a
importancia atribuida a criacdo de marcas diferenciadas, a partir dos anos 50.
Doyle (1990) considera que a marca facilita o processo de escolha do
consumidor, que se baseia, quer na experiéncia de uso, quer nas percepgoes
culturais, sociais ou de personalidade que lhe sdo proporcionadas pela marca. De
acordo com Aaker (1999), a transposicdo das caracteristicas humanas, para
objetos inanimados, como as marcas, encontra também grande aceitacdo junto
dos psicologos sociais, como Bem e Funder (1978), Prentice (1987) e Snyder e
Gangestad (1986), assim como junto dos publicitarios, como Biel (1993), Ogilvy
(1983) e Plummer (1985). De acordo com Aaker (1999), as atitudes dos objetos,
como as marcas, que podem ser associados a tragos de personalidade, fornecem
beneficios autoexpressivos e simbolicos aos consumidores, que influenciam os
seus comportamentos de compra.

Desta forma, compreende-se que o comportamento de consumo de
maquinas de bebidas em capsulas tem ligagdo com as associagdes
compreendidas entre a empresa e os usudrios os quais sdo seletivos para
exposicdo das mensagens transmitidas pelas empresas, da mesma forma que a
percep¢do e memorizagdo dos usudrios também sdo seletivas (WOLF, 1995).
Assim, a busca das empresas em transmitir mensagens, que sejam selecionadas
pelos usudrios, deve ir além dos atributos e funcionalidades de seus produtos,
buscando atingir tracos mais profundos que representem associagdes fortes e
positivas para os consumidores, o que reforga a perspectiva dos valores pessoais.

Sendo um dos fatores que afetam a maneira de pensar e agir dos
individuos, os valores pessoais tém recebido consideravel atencdo dos estudiosos

do marketing, o que pode ser percebido no crescente nimero de estudos que
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procuram explicar o processo pelo qual os valores influenciam o comportamento
de consumo (JEUNON, 2005).

Gruner e Juhl (1995) afirmam que, em sintese, os valores podem ser
vistos como motivagdes representativas, uma vez que eles sdo empregados por
pessoas com critérios para julgar, selecionar, avaliar e justificar acdes dos outros
e de si mesmas. Desta forma, identificar os valores que orientam o consumo de
usuarios de maquinas de bebidas em capsulas significa compreender a sua
conexdo com o0s beneficios percebidos e os elementos mais concretos do
produto, seus atributos.

De modo, para identificar a estrutura de valores que orientam a compra
das maquinas de bebidas em capsulas, ¢ necessario construir um caminho a ser
percorrido pelo pesquisador. O ponto de partida devem ser os atributos
reconhecidos do produto, seu nivel mais concreto e elementar, atentando-se para
as consequéncias de utilizagdo e beneficios percebidos pelo consumidor,
chegando, entdo, ao seu nivel mais abstrato: os valores pessoais. Gutman (1991)
afirma que a referida estrutura de andlise permite que o pesquisador construa um
ordenamento entre elementos, de modo a desvendar como a relacdo entre
atributos, consequéncias e valores se manifesta na abstracdo do consumidor.
Pode-se observar que, em outras palavras, seria, basicamente, compreender os
meios (atributos) pelos quais a maquina de bebidas em capsulas pode oferecer ao
consumidor beneficios desejados ao encontro de seus valores finais, conforme
proposta do modelo conceitual conhecido como Cadeia Meios-Fim.

Desta forma, o entendimento do comportamento de compra da maquina
de bebidas em cépsulas pode ser orientado por técnicas que permitam interpretar
os sentimentos, muitas vezes, ainda, incompreendidos pelo proprio consumidor,
de modo a orientar as estratégias de marketing necessarias para estimular o

mercado.
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1.2 Problemas e Objetivos

De acordo com o diretor executivo da Associagdo Brasileira da Induastria
do Café (Abic), Nathan Herszhowicsz, estd havendo uma migracdo para outros
tipos de café. "Um dos segmentos que mais crescem ¢ o do café em capsulas,
com tendéncia de aumentar ainda mais a utilizacdo delas nos lares brasileiros".
Com base nos dados extraidos do euromonitor, pode-se observar uma evolugao
de 48% do consumo de capsulas no Brasil no periodo compreendido entre 2013-
2014.

Embora o produto café seja o precursor do mercado de capsulas,
atualmente, s3o encontradas maquinas multibebidas com tecnologias
desenvolvidas, exclusivamente, para o consumo de capsulas, oferecendo ao
consumidor opgdes desde cafés e seus derivados, chas e achocolatados.
Compreende-se que a influéncia das marcas no consumo deste produto seja
relevante, tendo em vista a relacdo entre associagdes de consumo orientados a
percepcao de valores estabelecida entre usuario e empresa. As estratégias
utilizadas pelas organizacdes deste segmento se demonstram um tanto quanto
fechadas, haja vista a dificuldade em se encontrar dados e informagdes sobre o
produto céapsulas. Desta forma, faz-se necessario identificar as relagcdes de
consumo entre usudrios de maquinas de bebidas em capsulas e suas marcas, de
modo a contribuir com o avango de um mercado ascendente no cenario nacional.

Tendo em vista a evolugdo do mercado de capsulas no Brasil, estudos
acerca do tema ainda se mostram incipientes. Nesse sentido, surgem alguns
questionamentos que instigam a elaboracdo desta pesquisa: quais as relagdes
associativas entre valores, beneficios e atributos percebidos pelos consumidores
de maquinas de bebidas em capsulas? Quais atributos sdo valorizados pelo
consumidor de maquinas de bebidas em cdpsulas? A influéncia das marcas que

comercializam o produto estabelece comportamentos distintos entre os usuarios?
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O mercado de maquinas de bebidas em cépsulas ¢ atendido por consumidores
que buscam economia, qualidade ou um produto que proporciona
reconhecimento social?

Desta forma, o problema de pesquisa deste estudo visa responder a
seguinte questdo: como pode ser compreendido o comportamento do
consumidor de maquinas de bebidas em cépsulas, considerando a estrutura de
valores que orientam a compra do produto?

Diante disto, este trabalho tem como objetivo analisar o
comportamento do consumidor de maquinas de bebidas em capsulas com
base na estrutura de atributos, consequéncias e valores identificados por
estes compradores.

Nesta otica, como objetivos especificos, buscou-se:

- Identificar e descrever, sob a perspectiva da Teoria da Cadeia Meios-Fim, as
relagdes associativas entre os atributos do produto, consequéncias
(beneficios) providas por estes atributos e a conexdo destes dois elementos
com os valores pessoais percebidos pelos usuarios das maquinas de bebidas
em capsulas das marcas Nescafé Dolce Gusto e Nespresso.

- Analisar comparativamente os comportamentos observados pelo consumidor
das duas marcas distintas, de modo a compreender as possiveis relacdes
percebidas pelos usuérios de cada marca.

- Descrever as cadeias dominantes e as principais orientagdes de valor

identificadas nos consumidores deste produto.

1.3 Justificativa

O mercado de bebidas em cépsulas vem demonstrando um crescimento
exponencial nos ultimos anos no mercado brasileiro. As principais referéncias

sobre o tema, por meio de suas bases de dados secunddarias, nacionais
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(Associagdo brasileira da Industria de Café - ABIC, Centro de Inteligéncia de
Mercados de Cafés - CIM, Fundacdo Getulio Vargas) ou internacionais
(Euromonitor, Organiza¢do Mundial do Café¢ - OIC) fazem projecdes otimistas
(apresentadas no item 4.1 deste trabalho) sobre o futuro do mercado de
monodoses - mais precisamente no segmento de capsulas - no Brasil.

Diante disto, as justificativas deste trabalho abordam aspectos
académicos e gerenciais, de modo a fortalecer a relevancia do estudo.

Academicamente, aponta-se que o desenvolvimento do mercado de
capsulas no cenario nacional e mundial, aliado & incipiéncia do tema, também,
foram considerados fatores motivadores para este estudo. Por condugdo de uma
revisdo nas principais bases de dados (ISI Web of Science, Scopus, Scielo e
Science Direct) acerca das palavras chaves single cup OR pods OR capsules
(sinénimos de monodoses ou café em capsulas em inglés) ndo resultaram em
qualquer apontamento direcionado diretamente a area de marketing ou
comportamento de consumo. Por meio de uma busca pelo Google Académico,
os resultados apontaram cinco trabalhos relacionados ao comportamento de
consumo do mercado de bebidas em capsulas, sendo quatro dissertagdoes de
mestrado portuguesas; A Influéncia das Lovemarks na Satisfacio Do
Consumidor Portugués — O Caso Delta (SOUZA, 2013), Atitude relativamente a
mdquina de café em cdpsula: estudo sobre razées de compra (MARTINS,
2013), Influéncia da Experiéncia da Marca no Envolvimento e na Fidelizagdo
de Clientes (LEMOS, 2014), A4 Influéncia da Marca Nespresso no
Comportamento de Compra da Mdaquina e Cdpsulas de Café (CARRELO, 2014)
e uma unica dissertagdo nacional: Significados do ‘Novo Luxo’: um estudo
sobre a marca Nespresso e seus consumidores (CUENCA, 2009). E relevante
destacar que, apesar das contribui¢cdes para o objeto de estudo dos trabalhos

mencionados, nenhum deles analisa o0 comportamento de consumo das mdquinas

19



de bebidas em cédpsulas com a profundidade que um estudo sobre valores pode
prover.

Em se tratando da influéncia que as crencas e valores exercem no
consumo de um determinado produto ou marca no Brasil, diversos autores
demonstraram em seus trabalhos a validacdo desta orientacdo: Ledo e Mello
(2001) com leitores de jornais online, de Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006), em
servicos educacionais, de Low (2004), no contexto da tecnologia de informacao,
de Kaminski e Prado (2005), no estudo do consumo de musica, de Pimenta e
Vilas Boas (2008), no estudo do consumo de produtos organicos e de Mesquita
(2010) no estudo de consumo de gasolina aditivada. Conforme destacado por
Shim e Eastlick (1998), ¢ praticamente um consenso entre os autores da area que
os valores, implicita ou explicitamente, sdo a base para os julgamentos e
tomadas de decisdes no comportamento geral e de consumo, corroborando com
o alinhamento entre o modelo conceitual proposto e o objeto deste estudo.

Desta forma, este trabalho podera contribuir com a construgdo do debate
acerca do mercado das maquinas de bebidas em capsulas e a influéncia das
marcas no comportamento de consumo de seus usuarios. O estudo se mostra
relevante, também, a luz da academia, ao ampliar o debate sobre a relagdo entre
valores pessoais e comportamento de consumo, apresentados pela teoria da
Cadeia Meios-Fim, permitindo analisar se existe inferéncia de comportamentos
relacionados a compra de maquinas de bebidas em céapsulas - fatores e motivos -
aos valores pessoais, beneficios e atributos reconhecidos pelo consumidor. Esse
modelo tedrico permite compreender o comportamento de compra do
consumidor com a andlise da sua rede de valores. Com isso, espera-se poder
identificar varidveis diretamente relacionadas ao comportamento de consumo de
usudrios de maquinas de bebidas em cépsulas e a influéncia e relagdoes das

marcas, fato este que podera contribuir com a abrangéncia do tema.
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Em se tratando do pressuposto gerencial, o trabalho pode contribuir para
acdes de marketing e posicionamento estratégico de empresas inseridas no
mercado de bebidas em capsulas no Brasil, pela estrutura de relagdes
associativas entre atributos, consequéncias e valores pessoais dos usuarios dos
produtos.

Assim, a escolha de analisar o significado do consumo de usuérios de
maquinas de bebidas em céapsulas, baseado na estrutura de atributos e
consequéncias vinculadas aos valores pessoais na percep¢ao dos compradores e,
compreender as possiveis relagdes entre marcas e usuarios, busca contribuir com
o0 avango tedrico do mercado de capsulas de modo a estimular futuros trabalhos
com base nos resultados desta pesquisa.

A seguir, sera apresentado o esquema geral desta dissertacdo, de modo a

elucidar os principais topicos apresentados neste trabalho.

1.4 Esquema Geral da Dissertacio

A proposta deste estudo pode ser representada pela Figura 1. O iteml
consiste nesta Introdugdo, que apresenta o contexto ao qual estdo inseridos a
proposta de estudo, a problematizacdo, seguidos dos objetivos e justificativa,
com o intuito de destacar as contribuigdes tedricas e praticas pretendidas ao
alcance dos objetivos. Na proxima secdo, serdo apresentados os principais
pontos tedricos que versam este trabalho, abordando os seguintes temas:
comportamento do consumidor, marcas, valores como decisdo de compra,
pressupostos teoricos da Cadeia Meios-Fim e, por fim, serd contextualizado o
mercado de bebidas em cépsulas no Brasil. A terceira secdo busca elucidar os
aspectos metodologicos adotados, incluindo a abordagem tedrica, a técnica
laddering e os procedimentos. A quarta se¢do apresenta os resultados do

trabalho com a caracterizacdo dos consumidores de maquinas de bebidas em
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capsulas (MBC) e dos usuarios das marcas Dolce Gusto (DG) e Nespresso. Na

sequéncia, serdo descritos os elementos identificados nas entrevistas, assim

como a sua caracterizagao correspondente (MBC, DG ou Nespresso) de modo a

relacionar cddigos resumo. Posteriormente, a matriz implicagdo e o Mapa

Hierarquico de Valores (MHV) serdo apresentados, e, finalmente, a percepgao

de cadeias dominantes. Por fim, a secdo 5 se destina as consideragdes finais do

trabalho, abarcando os principais resultados, contribuicdes,

sugestodes para trabalhos futuros.

1. Introdugio

- Objeto e contexto
- Problematizagdo
- Objetivos

- Justificativa

limitagdes e

2. Referencial Tebrico
- Comportamento de
Consumidor

- As Marcas

compra

Cadeia Meios-Fim

3. Procedimentos
Metodologicos

- Modemidade Alimentar
- Valores como decisio de

- Pressupostos teoricos da

- Abordagem teorica da

4. Resultados

Mercados de capsulas
Caracterizagdo de
consumidores MBC e das
marcas DG e Nespresso
Descrigdo dos elementos
Matriz implicagdo
MHV

técnica laddering
- Procedimentos
de pesquisa

Percepcoes de cadeias
dominantes

5. Consideragdes Finais

- Principais resultados

- Contribuigdes

- Limitacdes e sugestdes para
trabalhos futuros - Justificativa

Figura 1 Esquema geral da dissertagdo
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2. REFERENCIAL TEORICO

A construgdo desta se¢do tem como finalidade levantar os contetdos
tedricos necessarios para contextualizar o estudo.

Na primeira subse¢do, serdo apresentados os conceitos relacionados ao
comportamento de consumo, inerentes aos preceitos basicos sobre o tema e,
posteriormente, compreendendo fatores que orientam o processo de compra de
um produto.

A segunda subseg¢do trata-se da modernidade alimentar e os fatores que
influenciam as mudangas no processo de alimentagdo moderna. Serdo, também,
elucidados preceitos inerentes ao consumo de alimentos liquidos e, por fim, de
modo a se explanar a teoria ao objeto de estudo, serdo apresentados conceitos
acerca das bebidas infusas.

Dando continuidade, na terceira subse¢do, serdo apresentados os
conceitos de marca e imagem da marca, de modo a compreender os estimulos e
a influéncia em que as empresas podem exercer no comportamento de consumo.

Posteriormente, a quarta subsecdo traz os principais conceitos
relacionados aos valores como decisdo de compra, buscando elucidar como eles
influenciam o processo de tomada de decisdo do usuario.

A quinta subsecdo busca apresentar os pressupostos teéricos da Cadeia
Meios-Fim e sua relagdo com os valores pessoais € o comportamento de
consumo.

Por fim, a sétima e ultima subsecdo apresenta o contexto ao qual esta
inserido o objeto de estudo deste trabalho, por meio de um panorama do
mercado de bebidas em capsulas no Brasil, assim como a exposi¢do das
principais caracteristicas das duas marcas abordadas neste estudo: Dolce Gusto e

Nespresso.
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2.1 Comportamento do Consumidor

Os esforcos desempenhados pelas empresas, para compreender as razdes
pelas quais as pessoas consomem determinado produto ou servico demonstra a
importancia em que a Otica orientada para o consumidor vem assumindo. O
estudo do comportamento do consumidor vem tratar de analisar as diversas
razdes motivadoras responsaveis pela decisdo do cliente.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o comportamento do
consumidor pode ser definido como a maneira demonstrada na busca, uso,
avaliacdo e descarte de produtos, servigos e ideias. Blackwell, Miniard e Engel
(2005) complementam, afirmando que os consumidores decidem comprar um
produto na inten¢do de resolver algum problema, satisfazer algum desejo ou
necessidade.

De maneira geral, os estudos sobre o comportamento do consumidor sdo
conduzidos sob dois eixos principais: (1) os processos de tomada de decisdo e
(2) os fatores que influenciam esse processo (SERRALVO; IGNACIO, 2005).

Em se tratando dos processos de tomada de decisdo, Kotler (2000)
afirma que o individuo tem muitas necessidades as quais podem causar alguma
tensdo e, para que essa tensdo seja aliviada, é necessario satisfazé-las, sendo,
entdo, o ponto de partida para o comportamento de consumo. Diante disto, da-se
inicio & busca de informagdes internas e externas acerca do produto que podera
satisfazer esta caréncia. Neste momento, a percep¢do do consumidor acerca das
informacdes transmitidas pelas organizacdes pode influenciar ou ndo o processo
de compra. A percepcdo ¢ vista por Schiffman e Kanuk (2000) como um
processo pelo qual os individuos selecionam, organizam e interpretam os
estimulos que recebem do ambiente onde se inserem. Tendo levantado todas as
alternativas, o proximo passo ¢ avalid-las, de modo a definir qual serd a melhor

opgdo. O processo de compra acontece na sequéncia. Segundo Kotler e Keller
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(2007), o consumidor cria preferéncia entre as varias marcas que selecionou na
fase de avaliacdo. Os mesmos autores consideram que existem dois fatores que
podem interferir na intencdo e decisdo de compra: a atitude dos outros e os
fatores de situagdo imprevistos, sendo este apenas considerado, apds o ato
completo da aquisi¢do do produto ou servigo. O consumo pode ocorrer imediata
ou posteriormente ao ato da compra e, basicamente, esta etapa consiste em sua
utilizagdo. Na avaliacdo pds-consumo, o consumidor desenvolve sua opinido
sobre o produto. Kotler e Keller (2007) afirmam que, nesta etapa, o consumidor
esta atento a todas as informagdes que, de alguma maneira, apoiem a sua
decisdo. Estas informagdes auxiliam em processos futuros de compra pela sua
aprendizagem. O descarte se estabelece, quando, de alguma forma, o
consumidor deixa seu bem em desuso, no caso especifico das maquinas de
bebidas em capsulas, isto pode acontecer, quando, apds a compra, o consumidor
deixa de consumir as cépsulas, tornando, assim, o produto, maquina, obsoleto. A
Figura 2 demonstra os processos de tomada de decisdo sugeridos por Blackwell,

Miniard e Engel (2005).

Reconhecimento da Necessidade

\ 4

Busca de Informagdes
\4

Avaliagdo de Alternativas pré-compra
“
Avaliagdo pds-consumo

Descarte

Figura 2 Modelo de comportamento de compra do consumidor
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005)
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Os fatores que influenciam o comportamento de compra, também,
devem ser evidenciados. De acordo com Medeiros e Cruz (2006), € importante o
conhecimento dos diferentes fatores de influéncia sobre o comportamento de
compra de forma a que os produtos ou servigos sejam orientados para o mercado
respondendo, efetivamente, as necessidades e desejos do consumidor. Podemos
distinguir, por ordem de importancia, do maior para o menor, quatro tipos de
fatores determinantes no comportamento de compra (KOTLER, 1998): a) fatores
culturais, subdivididos em cultura, subcultura e classe social; b) fatores sociais,
como grupos de referéncia, familia e papéis sociais; c) fatores pessoais, a partir
da idade e estadgio no ciclo de vida da familia, estilo de vida, personalidade e
autoconceito; d) fatores psicoldgicos relacionados a percepgdo e ao processo de
aprendizagem relacionados ao produto ou seu processo de compra.

Levy e Weitz (2000) apontam que os principais agentes influenciadores
do comportamento do consumidor consistem na familia, nos grupos de
referéncia e na cultura em que este consumidor estd inserido. A cultura é
determinante dos desejos e comportamento dos individuos, pois se constréi
baseada em valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos desenvolvidos
ao longo da vida. Levy e Weitz (2000) exemplificam, observando que, em paises
como a China, a cor branca simboliza o luto e os vestidos de noiva sio
vermelhos, representando diferentes tracos em comparagdo a cultura brasileira.
Keegan e Green (2005) acredita que a cultura ¢ uma influéncia importante do
consumidor, independente da classe social ¢ da renda. Desta forma, as
especificidades de consumo de café devem ser, cuidadosamente, analisadas
pelas distingdes culturais existentes, de modo a adequar o produto maquina de
café em céapsulas as demandas presentes no mercado, uma vez que, em
determinados paises, o consumo de cafés ¢, predominantemente, caracterizado
por bebidas em doses menores e mais concentradas enquanto em outros a

preferéncia € por por¢des maiores e menos concentradas.
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Em relacdo as familias e grupos de referéncia, Solomon (2002) afirma
que ¢ preciso ter atengdo a diminui¢do da organizacdo familiar tradicional,
aumentando a influéncia de outros atores no comportamento de consumo, como
¢ o caso de irmdos, amigos intimos, ou seja, os grupos de referéncia.
Atualmente, as familias apresentam um numero extremamente reduzido de
pessoas se comparada ha dez anos, desta forma, os héabitos de consumo devem
se orientar por esta perspectiva também. As maquinas de bebidas em céapsula
vém atender esta demanda do mercado, justamente por oferecer quantidades
individuais de porg¢des, evitando a necessidade de preparo de porgdes maiores de
uma bebida que seria consumida apenas para uma quantidade reduzida de
pessoas, que, ainda, podem optar por bebidas variadas, respeitando seus gostos e
evitando desperdicios.

Os grupos de referéncia correspondem a uma ou mais pessoas, cujos
valores sdo adotados como referéncia para outras pessoas. Estes grupos
disseminam valores e crencas que sdo absorvidas por pessoas que acreditam no
carisma e no aspecto crivo da sua personalidade ou imagem projetada
(KOTLER, 2000; LEVY; WEITZ, 2000 apud PIMENTA, 2008). No caso das
maquinas de bebidas em cépsulas, a influéncia de um amigo que lhe oferece um
café preparado, em sua casa durante uma visita, pode estimular o
comportamento de compra, assim como o direcionamento de propagandas com
astros de Hollywood ou atores famosos em situagdes nas quais a bebida remete a
status, conveniéncia e prazer, podem despertar a crenga de consumidores que
desejam estes valores.

A préxima subsecdo busca apresentar os preceitos evidenciados com a
modernidade alimentar, assim como de modo a contribuir com maior
assertividade nos processos de andlises do objeto deste estudo, que se
configuram como um produto, que apresenta caracteristicas inerentes ao

consumo de alimentos.
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2.2 Modernidade Alimentar

De acordo com Lowe, Bocarsly e Parigi (2008), o consumo de alimentos
nunca se caracterizou apenas para saciar a fome fisica, j& que a quantidade,
frequéncia e escolha de alimentos sdo afetadas por diversas varidveis além da
fome, como: apetite, custo, acessibilidade de alimentos, cultura, valores
nutricionais, emogoes, entre outros. Aurier e Sirieix (2009) completam que a
alimentacdo humana ndo pode ser definida simplesmente como uma necessidade
fundamental, mas como uma ferramenta a servigo da saude, do prazer, da
estética, entre outros.

O conceito de modernidade alimentar reflete o modo como a
alimentacdo tem sido percebida diante das transformagdes sociais, econdmicas e
culturais na sociedade contemporanea. Ademais, sintetizam os impactos
causados pela relagdo do consumidor moderno com a comida, relagdes estas que
estdo diretamente associadas aos desejos e necessidades dos consumidores. De
acordo com Bragante (2012), o consumidor nunca estd satisfeito, afinal, suas
expectativas em relacdo as caracteristicas de opg¢do, acesso e escolha estdo cada
vez mais diversificadas. Desta forma, a evolugdo da industria deve acompanhar
esta posi¢do “consolidada” de escolha do consumidor.

A definicdo de modernidade alimentar, portanto, situa-se em um
“momento histérico em que diversas mudancas ocorrem em torno do sistema
alimentar no contexto contemporaneo” (FONSECA et al, 2011, p. 3.855). De
acordo com Fiesp e ITAL (2010), em seu relatorio Brasil Food Trends 2020, “a
industria de alimentos deve estar atenta as tendéncias e desafios deste novo
cenario da demanda, como forma de manter o seu posicionamento competitivo
(...) com o aumento da renda e do poder de compra, além de maior acesso a
informagio, o desafio serd produzir bens atendendo as exigéncias de um

consumidor cada dia mais critico a respeito de todos os fatores relacionados a
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geragdo de alimentos”. Dagevos ¢ Van Ophem (2013) complementa que o
mercado de alimentos deve evoluir para um mercado orientado para o
consumidor, j4 que o comportamento dos habitantes da moderna sociedade de
consumo desafia a segmentagao tradicional.

A contemporaneidade, sem duvidas, trouxe novas configuragdes ao
mundo do trabalho, as marcas da globalizagdo e da industrializagdo, a ampliagao
do comercio, as economias em escala, a “feminiza¢do da sociedade”, as novas
relagdes entre o individual e o coletivo influenciaram o modo como o
consumidor moderno se alimenta, assim surgem novas relagdes com a
alimentacdo (FONSECA et al., 2011). Para Fischler (1995), a “feminizagdo da
sociedade”, movida pela década de 1960 e 1970 e a inser¢do da mulher no
mercado de trabalho, gerou mudangas profundas nas relagdes familiares,
podendo ser percebidas na divisdo de tarefas familiares entre os demais
membros da casa. De fato, havia um consenso de que a mulher tinha a
responsabilidade no preparo das refei¢des e, sobretudo, na definicdo do cardéapio
dos lares. Neste intento, nota-se a redugdo do tempo de preparo das refeigdes,
visto que as mulheres comegaram a desprender menos tempo com os afazeres
domésticos, pois possuiam outras atividades, como, por exemplo, as
relacionadas ao mercado de trabalho. A mulher, ao dividir o seu tempo entre
carreira e familia, acabou proporcionando aos seus familiares habitos
alimentares mais individuais e menos coletivos.

A divisdo das tarefas familiares, por sua vez, incentivou que algumas
praticas da “cultura feminina” fossem adotadas pelos homens e, por outro lado,
identificam-se processos de “masculinizacdo” de mulheres em ambientes até
entdo dominados por homens (FISCHLER, 1995). Essas novas estruturas
familiares, promoveram u uma individualizacdo da familia quanto aos seus
habitos alimentares, tornando-os mais autdnomos para decidir a sua alimentacao

(GERDING et al., 1996).
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O relatério Brasil Food Trends 2020 aponta cinco fatores como
determinantes para a demanda qualitativa e quantitativa por alimentos: aumento
da populacdo, elevac¢do nos indices de urbanizagdo, educacdo e acessibilidade a
informacao, alterag@o da estrutura etaria populacional e incremento da renda. As
mudancas destes fatores refletem em novos hdbitos de consumo, apontados
como tendéncias da alimenta¢do categorizadas em cinco blocos: sensoriabilidade
e prazer, saudabilidade e bem-estar, conveniéncia e praticidade, confiabilidade e
qualidade e sustentabilidade e ética (FIESP; ITAL, 2010).

A industria, ao identificar esses novos consumidores, comegou a
explorar algumas estratégias de publicidade e marketing direcionadas a um
publico que despende menos tempo para fazer as coisas. Um exemplo ¢ a
insercdo de embalagens com o tamanho reduzido, similar a uma porcdo
individual. Neste contexto de otimizagcdo do tempo despedido com os afazeres,
surge a questdo de o consumo alimentar ser feito tanto no espago familiar quanto
fora dele. As porgdes individuais comecaram a ocupar o lugar das quantidades
maiores que eram destinadas a familia. Estas por¢des individuais podem ser
avaliadas pelos consumidores como sendo praticas, econdmicas, sustentaveis,
evitam desperdicios, seguras entre outros, que sdo significados que foram
atribuidos por meio de uma relagdo de consumo.

Fonseca et al. (2011) salientam que os desejos dos consumidores
permitem associar aos alimentos, ainda que inconscientemente, expressdes como
virilidade, forca, leveza, modernidade. Assim, acredita-se que os consumidores
associam a comida novas percepgdes psicoafetivas.

Muito embora o alimento esteja intimamente relacionado as funcdes
fisiologicas do individuo, reconhece-se que esta fungdo fisiologica, na sociedade
moderna, adquiriu muitos outros significados. Desta forma, este trabalho
propde-se discutir sobre essas novas significagdes, por meio da identificagdo de

um conjunto de valores que se mostram perceptiveis nas relagdes de consumo de
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alimentos/bebidas, com base na compra das maquinas de bebidas em céapsulas.
Portanto, a proxima sessdo apresenta a variante alimentar do estudo, que ¢é o

consumo de bebidas e a tecnologia que permite sua manipulacao.

2.2.1 Consumo de Alimentos Liquidos e o Sistema Monodoses (single-serve)

A alimenta¢do adquiriu formas variadas conforme salienta Fischler
(1995). Uma dessas formas sdo os alimentos liquidos, que assumem importancia
com o crescimento da renda de um pais, visto que “as pessoas deixam de beber
apenas agua e passam a consumir outros produtos de maior valor agregado
(CIPOLLA; NEVES; AMARAL, 2002, p. 282)”. Os alimentos liquidos
compreendem além da &4gua, leite, bebidas fermentadas, refresco de frutas,
infusos como cha, café e achocolatados (ORNELLAS, 1988).

Cipolla, Neves e Amaral (2002), por meio de seu trabalho, avaliaram as
circunstancias que podem produzir modificagdes no consumo dos alimentos
liquidos, sendo agrupados em quatro aspectos, quais sejam: socioculturais,
politico-legais, tecnoldgicos e econdmico-naturais. Os autores indicam que
algumas tendéncias como a entrada da mulher no mercado de trabalho; o
crescimento no nivel de informagao das pessoas; o aumento das refeicdes fora de
casa, melhoras nos indicadores sociais, preocupa¢cdo com o meio ambiente e
com o0s recursos naturais, valorizagdo das pessoas como consumidores e
cidadaos podem afetar o mercado de consumo de alimentos liquidos.

Ja em relagdo aos aspectos politicos-legais que podem afetar o mercado
de consumo de alimentos liquidos, estd relacionada com a globalizacao,
esgotamento dos recursos naturais, seguran¢a policial, envelhecimento da
populacdo e a influéncia dos grupos sociais.

Nos aspectos tecnoldgicos, por sua vez, os autores identificam o

crescimento e o nivel de informacdo das pessoas, novas técnicas de
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administra¢do da cadeia de alimentos, entrada do comércio eletronico, desenho
dos produtos, alimentos funcionais e ou geneticamente modificados.

Os aspectos definidos como econdmico-naturais sdo o aumento do poder
de compra do consumidor e as cadeias de refei¢des rapidas.

Nos sistemas monodoses (single-serve), o consumidor ndo paga apenas
pelo café ou outras bebidas que possam ser oferecidas, o consumidor paga pela
conveniéncia e pela tecnologia que torna possivel preparar um unico copo em
segundos. Retirar o lacre da capsula, apertar o botdo: sdo coisas certas a fazer,
ndo ha davidas. Os supermercados, lojas especializadas e de conveniéncia estdo
cheias de itens que tornam o consumo mais facil, cabendo ao cliente determinar
se vale a pena. Definir em qual perspectiva o single-serve se enquadra, depende
se a pessoa considera o café como algo que vocé faz ou como algo que vocé
bebe (STRAND, 2012).

De modo a elucidar os conceitos de comportamento de consumo e
criacdo de valor para o consumidor, por meio de seu elemento emocional, a
préxima se¢do apresenta preceitos relacionados & marca e a imagem da marca

para o consumidor.

2.3 As Marcas

De modo a buscar compreender o universo em que as maquinas de
bebidas em cépsulas estdo inseridas, julgou-se necessaria a compreensdo de
aspectos inerentes as marcas, para identificar as possiveis relacdes entre o
comportamento de consumo de usudrios de bebidas em cépsulas e a influencia
de suas marcas. Atualmente, nesse comportamento, a marca ¢ um bem intangivel
de uma organizacdo, com a finalidade de manter um produto tnico e distinto dos
demais. De acordo com Oliveira (2010), ndo foi sempre assim, pois o ato de

\

marcar surgiu como forma de identificar os produtos quanto a sua origem e
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fabricante, facilitando o relacionamento comercial e ndo evitar confusdes. Aaker
(1991) afirma que um dos fatores que distingue o marketing moderno é,
precisamente, a importancia atribuida a criagdo de marcas diferenciadas, a partir
dos anos 50.

De acordo com Aaker (2009), ha muitas formas diferentes de se analisar
uma marca. Ela pode ser vista como um produto, em que ha uma valoriza¢do no
que tange a qualidade e atributos dos produtos; como uma organizacdo, tendo
grande importdncia a forca da imagem da organizagdo; como uma pessoa
levando em consideracdo a personalidade da marca e o relacionamento criado
entre ela e o consumidor, como se fosse uma relagdo entre duas pessoas; e como
um simbolo, onde o publico consegue lembrar das caracteristicas da marca
mediante a visao de um simbolo. Corroborando com esta meng¢do aos elementos
visuais da marca, Tuominen (1999) complementa que uma marca ¢ um nome,
termo, sinal, simbolo, design, ou a combinacdo de ambos, que tem por intengao
identificar bens ou servigos de um vendedor entre um grupo de vendedores.

A distingdo entre os produtos e empresas, também, ¢ citada por Kotler e
Keller (2006). Os autores afirmam que uma marca ¢ um produto ou servigo que
agrega dimensdes que, de alguma forma, diferenciam-no de outros produtos ou
servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Desta forma, tendo
como base o objeto de estudo deste trabalho, pode-se compreender que usuérios
das marcas em estudo (Dolce Gusto e Nespresso) buscam, de certa forma,
atender necessidades semelhantes, quando relacionados ao consumo de
maquinas de bebidas em cépsulas, entretanto, a diferenciag@o entre os produtos e
servigos oferecidos pode determinar a escolha do produto final. As marcas
vinculam-se aos fabricantes, as experiéncias anteriores, a estimulos de
marketing, a satisfagdo, tornando-se uma ferramenta para facilitar a decisdo de

compra.
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Para Perez (2004), a percepcdo de um produto sem marca acaba
desprovendo-o de sua carga emocional. A autora completa que a marca, além
das suas diversas caracteristicas, deve também refletir emoc¢do e sentimento,
influenciando o comportamento do consumidor. Malidr et al. (2011) ressaltam
que as marcas, também, podem ser vistas como um reflexo de como os
consumidores se sentem consigo mesmos € uma tentativa de manter e aumentar
a autoestima.

Compreende-se, entdo, que as marcas exprimem mais do que a
diferenciacdo dos produtos, elas podem ser responsaveis, pelas suas
caracteristicas, pela conexdo entre usuarios e empresa e, assim, influenciadoras
do consumo. A mistura entre a personalidade da marca e dos consumidores ¢
uma oportunidade que os gestores das empresas tém para realizar uma forte
ligacdo entre as partes (TUOMINEN, 1999).

Cobra (1992) destaca que, quando a marca est4 inserida na memdria do
consumidor, ela acaba induzindo decisdes no processo da escolha. Malir et al.
(2011) complementam, afirmando que, quando a personalidade de uma marca ¢
igual, ou muito proxima dos ideais que as pessoas tém, ocorre uma ligagcdo de
nivel mental muito alto que deixa as pessoas mais propensas a consumi-la. Desta
forma, pode-se compreender que a relagdo de valores pessoais entre usuarios e

marcas pode ser responsavel pelo comportamento de consumo de produtos.

2.3.1 A Imagem da Marca

Antes de se compreender a imagem da marca, faz-se necessario um
breve detalhamento acerca do capital da marca proposto por Aaker (1991, 1996).
De acordo com o autor, o capital de marca corresponde ao conjunto dos ativos (e
disponibilidades) ligados ao nome e simbolos da marca, que acrescentam (ou

retiram) valor, fornecido por um produto ou servigo, a uma empresa ou aos seus
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clientes. Sendo as maiores categorias de ativos: (1) a notoriedade da marca, (2) a
fidelidade a marca, (3) a qualidade percebida e (4) as associacdes de marca. A
notoriedade da marca (1) estd relacionada a possibilidade de um comprador
potencial reconhecer ou recordar a marca, ou seja designa a for¢a da marca na
mente do consumidor; a fidelidade & marca (2) reflete a intengdo ou
probabilidade do consumidor trocar a marca por determinados substitutos face a
alteracdes nas caracteristicas ou preco do produto; a qualidade percebida (3)
remete a percepcdo do consumidor em relagdo a superioridade de um produto
ou servigo da empresa ou até mesmo de sua qualidade global, comparada a
concorréncia; em se tratando das associagdes da marca, (4) podem ser
compreendidas como as associagdes que os consumidores da marca fazem a
partir do estimulo marca, elas sdo provenientes da identidade da marca, em
outras palavras, o que as organizacdes pretendem em relagdo a percepgdo do
consumidor sobre o significado de suas marcas.

O autor, ainda, destaca que uma associacdo ¢ mais forte pelas
experiéncias dos consumidores ou exposi¢des a comunicagdes e, ainda, quanto
mais suportada por outras ligacdes, qualidade, notoriedade ou fidelidade a
marca. Desta forma, compreendem-se as associagdes como sendo a base da
imagem da marca, que pode ser definida como o conjunto de associagdes
vinculadas a marca que os consumidores conservam na memoria (KELLER,
1993) ou, de acordo com Aaker (1991), uma imagem de marca ¢ um conjunto de
associacdes, normalmente, organizadas de forma significativa.

De acordo com Keller (1993), estas associacdes podem ser divididas em
trés categorias: atributos — caracteristicas descritivas que exprimem o produto e
que podem ser tangiveis ou intangiveis; beneficios — valores pessoais que o0s
consumidores ligam a marca e aos seus produtos; atitudes — avaliagdes globais

dos consumidores sobre as marcas, que serdo a base do seu relacionamento e

comportamento de compra. Em se tratando dos beneficios, o autor identifica trés
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possiveis as marcas a que podem corresponder: as funcionais - vantagens
intrinsecas ao consumo do produto, os simbdlicos - vantagens extrinsecas ao
produto, mas que satisfazem necessidades internas do consumidor e
experienciais — relacionadas com a satisfagdo que o consumidor retira com o
consumo do produto. O autor, ainda, completa que todas as marcas podem
teoricamente ser posicionadas de forma funcional, simbdlica e experiencial, e
algumas oferecem mesmo propostas mistas. Um exemplo exposto por Park,
Jaworski e Maclnnis (1986) ilustra uma situagdo, para cada um dos beneficios
trazidos por Keller (1993); para os beneficios funcionais, os efeitos concretos do
uso do produto (como, por exemplo, lavar a roupa suja); para os beneficios
simbolicos, os efeitos de autoconfianca, identificacdo com o eu ou refor¢co do
sentimento de pertenca a um dado grupo; e, para os beneficios experienciais, as
sensagodes de prazer sensorial, ou as questdes da estética do consumo.

As associagOes das marcas tém de ser favoraveis, fortes e Unicas, de
modo a serem facilmente memorizadas e percebidas pelos consumidores. De
acordo com Christense e Askeraad (2001), as linhas divisorias entre emissores e
receptores sdo cada vez mais ténues e que a distingdo entre interior € exterior da
organizacdo se torna num instrumento problematico. Deste modo, as associagdes
de marca devem estar em interacdo e permanente congruéncia, de forma a
garantirem uma vantagem competitiva sustentavel, suporte de um capital de
marca relevante (AAKER, 1991, 1996; KELLER, 1993).

Pode-se compreender que as associagdes inerentes a imagem da marca
se relacionam com preceitos preconizados pela teoria que sustenta o objetivo
deste estudo em se analisar o significado do comportamento de consumo dos
usudrios de maquinas de bebidas em capsulas com base na estrutura de atributos
e consequéncias vinculadas aos valores pessoais dos compradores. Com esta
percep¢do, a empresa terd subsidios para identificar os melhores caminhos a

serem percorridos.
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Em seu trabalho Food Consumption Value, Dagevos ¢ Van Ophem
(2013) apresentam um conceito denominado como valor de consumo alimentar
(FCV). Os autores explicitam que o consumidor de alimentos atribui valor ao
produto por suas caracteristicas fisicas, bem como associacdes emocionais
evocadas pela marca de alimentos, local ou momento de consumo, preocupagdes
éticas sobre certas praticas de produgdo, dentre outros. Compreende-se, portanto
que o processo de criacdo de valor de alimentos, dentre outros elementos, faz
mencdo a caracteristicas emocionais (imagens da marca) como elemento que
corrobora com os processos de criagdo de valor. Mediante isto, a proxima se¢ao
apresenta a relagdo entre valores e comportamentos de consumo, de modo a

contribuir com a compreensdo dos valores como decisdo de compra.

2.4 Valores como Decisdo de Compra

Na tentativa de compreender por que os clientes se comportam dessa ou
daquela forma no mercado consumidor, o marketing tem incorporado diversas
formulagdes tedricas, produzidas por outras ciéncias, incluindo conceitos
fundados no ambito da psicologia, sociologia e antropologia (SHETH;
GARDNER; GARRETT et al.,, 1988). De acordo com Baker, Thompson e
Engelken (2004), os valores contribuem para o entendimento psicologico do
individuo, no sentido de descobrir quais sdo os critérios que o levam a selecionar
e julgar pessoas e eventos, inclusive, as situagdes de decisdo de compra.

Os valores podem ser definidos como um conjunto de principios ou
crencas, organizados hierarquicamente, relativos a estados de existéncia ou a
modelos de comportamento desejaveis que orientam a vida das pessoas, estando
a servigo de interesses individuais e ou coletivos (TAMAYO; GONDIM, 1996).

As maiores contribuigdes acerca dos valores estdo centradas nos

trabalhos desenvolvidos por Rokeach (1973) e, posteriormente, por Schwartz
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(1992). Para Rokeach (1973), valor ¢ uma crenga duradoura que um modo
especifico de conduta ou estado final de existéncia, pessoal ou social, a um
modo oposto, ou de conduta ou estado final, de existéncia. Um sistema de
valores ¢ uma organiza¢do duradoura de crengas sobre os modos preferidos de
conduta ou estados finais de existéncia ao longo de um continuum de
importancia relativa. Em outras palavras, o autor afirma que a aprendizagem ¢
absoluta, ou seja, um valor ¢ aprendido de forma completa, ndo existindo meio
termo. Além disto, compreende-se que os valores respeitam uma hierarquia de
importancia, conforme descrito em um trabalho do mesmo autor anteriormente,
um sistema de valores nada mais ¢ do que uma disposi¢do hierarquica de
valores, uma classificagdo ordenada de valores ao longo de um continuo de
importancia (ROKEACH, 1969).

O conceito de valor foi dividido em dois tipos, de acordo com Rokeach
(1973), os terminais e instrumentais. Foram estabelecidos trinta e seis valores,
divididos entre estes dois grupos, sendo dezoito para cada um deles. Os valores
instrumentais correspondem a condutas inerentes a ambigdo, visdo ampla,
capacidade, animagdo, limpeza, coragem, perddo, ser prestativo, honestidade,
imaginagdo, independéncia, intelectualidade, ldégica, afetividade, obediéncia,
polidez, responsabilidade, autocontrole. Estes tipos de conduta sdo aplicados na
intencdo de atingir valores terminais como vida confortavel, vida emocionante,
sentido de realizagdo, mundo em paz, mundo de beleza, igualdade, seguranca
familiar, liberdade, felicidade, harmonia interior, amor maduro, seguranga
nacional, prazer, salvacdo, respeito proprio, reconhecimento social, amizade
verdadeira e sabedoria (ROKEACH, 1973).

A principal diferenca entre a escala de Rokeach (1973) e Schwartz
(1992) ¢ que, enquanto o primeiro autor tenta dividir as agdes, baseado em
valores pessoais, cujas condutas (instrumentais) preveem o alcance do resultado

(terminais), o segundo oferece a possibilidade de se classificar os tipos de
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motivagdes representados por determinados valores. Para Schwartz e Bilsky
(1987), os valores sdo conceitos abstratos ou crengas que representam objetivos
ou estados finais desejados. Em outros termos, os valores constituem um
fendmeno complexo e multifacetado que abriga, intrinsecamente, diversas

dimensdes da vida humana (CORZO, 2001).

Abertura a mudanca Autotranscendéncia

Autodirecio

namento Universalismo

Benevoléncia

Hedonismo

Conformidade

Autopromogio Conservacio

Figura 3 Estrutura circular dos dominios motivacionais Schwartz
Fonte: Adaptado de Schwartz (1992)

Na visdo de Schwartz (1992), os valores sdo interdependentes, de modo
que as acdes tomadas pela busca de cada tipo de valor t€ém consequéncias
sociais, praticas e psicoldgicas que podem ser compativeis ou conflitivas com a
busca de outros valores. O autor, ainda, ressalta que os valores humanos
pessoais sdo metas desejaveis e transsituacionais, que variam em importancia e

servem como principios que guiam a vida das pessoas e correspondem a
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objetivos que atendem ao interesse de individuos ou grupos. Pela Figura 3,
pode-se observar que o modelo de Schwartz (1992) busca classificar os tipos de
motivagdo representados por determinados valores.

No modelo apresentado por Schwartz (1992), nota-se que os valores
pessoais estdo compreendidos em quatro dimensdes: abertura a mudanga,
autopromogao, conservagdo e autotranscendéncia. Estas dimensdes agrupam dez
outros diferentes tipos de valores ou motivacdes subjacentes, em que a
proximidade, entre os dominios, infere maior compatibilidade, enquanto
localizagdes opostas, na estrutura circular, demonstram conflitos, uma vez que
as motivagdes sdo incompativeis.

De acordo com Monteiro (2010), os valores que compdem os dominios
formam um continuum de motivagdes relacionadas, cujas fronteiras ndo sdo de
todo rigidas. Por esse motivo, ¢ possivel que o dominio do Hedonismo pertenca,
simultaneamente, as dimensdes de Abertura a mudangas e Autopromocao.

De acordo com Schwartz (1992), os dominios motivacionais, ou valores

1. poder: poder social, autoridade, riqueza;

2. realizagdo: sucesso, capacidade, ambicdo, prazer, diversao;

3. hedonismo: prazer, diversdo, valores individuais e momentaneos;

4. estimulacao: vida sem rotina, excitante ¢ desafiante;

5. autodirecionamento: criatividade, curiosidade, liberdade;

6. universalismo: cabeca aberta, justica social, igualdade, prote¢do para o
ambiente;

7. benevoléncia: visar ao bem-estar das pessoas, solicitude, honestidade,
cleméncia;

8. tradicdo: compromisso e aceitacdo de questdes culturais em que se estd

inserido, humildade, devogao, gratidao;
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9. conformidade: cortesia, obediéncia, honradez, moderagdo de agdes que
possam prejudicar terceiros;

10. seguran¢a: ordem social, limpeza, cuidado, harmonia social e individual.

Os 10 dominios motivacionais por ele propostos sdo reconhecidos como
universais, por representarem, em forma de objetivos conscientes, respostas para
trés necessidades comuns a todos os individuos e sociedades: (1) necessidades
do individuo como organismo bioldgico, (2) necessidade de interagdo social
coordenada e (3) demandas sociais para o bom funcionamento e sobrevivéncia
dos grupos (JEUNON, 2005).

Para a construgdo deste trabalho, sera utilizada, com base na teoria
Cadeia Meios-Fim apresentada a seguir, a perspectiva proposta por Schwartz
(1992) e a escala de valores de Rokeach (1981) que sera utilizada baseada na
definicdo de seus constructos e na codificacdo de valores, instrumentais e

terminais, identificados nas pesquisas de campo.

2.5 Pressupostos Teoricos da Cadeia Meios-Fim (MEC)

Grunert e Juhl (1995) afirmam que os valores possuem as seguintes
especificidades: os valores sdo (1) conceitos ou crencas (2) sobre
comportamentos ou estados finais desejados (3) que transcendem situagdes
especificas, (4) orientam a selecdo ou a avaliagdo de comportamentos ou eventos
e (5) podem ser ordenados por importancia relativa. Desta forma, a principal
ideia da Teoria Meios-Fim, do inglés Means end Chain (MEC), é que o
consumidor ndo compra produtos pelo que eles sdo, mas sim em fun¢do do que
tais produtos podem fazer por ele (HOFSTEDE et al., 1998). A Cadeia Meios-
Fim é um modelo que procura explicar como os meios facilitam a obtencdo de

estados finais desejados (GUTMAN, 1982).
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A MEC ¢ baseada em dois principios fundamentais: (i) os valores
pessoais que sdo definidos como desejaveis estados finais e que desempenham
um papel dominante na orienta¢do de padrdes de escolha; e (ii) as pessoas lidam
com a enorme diversidade de produtos que sdo potenciais para satisfazer seus
valores pessoais (motivadores), agrupando-os em conjuntos ou classes, de modo
a reduzir a complexidade da escolha (GUTMAN, 1982). O aspecto central do
modelo da Cadeia Meios-Fim ¢ que o consumidor escolhe as agdes que
produzem efeitos desejados buscando minimizar as consequéncias indesejadas
(IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014).

A teoria da MEC propicia ir além do entendimento das propriedades
racionais ao atingir uma compreensdo de seus significados na vida dos clientes.
Como as pessoas tém valores diferentes, elas terdo diferentes cadeias meios-fim
e, por isso, por meio dessa estrutura, ¢ possivel compreender o processo
decisorio da estrutura de consumo/compra analisada (VALETTE-FLORENCE;
RAPACCHI, 1991).

Gutman (1982) afirma que a Cadeia Meios-Fim se apoia em quatro
suposi¢des fundamentais: (1) os consumidores sabem que suas agdes de compra
tém consequéncias (desejadas ou ndo); (2) os consumidores aprendem a associar
uma consequéncia particular a uma acdo particular; (3) produtos sdo agrupados
com base no potencial de que tém de levar o consumidor a alcangar seus valores
pessoais - assim, a complexidade das escolhas do consumidor fica reduzida -; (4)
valores sdo fatores dominantes no padrdo de compra dos consumidores.

A Cadeia Meios-Fim forma o chamado A-C-V (atributos, consequéncias
e valores pessoais) cujas premissas bdasicas sdo: (i) valores pessoais sdo
elementos determinantes que movem os consumidores; (ii) os consumidores sdo
capazes de criar categorias baseados nas fun¢des que os produtos apresentam na

satisfacdo e seus valores pessoais; (iii) todas as agdes tém consequéncias,
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podendo ser consequéncias desejadas e indesejadas; e (iv) os consumidores
associam consequéncias a agdes (GUTMAN, 1982).

Os atributos, consequéncias e valores pessoais (A-C-V) sdo organizados,
hierarquicamente, abarcando diferentes niveis de abstragdo. A Figura 4 ilustra

esta evolug@o do mais concreto para o mais abstrato.

Atributos (A) Consequéncias/ Beneficios (C) Valores (V)

- Caracteristicas fisicas= concretos - Funcionais - Instrumentais= externos

- Caracteristicas abstratas= abstratos - Psicologicos -Terminais= internos
Concreto i Abstrato

Figura 4 Niveis de abstra¢do da Cadeia Meios-Fim
Fonte: Valette-Florence e Rapachi (1991) apud Ikeda, Campomar ¢ Chamie (2014)

Os atributos s@o considerados o nivel mais elementar desta hierarquia.
Para Peter e Olson (1999), os atributos (A) podem ser classificados entre aqueles
de natureza concreta, abrangendo tudo aquilo que ¢ fisico e tangivel no produto
(como cor e peso); ou de natureza abstrata, como a qualidade percebida e outras
caracteristicas intangiveis. Botschen, Thelen e Pieters (1999) asseveram que
pessoas esperam consequéncias e beneficios de um determinado produto, servigo
ou comportamento. De acordo com Gutman (1982), os consumidores fazem
escolhas e, assim, aprendem quais atributos irdo produzir as consequéncias
desejadas. Ao nivel intermedidrio, sdo encontradas as consequéncias ou
beneficios (C). De acordo com Peter, Olson e Grunert (1999), estes podem ser
funcionais ou psicologicos. As consequéncias funcionais influenciam
diretamente o ato do consumir/ comprar, enquanto as consequéncias
psicologicas sdo produzidas por meio das consequéncias funcionais, tais como
quando a utilizacdo de um uso de um produto pode produzir uma imagem
sofisticada ou de status (VALETTE- FLORENCE; RAPACHI, 1991). Gutman

(1982), ainda, afirma que as consequéncias podem ser diretas ou indiretas e
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exemplifica essa diferenca ao descrever que, ao comprar um vestido, hd uma
consequéncia direta que faz com que o consumidor se sinta melhor, e porque se
sente melhor, as pessoas reagem de forma mais favoravel a esse individuo (uma
consequéncia indireta). Os valores pessoais (V) sdo apontados ao nivel mais
elevado da hierarquia e s@o divididos, de acordo com Rokeach (1973), em
instrumentais e terminais, conforme abordado na secao anterior.

A principal contribui¢do de Gutman (1982) com relacdo a MEC foi a
definicdo de consequéncias, bem como sua ligagdo com os valores. Os
consumidores sdo guiados pelo fato de que suas decisdes de compra refletem em
ocorréncias futuras e, consequentemente, em seus estados mentais e de espirito.
Isso implica no fato de que os produtos sdo escolhidos pelos atributos que
possuem e na sua capacidade de proporcionar estados de valor desejados e evitar
consequéncias indesejaveis.

De acordo com Monteiro (2010), segundo a MEC, a relevancia de um
determinado produto ou servico deriva das relacdes que o consumidor estabelece
entre atributos, beneficios e seus valores pessoais. A ligacdo hierdrquica e
sequencial entre esses elementos forma uma escada (ladder, em inglés), que tem
inicio com os componentes de produto, servico ou comportamento (atributos) e
estabelece uma sequéncia de ligagdes com autoconceitos (valores pessoais) por
meio de consequéncias ou beneficios produzidos por certos atributos do produto,

servico ou comportamento (BOTSCHEN; THELEN; PIETERS, 1999).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do, serdo apresentados os procedimentos metodolégicos que
orientaram este trabalho. Serdo explicitados os preceitos da técnica laddering,

assim como os procedimentos de coleta de dados que constituiram este estudo.
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3.1 Tipo de Pesquisa

A abordagem epistemoldgica deste estudo foi a interpretativa. O
trabalho se caracteriza como sendo qualitativo de natureza descritiva. Na
concepcdo de Gil (1999), a pesquisa descritiva tem como principal objetivo
descrever caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou o
estabelecimento de relacdes entre as variaveis. Uma de suas caracteristicas mais
significativas estd na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados. A
pesquisa descritiva preocupa-se em observar os fatos, registra-los, analisa-los,
classifica-los e interpreta-los, e o pesquisador ndo interfere neles. Assim, os
fendmenos do mundo fisico e humano sdo estudados, mas ndo sdo manipulados
pelo pesquisador (MARCONI, 2002).

Quanto aos procedimentos, foram utilizadas técnicas de escalonamento
e constru¢do de mapa hierarquico de valor, que compdem a técnica denominada
laddering, que consiste em uma técnica qualitativa, conforme sugerido por
Reynolds e Gutman (1988). A técnica laddering e suas principais etapas, assim

como os procedimentos metodoldgicos, serdo abordadas no tdpico a seguir.

3.2 A Técnica Laddering

A laddering segue, como base metodologica, a Teoria da Cadeia de
Meios-Fim, que pressupde que o consumidor tenha percepcdo de atributos,
consequéncias ¢ valores relacionados a um produto ou marca (Reynolds;
Gutman, 1988). O autor, ainda, defende que a referida abordagem, além de
produzir conhecimentos consistentes acerca do comportamento dos
consumidores, gera resultados que poderdo servir de referéncia para a
constru¢do de novas praticas mercadoldgicas. De acordo com Botschen e

Hemetsberger (1998), a potencialidade desta teoria, para a formulacdo de
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programas de marketing baseados na similaridade de estruturas cognitivas de
consumidores de diferentes paises, também, ¢ evidenciada.

O principal objetivo do ladder é passar do nivel mais baixo (superficial/
concreto/ tangivel/ objetivo) para o mais alto (profundo/ abstrato/ conceitual/
subjetivo). A técnica esta associada, principalmente, a pesquisas sobre valores
para o cliente, pois possibilita a descoberta de constructos formadores e
motivadores (IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014).

A técnica se inicia por meio de uma entrevista individual em
profundidade. Ela possui um papel relevante no que diz respeito a pesquisa
qualitativa, permitindo o acesso as representagdes e descrigdes de rotinas
presentes nas vidas dos individuos sendo importantes fontes de informacgao,
onde se pressupde um retrato verdadeiro da realidade (OLIVEIRA et al, 2010).

A técnica laddering envolve um formato adaptado de entrevista,
utilizando, principalmente, uma série de perguntas dirigidas, caracterizado pela
questdo "Por que ¢é importante para vocé?", com o objetivo expresso de
determinar os conjuntos de ligagdes entre os principais elementos de percepgao
em toda a gama de atributos (A), consequéncias (C) e valores pessoais (V)
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Nao obstante as ligacdes e articulacdes a
serem realizadas pelo pesquisador, no momento da entrevista, a definicdo clara
do objetivo da entrevista ¢ um fator critico para o sucesso.

Conforme Reynolds e Gutman (1988), as etapas da laddering
compreendem: coleta dos dados; analise dos dados e contetdo; desenvolvimento
de uma tabela denominada matriz de implicacdo e, finalmente, a constru¢ao do
mapa hierarquico de valor (MHV). Cada uma das etapas serd detalhada nas

secdes seguintes.
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3.2.1 Coleta de Dados

Para a primeira etapa, coleta dos dados, sdo sugeridos trés métodos
distintos a serem utilizados; a) escolha de trés, em que ¢ fornecido ao
entrevistado um conjunto de trés produtos e pedido que ele identifique as
diferencas e semelhangas entre eles; b) diferencas de preferéncia de consumo,
em que, apés os entrevistados determinarem uma ordem de preferéncia em
relacdo aos produtos apresentados anteriormente, explicam as razdes dessa
ordem; c) diferengas por ocasido, em que € proposto ao entrevistado um
contexto pessoal de consumo ¢ lhe é pedido para fazer algumas distingdes. E
aconselhada a utilizagdo de pelo menos dois destes métodos (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988). Este trabalho fez uso dos trés métodos.

Esperando que estes trés métodos nos fornecam atributos do produto,
importantes para o consumidor (neste caso o entrevistado), ¢ possivel que
algumas respostas deste "Questionario Inicial" resultem em consequéncias ou
valores pessoais (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004).

Wansink (2000) descreve boas praticas a serem utilizadas pelo
pesquisador, durante uma entrevista, utilizando a técnica e uma das principais
caracteristicas da técnica ¢ evitar a resposta sim e ndo e, por meio dos
“porqués?”.

Reynolds e Gutman (1988) expdem que, em determinados momentos da
entrevista, alguns bloqueios por parte do entrevistado podem ocorrer. Os autores
citam dois tipos de problemas que podem ser os causadores destes bloqueios; o
primeiro pode ser atribuido ao fato do entrevistado realmente ndo saber
responder a pergunta por nunca ter pensado sobre o assunto; o segundo faz
referéncia ao grau de particularidade em demasia, deixando o entrevistado

constrangido com a resposta e, consequentemente, inibindo a resposta.
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O Quadro 1 resume algumas técnicas de desbloqueio sugeridas por

Reynolds e Gutman (1988).

Quadro 1 Técnicas para utilizagdo na entrevista.

Consiste em trazer um contexto em que o entrevistado poderia utilizar

Evocar um o produto.

contexto

situacional Exemplo: na reunido de negécios da semana passada, por que vocé
optou em servir um café em capsula?
Faz com que o respondente seja induzido a dizer o que faria caso ndo
houvesse um determinado produto.

Auséncia de

um produto | Exemplo: que vocé faria se ndo tivesse o café em capsula disponivel
no momento? Qual produto serviria? Quais critérios utilizaria para a
escolha?
Explora, pela negativa, as razdes da escolha do entrevistado.

Escala

negativa . - . . . o
Exemplo: por que vocé ndo compraria um café em capsulas genérico?
Paradoxo entre o tempo passado e o atual, encorajando o respondente
a verbalizar os sentimentos.

Voltar ao

tempo Lo . s . . .
Exemplo: existe diferenca nos seus habitos de tomar café de hoje ¢ ha
cinco anos?
Esta técnica consiste em fazer com que o entrevistado exponha os

Abordagem | sentimentos como se fosse uma terceira pessoa.

em terceira

pessoa Exemplo: por que vocé acha que seus amigos consomem café em
capsulas apenas em ocasides especiais
O entrevistador permanece em siléncio quando acredita que o

Siléncio entrevistado ndo parou para pensar direito no assunto e, ainda, tem
mais a dizer.

Fonte: Adaptado de Reynolds e Gutman (1988)

Além destas técnicas de desbloqueio, Wansink resume, ainda, as
principais diretrizes a serem seguidas pelo entrevistador, no que ele designou por

“Faga e Nao Fa¢a”, resumidas no Quadro 2.
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uadro 2 Principais diretrizes a serem seguidas pelo entrevistador.

Faca

Nao Faca

Perguntas que possam revelar razdes
pessoais

Nao tenha pressa

Perguntas que permitem que a pessoa
pense e responda com uma frase

Nao faga perguntas que possam ser
respondidas com apenas uma palavra

Viérias vezes a pergunta "Por qué?"

Nao force o entrevistado a responder de
determinada maneira

Perguntas sobre as razdes das pessoas
para as respostas

Nao espere desvendar um valor ao final
de apenas trés questdes

Permita que o questionario flua, mesmo se
as questdes ndo forem diretamente
relativas ao assunto

Nao force a questdo. Mude de topicos e
recomece as perguntas

Perguntas ao entrevistado que lhe dao
liberdade para responder conforme achar
mais adequado

N4do desanime nem desista

Perceba gestos, expressdes corporais e
faciais de como as pessoas respondem,
assim como o tom de voz que usam

Fonte: Adaptado Wansink (2000)

Ressalta-se a necessidade de sensibilidade do entrevistador que deve

perceber quando a entrevista chega ao final. Ainda é importante salientar que em
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virtude da necessidade posterior de analise dos dados e contetido, as entrevistas

devem ser gravadas e, na sequéncia, transcritas para interpretacao.

3.2.2 Analise de Conteudo

O primeiro passo desta etapa consiste na transcrigdo de todas as
entrevistas realizadas na etapa anterior. Assim, o0s principais conceitos
produzidos por meio das entrevistas pelos consumidores - referentes aos
atributos, consequéncias e valores - serdo categorizados e codificados e, assim,
dispostos de forma crescente e ordenada.

Nesta etapa, cabe ao pesquisador, da maneira que lhe for mais
conveniente, realizar a interpretacdo dos dados. Desta forma, faz-se uso da
analise de conteudo.

Quanto a representatividade da andlise de conteudo na técnica
laddering, jugou-se pertinente detalhar os procedimentos sugeridos por Bauer e
Gaskell (2002). O autor afirma que existem duas dimensdes principais da analise
de conteudo: a sintatica e a semantica. A primeira descreve a forma como algo é
dito ou escrito. Nesse caso, sdo analisados a frequéncia das palavras e sua
ordenacdo, o vocabulario, os tipos de palavras e as caracteristicas gramaticais e
estilisticas. Na segunda, s@o avaliadas as palavras, sentencas e unidades do texto,
nessa perspectiva, ¢ analisada a relagdo entre as palavras e as coisas, ou seja,
entre a linguagem, o pensamento e a conduta. Assim, os processos de analise de
contetido deste trabalho fizeram uso da analise de conteudo semantica, em que a
relacdo de palavras e contexto, assim como as formas de conduta dos
entrevistados, demonstrou -se representativa nos processos de anélise.

Retomando os processos da etapa de interpretacdo dos dados da técnica,
Reynolds e Gutman (1988) sugerem que a quantificagdo das categorias

encontradas (atributos, consequéncias e valores) deve ser realizada com a
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frequéncia em que parecem na transcri¢ao das entrevistas. De acordo com os
autores, esta etapa consiste em uma conversdo dos dados qualitativos em
quantitativos, dando origem a forma¢do da laddering. Entretanto, a matriz
preserva informacdo sobre a sequéncia de conceitos na cadeia de meios-fins,
mas descarta as diferencas entre escalas de mesmos individuos ou individuos
diferentes. De acordo com lkeda, Campomar e Chamie (2014), o resultado desta
etapa ¢ um conjunto de elementos (palavras-chave) relacionados em uma
sequéncia A-C- V, que expressa o raciocinio dos entrevistados.

O produto final desta etapa deve ser resumido em um quadro, de modo a
facilitar a compreensdo do pesquisador, o qual deve distinguir atributos
(concretos e abstratos); consequéncias (funcionais e psicologicas); e valores

pessoais (instrumentais e terminais).

Quadro 3 Modelo de representac¢do do resumo de codigos.

L 3e Nome do , . Nome do , . Nome do
Cédigo Elemento Cédigo Elemento Cédigo Elemento
Atributos Concretos Conseq'uenslas Valores PeSSOfllS

Funcionais Instrumentais
1 11 45
2 12 46
Atributos Abstratos 13 Valores l-’es§oals
Terminais
Consequéncias
5 . x 51
Psicologicas
6 22 52
7 23
8

Fonte: Adaptado de Ikeda, Campomar e Chamie (2014)
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Tao importante quanto a identificacdo dos elementos componentes das
dimensdes de valor para o cliente na experiéncia de compra ¢ a descricdo dos
significados atribuidos a eles (IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014). Desta
forma, os autores sugerem o detalhamento descritivo de cada elemento (1, 2...,
5,6,7,8...,11,12,13...,22,23...,45, 46...,51, 52...) de maneira a estabelecer
uma exposicao alinhada com as interpretagdes dos pesquisadores.

Por fim, os autores afirmam que, para melhor compreensdo dos ladders
construidos, ¢ importante a representagdo das cadeias obtidas em cada entrevista,
de modo a identificar a resposta individual codificada de cada respondente. A
Figura 5 serve de exemplificacdo do modelo proposto por Ikeda, Campomar e

Chamie (2014).

Ladder 1 Ladder 2 Ladder 3 Ladder 4 Ladder 5
1 2 3 4 5
1 3 2 1 1
7 6 5 6 7
12 12 13 14 15
46 45 46 46 46

Figura 5 Modelo da criagdo dos ladders provenientes de uma entrevista
Fonte: Adaptado de Ikeda, Campomar e Chamie (2014)

Com base nestas construgdes, o proximo passo sera o desenvolvimento

da matriz de implicagdo.



3.2.3 Desenvolvimento da Matriz Implicacio

Apos a construcdo dos ladders individuais, o proximo passo ¢ a
elaboracdo da matriz de implicacdo. Segundo Reynolds e Gutman (1988), esse
passo ¢ o da constru¢cdo de uma matriz que exibe o nimero de vezes que cada
elemento leva a outro elemento. E qualificada como uma matriz quadrada com
um tamanho que reflete o nimero entre 30 e 50 elementos estabelecendo entre si
relagdes diretas e indiretas (quando ha outros elementos entre eles).

Esta matriz ¢, basicamente, composta por linhas e colunas, apresentando
assim os codigos referentes aos atributos, consequéncias e valores pessoais. A
quantidade de relacdes entre os elementos ¢ apresentada na matriz na forma
fracional, em que as relagdes diretas (XX) aparecem a esquerda do ponto e as
indiretas (YY) estdo a direita do ponto final IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE,
2014).

A recorréncia de uma mesma relagdo, em vérias escalas de um mesmo
entrevistado, ¢ um problema apontado por Reynolds e Gutman (1988). De
acordo com os autores, a contagem unica independente do nimero de vezes que
o respondente mencionou ¢ uma op¢ao que pode ser utilizada pelo pesquisador.
Esta forma sera a utilizada assim neste trabalho.

A matriz de implicacdo ¢ base para a construgdo do Mapa Hierarquico
de Valores (MHV). Os processos de constru¢do destas etapas podem fazer uso
de softwares especificos de modo a buscar a reducdo de erros operacionais.
Atualmente, trés softwares estdo disponiveis: MECanalyst, Laddermap e
LadderUx. Este trabalho fez uso do LadderUx.

Uma vez inseridos os contetidos das ladders no software, a matriz de

implicacdes e MHV sdo gerados.
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3.2.4 A Construciao do Mapa Hierarquico de Valores (MHYV)

O MHV ¢ a ultima etapa na constru¢do do Laddering, onde sdo
apresentadas de forma mais visual as cadeias com ligacdes mais fortes. Reynolds
e Gutman (1988) descrevem o objetivo do MHV como mapear as relagdes
hierarquicas e interconectar todas as cadeias significativas em um mapa no qual
todas as relagdes sdo expostas [...] resultando em um mapa que inclui todas as
relagdes relevantes, de maneira facil de ler e interpretar. Os autores, ainda,
ressaltam que estas novas cadeias poderiam nunca ter sido formadas
individualmente por nenhum entrevistado. E a soma de todas as relagdes que
desenha as percepgoes globais de todos os entrevistados que conduz ao passo
seguinte.

E necessario estabelecer um ponto de corte, para a construgio do MHV
e esse ponto representa o nimero minimo de relagdes a considerar. Quaisquer
relagdes representadas na matriz de implicagdo que estiverem abaixo do ponto
de corte serdo descartadas por se tratar de ligagdes mais fracas, dando destaque
as mais importantes.

Para a definicdo deste ponto de corte, Reynolds e Gutman (1988)
afirmam que a matriz seria bem representada por até dois ter¢os de todas as
relagdes entre os elementos. Nesse sentido, os autores sugerem que as relagdes
sejam mapeadas sob diferentes pontos de corte, procedimento que permite ao
pesquisador avaliar diferentes solu¢des e adotar aquela que se apresente como a
mais estavel e informativa.

Para constru¢do do Mapa Hierarquico de Valores (MHYV), foi utilizado o
software LadderUx, em que serdo elucidadas quais das cadeias meios-fim

contribuem com maior intensidade para o resultado.
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3.2.5 Procedimento de Pesquisa

Esta pesquisa tem como um dos objetivos especificos identificar e
descrever, sob a perspectiva da Teoria da Cadeia Meios-Fim, as relagdes
associativas entre os valores, beneficios e atributos percebidos pelos
consumidores de cépsulas. Como os canais de distribui¢do dos fabricantes das
maquinas de céapsulas se destinam em diferentes vias (Dolce Gusto - vendas
online/grandes supermercados e Nespresso - vendas online/boutiques da marca),
a constru¢do do corpus da pesquisa serd orientada em duas principais formas de
coleta de dados; 1) usuérios das marcas Dolce Gusto e Nespresso: entrevistas
realizadas via Skype com usuarios das marcas inseridos em grupos no facebook.
Foram realizadas postagens nos grupos NESCAFE Dolce Gusto (7.820
membros), Dolce Gusto Nestlé Liberdade de Expressdo (3.585 membros) e
Nespresso Nestlé Brasil (4.326 membros), convidando consumidores das marcas
que desejassem participar de uma entrevista gravada nos grupos das marcas.
Vale ressaltar que estes grupos sdo constituidos por consumidores reais, sem
qualquer vinculo com as empresas obtentoras das marcas, com o principal
objetivo de discutir assuntos relacionados ao consumo, duvidas, troca e venda de
capsulas e até mesmo exposi¢do de suas bebidas/cafés preparados por cada uma
das marcas. Uma particularidade, oriunda do grupo dos consumidores da DG, ¢
a divulgacdo de produtos em promocdo no varejo, em que sdo expostas redes
varejistas que estdo praticando precos baixos em determinados momentos. 2)
usuarios da marca Nespresso: entrevistas com usudrios da marca Nespresso na
boutique Nespresso, no BH shopping, no municipio de Belo Horizonte, para isso
o pesquisador, buscou consumidores da marca, no ato da compra e os encarojou
a realizar uma entrevista gravada.

A coleta de dados foi realizada entre os meses de outubro a dezembro de

2015. Para a composicdo da referida amostra, foi utilizado o método de

55



amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, em que foram empregados os
seguintes critérios de selecdo dos consumidores entrevistados: a) terem
adquiridos uma maquina de capsulas, dentre as marcas Nespresso, Nescafé
Dolce Gusto, independente do modelo; b) serem consumidores do produto em
capsulas (café e seus derivados ha, pelo menos, 3 meses; ¢) manterem uma
periodicidade de consumo das cépsulas de, pelo menos, uma vez por semana; d)
terem realizado compra dos produtos capsulas hd, pelo menos, 3 meses
antecedentes ao dia da realizagdo da entrevista em profundidade e, e) estarem
dispostos a passar por uma entrevista gravada.

Para os respondentes selecionados em meio aos grupos da marca no
Facebook, o pesquisador submeteu, previamente, um questionario com
informagdes inerentes as caracteristicas sociodemograficas e elementos
necessarios para identificar o perfil dos entrevistados e o seu alinhamento com
os critérios de selecdo estabelecidos para este estudo. Posteriormente, foi
realizada a analise dos questionarios preenchidos, e o convite para agendar as
entrevistas com aqueles que atendiam aos critérios. Para os usuérios abordados
nas boutiques da marca Nespresso, eles foram identificados no ato da compra,
abordados e convidados a participar da entrevista. Anterior aos procedimentos
da entrevista, foi realizada a aplicacdo do questionario de forma verbal pelo
pesquisador para deixar a entrevista mais dindmica e, na sequéncia, aqueles que
atenderam os pré-requisitos estabelecidos pelos critérios de sele¢do, foram
submetidos as entrevistas.

De modo a contextualizar os entrevistados, foram expostos 0s objetivos
da pesquisa e informados de que ndo existiam respostas certas ou erradas,
estimulando a fala dos entrevistados; foi, ainda, informado ao respondente o
proposito da entrevista e a necessidade de compreensdo das formas pelas quais

eles consideravam um particular conjunto de produtos ou servigos
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(REYNOLDS; GUTMAN; 1988), em especifico ao estudo, as maquinas de
bebidas em capsulas.

Os entrevistados foram separados em dois blocos distintos, de acordo
com a marca consumida (Nespresso ¢ Dolce Gusto) de modo a se atender os
objetivos de anélise comparativa proposta para este estudo. Foram realizadas um
total de 30 entrevistas, 15 para a marca DG e 15 para a marca Nespresso, sendo
a totalidade das entrevistas para a marca DG coletadas por intermédio dos meios
online e 10 do total de 15 da marca Nespresso pelo mesmo meio, atendendo,
assim, ao critério de saturacdo sugerido por Guerra (2006). As entrevistas entre
consumidores da boutique Nespresso no BH shopping, no municipio de Belo
Horizonte, resultaram em 5 respondentes, concluindo-se assim a amostra.

O detalhamento das entrevistas, assim como a apresentagdo dos

resultados, serd exposto na préoxima se¢ao.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta secdo, discutem-se os passos e procedimentos da pesquisa, com
base nas fases relacionadas as entrevistas realizadas com a técnica laddering.
Inicialmente, julgou-se necessario contextualizar o mercado de céapsulas no
Brasil, assim como expor um panorama das marcas objetos deste estudo (item
4.1). Posteriormente, serdo apresentados os resultados preliminares e resultados
finais, constru¢do da matriz de implicagdo e do mapa hierarquico de valores,
extraidas do software LadderUx.

Conforme exposto nos procedimentos de pesquisa (item 3.2.5), para a
marca DG, foram utilizadas, exclusivamente, as entrevistas online para
amostragem, enquanto para a marca Nespresso foram compiladas 10 entrevistas
em meio online e 5 entrevistas realizadas no municipio de Belo Horizonte/MG,

na boutique Nespresso, localizada no BH Shopping. Para as entrevistas
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conduzidas desta forma, o pesquisador abordou consumidores da marca no ato
da compra, escolheu um local confortdvel préximo a boutique e encorajou os
entrevistados a se sentirem a vontade, estimulando, assim, a abertura do
respondente.

O tempo médio das entrevistas da marca Dolce Gusto foi de 18 min e 5
seg. a entrevista mais longa teve a duragdo de 24 min e 55 seg. € a mais curta de
10 min e 22 seg. Uma das entrevistas foi descartada (E30), por ndo atender um
dos critérios de selegdo (possuir a maquina ha menos de um més) fato este que
comprometeu a posterior constru¢cdo dos ladders. Desta forma, a soma total das
entrevistas da marca DG foi de 14 entrevistados, sendo este nimero referenciado
para toda a pesquisa desta marca.

O tempo médio das entrevistas da marca Nespresso foi de 17 min e 10
seg., a entrevista mais longa teve a duragdo de 26 min e 3 seg. ¢ a mais curta de
8 min e 13 seg. Duas das entrevistas da marca Nespresso foram descartadas por
ndo apresentarem contetido necessdrio para a construgdo dos ladders (E14 e
E15). A E14, feita online, teve seu sinal interrompido por diversas vezes, em
decorréncia da instabilidade da rede e, diante disto, o desenvolvimento da
técnica ndo pode ser conduzido de forma plena. A E15, conduzida no BH
Shopping (préximo a boutique Nespresso), ndo conseguiu atingir o nivel de
abstra¢do necessario. Desta forma, foram contabilizadas 13 entrevistas validas
da marca Nespresso, sendo estas referenciadas para esta pesquisa.

Diante disto, foram somadas 27 entrevistas totais para este estudo, sendo
14 entrevistas da marca DG e 13 entrevistas da marca Nespresso, sendo estas
submetidas a andlise de contetido, separadas por blocos (marcas), os quais
englobam a separacdo das expressdes, a sua classificacdo em atributos,
consequéncias ou valores e a atribuicdo de coédigos de resumo (sindnimos) a
estes elementos. Nesta etapa, foi identificada a presenca de elementos em

comum, mesmo sendo pertencentes a blocos (marca) distintos. Desta forma, os
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elementos em comum foram, cumulativamente, atribuidos ao produto maquina
de bebidas em cépsulas, ou seja, cada marca apresentava elementos exclusivos,
com recorréncia apenas para usuarios da marca e elementos que foram
identificados em comum a ambas as marcas, caracterizados neste estudo, como
elementos das maquinas de bebidas em capsulas (Figura 06). Desta forma,
optou-se em refinar esta etapa, desta vez, reunindo os elementos em comum,
atribuindo um mesmo co6digo resumo para ambas as marcas, assim como
construir a matriz de implicacdo e Mapa Hierarquico de Valores tnico para as
marcas, fazendo uso da opg¢do “condicdo”, proporcionada pelo software
LadderUx, o qual possibilita a inclusdo de anélise, em conjunto, de marcas de
um mesmo produto. Os procedimentos serdo detalhados mais adiante no item

4.3.

Dolce Gusto Nespresso
1. eclementos da maquina de 1. eclementos da maquina de
bebidas em capsulas; bebidas em capsulas;
2. elementos exclusivos da 2. elementos exclusivos da
marca DG. marca Nespresso.

\ /

Cumulativos a Dolce Gusto e Nespresso

1. eclementos das maquinas de bebidas em capsulas.
2. elementos exclusivos da marca DG
3. elementos exclusivos da marca Nespresso;

Figura 6 Refinamento da caracterizag@o dos elementos de cada marca de maquinas de
bebidas em capsulas
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4.1 Mercado de Capsulas no Brasil

De modo a contextualizar o tema proposto para este estudo, julgou-se
necessario, também, realizar um panorama geral do mercado de cépsulas no
Brasil. Conforme relatado anteriormente, apesar do mercado de cépsulas
apresentar uma segmentagdo para outras bebidas, ha, ainda, o café¢ e seus
derivados, como orientadores prioritdrios deste nicho. Desta forma, as
abordagens acerca da subsecdo serdo relacionadas ao mercado de cafés em
capsulas, sendo considerado o produto global do estudo.

De acordo com os dados disponibilizados pelo Euromonitor, pode-se
observar um crescimento acentuado do consumo de cafés em cépsulas na grande
maioria dos paises que disponibilizam a tecnologia. Na América do Sul, os
principais paises consumidores de capsulas sdo Argentina, Brasil, Chile e
Coldémbia. O Brasil se destaca como principal mercado consumidor da América
do Sul, com um volume de 3,6% do valor total das vendas do varejo em
capsulas, contra 2% da Argentina, 3% do Chile e apenas 0,1% da Coloémbia.

Apesar de parecer um pequeno percentual relacionado ao consumo total
de café no pais, a crescente demanda pelo produto demonstra uma ampla
aceitacdo do mercado, com uma forte tendéncia de sua inclusdo nos lares
nacionais.

Com base na Tabela 1, nota-se uma evolugdo deste consumo ao longo
dos anos. Pode ser observado que, enquanto as vendas totais de café no mercado
interno brasileiro apresentaram um crescimento de, aproximadamente, 90% de
2009 a 2014, as vendas de café em céapsula (pods) apresentaram 610% de
crescimento no mesmo periodo. De acordo com o Centro de Inteligéncias em
Mercados (2012), em seu Bureau de Inteligéncia Competitiva, o café em dose

unica é uma das grandes tendéncias para o consumo da bebida.
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Tabela 1 Vendas de Café no Mercado Brasileiro.

Vendas no mercado interno brasileiro (valores em reais)

Coffee 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Pods 68,8 109,9 154,2 214,9 353,3 523,6
Standard 7.608,20 | 8.981,40 ( 10.346,70 | 11.961,00 | 12.970,40 | 14.046,20
Total 7.677,00 9.091,20 [ 10.500,90 | 12.175,90 | 13.323,80 | 14.569,80

Fonte: Vendas... (2015)

Em um estudo encomendado pela Associacdo Brasileira de Café

(ABIC), realizado pela Nielsen, em 2014, pode-se observar que algumas regioes

do Brasil se destacam em relagdo ao volume de vendas no pais, sendo: centro

oeste, sul, grande Sao Paulo, interior de Sdo Paulo, grande Rio de Janeiro, Minas

Gerais, Espirito Santo e interior de Rio de Janeiro e nordeste (Tabela 2).

Tabela 2 Importancia do Volume de Vendas do Segmento de Céapsulas por Regido.

Crescimento
Volume de
n ou Queda
Regiao Vendas referente
0,

2014 (%) 2013 (%)
Centro Oeste 8,9 +7,8
Sul 19,3 +8,8
Grande Sao Paulo 10 -5,3
Interior de Sao Paulo 16,3 +0,2
Grande Rio de Janeiro 6,9 -4,4
Mlne}s Gerais; Espirito Santo e interior do Rio de 19.7 +1.9

Janeiro

Nordeste 18,8 +9,1

Fonte: Nielsen (2014)
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Observa-se que Nordeste, Sul e Centro Oeste sdo as regides que mais
crescem no volume de vendas de cépsulas no Brasil. O estado de Sdo Paulo
(grande Sdo Paulo e interior de Sdo Paulo) apresenta 29,13% de todo consumo
do pais atualmente. E interessante observar que algumas regides do pais nio
apresentam qualquer representatividade no consumo do produto, ainda,
potenciais mercados a serem explorados.

De acordo com a Nielsen (2014), nota-se que o segmento de capsulas no
Brasil possui as seguintes caracteristicas:

- As capsulas possuem baixa penetragdo nos lares brasileiros, contudo com
grande potencial de crescimento.

- O consumidor predominante do segmento pertence a classe A, caracterizada
por buscar produtos inovadores e experimentar tendéncias.

- O supermercado permanece como o principal lugar para a compra desses
produtos e cresce mais do que os demais.

Sobre as diferentes maquinas disponibilizadas para o consumidor
nacional ¢ importante ressaltar que cada uma delas apresenta plataformas
distintas, exclusivas para a utilizacdo das proprias capsulas das marcas em razao
de diversos atributos especificos de cada produto (tamanho, material utilizado,
pressdo da maquina ao extrair o produto, temperatura da 4gua, dentre outros), ou
seja, a partir do momento em que um consumidor opta em adquirir uma maquina
de capsulas de determinada plataforma (marca), consequentemente, estard
adentrando o mercado de capsulas daquela empresa.

Ao desenvolver o produto, as empresas utilizam-se do sistema de
patentes, para se resguardar da entrada de competidores no mercado. Cada
patente apresenta um periodo, em que protege a tecnologia desenvolvida de
eventuais produtos genéricos. E importante ressaltar a presenca atual das
capsulas genéricas no mercado nacional, inerentes a marca Nespresso. Com

base nas pesquisas realizadas neste estudo, foram encontradas diversas marcas
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de produtos genéricos, todas elas compativeis com a tecnologia das maquinas
Nespresso. Algumas das marcas encontradas foram: Café do Mogo, Café do
Ponto, Espressione, Lucca Cafés Especiais, Café¢ Orfeu, Café¢ Madame
Dorvillers, Café Espresso, Blend Café Seleto DOM, Caf¢ UNO (Utam) e
AROMA (chas). Desta forma, ¢ importante ressaltar que sera considerada, neste
estudo, a eventual representatividade da presenca das cépsulas genéricas, caso
seja apresentada pelo consumidor da marca Nespresso.

Pelas pesquisas nos websites das marcas de bebidas em cépsulas objetos
deste estudo, além de uma busca pelos produtos em lojas e redes de
supermercados que oferecem os produtos, podem-se verificar os principais
aspectos diferenciados do mercado brasileiro em relacdo as maquinas de

capsulas das marcas Nespresso e Nescafé Dolce Gusto.

4.1.1 Maquina Nespresso

Criada em 1986 pela Nestlé, a Nespresso foi a pioneira no mercado de
capsulas. A empresa foi inicialmente langada na Italia e Suica e, posteriormente,
introduzida no mercado Japonés. Presente em 62 paises, a empresa adota um
modelo de negdcio distinto das demais concorrentes no Brasil, especialmente ao
se tratar dos canais de distribui¢do. Com mais de 400 boutiques em 55 paises,
posicionadas nos enderecos mais sofisticados, a empresa aposta no consumo de
luxo.

Ainda, tratando dos canais de distribuicdo, a Nespresso atende seus
consumidores em 3 modalidades; a) boutiques da marca, onde o consumidor tem
o contato direto com as capsulas, maquina e a ampla linha de complementares da
marca, além de um atendimento bastante individual, podendo degustar os cafés
e, ainda, compreender sobre cada produto por meio dos consultores

especializados. b) online, por meio do website da empresa ou dos aplicativos
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disponibilizados para smartphones. c) contact center, pela central de vendas da
empresa via telefone.

A tecnologia desenvolvida pela Nespresso visa ao mercado gourmet de
cafés, adotando, assim, um posicionamento orientado, exclusivamente, para o
produto. Desta forma, a Nespresso se consolida por seu vasto portfélio, em
diferentes modalidades da categoria. Atualmente, tem 24 blends, distribuidos em
7 categorias. Sendo: a) Intenso, com os produtos Kazaar, Dharkan, Ristretto,
Arpeggio e Roma; b) Expresso, por meio das capsulas Livanto, Capriccio,
Volito e Cosi; ¢) Pure Origin, com Indrya from India, Rosabaya da Colombia,
Dulsao do Brasil, Bukeela Ka Ethiopia Lungo; d) Lungo, com o Fortissio
Lungo, Vivalto e Linizia Lungo; e) Decaffeinato, com a linha de descafeinados
Vivaldo Lungo Decaffeinato, Volito Decaffeinato e Decaffeinato Intenso; f)
Variations, com as capsulas Vanilio, Caramelio e Ciocattino; g) Limited Edition,
a linha que apresenta corriqueiramente novos produtos por tempo limitado, no
momento desta pesquisa, o Peru Secreto.

Cada um destes produtos apresenta caracteristicas distintas, relacionadas
a regido, aroma, sabor, intensidade do café e composicdo dos blends, dentre
outras diversidades muito bem explicitadas ao consumidor. Disponibilizadas ao
consumidor em capsulas de 5 gramas, vendidas em pacotes de 10 capsulas cada.

A tecnologia adotada pela empresa foi, exclusivamente, desenvolvida
para extragdo do produto café em capsulas, de modo a oferecer em suas
maquinas apenas a possibilidade do preparo da bebida quente em trés variacdes
de tamanho da xicara: Ristretto, bebida preparada com 25 ml; Espresso com 40
ml e Lungo degustado em 110 ml.

A quebra da patente, em 2012, atraiu a presenca das capsulas genéricas
no mercado nacional, conforme ressaltado anteriormente e esta caracteristica
serd considerada neste estudo, caso seja apontada como relevante para seus

consumidores.
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4.1.2 Maquina Nescafé Dolce Gusto

A Nescafé Dolce Gusto, pertencente, também, a Nestlé, foi
desenvolvida para uma maior diversidade de bebidas. A principal caracteristica
de suas maquinas estd no sistema que permite preparar uma variedade de
bebidas quentes e frias. Sdo 20 produtos distribuidos em 6 categorias de
produtos: a) Espresso, com os produtos Espresso, Espresso Barista, Espresso
Descafeinado e Espresso Intenso; b) Cappuccino, por meio dos produtos Café au
Lait, Cappuccino, Caramel Latte Macchiatto, Cortado, Latte Machiato e Vanilla
Latte Macchiato; c) Refrescante, com as cépsulas de Nestea Limdo e Nestea
Péssego; d) Chocolate, que apresenta o Choco Caramel, Chococino, Mocha e
Nescau; e) Lungo e Caffe Buongiorno, com os produtos Caffé Buongiorno e
Lungo e; f) Cha, com os produtos Chai Tea Latte e Marrakesh Style Tea.

As capsulas apresentam porgdes distintas, de acordo com a categoria de
produtos, mas todos sdo vendidos em embalagens com 16 unidades de capsulas,
ou seja, o consumidor tem de levar uma quantidade maior de produtos para casa.

Os canais de distribuicdo da empresa se concentram em grandes redes
de supermercados e online. Acredita-se que, desta forma, tendo em vista a ampla
variedade da linha de produtos, os canais de distribui¢do e a proposta da marca,

a Nescafé Dolce Gusto, foram pensados para a familia.
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Tabela 3 Resumo Anélise Maquinas de Capsulas.

Maquinas de Preco Preco Distribuicio Principais Atributos
Café Maquinas | Capsulas | das Capsulas do Produto

Variedade de sabores e
Lojas proprias | intensidades de café (24
R$ 399,00 a | R$ 1,75 a | (boutiques), blends). Vasta linha de

Nespresso R$ 1.599,00 |R$2,50 online e complementos.
contact center | Presenga de capsulas
genéricas.
Nescafé R$379,90a | R$ 1,50 a | Supermercados | Variedades de bebidas
Dolce Gusto | R$ 899,90 R$ 3,00 | e online (quentes e frias)
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos websites
https://www.nespresso.com/br/pt/home; https://www.nescafe-dolcegusto.com.br..

Acesso em 15 de margo de 2015

Baseado na Tabela 3, pode-se observar que o pre¢o das maquinas
apresenta uma distribui¢do um tanto quanto equiparada entre as marcas, assim
como pode ser auferido aos precos de capsulas, cujo valor de entrada da DG ¢
menor (R$1,50) em comparagdo ao da Nespresso (R$ 1,75), porém seu produto
mais caro (R$3,00) leva desvantagem em relagdo ao da concorrente (R$ 2,50).
Vale ressaltar que o preco auferido nesta pesquisa foi baseado nos valores
expressos no canal online de cada marca, em razdo de ser o Uinico em comum
entre as empresas, podendo ocorrer variagdes nos pregos oferecidos em outros
canais, a exemplo dos precos praticados pelos supermercados nas marcas
Nescafé Dolce Gusto. Pode-se perceber que as marcas apresentam caracteristicas
distintas em relacdo a distribuicdo das cépsulas e aos principais atributos do
produto. A DG oferece uma ampla variedade de bebidas oferecidas e seus
canais de distribuicdo se concentram nos supermercados e online, por outro lado,
a Nespresso disponibiliza ao consumidor a possibilidade de adquirir seus
produtos, em lojas proprias da marca (boutiques) e, também, disponibiliza uma

ampla linha de cafés e complementos, além de contar com a presenca de
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capsulas de produtos genéricos disponibilizados para o consumidor por meio
das vendas online, nos sites de cada produtor e, ainda, nos supermercados.

Na proxima subsecdo serd apresentada a caracterizagdo dos
consumidores em separado de cada marca, com base nos questionarios

previamente aplicados.

4.2 Caracterizaciao dos Consumidores de Maquinas de Bebidas em
Capsulas das Marcas Dolce Gusto e Nespresso

A fase, que antecedeu a técnica laddering, foi a elaboracdo do perfil dos
consumidores de maquinas de bebidas em cépsulas das marcas objetos deste
estudo. Um questiondrio, previamente aplicado aos entrevistados, contava com
variaveis relacionadas a sexo, idade, renda familiar, estado civil, grau de
instrugdo, namero de pessoas que residiam na mesma casa e profissdo. De modo
a satisfazer os critérios de selecdo apresentados na metodologia, varidveis
complementares referentes a tempo em que se possui a maquina, principais
produtos consumidos, frequéncia de consumo de capsulas e tempo, em que foi
feita a ultima compra do produto, foram identificadas. Além disso, julgou-se
importante ter conhecimento dos principais canais de distribui¢do utilizados
pelos consumidores das marcas. Como o estudo foi baseado em duas marcas
distintas, foi solicitado, também, ao entrevistado que assinalasse a marca
consumida (Nespresso ou Dolce Gusto). Logo, foi feita a anélise dos dados em
separado para cada uma das marcas em questdo de modo a possibilitar um
posterior comparativo, conforme proposto por um dos objetivos especificos

deste estudo.
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4.2.1 Perfil Sociodemogriafico dos consumidores da marca Dolce Gusto

Em relagdo aos consumidores da marca DG, foram analisadas 14
entrevistas validas, em que a amostra em questdo apresentou, como maioria,
respondentes do sexo feminino (65%), com idade entre 26 a 35 anos (64,4%),
renda familiar, igualmente, distribuidos entre 2 a 4 salarios (28,6%) ¢ 8 a 16
saléarios (28,16%), com grau de instru¢do, predominantemente, superior (50%).
Sdo, em sua maioria, casados (57%) e dividem a casa com mais 2 pessoas
(35,7%). As profissdes demostraram que, desde estudantes até empresarios tém
acesso as maquinas de bebidas em cépsulas. As frequéncias totais sdo

apresentadas no quadro 4.

Quadro 4 Perfil sociodemografico dos consumidores de maquinas de bebidas em

capsulas da marca Dolce Gusto.

Variaveis Frequéncias
Sexo mulheres (65%), homens (35%)
Idade de 20 a 25 anos (7,1%), 26 a 35 anos (64,4%), 36 a 50 anos

(28,6%)

Renda Familiar
(salérios)

+1até 2 (14,3%), +2 até 4 (28,6%) + 4 até 8 (21,4%), + 8 até
16 (28,6%), +16 (7,1%)

Estado Civil

solteiros (43%), casados (57%)

Grau de Instrugao

até segundo grau (14,3%), superior incompleto (14,3%),
superior completo (50%), pos - graduagdo (21,4%)

Profissdo

bancaria, empresaria, funcionario publico, estudante,
doutoranda, técnico em manutencéo, professora de graduagao,
auxiliar de contas a pagar, diagramador, enfermeira,
bibliotecaria (servidora), administrador de redes.

N¢ de pessoas que
residem no domicilio
(incluindo
entrevistado)

mora sozinho (14,3%), +1 pessoa (14,3%), + 2 pessoas
(35,7%), + 3 pessoas (14,3%), + 4 pessoas (14,3%), + 5
pessoas (7,1%)
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Com relagdo ao tempo em que possui a maquina, os consumidores, em
sua maioria, assinalaram que a possuem ha 1 ano (35,5%). Os produtos mais
consumidos foram encorajados a ser assinalados de modo a apresentar mais de
uma op¢ao, desta forma, o café foi identificado como o mais consumido (94%),
seguido dos achocolatados (71,4%), cappuccinos (64%) e, por fim, os chas como
os menos consumidos, mas, ainda assim, com um consumo presente em 57,2%
dos entrevistados. A frequéncia de consumo diaria foi a preferida pelos
consumidores da marca (78,6%) e as compras se demonstraram intensas em um
curto espago de tempo, pois 93% dos usuérios afirmaram ter realizado ha menos
de um més. Em relacdo aos canais de distribuigdo, a preferéncia dos
consumidores da marca DG se concentra nos supermercados como unico ponto
de compra das cépsulas (57%). Encorajados a marcar mais de um canal de
distribui¢do, 72% dos entrevistados assinalaram o supermercado como, pelo
menos, uma op¢do. Ainda, relacionado aos canais de distribui¢do, vale destacar
o mercado informal do produto na internet, apontado como preferéncia de 7,1%
dos entrevistados. Este mercado acontece em meio aos grupos de consumidores
da marca no Facebook, que, além de outros assuntos relacionados a DG,
também, fazem uso da rede social para troca, venda ou compra de céapsulas.
Diante do acesso a rede social em meio da pesquisa, foi observado que isto
ocorre usualmente por dois motivos: 1) consumidores compram uma caixa ou
mais de um sabor de capsulas, ndo gosta e busca a venda por precos mais
acessiveis ou troca por produtos de sua preferéncia; 2) consumidores adquirem
capsulas, em grandes redes varejistas por precos promocionais e revendem o
produto por um preco abaixo do valor praticado no mercado. O quadro 5

apresenta as informacdes totais das frequéncias apresentadas.
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Quadro 5 Perfil sociodemografico dos consumidores de maquinas de bebidas em
capsulas da marca Dolce Gusto (tempo de compra da maquina, produtos
utilizados, frequéncia de compra, Gltima compra realizada (tempo), local
onde costuma comprar as capsulas).

Variaveis Frequéncias

menos de 1 més (7,1%), 3 a 6 meses (14,6%), 6 meses

Tempo de aquisicao da (14,6%), 1 ano (35,5%), mais de um ano (28,2%)

maquina

Produtos utilizados na cafés (93%), achocolatados (71,4%), cappuccinos
maquina (marque quantos (64%), chas (57,2%)

quiser)

diariamente (78,6%), 3 vezes por semana (14,3%), 1

Frequéncia com que consome
4 q vez por semana (7,1% )

os produtos

Tempo da Gltima compra de | menos de 1 més (93%), 1 a 3 meses (7%)
capsulas

Local onde costuma comprar | supermercados e outros (72%), exclusivamente

as capsulas supermercados (57%), lojas online e outros (35%),
exclusivamente lojas online (21%), compra de outras
pessoas na internet (7,1%)

4.2.2 Perfil Sociodemogrifico dos consumidores da marca Nespresso

Conforme exposto anteriormente, as entrevistas da marca Nespresso
foram conduzidas online (via Skype) e, também, realizadas pessoalmente, com a
ida do pesquisador até um dos pontos de distribuicdo (boutique Nespresso no
BH shopping). A amostra da marca Nespresso somou 13 entrevistas validas e o
sexo feminino foi predominante (69%), com idade entre 26 a 35 anos (46%) -
destaque para os respondentes acima de 51 anos que somaram 31% da amostra
valida - a renda familiar, compreendida entre 4 a 8 saldrios, mostrou-se mais
representativa (54,5%) - vale ressaltar que os entrevistados com mais de 16
salarios somaram (27%) da amostra e 2 respondentes optaram por ndo
responder este item - quanto ao grau de instrugdo, 46% dos entrevistados

afirmaram possuir superior completo e 38,6% pds - graduagdo, somando mais de
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80% da amostra com, pelo menos, formagdo universitaria. Os consumidores da

marca, predominantemente, dividem sua residéncia com apenas mais uma

pessoa (69%); em relagdo as profissdes, foram identificadas as mais variadas,

porém a amostra da marca Nespresso ndo apresentou estudantes. O quadro 6

apresenta as frequéncias totais da marca.

Quadro 6 Perfil sociodemografico dos consumidores de maquinas de bebidas em
capsulas da marca Nespresso.

Variaveis Frequéncias
Sexo mulheres (69%), homens (31%)
Idade de 20 a 25 anos (8%), 26 a 35 anos (46%), 36 a 50 anos (8%),

acima de 51 anos (31%)

Renda Familiar
(salérios)

+ 1 até 2 (9%), + 4 até 8 (54,5%), + 8 até 16 (9%), +16
(27%), (dois entrevistados preferiram néo responder)

Estado Civil

solteiros (38%), casados (62%)

Grau de Instrugdo

até segundo grau (7,7%), superior incompleto (7,7%), superior
completo (46%), pos - graduagao (38,6%)

Profissdo

empresario, professor universitario, chef de cozinha, dona de
casa, bancaria, fisioterapeuta, arquiteta, professora, atendente,
aposentada, funcionaria publica, perita judicial, jornalista

N¢° de pessoas que
reside no domicilio
(incluindo
entrevistado)

mora sozinho (8%), +1 pessoa (69%), + 2 pessoas (15%), + 3
pessoas (8%)

Com relacdo ao tempo em que possui a maquina, 77% dos entrevistados

afirmaram possuir ha mais de um ano, a principal bebida utilizada seguiu

alinhada com o esperado, em virtude das caracteristicas da maquina, em apenas

produzir cafés, 100% dos respondentes afirmaram consumir apenas a bebida. A

frequéncia de consumo identificou que 100% dos entrevistados utilizam a

maquina diariamente; em relacdo a ultima compra, 92% dos entrevistados

responderam que esta aconteceu ha menos de 1 més. Quando questionados sobre
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os principais locais de compra das capsulas, 54% dos entrevistados assinalaram
as boutiques como meio exclusivo de compra, ao passo que, encorajados a
marcaram mais de uma opg¢do, 85% demonstraram utilizar as boutiques como
pelo menos um dos meios de adquirir os produtos. O quadro 07 apresenta as

frequéncias totais apresentadas.

Quadro 7 Perfil sociodemografico dos consumidores de maquinas de bebidas em
capsulas da marca Nespresso (tempo de compra da maquina, produtos
utilizados, frequéncia de compra, ultima compra realizada - tempo, local
onde costuma comprar as capsulas).

Variaveis Frequéncias

3 a 6 meses (7,7%), 6 meses (7,7%), 1 ano (7,7%),

Tempo de aquisi¢cdo da maquina mais de um ano (77%)

Produtos utilizados na maquina | cafés (100%)
(marque quantos quiser)

Frequéncia com que consome os | diariamente (100%)
produtos

Tempo da Gltima compra de menos de 1 més (92%), 1 a 3 meses (8%)
capsulas

Local onde costuma comprar as | boutiques e outros (85%), exclusivamente
capsulas boutiques (54%), lojas online e outros (30%),
exclusivamente lojas online (8%), call center da
marca (8%)

Apos esta primeira etapa da pesquisa de aplicagdo de questionario com
questdes sociodemograficas, iniciou-se o procedimento de aplicagdo da técnica
laddering, mediante o questionamento dos entrevistados com relacdo aos
atributos das maquinas de bebidas em cépsulas em separado para cada uma das
marcas estudadas. Posteriormente, com os atributos identificados como mais
importantes, foram construidas as escalas, com base nas relagdes entre atributos,

consequéncias e valores, por meio da perspectiva dos entrevistados.
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4.3 Defini¢ao dos Elementos Obtidos na Pesquisa

Neste topico, sdo apresentados e descritos os cddigos-resumo dos
elementos identificados na pesquisa, baseados na percepgdo dos entrevistados.
Conforme exposto anteriormente, nas entrevistas separadas pelas marcas DG e
Nespresso, foram observados elementos similares as marcas, caracterizados,
nesta pesquisa, como correspondentes ao produto maquina de bebidas em
capsulas (MBC). Desta forma, esta fase (descrigdo dos elementos) foi realizada
em 3 etapas: 1) descri¢do dos elementos das maquinas de bebidas em cépsulas
(referentes a elementos cumulativos a ambas as marcas); 2) descricdo dos
elementos da marca Dolce Gusto; 3) descricdo dos elementos da marca
Nespresso.

Para a execucdo desta fase, primeiramente, baseado nas transcri¢cdes das
entrevistas, foi realizada, a partir de cada marca, a anélise de contetdo e, logo
apos, foram separadas as frases para sua identificagdo como atributos,
consequéncias ou valores, inerentes as marcas DG e Nespresso. Posteriormente,
foram estabelecidos sindnimos a estes atributos, consequéncias e valores
identificados e, as frases caracterizadas como de mesmo sentido foram alocadas
em respectivos sindnimos comuns. Diante disto, os sindnimos comuns, presentes
em ambas as marcas, foram alinhados e, novamente analisados, de modo a
definir se, por suas descri¢des, eles eram, realmente, decorrentes das maquinas
de bebidas em capsulas, sem a influéncia direta ou exclusiva da marca (etapa 1).
Na sequencia, elementos exclusivos da marca DG foram definidos e descritos
(etapa 2), assim como os apresentados pelos consumidores da marca Nespresso

(etapa 3).
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4.3.1 Relacgao dos codigos - resumo identificados

O quadro - resumo dos elementos foi construido com o conjunto de
todos os elementos encontrados (maquinas de bebidas em cépsulas, exclusivas
da marca DG e da marca Nespresso). De modo a ilustrar melhor o comparativo,
proposto como objetivo deste estudo, optou-se por seguir um critério visual de
destaque para cada uma das etapas:

- Descri¢ao dos elementos das maquinas de bebidas em cépsulas (os elementos
aparecem na cor roxa).

- Descri¢do dos elementos da marca Dolce Gusto (os elementos aparecem na
cor verde).

- Descri¢ao dos elementos da marca Nespresso (os elementos aparecem na cor
azul).

Foram encontrados, em sua totalidade, 54 elementos, sendo 10 atributos,
34 consequéncias e 10 valores. Estes valores sdo decorrentes de todas as etapas,
ou seja, os eventos foram compilados, em sua totalidade, de modo a resultar em
uma unica matriz de implicagdo e mapa hierarquica de valores, quadro 08.

Logo apds a apresentagdo do quadro - resumo, serdo detalhadas as

descri¢des de cada elemento identificado.

74



Quadro 8 Relagdo dos codigos -

resumo

Relagdo dos codigos - resumo - atributos, consequéncias e valores

Atributos (Concretos)

1. Design

2. Linha de Complementos
3. Monodoses (dose tinica)
4. Acesso as capsulas

5. Variedade

Atributos (Abstratos)

6. Qualidade (sabor)

7. Praticidade

8. Atendimento

9. Marca que inspira
confianga

10. Imagem pessoal positiva

Consequéncias (Funcionais)
11. Caf¢ feito na hora (fresco
e quente)

12. Preparar o café/bebida
sem muita sujeira/trabalho
13. Facilidade de produzir
14. Possibilidade de produzir
cafés diferentes

15. Possibilidade de fazer
outra bebida além do café
16. Preparar a bebida em
casa/escritorio

17. Deixar as visitas
escolherem a bebida

18. Pode ser usado como
decoragao

19. Preparar a bebida
rapidamente

20. Nao se preocupar com 0
preparo

21. Facilidade de encontrar as
capsulas

Consequéncias (Psicossociais)
22. Economia de tempo (dia a dia)
23. Harmonizagao

24. Sentir o gosto do café

25. Possibilidade de produzir
outros produtos (complementos)
26. Café/Bebida feito(a) em casa
como um especialista

27. Ser bem atendido por um
especialista (sentir-se especial)
28. Valorizagao do dinheiro
(economia)

29. Evitar desperdicio

30. Versatilidade (cada um pode
tomar o que quiser)

31. Ter um café de qualidade
(encorpado/cremoso/baixa acidez)
e procedéncia

32. Ritual de degustar o café

33. Nao deixar de tomar o
café/bebida por estar com pressa
34. Retornar as capsulas
(responsabilidade ambiental)

35. Surpreender as visitas (receber
bem)

36. Nao errar na hora de fazer

37. Fazer outras coisas enquanto o
café/bebida fica pronto(a)

38. Certeza de bons produtos

39. Retomar as origens

40. Maquina como elo de ligagdo
41. Contribui com meu status
social

42. Cuidar da satide e bem-estar
43. Confianga

44. Possibilidade de fazer a bebida
quando quiser

Valores (Instrumentais)
45. Viver bem a vida
46. Ser prestativo

47. Ambicao

48. Bem-estar

49. Autocontrole

50. Nostalgia

Valores (terminais)
51. Universalismo

52. Reconhecimento
social

53. Senso de realizagdo
54. Prazer/Felicidade
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4.3.2 Descricio dos Elementos

A seguir serdo apresentadas as descri¢des de cada elemento identificado
na pesquisa. Em algumas definicdes, possiveis erros gramaticais e de
concordancia estardo presentes, pois sdo resultantes de trechos literais das
transcricdes obtidas nas gravacdes de 4udio dos entrevistados, de modo a dar

maior fidedignidade a analise.

4.3.2.1 Atributos Concretos

Conforme a literatura de Reynolds e Gutman (1988), os atributos
concretos sdo de identificacdo facil e objetiva, representando caracteristicas

fisicas ou aparentes.

1 - Design - Dolce Gusto

Compacta, alegre, colorida, divertida e bonita, fazem parte deste
componente. As possibilidades de cores e modelos, com variadas formas e
tamanhos, trazem maior autonomia para os consumidores que tém o produto nao

apenas como utensilio, mas como parte da decoragdo de seu ambiente.

2 - Linha de complementos - Nespresso

Diz respeito a intensa linha de complementos oferecidos pela marca, que
vai desde acessorios para apresentar e oferecer a bebida até utensilios diversos,
de modo a ampliar as possibilidades do consumidor no preparo de bebidas com

as capsulas de café.

3 - Monodose (dose unica) - Mdquinas de Bebidas em Capsulas

O preparo de uma tnica bebida.
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4 - Acesso as capsulas - Dolce Gusto
Diz respeito a possibilidade de maior acesso imediato a reposicao das
capsulas. A marca disponibiliza o canal varejo, como uma alternativa de compra,

trazendo maior autonomia aos seus clientes.

5 - Variedade - Maquinas de Bebidas em Capsulas

Para a marca Dolce Gusto, sdo identificadas como as opg¢des de preparo
de bebidas oferecidas pela maquina (cappuccino, chococcino, chas,
achocolatados), além do café e suas variedades, inclusive, a possibilidade de se
produzir bebidas quentes e frias. Para a marca Nespresso, o componente
“variedade” remete as opgdes de variedades de blends de café oferecidas pela
maquina, diferentemente da DG, a Nespresso oferece, em seu portfolio, apenas
café, porém ¢ apresentado em diferentes blends, origens e intensidades. Embora
as opgoes de variedades para as marcas possam ser distintas, o componente
“variedade” remete a0 mesmo principio para os consumidores, diz respeito as

opg¢Oes que as maquinas oferecem.

4.3.2.2 Atributos Abstratos

Os atributos abstratos apresentam caracteristicas mais subjetivas, ainda

que sejam expostos como procuradas pelos consumidores.

6 - Qualidade - Maquinas de Bebidas em Capsulas

As definicdes de sabor e qualidade se demonstraram variadas em meio
as entrevistas da marca DG (ex. a representagdo de qualidade para alguns
respondentes era um café forte, encorpado e sem aglicar, ao passo que, para
outros, qualidade era uma bebida muito adogada). Para os consumidores da

marca Nespresso, a qualidade percebida pelo consumidor vai além do sabor dos

77



produtos, eles acreditam na procedéncia (origem) dos cafés, responsabilidade
ambiental, e destaque para o sabor. O café, em suas mais diferentes intensidades
e com suas caracteristicas, ¢ o grande ator da marca. Os pontos que definem este
componente ndo se limitam a opgdes pessoais (doce, forte, encorpado, entre
outros ) em razdo do fato de, muitas vezes, o conceito de qualidade se
demonstrou bipolar (forte/fraco; doce/sem agucar) mas, sim, ao fato de que a
maquina, independente da marca, entrega ao consumidor final produtos que
atingem suas expectativas de maneira equivalente ou mais elevada que os
substitutos (café filtrados de maneira convencional, cafeteiras expressas

elétricas, padarias, cafeterias, dentre outros ).

7 - Praticidade - Maquinas de Bebidas em Capsulas

Apesar de poder ser considerado como decorrente de outros atributos,
optou-se por individualizar o componente praticidade em virtude dos aspectos
apontados pelos consumidores de ambas as marcas. A praticidade diz respeito a
agilidade, rapidez no preparo, facilidade e comodidade, a possibilidade de
produzir uma bebida, em poucos segundos, com apenas alguns comandos. Foi o
maior beneficio percebido pelo individuo com o menor esforgo, possivelmente,

desprendido.

8 - Atendimento - Nespresso

A personalizacdo e cuidado no atendimento da marca, ao fazer o
consumidor se sentir especial. O servigo personalizado nas boutiques € no call
center tem destaque para a consultoria de um especialista sobre os blends e

harmonizagdes das bebidas oferecidas em capsulas.
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9 — Marca que inspira confianga — Nespresso
Acreditar nos produtos vendidos pela empresa. Confiar que os produtos

comercializados pela empresa irdo satisfazer a qualidade esperada.

10 - Imagem pessoal positiva - Dolce Gusto
A representacdo da imagem pessoal positiva pela aquisi¢do da méaquina.
Consumidores acreditam em uma relacdo presente no consumo de bebidas da

maquina Dolce Gusto alinhada a representacdo de sua imagem.

4.3.2.3 Consequéncias Funcionais

De acordo com Reynolds e Gutman (1998), as consequéncias funcionais

representam as consequéncias diretas e perceptiveis ao consumir o produto.

11 - Café feito na hora (fresco e quente) - Maquinas de Bebidas em Cadpsulas
O sistema dose unica da maquina e, também, a praticidade oferecem
doses de cafés/bebidas individuais, desta forma, aquilo que ¢ feito, geralmente, ¢

consumido imediatamente, ndo sobrando residuos. Conteudo dos discursos:

"eu fazia uma garrafa térmica de café pela manha e ficava
tomando o dia todo, em casa apenas eu bebo café...
Nossa, era horrivel...”; “para mim pior coisa que existia
era gosto do café requentado...pior do que tomar o café
frio era esquentar ele no micro-ondas...”; “eu moro
sozinho, ¢ fazer uma xicara de café no coador nio
da...fazer uma garrafa e depois tomar café frio ninguém
merece...”’; “eu sou enjoado para tomar café viu... eu
gosto de café fresco e quente!”
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12 - Preparar a bebida/café sem muita sujeira/trabalho - Maquinas de Bebidas
em Capsulas

Comparado as formas tradicionais de preparo, as maquinas de bebidas
em capsulas proporcionam ao consumidor um produto final, sem a necessidade
de desprender grandes esforgos, além de reduzir a quantidade de utensilios que

viriam a ser utilizados e, posteriormente, lavados. Contetido dos discursos:

“As vezes eu ia fazer o café e me desanimava pensar que
tinha de limpar os utensilios depois..”; “Vocé quer fazer
um café com leite, afi fica aquela caneca que esquentou o
leite suja na pia, dava preguica”; "eu esquentava o leite no
micro-ondas, que ¢ bastante pratico também... mas varias
vezes derramava e fazia aquela sujeira...”; “pra fazer o
café eu tinha que colocar agua para ferver, colocar o po
no coador, esperar... dava muito trabalho...” Diz respeito
ao preparo funcional das bebidas/cafés das maquinas.

13 - Facilidade de produzir - Maquinas de Bebidas em Capsulas
Utilizar a maquina ndo demanda esforgos de aprendizado, os processos

necessarios para seu funcionamento sdo simples. Contetido dos discursos:

“Até meu sobrinho, que na época que comprei tinha 7
anos, sabe usar”; “E muito facil de usar, meu filho de 6
anos ja levanta pega o Nescau, seu preferido, e ja sai
tomando pela casa”; “Meus pais que ndo sabem utilizar
nada tecnoldgico usam... Ndo preciso falar mais nada

né...?!”; “¢ muito facil de usar, é apertar um botdo e
esperar café sair...”

14 - Possibilidade de produzir cafés diferentes - Nespresso
A empresa disponibiliza 22 tipos de blends distintos de café, dentre eles
saboreados e descafeinados, ampliando as possibilidades de se consumir o cafg.

Conteudo dos discursos:
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“para mim cada dia é uma surpresa... eu levanto e acho o
maximo escolher qual café vou tomar...”; “eu gosto da
variedade de blends, isto te dé& infinitas possibilidades,
inclusive, de harmonizagdo”

15 - Possibilidade de produzir outras bebidas diferentes - Dolce Gusto

A maquina traz mais versatilidade ao dia a dia, conseguindo chamar
atencao dos consumidores que ndo gostam ou nao tém o habito de beber café, de
consumidores que buscam compartilhar a maquina com pessoas que ndo tomam
café, ou at¢é mesmo de consumidores de café que buscam em determinados

momentos opcdes distintas de bebidas a base ou ndo da bebida.

16 - Preparar a bebida em casa/escritorio - Dolce Gusto
Diz respeito ao fato de poder ter acesso a bebidas ao alcance do

consumidor. Conteudo dos discursos:

"Eu me lembro que estava doente, queria uma bebida
quentinha, destas de cafeteria sabe..., mas ndo queria sair
de casa... Quando melhorei, fui l& e comprei a
maquina...”; “as vezes vocé quer tomar um cappuccino
ou algo mais sofisticado e ndo tem como sair do trabalho
para ir na padaria, depois que comprei a maquina nunca
mais passei vontade”

17 - Deixar as visitas escolherem a bebida - Dolce Gusto

Diz respeito a versatilidade inerente a variedade de bebidas que a
maquina pode produzir. Nao obstante a isto, existe, ainda, a possibilidade de
deixar os proprios convidados/clientes escolherem aquilo que mais os agrada.

Conteudo dos discursos:
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“Quando eu levo a caixa para meus amigos escolherem, ¢é
uma farra!”; “Muitas vezes alguns dos meus convidados
ndo tomam café, a maquina fez com que eu pudesse
agradar a todos...”

18 - Pode ser usado como decoragdo - Dolce Gusto
Mais que um utensilio, a maquina fica em locais a vista de todos, ndo

existe uma preocupagdo em esconder o objeto. Contetido dos discursos:

“Ela é colorida, ¢ bonitinha... Nao ¢ um trambolho pra
ficar na cozinha, vocé€ ndo precisa deixar ela escondida, da
pra deixar a vista...”; “minha cozinha ¢ toda vermelha, ai
eu comprei a vermelha pra combinar com a decoragdo,
ficou 6timo!”

19 - Preparar a bebida rapidamente - Dolce Gusto
Comparado aos demais meios tradicionais de se preparar as bebidas, o
preparo das oferecidas pela maquina ¢ extremamente mais agil. Conteudo dos

discursos:

"Colocar a agua para ferver, pegar o filtro, colocar o p6 de
café, esquentar o leite, tudo isto demanda tempo, com a
maquina basta colocar a cépsula, apertar o botdo, esperar
20 segundos e pronto! parece magica”.

20 - Ndo se preocupar com o preparo - Dolce Gusto
A maquina oferece autonomia para que os consumidores possam fazer

outras tarefas enquanto sua bebida ¢ preparada. Contetido dos discursos:

“Eu coloco a capsula, aperto o botdo e, enquanto a
maquina trabalha, eu posso cuidar e brincar com meus
cachorros”; “enquanto a maquina prepara minha bebida
eu vou me maquiar e arrumar para o trabalho, quando eu
acabo minha bebida estd 14 prontinha me esperando”;
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"antigamente eu tinha que ficar de olho no leite fervendo
pra ndo derramar”.

21 - Facilidade de encontrar as capsulas - Dolce Gusto
A maquina tem como canal de vendas o varejo, proporcionando ao
consumidor acesso imediato e facilidade na hora de se encontrar as capsulas.

Conteudo dos discursos:

"Eu vou no supermercado e tem pra vender, vou na
mercearia aqui perto de casa e acho... quando eu quero
tomar tem que ser na hora, ndo da pra esperar...”;
“quando eu olhei para comprar eu pesquisei muito... e foi
o fato de achar as céapsulas para vender nos
supermercados que foi determinante... do que adianta ter
a maquina e nd poder usar?”

4.3.2.3 Consequéncias Psicossociais

De acordo com Reynolds e Gutman (1988), as consequéncias
psicossociais correspondem a crenga na obtenc¢do, indireta, de um beneficio

psicologico ou social.

22 - Economia de tempo (dia a dia) - Nespresso
Diz respeito ao tempo de preparo da bebida em céapsula que ¢é
considerado menor do que os métodos tradicionais, trazendo, assim, maior

autonomia para o consumidor. Contetido dos discursos:

“antes eu perdia uns 20 minutos para fazer o café pela

manha, hoje ndo mais do que 30 segundos...”; “o tempo
que eu perdia fazendo o café, hoje eu gasto degustando
ele...”
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23 - Harmonizagdo - Nespresso
Os diferentes blends oferecidos pela empresa ampliam as possibilidades

de se harmonizar as refeicdes com o café. Conteudo dos discursos:

“eu acho que café ¢ como vinho, vocé tem que saber
harmonizar também... e os blends da Nespresso te ddo
esta possibilidade...”; “se vocé vai fazer um jantar em
uma pegada mais oriental, é legal colocar um café com
um fundo mais picante... € o legal é que vocé encontra
isto na Nespresso...”

24 - Sentir o gosto do café - Maquinas de Bebidas em Capsulas
Diz respeito ao sabor do café, os consumidores que anseiam por isso,
geralmente, ndo desejam nada que possa tirar esse sabor, gostam do café puro.

Conteudo dos discursos:

"eu gosto de sentir o gosto do café na boca, sabe? Muita
gente ndo gosta, mas eu adoro o sabor que a maquina
deixa no café...”; “eu gosto de café, sem acgucar,
nada...puro...gosto do gosto dele”; "eu gosto de café...
mas eu gosto de sentir o sabor do café... com a maquina
eu consigo isto... diferentemente do café filtrado...”

25 - Possibilidade de produzir outros produtos (complementos) - Nespresso
Apesar da marca ndo oferecer a possibilidade de bebidas em capsulas,
que ndo seja o café, a Nespresso tem uma vasta linha de complementos para

ampliar a experiéncia e possibilidades do consumidor. Conteudo dos discursos:

“eu gosto dos complementos da Nespresso, com o
aeroccino eu posso fazer meu café com leite, deixa o café
melhor que o de cafeteria...”; “eu gosto muito da linha de
complementos, as possibilidades sdo infinitas...”
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26 - Café/Bebida feito(a) em casa como especialista - Maquinas de Bebidas em
Capsulas

A méquina traz ao consumidor a certeza de ter um produto de qualidade
sempre. Algumas experiéncias frustradas em cafeterias ou tentativas mal
sucedidas de se reproduzir um café/bebida diferente em casa sdo preenchidas

pelas capsulas. Contetudo dos discursos:

“Eu tentava fazer um cappuccino em casa mas nunca
ficava igual ao da cafeteria...”; “a gente coloca pra fazer
0 Chai Tea (cha produzido pela DG) em uma xicara
bonita e depois coloca em pau de canela para mexer, fica
igual de um barista..”; “quando eu fago a bebida eu gosto
de colocar naqueles copos altos de vidro todo
“emperequetados” fica tdo bonito as cores separadas que
da até¢ do de beber...”; “eu acho o café da Nespresso
muito melhor do que os que a gente encontra por ai em
grandes cafeterias...”; “o que eu mais gosto ¢ a qualidade,
eu acho tdo bom quanto o de uma cafeteria por
exemplo...”

27 - Ser bem atendido por um especialista (se sentir especial) - Nespresso

\

Diz respeito a cordialidade e qualidade do atendimento. Os
consumidores percebem um atendimento excepcional, tanto no call center
quanto nas boutiques, além de uma espécie de consultoria sobre os blends

oferecidos por especialistas. Contetido dos discursos:

“além do atendimento fabuloso, o atendente, ainda, sabe
tudo de cafés, ¢ uma verdadeira aula...”; “para mim, o
atendimento ¢ tudo, vocé chega na boutique e percebe que
¢ diferenciado, quando chega sua vez, o atendente
realmente s6 tem olhos para vocé...”; “de nada adianta

comprar algo bom e ser mal atendido, eu gosto de me
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sentir especial, ¢ bom ver que existem empresas assim
nesse mundo tdo egoista”

28 - Valorizagdo do dinheiro (economia) - Mdquinas de Bebidas em Capsulas

\

Diz respeito a economia financeira, seja ela motivada pelo ndo
desperdicio ou por entender a maquina como um substituto mais econémico do

que demais lojas especializadas na venda de bebidas. Contetido dos discursos:

“quando eu digo aos outros que eu estou economizando
com a maquina, o povo quase falta me bater... mas veja
bem, um café expresso na padaria ndo custa menos de R$
5,00, pelo menos aqui na Bahia & esse preco... com a
maquina eu gasto aproximadamente R$ 1,50... é uma
economia, certo?”’; “quando eu jogava esse café fora, era
meu dinheiro indo embora... acaba que agora niao jogo

nada fora... estou economizando...”; "eu fazia uma
garrafa de café e jogava tudo fora... era um desperdicio
de dinheiro...”; “pode fazer as contas, um expresso da

maquina sai muito mais barato do que o de qualquer
padaria ou cafeteria que vocé for...”

29 - Evitar desperdicio - Mdquinas de Bebidas em Capsulas

Diz respeito ao excedente de bebida, quase que, exclusivamente, o café,
produzido pelos consumidores em decorréncia de diversos fatores: preguica de
ter de fazer novamente, errar a medida de agua ou fazer a bebida errada.

Conteudo do discurso:

"Eu fazia uma garrafa térmica de café tomava uma xicara
e jogava o resto tudo fora, era um sentimento de
desperdicio imenso...”

30 - Versatilidade (cada um pode fazer o que quiser) — Nespresso

A diversidade da maquina traz versatilidade ao consumidor, além de
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autonomia para que cada individuo escolha o que deseja consumir no momento.

Conteudo do discurso:

“aqui em casa ¢ assim, eu tomo um (café¢) e meu marido
pode tomar o que ele quiser... cada um escolhe a
intensidade e sabor que quer naquele momento”

31 - Ter um café de qualidade (encorpado/cremoso/baixa acidez) e procedéncia
- Nespresso

O conceito de qualidade, apesar de suas distingdes, assemelha-se, neste
ponto, em se tratando da marca Nespresso, procedéncia, encorpado, cremoso e
com baixa acidez. Para os consumidores da marca, as expressdes “procedéncia”
e "baixa acidez”, apesar de terem menor incidéncia dentre as demais, talvez pela
especificidade técnica dos termos, ainda, foram importantes e, desta forma,

mantiveram-se no componente. Contetido dos discursos:

"para mim aquela crema que fica, a espuminha, ¢
maravilhosa”; “eu sei que o que estou tomando é bom...
tem procedéncia... hoje em dia 14 fora, tudo ¢ rastreado,
eu quero saber de onde vem aquilo que estou consumindo,

para mim isto ¢ qualidade...”; “café de qualidade ¢ um
café encorpado, forte, com baixa acidez... e sem acgucar...
por favor...”

32 - Ritual de degustar o café - Nespresso
O ritual de degustar o café vai além de tomar a bebida. Para estes
consumidores, representa um momento, uma passagem de tempo destinada para

a bebida e o individuo. Conteudo das entrevistas:

"para mim o café é um ritual, eu gosto de degustar meu

2, < 99, <

café...”; “tomar café vai além de tudo, é um ritual...”; “eu
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tenho meu ritual do café, e ndo abro mao dele, ¢ um
momento meu e ninguém me tira isto...”

33 - Ndo deixar de tomar o café por estar com pressa - Mdquinas de Bebidas em
Capsulas

Diz respeito ao fato de que, mesmo em dias mais corridos, com a
maquina, ainda, existe a possibilidade de se preparar uma bebida. Os
consumidores da maquina podem ter um café, mesmo estando atrasados ou com

pressa. Conteudo dos discursos:

"As vezes eu acordava atrasado, tinha que sair de casa
correndo e ndo dava tempo de tomar café, nossa... Meu
dia parecia outro”; “...Sete dias na semana, trabalhando 8
horas por dia... tem dias que vocé perde o ritmo, acorda
atrasado mesmo, ai sabia que caso ia dar tempo de
preparar o café, agora por mais atrasado que eu esteja eu
preparo, coloco em uma caneca e saio bebendo...”; "Eu
saia atrasada sem café...”; “aqui em Sado Paulo a vida ¢
muito corrida... um minuto a mais vocé perde o metrd,
onibus e chega atrasada, entdo eu vivo com pressa € isso
me deixava sem café varias vezes...”

34 - Retornar as capsulas (responsabilidade ambiental) - Nespresso

A marca oferece a possibilidade de retornar as capsulas utilizadas, com
pontos de coleta espalhados em suas boutiques. Para o consumidor, a
importancia, a valorizagdo ambiental da empresa ¢ uma consequéncia positiva

do consumo das bebidas da marca.

35 - Surpreender as visitas (receber bem) - Maquinas de Bebidas em Capsulas
Diz respeito ndo apenas ao fato de poder oferecer algo de qualidade (em
geral, o consumo de cépsulas remete ao consumidor um produto de qualidade

elevada quando comparado aos demais meios tradicionais) para as pessoas, em
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sua casa/escritorio, mas, também, em surpreender seus convidados/clientes seja

pela presenca da maquina. Conteudo dos discursos:

“Antigamente quando a gente servia um café da garrafa
térmica era algo assim, comum... Hoje as pessoas chegam
em casa ¢ ficam surpresas quando eu mostro as capsulas
explico como funciona... Cada hora um quer tomar um
diferente, ¢ muito bacana isto”; "se eu vou fazer algo para
alguém tem que ser o que eu gostaria para mim...o
melhor...”

36 - Ndo errar na hora de fazer - Mdquinas de Bebidas em Cdpsulas

A padronizacdo e qualidade percebida pelos consumidores dos produtos
oferecidos ¢ ponto chave neste componente, a falta de habilidade em produzir,
ou experiéncias frustradas, em alguns casos, direcionam os consumidores a
busca por um padrdo ao fazer o café, conquistado pela maquina. Contetido dos

discursos:

“antes era das duas uma, ou meu café ficava aguado ou
ficava muito forte...”; “Eu ndo sei fazer café... quando
me arriscava sempre me decepcionava...”; “sempre
passava do ponto... meu café nunca dava muito certo... ou
era p6 demais, ou de menos”; “com a maquina eu sei que
meu café vai sair bom...n3o tem como errar...”

37 - Fazer outras coisas enquanto o café fica pronto - Mdquinas de Bebidas em
Capsulas

Os consumidores tém a liberdade para desempenhar esforgos em outras
atividades, especialmente relacionadas as rotinas do dia a dia, enquanto a

maquina prepara seu café/bebida. Conteudo dos discursos:
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“Eu estudo o dia inteiro, ndo tenho tempo... meu dia ¢
super corrido... entdo eu ndo posso ficar perdendo tempo
para fazer um café, cappuccino ou qualquer outra coisa
nos intervalos..”; “o tempo que eu gastava fazendo a
bebida, agora eu uso degustando ela...”; “enquanto meu
café fica pronto eu posso me arrumar... E uma
maravilha”; “eu acordo, vou até a maquina deixo fazendo
meu café e enquanto isso vou fazer outras
coisas...Quando eu volto meu café ja estd pronto para
beber...Nem queimar a boca eu queimo mais...”

38 - Certeza de bons produtos - Dolce Gusto
Os consumidores tém certeza de que os produtos oferecidos pela

empresa sdo bons.

39 - Retomar as origens - Dolce Gusto
Diz respeito a sensagdo de voltar no tempo por meio do produto, seja

pelas sensagdes do paladar ou olfato. Contetido da entrevista:

“A Nestlé me trouxe isto, o sabor de infancia que me
acompanhou a vida toda agora em cépsulas”

40 - Mdaquina como elo de ligagdo - Dolce Gusto

Possibilita a abertura para novos assuntos em meio a pausa para o café.
Experiéncias com novos sabores, os modos de preparos e locais onde encontrar
um pre¢co melhor ganham espago em meio as conversas do dia a dia. A pausa
para o café ajuda a estreitar lacos e a maquina ganha o papel central deste

momento.
41 - Contribui para meu status social - Dolce Gusto

A presenca da maquina, na casa ou escritorio, relaciona-se a intengdo de

contribui¢do no status social pessoal. Os consumidores acreditam que o fato de
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possuirem uma maquina de capsulas vai ao encontro de sua posicdo social e,

consequentemente, a sua imagem. Contetido dos discursos:

“preciso vender primeiro minha imagem... com a
qualidade de minha maquina de café eu consigo isto...
acho que agrega...”; “eu recebo muitas pessoas
importantes em casa... gerentes... enfim... eu preciso
passar uma imagem positiva para eles, e acho que com a
maquina, de certa forma eu consigo isto.”

42 - Cuida da saude e bem-estar - Dolce Gusto

A maquina proporciona a sensagdo de cuidados com a saude, a medida

que direciona as propor¢des e dosagens de produtos que, de acordo com a

percepgao dos clientes, sdo nocivos a sua saude. Contetido dos discursos:

"O fato dela fazer pouco café me ajuda, eu adoro café, se
pudesse eu tomava café o dia inteiro, mas eu ndo posso,
tenho problema de estomago, ela me ajuda a cuidar de
minha saude...”; “as bebidas ja& vém adogadas na
medida... eu ndo preciso ficar colocando mais agticar...e
isso ¢ bom porque, assim, eu cuido da minha saude
também...”

43 - Confianga - Nespresso

Diz respeito a acreditar no que esta por vir. Os consumidores acreditam

que ndo terdo problemas, ou caso os tenha, terdo suporte e apoio da empresa...

Conteudo do discurso:

"Eu sei que se eu tiver qualquer problema eles irdo reparar
para mim...Ninguém ¢ perfeito, todos cometem erros, mas
vocé tem que ter a certeza de que ndo serd deixado de
lado quando isto acontecer..."
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44 - Possibilidade de fazer a bebida quando quiser - Dolce Gusto

Diz respeito ao fato de suprir o desejo de consumir a bebida no
momento em que desperta o desejo, o imediatismo ¢ ator principal, o acesso as
capsulas no varejo, supre o desejo do consumidor, que tem a possibilidade de
encontrar facilmente o produto nos supermercados/padarias/mercearias.

Conteudo dos discursos:

“Eu ndo gosto de esperar chegar pelo correio, tem
algumas coisas que até da pra comprar pela internet, mas
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comida ndo...”; “quando eu quero beber um café eu quero
naquele momento... se esperar chegar a caixa pelo correio
a onda passa...”

4.3.2.4 Valores Instrumentais

De acordo com Rokeach (1981), valores instrumentais sdo aqueles que
representam atitudes dos consumidores em dire¢do a um estado de valor
terminal desejado. E a motivacdo, pois sdo os comportamentos idealizados,

instrumentos, para se obter os estados finais desejados (ROKEACH, 1973).

45 - Viver bem a vida - Maquinas de Bebidas em Capsulas

Sensacdo de preenchimento, realizar as atividades diarias de trabalho,
lazer e aproveitar melhor os momentos e oportunidades do dia a dia. Ndo esta
ligado apenas a aspectos materiais, mesmo que estes, ainda, possam estar
presentes, sensacdo de estar seguindo no caminho certo para a realizagdo

pessoal. Contetdo dos discursos:

“S6 vivemos uma vez, temos de aproveitar da melhor
forma...”; “me faz bem...me faz viver melhor...
(relacionado a maquina de bebidas em capsulas) “
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46 - Ser prestativo - Mdquinas de Bebidas em Capsulas

Trabalhar pelo bem-estar dos demais, querer ver o sorriso no rosto das
pessoas. Possibilidade e inten¢do de compartilhar com as pessoas de quem vocé
gosta ou vao até sua casa/escritorio, algo que lhe faz bem. Vai além do prazer
individual, de fato a sensacdo de recompensa estd na felicidade dos outros.

Conteudo do discurso:

“As vezes ndo ¢ nem por mim, ¢ mais pelos outros
sabe...eu fico muito feliz quando eu vejo o outro feliz”

47 - Ambigado - Dolce Gusto

Esforco no trabalho, vontade, sentimento de querer crescer
profissionalmente. A motivagdo financeira ndo necessita estar presente, aspectos
sociais, também, podem fazer parte deste valor. A busca por um status social
pode ser caracterizada como um dos aspectos intrinsecos ao componente, diante
da representacdo da imagem pessoal com a aquisi¢do da maquina. Oferecer uma
bebida para convidados, clientes ou amigos, preparada pela maquina, ¢
compreendido como algo, positivamente, além dos métodos tradicionais.

Conteudo do discurso:

“E muito diferente vocé servir um café na maquina para
seus clientes...a maquina muda a sua imagem... ¢ a
primeira impressao, e isso faz toda diferencga, ¢ a que fica
né..."

48 - Bem-estar - Dolce Gusto
Disposicao, sensagdo de estar bem. Diz respeito a cuidados fisicos e

psicoldgicos, a interagdo entre corpo e alma. Contetido do discurso:
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“Eu me sentia mal quando saia sem tomar meu café...meu
dia era diferente...meu dia com café ¢ outro...eu preciso
para estar bem comigo mesmo”

49 - Autocontrole - Dolce Gusto

Compromisso, ser confidvel, sensacdo de levar uma vida correta consigo
e com os outros. Diz respeito a ndo gastar mais do que o necessario, nao
desperdicar. Nao estd necessariamente ligada a economia financeira, mas, sim,
ao fato de o individuo pagar o correto, ou pagar, devidamente, por aquilo que vai

utilizar. Conteudo do discurso:

“Nado me importa a cépsula ser mais cara, eu sei pelo
menos que ndo estou desperdigando nada, ndo jogo nada
fora...”; “ganhar dinheiro ¢ muito dificil, entdo ndo
podemos ficar jogando ele pelo ralo todos os dias, com a
maquina isso ndo acontece”

50 - Nostalgia - Dolce Gusto
Lembrancas de momentos de felicidade vividos no passado, sensacdo de
aconchego, acolhimento em razdo de estimulos despertados. Conteudo do

discurso:

“O chocolate quente era caseirinho, como minha mae
fazia...me faz lembra da gente feliz ao redor do fogdo
esperando ela encher nossas canecas”

4.3.2.5 Valores Terminais

Valor pessoal terminal ¢ relacionado a estados finais de existéncia, sdo
crengas duradouras, modos especificos de conduta ou estados de existéncia final,
sdo os objetivos finais, que, se aprovados ao longo do tempo, levam a estados

finais desejaveis (ROKEACH, 1973).
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51 - Universalismo - Nespresso
Cabega aberta, justica social, igualdade, protecdo para o ambiente. Diz
respeito a se importar com o meio ambiente e as questdes sociais envolvidas na

humanidade. Contetudo do discurso:

“Se eu vejo uma pessoa jogando um papel de bala pela
janela do carro eu xingo...eu acho que falta muito isso
nos brasileiros... se importar com 0s outros, com o
mundo”

52 - Reconhecimento social - Dolce Gusto
Respeito, admiragdo, trazer as pessoas para mais perto de vocé.
Sensagdo de ser referéncia em determinado assunto ou situag¢do. Diz respeito a

vontade de ser admirado ou reconhecido. Contetdo dos discursos:

“Eu gosto quando as pessoas vém até minha casa e j& me
perguntam do café... eles sabem que eu gosto disso”;
“quando eu faco alguma coisa é bem feita, e todos sabem
disso...por isso as expectativas quando fago algo sdo
sempre altas, eu gosto de ter esse reconhecimento, sabe? “

53 - Senso de realizagdo - Maquinas de Bebidas em Capsulas

Contribui¢do duradoura, dever cumprido. Sensacdo de realizagdo. Diz
respeito ao desejo por um estado pessoal em que o individuo busca o
autocrescimento, o autoreconhecimento € a autoestima em se sentir util.

Conteudo dos discursos:

“Eu me sinto realizado com minha maquininha...acho que
sem ela meu dia ndo seria 0 mesmo...”; “quando eu paro
para tomar meu café nada mas importa...¢ meu momento,
minha realizacdo, aprece que o tempo até para...”
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54 - Prazer/Felicidade - Maquinas de Bebidas em Capsulas
Uma vida com alegria, lazer, contentamento e satisfacdo. Sensagdo de

bem - estar consigo mesmo ou com as pessoas que estdo ao seu redor.

“Eu sinto prazer...satisfacdo...¢ isso que tomar um bom
café me traz...e a maquina consegue isto”; “um dia sem
café é um dia triste para mim...a maquina ndo me deixa
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sem, e isso me traz felicidade...”; “como eu me sinto? (se
referindo a um café de qualidade) me sinto feliz!

4.4 Classificacao dos Valores e Dimensdes de Schwartz

De acordo com Schwartz (1992), os valores pessoais sdo classificados
em quatro dimensdes motivacionais: abertura as mudangas, autotranscendéncia,
autoaprimoramento e conservadorismo. As dimensdes propostas pelo autor
possibilitam um agrupamento estabelecido, distintamente, entre os valores
pessoais e as motivagoes estabelecidas acerca do comportamento de consumo de
dos usuérios de maquinas de bebidas em capsulas, encontrados neste trabalho.

Pimenta (2008) propde uma relacdo entre os valores obtidos em seu
trabalho e as dimensdes propostas por Schwartz (1992), preceitos seguidos nesta
pesquisa. O quadro 09 ilustra os valores, obtidos neste trabalho e as dimensdes

de valores propostas por Schwarz (1992).
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Quadro 9 Relagéo entre valores dos entrevistados e classificacdo de Schwartz (1992).

Dimensao de
Valor

Autoaprimorame
nto

Abertura a
mudang¢a

Autotranscendén
cia

Conservadorismo

Tipo de Valor

Sindénimos de valores
obtidos na pesquisa

Poder: poder social, autoridade, riqueza.

47 - Ambigdo

Realizagdo: sucesso, capacidade,
ambigdo, prazer, diversao.

49 - Autocontrole
52 - Reconhecimento
social

Hedonismo: prazer, diversao, valores
individuais e momentaneos.

48 - Bem-estar

50 - Nostalgia

53 - Senso de
realizagdo

54 - Prazer/Felicidade

Estimulagdo: vida sem rotina, excitante
e desafiante.

45 - Viver bem a vida

Autodirecionamento: criatividade,
curiosidade, liberdade.

Universalismo: cabega aberta, justi¢a
social, igualdade, protegdo para o
ambiente.

51 - Universalismo

Benevoléncia: visar ao bem estar das
pessoas, solicitude, honestidade,
cleméncia.

46 - Ser prestativo

Tradigdo: compromisso e aceitagdo de
questdes culturais em que estdo

inseridos, humildade, devogdo, gratiddo.

Conformidade: cortesia, obediéncia,
honradez. Moderagéo de agdes que
possam prejudicar terceiros.

Seguranga: ordem social, limpeza,
cuidado, harmonia social e individual.
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Conforme apresentado no quadro 9, pode-se observar uma concentragao
dos valores presentes na classificagdo “hedonismo”, pertencente as dimensodes
“autoaprimoramento” e “abertura as mudancas”. A alta incidéncia de valores
que compde estas dimensdes caracteriza uma postura mais individualista dos
usudrios de maquinas de bebidas em cépsulas. Dos valores obtidos nesta
pesquisa, trés apresentaram uma incidéncia, significativamente, maior que os
demais, sendo os valores prazer/felicidade (54) e senso de realizagdo (53),
apontados na classificacdo ‘“hedonismo”, e o valor viver bem a vida (45)
identificado na classificagdo “estimulacdo”, ambos presentes nas dimensodes
"autoaprimoramento” e “abertura as mudangas”.

Foi, também, identificado na dimensdo autoaprimoramento, dentro da
classificacdo “poder", apenas o valor ambic¢do (47); na mesma dimensdo, com a
classificacdo “realizacdo”, foram apontados os valores autocontrole (49) e
reconhecimento social (52).

Na dimensédo “autotranscendéncia” foram identificados dois valores, em
classificacdes distintas, o valor Universalismo (51), presente na classifica¢do
com a mesma denominagdo e o valor ser prestativo (46), identificado na
classificacdo “benevoléncia”. As classificacdes destes valores correspondem,
respectivamente, a importancia dos usuarios das maquinas de bebidas em
capsulas ao meio ambiente e o posicionamento da empresa com o respeito e
integridade a0 mesmo e o respeito ao proéximo e por meio de acgdes que
proporcionem o bem-estar das pessoas. A baixa incidéncia destes valores na
pesquisa demonstra que, apesar de existir esta preocupac¢do, o poder de
influencia ¢é relativamente baixo, em compara¢ao aos demais.

Desta forma, compreende-se que o comportamento dos usudrios de
maquinas de bebidas em capsulas, de acordo com a frequéncia dos valores
identificados, corresponde a um perfil mais individualista, que busca, por meio

do produto, uma vida melhor, prazer e realizacdo. A busca por poder e
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realizagdo existe, assim como aspectos de preocupacdo coletiva, porém com
baixa incidéncia e, consequentemente, pouco representativa no poder de

influéncia.

4.5 Construcio das Ladders

Com a defini¢ao e descri¢ao dos elementos, deu-se inicio & construcao
das ladders individuais para uma, posterior, analise em conjunto. Seguindo a
recomendagdo de Ikeda, Campomar e Chamie (2014), os ladders foram criados
primeiro com base na nomenclatura adotada para depois serem transcritos para a
linguagem da codificagdo, facilitando, assim, a constru¢do das anélises e
contagens. O quadro 10 ilustra a construcdo dos ladders de um entrevistado da

marca Nespresso (E10).

Quadro 10 Modelo de representagdo dos ladders provenientes da entrevista 10, marca
Nespresso.

Ladder Ladder Ladder Ladder Ladder Ladder Ladder Ladder

1 2 3 4 5 6 7 8
5 5 6 5 7 8
11 13
45 45 45 45 45 45
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Conforme ilustrado no Quadro 10, a entrevista 10 resultou em 8 /adders,
sendo 2 originados por um atributo concreto (1 e 4) e 6 originados por atributos
abstratos (2, 3, 5, 6, 7, ¢ 8). Tomando como exemplo o ladder 5, pode-se
perceber que o atributo abstrato praticidade (6) resulta na consequéncia
funcional “facilidade de produzir” (13), que leva a consequéncia psicologica
“economia de tempo (dia a dia)" (22), resultando no valor instrumental “Viver
bem a vida” (45) e, por fim, ao valor terminal “Prazer/Felicidade” (54). Este
procedimento foi realizado com os 27 entrevistados de ambas as marcas,
atingindo-se, na pesquisa como um todo, uma média de 7 ladders por

entrevistado e 5 elementos por ladder.

4.6 Matriz de Implicacao

A matriz de implicacdo apresenta, por meio da consolidagdo numérica
das entrevistas, as percep¢des dos consumidores de bebidas em céapsulas das
marcas Dolce Gusto e Nespresso. A matriz de implicacdo consiste em uma
estrutura de colunas e linhas, sendo uma coluna e uma linha para cada elemento
codificado, de forma sequencial, com base na numeraciao de cédigos atribuida.
Corresponde a representagdo das escalas (ladders) de elementos que foram
obtidos por meio das entrevistas e da andlise de contetido. Cada célula contém a
quantidade de vezes que um elemento leva a outro, de forma direta ou indireta
(PIMENTA, 2008). De acordo com Reynolds e Gutman (1988), as ligagdes
diretas correspondem aquelas em que um elemento estd diretamente ligado a
outro. As células sdo preenchidas com o numero de relagdes diretas a esquerda e
o numero de relagdes indiretas a direita, ou seja, trata-se de uma contabilizacdo
de quantas vezes um elemento recebeu ligagdes diretas (do lado direito da
célula) ou indiretas (do lado esquerdo da célula), representando uma

quantificacdo dos dados qualitativos.
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Vilas Boas et al. (2005) destaca que, quando existe mais de uma ligagao,
provindas de um unico entrevistado, deve-se considerar apenas uma incidéncia.
Ou seja, normalmente, sdo obtidas mais de uma /adder de um mesmo
entrevistado e, em muitos casos, relacdes iguais entre elementos podem ocorrer
em mais de uma destas ladders. Sendo assim, deve se contabilizar a referida
relacdo apenas uma vez para este entrevistado. As liga¢des redundantes devem
ser acrescidas aos totais da matriz apenas quando surgirem de entrevistados
diferentes. O software LadderUx se encarrega de tomar, automaticamente, estas
providéncias, eliminando as ligacdes redundantes provindas do mesmo
entrevistado.

Na matriz de implica¢do (Tabela 4) sdo apresentadas todas as ligacdes
diretas e indiretas obtidas nesta pesquisa. Observa-se que os elementos ndo
adjacentes (atributos e valores) ndo apresentam ligagdes diretas, necessitando de

elementos intermedidrios (consequéncias) para estabelecer conexdes diretas.
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Tabela 4 Matriz de Implicagdo (continua).
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41 2/0 0[2 212
42 2(0 0[2 2)2
43 10 [ OF I E
44 310 ol2f o] 33
45 118]0
46 510 16/0
47 6[0 610
48 2/0 2/0
49 210 2/0
50 310 3)0
51 0[0
52 10 10
53 0[0
54 0[0
sum2(14]11/7{ 4|6 ps|2q6| 10012 214 417911110l 1§ 413 | 113 | 417|214 | 213 2129 316 J oro psiafsiisf 215 f6117) 317 ] 13 hisi7Jol23p 11347

Fonte: Elaborado pelo outro com auxilio do software LadderUx.
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Quadro 11 Somatorio das relagdes diretas e indiretas evidenciadas entre os elementos na
matriz.

a partir Vindo a partir Vindo
Cédigo de para Cddigo de para
DG 91300 oo |27 11|8 11]11
Nespresso | 102|368 0|0 28 122 2|14
1 6|16 6/0 |29 1|7 117
2 4|10 410 |30 4|4 4|6
3 15|31 15|10 |31 16|34 28|25
a4 3|9 3]0 |32 4|6 6/10
5 36|88 36/0 |33 16|13 10|23
6 64|163 64|10 |34 2|1 2|4
7 8|13 g8lo |35 36|35 34|73
8 11]23 11|10 |36 118 11|16
9 3|7 30 |37 6120 20|19
10 42|113 42|10 |38 2|4 4|3
11 30|19 10|30 |39 3|2 1|3
12 5|6 5|6 |40 4|4 4|7
13 14140 28|22 |41 2|2 2|4
14 17|32 17117 |42 2|2 2|3
15 19|29 19|19 |43 10]3 12|23
16 9|11 11|13 |44 3|3 3|6
17 7|13 719 |45 118|0 | 119|318
18 5|7 5|5 |46 16]0 16|47
19 9|13 13|12 |a7 6|0 6|18
20 10|14 10|10 |48 2|0 2|5
21 3|6 313 |49 2|0 6|17
22 17|19 11127 |50 3|0 3|7
23 8|13 8|14 |51 00 1|3
24 19|10 5|20 |52 1]0 18|73
25 2|3 212 |53 00 69]232
26 9|10 7111 |54 00 101|347
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De forma a auxiliar na analise, o Quadro 11 apresenta a somatoria total
de ligacdes entre elementos (diretas e indiretas) considerando as relagdes “a
partir de” e "vindo para” determinado elemento. Esta ferramenta busca
compreender melhor a quantidade de relagdes, presentes entre cada elemento, de
modo a se identificar, posteriormente, as relagdes mais representativas no MHV.

Nota-se que as marcas (DG e Nespresso) ndo apresentam relacdes
“vindo para”, em consequéncia do fato de todas as conexdes se concentraram “a
partir de” cada uma destas marcas. Os cddigos de 1 a 10 sdo atributos (concretos
e abstratos), identifica-se que as conexdes “vindo para” estes sdo todas diretas,
ou seja, todos os atributos apresentam ligagdes diretas entre suas marcas. A
quantidade de conexdes, presentes em cada elemento, identifica sua
representatividade sobre a percepgdo de valor de cada elemento, desta forma, os
registros da matriz servirdo como coordenadas para a construgdo do mapa
hierarquico de valores (MHV), que se baseia na agregacdo das escalas
significantes, ou seja, os caminhos, que alcangaram incidéncia acima do ponto
de corte, na percepcao dos valores e de quais atributos/consequéncias conduzem

a eles (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

4.7 Mapa Hierarquico de Valores (MHYV)

Nesta secdo, sera apresentado o mapa hierarquico de valores que se
caracteriza como a representagdo grafica dos elementos obtidos pelas percepgodes
dos entrevistados das marcas Dolce Gusto e Nespresso. De acordo com
Reynolds e Gutman (1988, p. 23), o objetivo do MHV ¢é: “mapear as relagdes
hierarquicas e interconectar todas as cadeias significativas em um mapa no qual
todas as relagdes sdo expostas [...] resultando em um mapa que inclui todas as

relagdes relevantes, de maneira facil de ler e interpretar”.
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Um dos fatores destacados por Reynolds e Gutman (1988) esta
relacionado ao ponto de corte. Conforme estabelecido por Pieters, Baumgartner
e Allen (1995, p. 238), em uma estrutura de meios e fim, quando o objetivo € o
de representar as orientagcdes dominantes ou orientagdes chave, somente
conexdes situadas acima de determinado nivel de corte sdo consideradas. As
conexdes abaixo deste nivel de corte sdo consideradas idiossincraticas e
ignoradas em andlises adicionais. Para a decisdo do valor e de ponte de corte
desta pesquisa, considerou-se, inicialmente, da analise de rela¢do entre o numero
de relagdes diretas e indiretas. Reynolds e Gutman (1988) afirmam que uma
abordagem tipica é tentar mapear todas as relagdes acima de diferentes pontos de
corte (normalmente entre 3 e 5, dada uma amostra de 50 a 60 individuos). Esta
abordagem tem como objetivo permitir ao pesquisador a avaliacdo de vdrias
solugdes, escolhendo aquela que aparente ser mais informativa e proporcione um
conjunto mais estavel de informagdes (VILAS BOAS et al., 2005). De acordo
com Pimenta (2008), a esséncia desta recomendagdo preza que o MHV tenha
uma capacidade explicativa o mais apurado possivel sobre as reais e principais
caracteristicas do comportamento do consumidor em busca da satisfacdo de uma
necessidade por meio de atributos, consequéncias e valores.

Baseado nas recomendagdes dos autores, compreende-se que o MHV
assume, como principal artificio, o papel de transmitir, de forma clara e objetiva,
0s comportamentos e seus motivos, por meio de recursos visuais. O auxilio de
softwares, para a aplicacdo do laddering, como o caso do LadderUx, utilizado
neste estudo, possibilita facilmente este processo. Para cada novo ponto de corte,
a construg¢do dos mapas hierarquicos de valores é prontamente construida pelo
software, dando subsidios para analisar aquele que melhor se alinha ao objetivo

do pesquisador.
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Desta forma, trés pontos de cortes foram testados, abaixo se encontram

os resultados e justificativa da escolha do ponto de corte utilizado nesta pesquisa

(Quadro 12).

Quadro 12 Indices de representacio das relagdes com base em diferentes pontos de

corte.
0/ ni
Pto N° Relag¢oes Valor % relacdes | N° células ativas V?.llor %o células
ativas
Corte | representadas | correspondentes representadas
correspondentes
03 2015 85.96 209 53.73
04 1874 79.95 171 43.96
05 1722 73.46 144 37.02

De acordo com Reynolds e Gutman (1988), numa amostra tipica de,
aproximadamente, 50 individuos com um numero médio de 125 escalas, a
utilizagdo de um ponto de corte de 4 relagdes ¢ suficiente para representar pelo
menos dois ter¢os de todas as relagdes entre os elementos. Desta forma, os trés
pontos de corte desta pesquisa (3, 4 e 5) apresentaram representagdo em mais de
dois ter¢os das correlagdes existentes (valor % relagcdes correspondentes),
conforme sugerido pela metodologia. Os pontos de corte 3 e 4 se mostraram
extremamente carregados de informagdes, em virtude da grande quantidade de
relagdes existentes, dificultando, assim, a compreensdo e andlise do
comportamento de consumo de maquinas de bebidas em cépsulas. Desta forma,
optou-se pela utilizacdo do ponto de corte 5, para que aparecam no mapa apenas
atributos, consequéncias e valores que tenham cinco ou mais relagdes diretas
e/ou indiretas com outros elementos.

Definido o ponto, os elementos com incidéncia igual ou maior a ele, sdo
agrupados e correspondem, de forma agregada, as sequéncias de ligagdes entre

atributos que conduzem a determinadas consequéncias e, em seguida, a
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determinados valores. Estes agrupamentos, que formam uma perspectiva
cognitiva comum, sdo definidos como cadeias (PIMENTA, 2008). A partir do
ponto de corte estabelecido (5) foram entdo identificados 32 elementos, sendo 7
atributos (2 concretos e 5 abstratos), 18 consequéncias (8 funcionais e 10
psicologicas) e 7 valores (4 instrumentais € 3 terminais), formando um total de
1.791 ligagdes, 600 diretas e 1.191 indiretas. Desta forma, ¢ importante destacar
que os demais elementos apresentados anteriormente neste trabalho, foram
descartados em razdo das cadeias, das quais estes elementos fazem parte,
receberem menos de 5 relagdes com outros elementos, ndo sendo, assim,
consideradas cadeias representativas. Com base neste ponto de corte, foram
descartados os seguintes atributos: (2) linha de complementos, (4) acesso as
capsulas e (10) imagem pessoal positiva. As consequéncias: (12) preparar o
café/bebida sem muita sujeira, (18) pode ser usado como decoracdo, (21)
facilidade de encontrar as cépsulas, (25) possibilidade de produzir outros
produtos (complementos), (28) valorizagdo do dinheiro (economia), (29) evitar
desperdicio, (30) versatilidade (cada um toma o que quiser), (32) ritual de
degustar o café, (34) retornar as cépsulas (responsabilidade ambiental), (38)
certeza de bons produtos, (39) retomar as origens, (40) maquina como elo de
ligacdo, (41) contribui com meu status social, (42) cuidar da satide e bem - estar,
(41) possibilidade de fazer a bebida quando quiser. Quanto aos valores: (48)
bem-estar, (50) nostalgia, (51) universalismo.

Antes de apresentar o MHV, faz-se necessario identificar pontos-chave
para sua melhor compreensdo. Com o intuito de proporcionar um modelo melhor
apresentado visualmente foram estabelecidas cores distintas para os elementos
das 3 etapas identificadas, sendo estas: 1) elementos similares as marcas,
caracterizados neste estudo como elementos das méquinas de bebidas em

capsulas, foram identificadas com as caixas de cor roxa; 2) elementos presentes
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na marca Dolce Gusto, apresentados na cor verde; 3) elementos da marca
Nespresso, identificados na cor azul.

Na base do MHV sdo apresentadas as duas marcas objetos deste estudo,
Dolce Gusto e Nespresso, devidamente identificadas com suas respectivas cores.
Nota-se que, no canto esquerdo do mapa, foram identificados os niveis em que
cada elemento se encontra, do mais tangivel ao mais abstrato (atributos
concretos, atributos abstratos, consequéncias funcionais, consequéncias
psicologicas, valores instrumentais e valores terminais). A espessura da linha
que conecta cada elemento estd relacionada ao nivel de ligagdes (diretas e
indiretas) em que o mesmo foi identificado, em outras palavras, quanto mais
espessa a conexao entre determinado elemento, maior o numero de incidéncias
de ligacdes entre eles.

Ainda que o MHV com o ponto de corte 5 tenha apresentado cadeias
mais representativas, foi percebido que algumas delas foram comprometidas,
pela alta incidéncia de representagdes exigidas pelo corte 5. Desta forma, ndo
obstante as informagdes apresentadas no MHV pelo ponto de corte 5, julgou-se
necessario apresentar alguns elementos ndo representados ao corte estabelecido
(5), mas que apresentassem um ponto de corte aceitavel (a0 menos 3) e que
contribuissem, de alguma forma, positivamente, com a interpretacdo dos
resultados, sem comprometer a pesquisa. As linhas pontilhadas, assim como
elementos representados em caixas pontilhadas, ndo fazem parte do ponto de
corte estabelecido (5) e, sim, introduzidas de modo a contribuir com a posterior
analise. Foram introduzidos 4 elementos, com suas respectivas conexdes, ¢ 1
conexao entre elementos j& presentes no ponto de corte (5). As cadeias 3-29-26-
49-53 e 1-18 apresentam ponto de corte 4, nas cadeias 6-26-45-53 e 6-26-45-53
foram introduzidas o elemento 26, com ponto de corte 3 e, por fim, a conexdo

entre a cadeia 7-16-54 foi estabelecida a partir do ponto de corte 3.
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Nota-se que, em determinadas cadeias, elementos atribuidos a maquinas
de bebidas em capsulas se intercalam com elementos de uma das marcas, a
exemplo da cadeia 7-11-13-22-45-53, em que pode ser percebido que a
consequéncia psicologica “economia de tempo (dia a dia) “, elemento 22, foi
identificado como componente da marca Nespresso, € os demais atribuidos as
maquinas de bebidas em cépsulas. Como a consequéncia psicolédgica, atribuida a
marca Nespresso, economia de tempo (dia a dia), faz conexdo com a cadeia, foi
considerada toda a cadeia pertencente a marca Nespresso, mesmo que ela tenha,
em sua maioria, elementos relacionados a maquina de bebidas em capsulas. Foi
seguido da mesma forma para todas as demais cadeias do MHV.

Diante das informagdes explicitadas acima, a Figura 7 apresenta o
MHYV. A partir do proximo paragrafo todas as consideragdes serdo direcionadas

para o seu detalhamento.
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A Figura 7 apresenta o mapa hierdrquico de valor obtido com base nas
entrevistas dos consumidores de maquinas de bebidas em capsulas das marcas
Dolce Gusto e Nespresso. O objetivo deste mapa ¢ expressar os tipos de
comportamento do publico entrevistado. Assim, foi identificado um total de 37
cadeias, porém, com a inclusdo dos 4 elementos incidentes com pontos de corte
inferiores, o somatdrio de cadeias analisadas foi de 41, sendo distribuidas da
seguinte forma: 11 cadeias direcionadas ao comportamento orientado para
maquinas de bebidas em cépsulas (elementos similares para ambas as marcas);
13 cadeias direcionadas a marca Dolce Gusto e 17 cadeias orientadas para

consumidores da marca Nespresso. O detalhamento de cada cadeia sera

realizado considerando cada uma das etapas consideradas.

4.7.1 Percepc¢ao dos consumidores das maquinas de bebidas em capsulas

O atributo concreto (3) monodose (dose unica) - apresentou 4 cadeias,
sendo 1 delas independente de marcas que, assim, orientam-no (consumo de
maquinas de bebidas em capsulas). A cadeia 3-11-13-53, formada por um
atributo concreto, duas consequéncias funcionais e um valor terminal, representa
a importancia atribuida pelo consumidor ao sistema de dose tnica, oferecido
pelas maquinas de bebidas em capsulas. Este atributo leva a presenga de um café
feito na hora (fresco e quente), em virtude de sua facilidade de producao,
posteriormente, nota-se que o atributo praticidade, também, relaciona-se as
mesmas consequéncias atribuidas ao atributo monodoses, trazendo, assim,
sensacao de satisfacdo e realizacgdo. E valido destacar que ambas as marcas
apresentaram relacdes ao atributo concreto monodoses, compreendendo-se que
este atributo tem representagdo similar para consumidores de maquinas de

bebidas em capsulas.
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O atributo abstrato (6) qualidade - apresentou 8 cadeias, das quais 5
foram relacionadas ao consumo de maquinas de bebidas em cépsulas, sendo 3
consideradas a partir do ponto de corte 5 e duas apresentadas com a inclusdo do
elemento (26) café/bebida feito em casa como um especialista, presente no ponto
de corte 3. As cadeias 6-35-45-54, 6-35-45-53, 6-35-46-53, pertencentes ao
ponto de corte 5, contribuem para a compreensdo do consumo relacionado ao
fato de surpreender as visitas (receber bem), pela qualidade observada pelos
usuarios das maquinas de bebidas em capsulas e ao fato de querer transmitir algo
diferente e de qualidade aos seus convidados. Nas cadeias 6-35-45-54 e 6-35-45-
53 os consumidores acreditam que a qualidade apresentada pelo produto seja
condizente ao atingir a consequéncia psicossocial (35), surpreender as visitas
(receber bem), fato este que leva ao valor instrumental (45), viver bem a vida,
sendo este direcionado ao (53) senso de realizacdo e ao (54) prazer/felicidade. Ja
a cadeia 5-35-46-53 relaciona a consequéncia anterior a busca deste consumidor
pelo (53) senso de realizagdo no cuidado com os outros (46), ser prestativo
(valor instrumental). As cadeias 6-26-45-54 ¢ 6-26-45-53, ambas introduzidas a
partir do ponto de corte 3, relacionam a qualidade percebida do produto a
consequéncia psicoldgica (26) café/bebida, feito (a) em casa como um
especialista. Experiéncias frustradas em estabelecimentos que comercializam o
café/bebida e até mesmo a vontade de produzir algo mais elaborado em casa sdo
substituidas e supridas pela maquina de bebidas em capsulas, fato este que leva a
viver bem a vida proporcionando senso de realiza¢do e prazer/felicidade. A
intensidade de relagdes entre as marcas orientadas a qualidade foi distinta e
consumidores da marca Nespresso apresentaram uma percep¢ao um tanto quanto
mais elevada em relagdo aos consumidores da marca DG, demonstrando uma
valorizagdo dos consumidores da marca Nespresso ao atributo qualidade em

detrimento dos usuarios da marca DG.
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As cadeias 7-36-54, 7-37-45-54, 7-37-45-53, 7-11-13-53, 7-33-45-53 ¢
7-33-45-54 se relacionam ao atributo abstrato (7) praticidade. Em meio as 13
cadeias, que contaram com a presenga deste atributo, 6 delas sdo pertencentes ao
consumo de maquinas de bebidas em céapsulas, motivadas por 4 consequéncias
distintas, discutidas em separado. A cadeia 7-36-54 se relaciona a tentativas
fracassadas de produzir café/bebidas pelos métodos tradicionais do consumidor,
fato este suprido pela maquina de bebidas, gerando sentimento de satisfacdo e
alegria aos consumidores (54) prazer/felicidade. O relato que segue ilustra uma

situacdo apresentada por um dos respondentes:

“eu ndo sei fazer café... quando me arriscava sempre me
decepcionava...”

As cadeias 7-37-45-54 e 7-37-45-53 sdo ambas relacionadas a
autonomia proporcionada pelo produto (37), fazer outras coisas enquanto o
café/bebida fica pronto. Os consumidores relatam que a maquina “faz o trabalho
sozinha”, disponibilizando autonomia para que tarefas rotineiras e até mesmo
atividades simples, antes negligenciadas, possam ser realizadas, proporcionando
prazer/felicidade e sensacdo de preenchimento aos individuos. O discurso a

seguir ilustra uma situagdo apresentada por um dos entrevistados:

“a maquina me traz satisfagdo...! Satisfacdo em poder

brincar com meu filho enquanto o café¢ fica

pronto...Antigamente na hora do café, na correria, a gente

nem dava aten¢do pro que acontecia ao redor...Com a
A

maquina...o fato dela "trabalhar pra vocé”, te deixa
tranquilo para fazer outras coisas..."

A cadeia 7-11-13-53 esta relacionada ao sentimento de realizacdo em se
obter, com a praticidade, um produto fresco e quente. Assim como o atributo

concreto (3) monodoses, o atributo praticidade, também, relaciona a
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consequéncia funcional (11) café feito na hora (fresco e quente) ao fato de se
conquistar uma vida melhor. Leva-se a crer que o atributo concreto (3)
monodoses apresenta uma relagdo com a praticidade, em razdo do fato de a
possibilidade da maquina fazer produtos em doses individuais o que leva a
beneficios percebidos similares ao atributo praticidade. Entretanto, quanto a
identificagdo de consequéncias oriunda exclusivamente do atributo (3)
monodoses (apresentada posteriormente no item 4.7.2) a marca DG, optou-se em
estabelecer critérios distintos de identificagdo. Por fim, as cadeias 7-33-45-53 ¢
7-33-45-54 relacionam o atributo (7) praticidade a consequéncia psicossocial
(33), ndo deixar de tomar o café/bebida por estar com pressa. Baseado nos
relatos dos entrevistados, a “correria” do dia a dia impossibilitava, em muitas
ocasides, tomar uma bebida/café pela manha. Este fato trazia frustracdo,
infelicidade e sentimento de vazio ao entrevistado, em especial aqueles que
relataram a falta de cafeina, como motivadora destas sensagdes. A presenca da
maquina proporciona ao individuo, at¢ mesmo nos dias mais ‘“corridos", a
possibilidade de ter um café/bebida, gerando-lhes prazer/felicidade e senso de
realizagdo por meio da sensagdo de uma vida bem vivida. A praticidade se
demonstrou presente na percepcdo dos usudrios de ambas as marcas de forma
similar.

Conforme exposto anteriormente, as cadeias apresentadas acima sdo
orientadas ao consumidor de maquinas de bebidas em cépsulas, pois os
elementos e cadeias identificadas se demostraram cumulativos a percep¢ao tanto
de usudrios da DG quanto da Nespresso. A proxima secdo ir4 apresentar as

cadeias orientadas a percep¢ao do consumidor da marca DG.
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4.7.2 Percepc¢ao dos consumidores da marca Dolce Gusto

O MHV apresentou 5 atributos (concretos e abstratos) distintos pela
percep¢do dos usudrios da marca DG. Estes somaram 13 cadeias, tendo 1
atributo exclusivo da marca (design) e uma cadeia ligando a marca, diretamente,
a um valor instrumental identificado apenas para usuarios da marca DG
(ambicdo).

A cadeia 1-18 relaciona o atributo concreto (1) design a consequéncia
funcional (18) pode ser usado como decoragdo. Ao se analisar o MHV com
ponto de corte 5, notou-se que o atributo (1) design ndo apresentava qualquer
conexdo com outros elementos, desta forma, optou-se por inserir a consequéncia
funcional obtida a partir do ponto de corte 4. Os usuarios da marca DG
destacaram o design de suas maquinas como um dos atributos inerentes ao
consumo. A conexdo deste atributo ao fato de que este utensilio pode ser
utilizado como decoracdo, pode ser relacionada as estratégias de marketing e
esfor¢os da empresa em introduzir esta percep¢do ao consumidor. Nota-se que a
comunicacdo da empresa com o consumidor, por meio de suas propagandas, traz
um forte apelo ao design do produto. A propaganda “estatuas falantes”,
veiculada pela tv aberta em 2014, no Brasil, estabelece relagdes entre o design
de suas maquinas a obras de arte e faz mengdes a beleza do produto. Este apelo a
beleza do produto, também, faz-se presente na campanha promocional da
empresa em 2015, veiculada nos intervalos de um reality show de culinaria na tv
aberta (master chef Brasil). De acordo com Pinto e Troiano (1993) apud Pinho
(1996), o conceito de capital de marca ¢ resultado direto da administracdo de
marketing e, particularmente, da comunicacdo. A operagdo de marketing e
comunicacdo ¢ capaz de transformar a existéncia fria e objetiva de um produto
na relacdo dindmica e multifacetada de uma marca com os seus consumidores. O

fato de ndo ter sido identificado, com base na percep¢do dos usuérios da marca
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DG, uma relagdo entre o atributo design a um valor pessoal, por meio desta
pesquisa (respaldada em andlises de MHV com, ao menos, ponto de corte 3),
pode ser considerada a ndo obtencdo da empresa ao nivel de abstragdo,
percebido pelo consumidor. Em outras palavras, o consumidor compreende a
beleza do produto e seu beneficio de decorar sua casa/escritdrio, mas nao
estabelece relagdes de valores que representam seu comportamento de compra.

A cadeia 47-52 conecta a marca diretamente a um valor instrumental
(47) ambigdo, fato este que leva ao valor terminal (52) reconhecimento social,
ambos apresentados, exclusivamente, na percepcdo dos consumidores da marca.
Ao analisar pontos de corte inferiores, notou-se que a cadeia, ainda, mantinha-se
da mesma forma. De acordo com a percepcdo dos usudrios da marca, sua
presenca em casa/escritorio proporciona caracteristicas relacionadas a
possibilidades ao sentimento de crescer profissionalmente por meio do
reconhecimento social. Os beneficios que orientaram os usuarios a este valor ndo
apresentaram relacdes suficientemente representativas para serem identificados,
mas o fato dos valores, conectados diretamente a marca, estarem presentes no
MHV demonstra que existe uma relacdo entre a marca e os sentimentos
motivados pelo crescimento profissional.

As cadeias apresentadas, a partir deste paragrafo, fazem referéncia a
atributos inerentes a ambas as marcas, entretanto, por apresentarem elementos
exclusivos a DG, em determinado momento, resultaram em representagdes
exclusivas a usudrios da marca.

A cadeia 3-29-26-49-53 identifica a sensacdo de preenchimento e
realizagdo do usudrio, por meio da economia percebida (28), valorizacdo do
dinheiro, d pelo fato de a maquina (29) evitar o desperdicio, percebido pelos
usudrios, por meio de seu atributo concreto (3), monodoses. Conforme exposto
anteriormente, esta relacdo foi compreendida, exclusivamente, pelo fato de as

maquinas propiciarem o porcionamento de bebidas, levando-se a distingdo
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estabelecida entre o atributo monodoses e a praticidade. Os elementos 29 e 26,
assim como a conexdo entre o elemento 49 ao 53, foram obtidas por meio do
ponto de corte 4 e, assim, inseridos, devido sua representatividade ao estudo.
Usudrios da marca relataram que, baseados em suas percepcdes, o fato da
maquina proporcionar doses Unicas de bebida, confere-lhes evitar um possivel
desperdicio, proporcionando-lhes, assim, economia no dia a dia. E valido
destacar que, por meio das entrevistas, pode-se compreender que existe uma
consciéncia dos usudrios do elevado prego do produto capsulas, em comparagao
aos meios tradicionais de produzir as bebidas, entretanto a relacdo entre
desperdicio e valorizacdo do dinheiro foi identificada. Atentando-se ao fato de
que as consequéncias psicossociais, evitar desperdicio (29) e valorizagdo do
dinheiro (26), sejam componentes identificados cumulativamente as marcas,
compreende-se que usuarios das maquinas de bebidas em cépsulas tém esta
percepgdo. Entretanto, de acordo com a pesquisa, essa relacdo se demonstra mais
forte em usuarios da marca DG, pelo fato de se alcancar o valor pessoal
autocontrole (49), com relag@o exclusiva a percepgdo dos usuarios da marca.

A cadeia 6-35-46-52 identifica o valor terminal (52) reconhecimento
social como resultante do atributo abstrato (6) qualidade, por meio da entrega
desta qualidade percebida aos convidados do consumidor (35) surpreender as
visitas, conectada ao sentimento de trabalhar pelo bem-estar dos demais (46) ser
prestativo. O sentimento de “ver o sorriso no rosto dos outros” (46) ser
prestativo foi observado nos usudrios de ambas as marcas, entretanto, apenas
usudrios da marca DG demonstraram a motivagao terminal (52) reconhecimento
social.

As cadeias 7-19-54, 7-16-54 e 7-20 t€ém como atributo abstrato a (7)
praticidade. As duas primeiras se orientam pela satisfacdo e felicidade do
usuario (54) prazer/felicidade, motivadas, respectivamente, pelo (19) rapido

preparo da bebida e pelo fato de se (16) preparar a bebida em casa/escritorio. Os
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usudrios da marca compreendem que fazer a bebida com agilidade, assim como
ndo precisar se deslocar para consumir uma bebida ou caf¢ sdo motivadores para
obtencdo de prazer pessoal. A cadeia 7-20 relaciona a praticidade a
consequéncia funcional (20) ndo se preocupar com o preparo. O usuario
compreende que a maquina, a partir de alguns comandos simples, proporciona,
sem dedicacdo humana, a bebida/café. Esta cadeia ndo resultou em valores,
demonstrando que esta liga¢do ndo esta fortemente ligada aos niveis abstratos de
percepg¢do, mas, sim, meramente caracteristicas funcionais da marca.

As cadeias 5-17, 5-15-35-45-53, 5-15-35-45-54, 5-15-35-46-53, 5-15-
35-46-52 e 5-15-42 apresentam a (5) variedade como atributo concreto. O
atributo variedade se demonstrou importante para ambas as marcas, mas quanto
as suas especificidade e caracteristicas, ndo resultou em cadeias cumulativas 4s
maquinas de bebidas em céapsulas. O usuério da marca DG valoriza a variedade
de forma mais intensa do que o da Nespresso. Este fato pode ser explicado pela
variedade da marca DG, que ndo se limita ao café, mas se estende para uma
linha de bebidas, inclusive quentes e frias, fato que ndo ocorre na marca
Nespresso, ampliando, assim, a possibilidade de agradar um publico maior, ndo
restrito apenas ao café. Das 6 cadeias relacionadas a variedade, identifica-se que
4 (5-15-35-45-53, 5-15-35-45-54, 5-15-35-46-53 e 5-15-35-46-52) apresentam
uma relagdo entre usuario e a necessidade de encantar seus convidados (35)
surpreender as visitas (receber bem), por meio do beneficio de (15) fazer outra
bebida além do café. Esta necessidade tem como motivagdo, respectivamente, a
necessidade de preenchimento (53) senso de realizacdo e (54) felicidade, ambas
motivadas pela busca de uma (45) vida melhor vivida. A inten¢do de ver o outro
feliz (46) ser prestativo, conquistando (53) sensagdo de realizacdo e respeito e
admiragdo dos demais (52) reconhecimento social. Ainda, no que, concerne ao
préximo, a partir da cadeia 5-17, foi identificado que usuérios da marca buscam,

por meio da variedade, ampliar as possibilidades de escolha das visitas (17)

119



deixar as visitas escolherem a bebida. Por fim, a cadeia 5-15-42 identifica que a
(5) variedade esta relacionada a (54) felicidade dos usuarios, pela (15)
possibilidade de fazer outras bebidas além do café.

Em meio as cadeias identificadas, de acordo com a percepgdo dos
usudrios da marca DG, pode-se compreender que os atributos variedade e
praticidade sdo mais representativos aos consumidores, por apresentarem um
maior numero de relagdes entre a marca e estes atributos. Posteriormente, sera
apresentada uma andlise mais profunda, relacionada as orientacdes de
percep¢oes dominantes (item 4.8), onde este fato serd melhor detalhado. A
préxima subsecdo apresenta os resultados das cadeias identificadas na percepgao

dos usudrios da marca Nespresso.

4.7.3 Percepcao dos consumidores da marca Nespresso

O MHYV apresentou 16 cadeias em se tratando da percepgao dos usuarios
da marca Nespresso. Foram identificados 7 atributos (concretos e abstratos)
distintos, sendo 2 exclusivos a marca (atendimento e confian¢a na marca). Foi,
ainda, identificada uma conexdo direta entre usudrios da Nespresso € uma
consequéncia psicossocial exclusiva a marca (43) confianca.

As cadeias 3-11-13-22-45-53 e 3-11-13-45-54 foram identificadas a
partir do atributo concreto (3) monodoses. Usudrios da marca atribuem o
beneficio de um (11) café feito na hora ligado ao fato da (13) facilidade de
producdo como decorrente da possibilidade do produto ser preparado em
por¢des individuais. Este fato resulta na consequéncia psicossocial de (22)
economia de tempo no dia a dia, motivando um sentimento de uma (45) vida
melhor. A percepcdo do valor instrumental (45) viver bem a vida nas cadeias
resulta em dois valores terminais, de acordo com a percep¢do dos usudrios, o

(53) senso de realizagdo e (54) prazer/felicidade, respectivamente.
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O atributo abstrato (6) qualidade foi identificado nas cadeias 6-24-31-
45-53 e 6-24-31-45-54. Foi observado que os usuarios da marca Nespresso
valorizam extremamente a qualidade, tendo em vista as conexdes entre a marca
e o atributo qualidade. Este se mostrou mais representativo para usudrios da
marca Nespresso em relacdo aos usudrios da marca DG. De acordo com a
percepgdo dos consumidores da Nespresso, a possibilidade de (24) sentir o gosto
do café proporciona a sensagdo de um (45) ter um café¢ de qualidade
(encorpado/cremoso/baixa acidez) e procedéncia, este fato se relaciona ao
sentimento de (45) viver bem a vida e a (53) sensacao de realizagdo e (54)
prazer/felicidade, respectivamente.

Em se tratando da (7) praticidade (atributo abstrato), foi observado que
existe uma relagdo similar percebida entre usudrios de ambas as marcas. Nas
cadeias 7-22-45-53, 7-22-45-54, 7-11-13-22-45-53 e 7-11-13-22-45-54, foram
identificadas a presenca do atributo relacionado aos usudrios da marca
Nespresso. Nas 2 primeiras cadeias, nota-se, respectivamente, o (53) senso de
realizagdo e (54) prazer/felicidade, enquanto valores terminais responsaveis pela
busca de uma (45) vida bem vivida, em razao do fato de se desprender um tempo
menor no dia a dia (22) economia de tempo no dia a dia. O conteudo do discurso

ilustra uma situagdo apresentada:

“o tempo que eu perdia fazendo o café, hoje eu gasto
degustando ele...”

Em se tratando das cadeias 7-11-13-22-45-53 e 7-11-13-22-45-54, identificou-se
que a relacdo entre (22) economia de tempo no dia a dia, apresentada nas cadeias
anteriores ¢, também, motivada por liga¢des indiretas relacionadas ao fato de ter
um (11) café feito na hora (fresco e quente) e a (13) facilidade de produzir o

produto, ambas inerentes a praticidade. Este fato sugere que os consumidores da
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marca, ndo apenas buscam algo que proporcione economia de tempo, mas
também algo que seja facilmente produzido, fresco e quente.

As cadeias 8-27-53, 9-53 e 43-53 foram identificadas como exclusivas
de usuérios da marca Nespresso. A primeira cadeia apresenta o atributo abstrato
(8) atendimento, relacionado ao beneficio de (27) ser bem atendido por um
especialista como (53) sentimento de realizagdo. Este fato decorre do servigo
apresentado pela empresa, em que sdo disponibilizados aos usuarios da marca
diversos recursos, com a proposta de aproveitar ao maximo o produto oferecido.
A empresa conta com aulas de harmonizagdo dos blends e preparo de bebidas a
partir dos varios tipos de café, especialistas disponiveis no call center e nas
boutiques da marca, sdo percebidos como, prontamente treinados a sanar
duvidas relacionadas aos produtos e auxiliar os usuarios na resolu¢do de

problemas. Os discursos apresentados ilustram a cadeia:

“para mim o atendimento ¢ tudo, vocé chega na boutique
e percebe que ¢ diferenciado, quando chega sua vez, o
atendente realmente s6 tem olhos para vocé...”; “de nada
adianta comprar algo bom e ser mal atendido, eu gosto de
me sentir especial, ¢ bom ver que existem empresas assim
nesse mundo tdo egoista...”

A cadeia 9-53 relaciona a (9) marca que inspira confianca a (53)
sensacdo de realizacdo do consumidor. Usudrios da marca Nespresso tém
tamanha confianca na marca que, em muitos momentos, fazem a compra do
produto experimentando apenas um café nas boutiques, ou até mesmo sem
experimentar. O fato da presenca de boutiques pode ser um motivador deste
elemento, atribuido, exclusivamente, & marca Nespresso, assim como 0s outros
elementos que compdem a imagem da marca percebida pelo usudrio. O conteudo

do discurso ilustra uma situacdo identificada:
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“Eu ndo provei antes de comprar, mas sabia que a marca
tinha produtos de qualidade... Eu acreditei nisto e ndo me
arrependi...”

A cadeia 43-53 apresenta a consequéncia psicossocial (43) confianca
ligada diretamente a marca Nespresso e relacionada ao (53) senso de realizacdo.
O fato desta cadeia ser estabelecida desta forma apresenta uma conexdo
motivada pela for¢a da marca. Consumidores da Nespresso acreditam e confiam
na empresa, pelo fato das associagdes que a organizagdo conquistou com oS
usuarios.

Em relacdo ao atributo abstrato (5) variedade, foram identificadas 5
cadeias para a marca Nespresso, sendo: 5-14-54, 5-14-23-45-53, 5-14-23-45-54,
5-14-35-45-53 e 5-14-35-46-53. Nota-se que a variedade faz ligacdo, em todas
as cadeias estabelecidas, com a consequéncia funcional (14) possibilidade de
produzir cafés diferentes, compreendendo-se que o consumir da marca valoriza
o fato de serem disponibilizados diferentes blends da bebida café. Na cadeia 5-
14-54, o fato da presencga desta variedade de cafés disponibilizados, remete a
obtencdo de (54) prazer/felicidade ao consumidor. Nas cadeias 5-14-23-45-53 ¢
5-14-23-45-54, a presenca da (23) harmonizagdo atribuida a variedade de blends
oferecidos proporciona ao consumidor final (53) realizagdo e (54)
prazer/felicidade, respectivamente. A presenga da consequéncia psicossocial
(23) harmonizagdo nestas cadeias pode ser decorrente dos estimulos da marca
em ensinar o consumidor a utilizar o produto de outras formas. A Nespresso
disponibiliza cursos de harmonizagdo, video aulas e receitas em seu website,
além de um aplicativo para smartphones, em que o usudrio pode interagir com a
empresa de modo a buscar novidades em se tratando das distintas maneiras de
utilizar seus produtos. Por meio da qualificagdo de sua forca de trabalho,
diretamente em contato com o consumidor final, que se prontifica a atender as

necessidades dos clientes nas boutiques da marca e call center, a empresa
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estreita suas relagdes com o consumidor final e este percebe isto. Com base no

conteudo do discurso abaixo, compreende-se a relagdo.

“eu acho que café ¢ como vinho, vocé tem que saber
harmonizar também... e os blends da Nespresso te ddo
esta possibilidade...”

As cadeias 5-14-35-45-53 e 5-14-35-46-53 se relacionam ao fato de (35)
surpreender as visitas (receber bem), decorrente das (14) possibilidades de se
produzir cafés diferentes ser motivador dos valores (45) viver bem a vida e (46)
ser prestativo, respectivamente. Isto demonstra a importancia atribuida ao fato
de apresentar variedades as pessoas que estdo ao redor dos individuos trazendo
(53) realizacdo aos usuarios.

De maneira distinta aos usuarios da DG, consumidores da marca
Nespresso compreendem ndo apenas a variedade e praticidade da marca, como
atributos percebidos aos produtos da empresa. A qualidade, atendimento e a
confianca, também, representam relacdes de valores aos usuarios da marca.

A proxima se¢do busca identificar, por meio das orientacdes de
percep¢do das cadeias dominantes, as relagdes mais representativas do MHV
proposto neste estudo. Para isto, foram utilizados procedimentos metodologicos

sugeridos por Vilas Boas (2008), melhor detalhados a seguir.

4.8 Determinacio das orientacdes de percep¢io dominantes

Reynolds & Gutman (1988) expdem que, apos a construgdo do mapa
hierarquico de valores, considera-se qualquer caminho, da base ao topo do mapa,
como uma cadeia potencial representativa de uma orientacdo de percepcao.
Desta forma, as representagdes expostas nas se¢des anteriores explicitam todas

as cadeias identificadas, com base na percep¢do dos consumidores de maquinas
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de bebidas em capsulas e suas respectivas marcas, conforme delineado no
escopo deste estudo, com base no MHV, a partir do ponto de corte 5.

De modo, a se compreender quais destas cadeias identificadas
apresentavam percep¢des dominantes, ou seja, aquelas representadas com o
maior numero de relagdes diretas e indiretas e, consequentemente, caracterizadas
como as mais fortes, foi realizada uma analise individual em cada uma das 41
cadeias identificadas no MHV, com base na metodologia proposta por Vilas
Boas (2008). O autor sugere que, para que as cadeias mais fortes sejam
identificadas e para se evitar que cadeias importantes sejam excluidas em fun¢ao
do seu menor numero de elementos, faz-se necessario, inicialmente, separar as
cadeias em func¢do do numero de elementos constituintes. Posterior a isto, deve
ser realizada a analise, de acordo com os tamanhos variados apresentados pelas
cadeias do MHV. Desta forma, identificou-se, dentre as 41 cadeias apresentadas
no MHYV, cinco tamanhos de cadeias distintos, sendo elas compostas por 2, 3, 4,
5, e 6 elementos.

A partir do agrupamento das cadeias por blocos, deu-se inicio a analise
individual de cada uma das cadeias. Assim, seguiu-se as recomendagdes
metodologicas propostas por Vilas Boas (2005) em que as relacdes diretas e
indiretas de cada um de seus elementos foram contabilizadas e, apos a soma das
relagdes terem sido realizadas em cada cadeia, de acordo com seu numero de
elementos, somaram-se os resultados de todas as cadeias, dividindo,
posteriormente, este valor pelo numero de cadeias de cada bloco, encontrando,
assim, um valor médio de relagdes. Este valor médio foi considerado como o
ponto de corte, ou seja, cadeias com soma de relagdes diretas e indiretas abaixo
deste ponto de corte ndo foram consideradas como dominantes e cadeias com
valor igual ou acima do ponto de corte foram consideradas como cadeias de

orientagdo de percepcdo dominante.
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Com base no Quadro 13, pode-se observar o processo detalhado de
como foi realizado o processo de confec¢do de matriz de cadeias, para cada uma

das 41 cadeias dos 5 blocos de tamanhos identificados.

Quadro 13 Matriz de relagdes por cadeia, para contabilizag@o de suas relagdes totais
(Cadeia 40 - relagdes entre elementos 06-11-13-22-45-54).

Ri‘;’::ﬁg 6 11 13 22 45 54 | SOMA | TOTAL
6 0000 | 02009 | 19/01 | 03]10 | 0044 | 00[40 & 24|104
11 00[00 | 06/00 | 01]00 | 14/02 | 03|13 | 24|15
13 00[00 | 0503 | 01|16 | 00[15 | 06|34
22 00[00 | 0805 | 00|11 | 08|16
45 00[00 | 87]00 | 87]00
54 00[00 | 00/00
TOTAL 149[169 318

Com base nesta andlise, foram identificadas 22 cadeias de percepcao
dominante no MHV com o ponto de corte estabelecido (5), em funcdo da divisdo
de tamanhos das cadeias proposta por Vilas Boas (2008). O nimero de cadeias
dominantes, tomando como referéncia cadeias com numero de elementos iguais,

pode ser observado no Quadro 14.
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Quadro 14 Relacao total de cadeias e cadeias dominantes identificadas por nimero de

elementos.

Relacio total das cadeias

Numero de elementos

Total cadeias

Total de cadeias

dominantes
2 6 3
3 6 5
4 14 7
5 11 6
6 4 1
TOTAL 41 22

Pode ser observado que, das 41 cadeias apresentadas no MHV, 22 foram

identificadas como de percep¢do dominante, demonstrando que, dentre os

elementos destacados no MHV, mesmo este apresentado com o ponto de corte 5,

pouco mais de 50% sao identificados como mais representativos na percepcao

do consumidor de maquinas de bebidas em capsulas.

Ainda, de modo a facilitar a compreensdo e posterior analise das cadeias

de percepcdo dominante, fez-se necessdrio identifica-las de modo a serem

alinhadas a cada uma das etapas propostas neste estudo. Desta forma, foram

identificadas as cadeias de percepg¢des dominantes para elementos cumulativos

das marcas, maquinas de bebidas em cépsula, elementos da marca DG e

elementos da marca Nespresso. O Quadro 15 apresenta os resultados.
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Quadro 15 Relagdo total de cadeias dominantes identificadas pelas etapas estabelecidas
na pesquisa.

Relacao das cadeias de percepcio dominantes
N° de N° de cadeias para | N°de cadeias | N° de cadeias | N° total de
elementos maquinas de para marca para marca cadeias

bebidas em capsulas DG Nespresso dominantes

2 0 1 2 3

3 1 3 1 5

4 6 0 1 7

5 0 2 4 6

6 0 0 1 1

TOTAL 7 6 9 22

Foram identificadas 7 cadeias de percep¢do dominante cumulativas as
marcas de maquinas de bebidas em cépsulas, 6 para usuarios da marca Dolce
Gusto e 9 cadeias para consumidores da marca Nespresso.

O Quadro 16 ilustra os elementos provenientes das cadeias de
percep¢do de valor dominantes. O “TOTAL" se refere a frequéncia acumulada
de todos os elementos identificados para as 3 etapas da pesquisa, a sigla "MBC"
se refere a frequéncia de cada elemento das cadeias de percepcdo dominante que
foi relacionado as maquinas de bebidas em cépsulas, da mesma forma, “DG” se
relaciona a usudrios da marca Dolce Gusto e, por fim, “NES" a consumidores da
marca Nespresso. A divisdo por cores busca facilitar a compreensdo da
percepc¢do de cada elemento identificado, a cor roxa se relaciona aos elementos
MBC, a cor verde se relaciona @ DG enquanto a cor azul aos da NES. O nome de
um elemento, marcado em uma destas cores, corresponde & sua exclusividade

para uma destas etapas, ao passo em que elementos ndo sinalizados significa que
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eles apresentaram caracteristicas inerentes a mais de uma marca ou

caracteristicas cumulativas.

Quadro 16 Elementos presentes nas cadeias de percepgdes dominantes.

T
C ° D
o Nome do elemento T Nome do elemento
G
d A
L
Atributos (Abstratos)
6 | Qualidade 4
7 | Praticidade 13
5 | Variedade 6

Consequéncias (Funcionais)

Surpreender as visitas

14 (receber bem)

15 Possibilidade de fazer 3
outra bebida além do café

Preparar a bebida em

16 casa/escritorio

Preparar a bebida

19 rapidamente

el = ellel=lelle] ==l=]

Nao se preocupar com o
preparo

20 Valores (instrumentais)

—_
£

—_
w oo
E H

45 | Viver bem a vida

Valores (terminais)

53 | Senso de realizagdo

54 | Prazer/felicidade
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Dentre as relagdes de orientagdo de percepcdo dominante, 4 atributos
foram identificados, sendo 3 abstratos: qualidade (6), praticidade (7) e marca
que inspira confianca (9) e 1 concreto: variedade (5). Identificou-se que um
unico atributo (7) praticidade foi comum a todas as etapas envolvidas
(cumulativos as marcas - maquina de bebidas em capsulas, marca DG e marca
Nespresso). Isto identifica que usudrios de maquinas de bebidas em capsulas de
ambas as marcas identificam a praticidade como sendo representativo para o
consumo do produto. Este fato vai ao encontro da proposta de modernidade do
consumo alimentar sugerida por Fischer (1995), decorrente da “feminizagdo da
sociedade”, fato este que gerou mudancas profundas nas relagdes familiares,
podendo ser percebida na divisdo de tarefas familiares entre os demais membros
da casa. A praticidade no consumo alimentar se tornou fundamental em uma
sociedade onde a figura da mulher, antes responsavel pelas tarefas da casa,
inseriu-se no mercado de trabalho e, desta forma, em se tratando das maquinas
de bebidas em capsulas, a busca por produtos que lhe beneficiassem com
autonomia, economia de tempo, facilidade de produzir, ndo se preocupar com o
preparo, possibilidade de consumir o produto mesmo estando com pressa e ter a
certeza de que o produto final seria condizente com as expectativas,
mostraram-se notorios.

Em se tratando das MBC, foi observado que ambos os atributos
dominantes apresentados, (6) qualidade e (7) praticidade, motivam prazer e
realizagdo aos usuarios, por meio de beneficios, distintamente percebidos. O
atributo qualidade foi identificado em apenas 2 das 7 cadeias de percepgdes
dominantes, enquanto o atributo praticidade, foi identificado em 5. Ou seja,
usudrios das maquinas de bebidas em cdapsulas percebem a praticidade do
produto como mais representativo do que a qualidade. Isto pode ser reforgado
pelo fato de que, em se tratando das andlises de cadeias de percepcdo dominante,

0 Unico atributo presente em todas as etapas identificadas (MBC, marca DG e
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marca Nespresso) foi a praticidade. Desta forma, estratégias organizacionais
centradas na praticidade e seus principais beneficios auferidos, (36) ndo errar na
hora de fazer, (37) fazer outras coisas enquanto o café fica pronto e (33) ndo
deixar de tomar o café/bebida por estar com pressa, motivadas ao prazer e
realiza¢do pessoal, poderiam ser relacionadas a métodos mais eficientes de se
conquistar valor ao usuario de maquinas de bebidas em capsulas.

Foi observado que as relagdes dominantes percebidas pelos usuarios da
marca DG se conectavam aos beneficios de (19) preparar a bebida rapidamente,
(20) ndo se preocupar com o preparo e (16) preparar a bebida em casa/escritdrio.
A relacdo dominante entre praticidade e o beneficio (20) ndo ter que se
preocupar com o preparo da bebida ndo resulta em qualquer valor, ou seja, esta
relagdo representa que o consumidor compreende a importancia de ndo precisar
se preocupar com o preparo da bebida, motivada pela praticidade, porém nao
identifica wvalor, demonstrando aspectos funcionais do produto como
determinante. A relagdo entre praticidade e (16) preparar a bebida em
casa/escritério, mesmo que obtida a partir do ponto de corte 3, mostrou-se
relevante, de acordo com os critérios adotados na metodologia de identificagdo
de percepcdo dominantes, demostrando, assim, que os usuarios da marca
exprimem prazer/felicidade pelo fato de a maquina possibilitar o preparo de
bebidas no ambiente de trabalho ou na propria casa do individuo. A cadeia
dominante, que se mostrou mais representativa, ao atributo variedade, por esta
fazer parte do ponto de corte 5, foi identificada pela consequéncia de se preparar
a bebida rapidamente, ligando ao prazer/felicidade. Usudrios da marca acreditam
que o rapido preparo do produto ¢ um beneficio oriundo da praticidade que lhes
proporciona prazer.

Em relag@o aos usudrios da marca Nespresso, a praticidade aparece em 2
cadeias de percep¢des dominantes, ambas incidindo no beneficio de (22)

economia de tempo (dia a dia). Nota-se que o atributo (7) praticidade se conecta
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diretamente ao beneficio em uma das cadeias, fato este que leva a uma (45) vida
melhor e a (54) felicidade. Na cadeia 7-11-13-22-45-54, nota-se que o beneficio
(22) economia de tempo tem ligagdes indiretas as consequéncias (11) café feito
na hora (fresco e quente) e (13) facilidade de produzir, (22) possibilitando,
assim, uma economia de tempo no dia a dia, fato este que também motiva uma
(45) vida melhor e (54) prazer/felicidade dos usuarios.

Observa-se que o atributo qualidade (6) foi identificado diretamente
apenas para Mdaquinas de Bebidas em Cépsulas (MBC) e a marca Nespresso
(NES), ndo sendo diretamente percebido para usudrios da marca DG. Isto ndo
significa que usuéarios da marca ndo percebam qualidade nos produtos da
empresa, pois pelo fato da marca DG se configurar como uma méquina de
bebidas em capsulas (MBC) este elemento, também, faz parte desta esfera.
Entretanto a qualidade percebida por usudrios da marca DG se limita as
caracteristicas cumulativas das MBC, identificados como dominantes o fato de a
qualidade (6) proporcionar, (35) surpreender as visitas (receber bem) e (26) ter
um café/bebida em casa feito como um especialista, fato este que impulsiona a
busca por uma (45) vida melhor, levando, respectivamente, ao (54)
prazer/felicidade e (53) senso de realizacdo. A qualidade percebida pelo
consumidor da marca DG ¢ decorrente de fatores presentes aos produtos
capsulas.

A marca Nespresso, além dos preceitos advindos das cadeias
identificadas pelo produto capsulas, entrega valores exclusivos da marca ao
consumidor em se tratando de qualidade. A qualidade percebida por usuarios da
marca proporciona beneficios inerentes a (24) sentir o gosto do café¢ e (31) ter
um café de qualidade (encorpado, cremoso, baixa acidez) e procedéncia,
levando-os a ter uma (45) vida melhor, que resulta em uma (53) sensacdo de

realizagdo, assim como (53) prazer/felicidade.
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Em se tratando de (5) variedade, identificou-se que ndo existem
caracteristicas cumulativas as MBC, acerca destes elementos, mas, sim,
caracteristicas proprias inerentes a cada marca. A frequéncia dominante
apresentada pela variedade demonstra que a representatividade do atributo ¢
similar para ambas as marcas (3 cadeias para cada) com algumas caracteristicas
distintas. Usudrios da marca DG encontram na variedade (54) prazer/felicidade
motivados unicamente pela possibilidade de (15) produzir outras bebidas além
do café¢ e a variedade, também, relaciona-se fortemente com a possibilidade de
(35) surpreender as visitas, identificada em 2 das 3 cadeias dominantes da marca
DG relacionada ao atributo, seja para busca de (53) realizagdo ou (54)
prazer/felicidade, por meio de uma (45) vida melhor vivida. J4, usuérios da
Nespresso encontram nesta (5) variedade, em 1 das 3 cadeias identificadas a
marca, também, a possibilidade de (35) surpreender as visitas, pelos beneficios
de se (14) produzir variedades de café distintas, entretanto, nota-se que, para
usudrios da marca, a possibilidade de fazer outros cafés se relaciona a (23)
harmonizacdo pela busca de uma (45) vida melhor e, consequente, (54)
prazer/felicidade. Além disso, foi identificado como dominante que o simples
fato da marca possuir cafés diferentes proporciona aos seus usudrios (54)
prazer/felicidade. Desta forma, compreende-se que usudrios da marca DG
percebem na marca a variedade como um atributo que proporcione a
possibilidade de surpreender as visitas como algo mais representativo do que
usudrios da Nespresso, que identificam a harmonizacdo e prazer em ter
diferentes blends da bebida como responséaveis de prazer/felicidade individual.

Por meio de uma analise visual ao quadro 16, pode ser percebido que os
beneficios exclusivos das cadeias de percepcdes de valor dominantes da marca
DG sdo todos funcionais (possibilidade de fazer outra bebida além do café,
preparar a bebida em casa/escritorio, preparar a bebida rapidamente e ndo se

preocupar com O preparo), enquanto as consequéncias percebidas,
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exclusivamente, pelos usudrios da marca Nespresso, em sua grande maioria, sdo
psicossociais (economia de tempo, harmonizagdo, sentir o gosto do café, ter um
café de qualidade e confianga). Este fato pode estar relacionado aos preceitos de
que a necessidade em torno da marca DG estd mais ligada a preencher aspectos
utilitarios do consumidor, enquanto a busca do usuario da marca Nespresso se
faz mais presente em aspectos hedonicos. Em uma andlise pelos meios de
comunicacdo veiculados entre as marcas e consumidor final, percebe-se que o
proprio posicionamento da marca DG condiciona o consumidor a perceber a real
utilidade do produto em produzir vérias bebidas distintas, enquanto a
Nespresso busca preencher o lado mais ladico, por seu posicionamento,
percebido em suas propagandas, que apresentam a necessidade de apreciar um
Nespresso ou a alusdo ao “momento Nespresso”. Os proprios canais de
distribui¢do dos produtos direcionam a distingdo entre este posicionamento. Os
supermercados desempenham, para usuarios da DG, uma forma muito mais
funcional de repor o produto, ao passo que as boutiques da marca Nespresso
trabalham mais com o desejo e forma hedonica de ter um produto exclusivo.
Dois elementos relacionados a confianca foram identificados na
percep¢do dominante de usudrios da marca Nespresso: o atributo (9) marca que
inspira confianga e a consequéncia psicossocial (43) confianga. Usuarios da
marca Nespresso percebem como dominante a relagdo entre marca confiavel, e
isto lhes traz (53) realizagdo. A consequéncia psicossocial (43) confianca foi
identificada diretamente ligada a marca Nespresso, suprindo os desejos de (53)
realiza¢do dos consumidores. Isto demonstra que o simples fato de se adquirir
uma maquina de bebidas Nespresso traz tamanha confianca aos usudrios que
lhes proporciona preenchimento em suas vidas. Keller (1993) propde que a
imagem da marca seja o conjunto de percepcdes acerca da marca, resultante das
associacdes que o consumidor faz. O autor completa que, para criar uma imagem

de marca positiva, ¢ necessario que o consumidor faga associacdes fortes,
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favoraveis e unicas. Compreende-se que a Nespresso conseguiu estabelecer este
posicionamento Unico nas percepgdes dos consumidores de modo a exprimir
como sendo dominante a relagdo entre marca e realizagdo pessoal.

A préxima secdo apresenta as principais consideragdes, obtidas com
base nos resultados deste trabalho, assim como as limitagdes que este estudo

apresenta e a sugestao para trabalhos futuros.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta secdo apresenta, com base nos resultados inferidos neste trabalho,
as principais consideragdes sobre os objetivos desta pesquisa, implicagdes
tedricas e gerenciais, limitagdes e sugestdes para pesquisas futuras.

Inicialmente, ¢ cabido destacar que as percep¢des do consumo de
usuarios do mercado de maquinas de bebidas em capsulas aqui obtidos sdo
relacionadas as caracteristicas proprias de consumidores reais dos produtos,
oriundos de cada marca e suas percepcdes, sem qualquer relacdo direta com as
empresas analisadas.

Em resposta ao objetivo geral deste trabalho em analisar o significado
do comportamento de consumo dos usudrios de maquinas de bebidas em
capsulas a partir da estrutura de atributos e consequéncias vinculadas aos valores
pessoais dos compradores, foram identificados 54 elementos distintos,
distribuidos em 10 atributos (5 concretos e 5 abstratos), 34 consequéncias (11
funcionais e 23 psicossociais) e 10 valores (6 instrumentais e 4 terminais).

A partir do ponto de corte estabelecido (5), alguns elementos foram
eliminados, ndo sendo considerados como determinantes na defini¢do de
comportamento de consumo dos usuérios de maquinas de bebidas em céapsulas.
De modo a estabelecer uma analise mais criteriosa aos resultados finais, alguns

elementos foram reestabelecidos, desde que elas estivessem presentes nas
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estruturas, com até ponto de corte 3 e contribuissem com pertinéncia, agregando
analises ao resultado final.

Desta forma, o MHV apresentou os seguintes atributos: (1) design, (3)
monodose, (5) variedade, (6) qualidade, (7) praticidade, (8) atendimento e (9)
marca que inspira confianga. As consequéncias: (11) café feito na hora (fresco e
quente), (13) facilidade de produzir, (14) possibilidade de produzir cafés
diferentes, (15) possibilidade de fazer outra bebida além do café, (16) preparar a
bebida em casa/escritério, (17) deixar as visitas escolherem a bebida, (18) pode
ser usado como decoracdo, (19) preparar a bebida rapidamente, (20) ndo se
preocupar com o preparo, (22) economia de tempo (dia a dia), (23)
harmonizacao, (24) sentir o gosto do café, (26) café/bebida feito em casa como
especialista, (27) ser bem atendido por um especialista (se sentir especial), (28)
valoriza¢do do dinheiro, (29) evitar desperdicio, (31) ter um café de qualidade
(encorpado/cremoso/baixa acidez) e procedéncia, (33) ndo deixar de tomar a
bebida por estar com pressa, (35) surpreender as visitas (receber bem), (36) ndo
errar na hora de fazer, (37) fazer outras coisas enquanto o café/bebida fica
pronto e (43) confianca. Em relacdo aos valores: (45) viver bem a vida, (46) ser
prestativo, (47) ambicdo, (49) autocontrole, (52) reconhecimento social, (53)
senso de realizacdo e (54) prazer/felicidade.

A escala de Schwartz demonstrou que o comportamento de consumo de
usuarios de maquinas de bebidas em cépsulas ¢ predominantemente relacionado
a aspectos individuais, relacionados a busca por uma vida melhor, prazer e
realizagdo. Foram identificados valores correlacionados a aspectos coletivos,
entretanto eles ndo se demonstraram representativos, caracterizando aspectos
relacionados ao meio ambiente ¢ bem-estar social, ainda, ndo considerados de
modo significativo pelos usuarios do produto.

Com relacdo aos objetivos especificos, delineados com a identificacdo e

comparacdo do comportamento dos usudrios de bebidas em capsulas das marcas
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Dolce Gusto e Nespresso e identificagdo das cadeias de percep¢do dominantes,
foram observadas relagdes distintas percebidas pelos entrevistados, de modo a
corroborar com a teoria de imagem da marca, que sustenta, também, este estudo,
além de um alinhamento entre modernidade dos alimentos e as caracteristicas
das maquinas de bebidas em céapsulas identificadas por seus usudrios.

Notou-se que determinados elementos eram correspondentes
cumulativamente as duas marcas analisadas, enquanto cada uma das marcas
apresentou elementos oriundos, exclusivamente, das percep¢des de seus
respectivos usudrios. Esta observagdo vai ao encontro dos preceitos relacionados
as imagens das marcas discutidos por Park et al. (1986) em que o autor afirma
que existem diferentes imagens por referéncia ao tipo de necessidades que a
marca satisfaz: as necessidades funcionais (imagem funcional), as de experiéncia
(imagem sensorial) e as simbdlicas (imagem simboélica). Desta forma, foi
percebido que usudrios da marca Dolce Gusto perceberam imagens distintas em
relagdo aos usuarios da marca Nespresso, pelo surgimento de elementos
exclusivos a cada uma das marcas, entretanto, o fato de os resultados
demonstrarem elementos cumulativos s marcas, demonstram que a percep¢ao
do wusudrio ao produto maquinas de bebidas em céapsulas, apresenta
caracteristicas que independem da marca, mas relacionadas ao produto e a sua
relagdo com o consumo, doravante denominado consumo moderno de
alimentos.

Para a etapa 1, cumulativa as marcas, caracterizada como inerente as
caracteristicas do produto maquinas de bebidas em céapsulas, foram observados
que os atributos, (6) qualidade e (7) praticidade foram os Unicos apresentados
nas cadeias de percepcdo dominantes, indo ao encontro dos preceitos
estabelecidos pela teoria de consumo de alimentos modernos e as propostas de
praticidade do produto cépsulas em si. De fato, a “feminizacdo" da sociedade

trouxe mudancas ao comportamento de consumo de alimentos, sendo elas
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refletidas em produtos que trazem maior praticidade ao dia a dia, evidenciado na
percep¢do dos usuarios de maquinas de bebidas em cépsulas. Sob os aspectos
socioculturais, o crescimento no nivel de informagdo das pessoas, alinhado aos
aspectos econdmico naturais, o aumento do poder de compra do consumidor
(CIPOLA et al, 2002), embasam a busca por qualidade, percebida pelos usuérios
dos produtos em capsulas. A praticidade teve maior incidéncia do que a
qualidade, nas cadeias de percep¢do dominantes deste estudo, fato que vai ao
encontro das informagdes de tendéncias observadas para o consumo de
alimentos disponibilizado no BFT 2020. De acordo com FIESP e ITAL (2010), a
conveniéncia e praticidade sdo, acima de tudo, as principais prioridades de 34%
dos consumidores brasileiros, seguida da confiabilidade e qualidade dos
alimentos (23%). Este fato demonstra um alinhamento entre as caracteristicas
proporcionado pelo produto cépsulas as tendéncias de comportamento de
consumo de alimentos.

Para a etapa 2, caracterizada como os elementos oriundos
exclusivamente dos usuarios das marcas Dolce Gusto, foi observado, em suas
cadeias de percep¢des dominantes, que os atributos (7) praticidade e (5)
variedade foram identificados de forma igualitdria (3 cadeias para cada atributo,
somando 6 cadeias de percepg¢des dominantes da marca). O fato que chama
atencdo, nesta etapa, ¢ que as consequéncias apresentadas como decorrentes
destes atributos sdo, em sua totalidade, funcionais, ou seja, foram identificados
inerentes 2 marca Dolce Gusto apenas aspectos funcionais ao produto. Vale
destacar que foram apresentados para a marca consequéncias psicossociais,
entretanto estas sdo provenientes da etapa 1, ou seja, cumulativas a ambas as
marcas, levando-se a concluir que sdo caracteristicas presentes ndo a marca DG
mas, sim, ao produto maquina de bebidas em cépsulas. Desta forma, pode-se
afirmar que a qualidade que a marca DG entrega aos seus usuarios ¢ percebida

como elemento caracteristico do produto cépsula e ndo a marca em si.
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A variedade percebida pelo usuario vai ao encontro dos meios que a
marca utiliza para externalizar seus beneficios. Nota-se, em suas propagandas,
um esforco da DG transmitir aos consumidores as caracteristicas de que as
maquinas da marca preparam bebidas distintas, inclusive, quentes e frias, e isto
foi identificado como algo que de fato representa valor ao consumidor. Todas as
cadeias dominantes relacionadas ao atributo (5) variedade trouxeram como
beneficio (17) a possibilidade de produzir outra bebida alem do café.

Em relagdo ao atributo (7) praticidade, foi identificado que usuérios da
marca DG tém uma relacdo percebida mais representativa quando ela ¢ ligada ao
fato de produzir uma bebida rapidamente, motivando, entdo, felicidade ao
usudrio, reforcando, assim, a imagem funcional da marca em meio as
necessidades do novo consumidor.

Um ponto a ser destacado esta relacionado aos esfor¢os da marca em
criar valor junto ao design da maquina. Foi identificado que estes esfor¢os ndo
foram percebidos pelos usudrios ao ponto de conquistar a relagdo entre atributo e
valor. A DG destina, em seus meios de comunicagdo, atencdo ao design de seu
produto, entretanto o atributo ndo teve cadeias representativas que fizessem
conexao a qualquer um dos valores identificados.

Uma cadeia identificada para a marca DG, mesmo ndo sendo de
percep¢do dominante, porém representativa pelo fato de ndo ser explorada por
ela e sequer por outra concorrente at¢ a data de realizacdo deste trabalho, foi o
fato de o atributo monodose (3) estabelecer conexdo com as consequéncias
evitar desperdicio (29) e valorizagdo do dinheiro (28), levando a sensagdo de
autocontrole (46) do usuario resultando, assim, na sensacdo de realizacdo
pessoal (53). Em outras palavras, usuarios da marca DG percebem que a
maquina de bebidas em capsulas pode trazer economia financeira para eles e,
atém disso, compreendem este beneficio como algo que lhes traz realizacdo

pessoal.
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Em se tratando da marca Nespresso (etapa 3), a identificagdo das cadeias
dominantes demonstrou comportamentos percebidos de forma distinta aos
usuarios da Dolce Gusto. Os consumidores da Nespresso perceberam, como
beneficios exclusivos da marca, em sua maioria, consequéncias psicossociais.
Este fato pode ser decorrente da proposta de comunicacdo da empresa com o
consumidor final. Nota-se que, em seus canais de comunicacdo, a Nespresso
desempenha grande parte de seus esfor¢os em transmitir sensagdes € momentos,
por meio de mensagens que destacam a qualidade do produto e a importancia de
conquistd-lo, sendo isso percebido pelo usudrio. A empresa que conta com
George Clooney, astro de Hollywood, como seu porta-voz e simbolo da
empresa, faz alusdo ao momento Nespresso, como algo Unico. Esta estratégia, de
acordo com Aaker (1996), estd relacionada as associagdes que os consumidores
fazem considerando o estimulo marca. O autor completa que estas associagdes
podem incluir os atributos do produto, um porta-voz famoso, ou um simbolo
particular.

A marca apresentou, em uma de suas cadeias de percep¢do dominantes,
o atributo (6) qualidade como exclusivo, tendo como beneficio percebido dos
consumidores o fato de (24) sentir o gosto do café¢ e (31) ter um café¢ de
qualidade (encorpado/cremoso/baixa acidez) e procedéncia. Os consumidores da
marca Nespresso ndo buscam a marca apenas pelas qualidades percebidas nos
produtos de cépsulas, mas, sim, pela qualidade percebida em uma maquina de
bebida em cépsula da marca Nespresso. Esta associagdo identificada ¢
relacionada as vantagens intrinsecas ao consumo do produto, os simbdlicos, isto
¢, vantagens extrinsecas ao produto, mas que satisfazem necessidades internas
do consumidor (KELLER, 1993). Os canais de distribui¢do da marca podem
complementar esta percep¢do de qualidade do usuério. O apelo das boutiques,
em locais estrategicamente localizados, corrobora com as associagdes positivas

de qualidade da marca. Diferentemente da DG, onde os supermercados se
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caracterizam como principal canal de distribuicdo do produto, usuérios da marca
Nespresso utilizam, em sua grande maioria, as boutiques para adquirir seus
produtos. De acordo com Aaker (1991), uma imagem de marca ¢ um conjunto
de associagdes, normalmente organizadas de forma significativa, ou seja, os
elementos que constroem a marca Nespresso, desde os canais de distribui¢do até
os astros de Hollywood, passando pela exceléncia percebida no atendimento, sdo
percebidos de forma associativa pelo consumidor para evidenciar a qualidade
exclusiva em seus produtos.

E interessante destacar que, com base no perfil sociodemogréfico deste
estudo, a marca Nespresso concentra um publico com maior poder aquisitivo,
em relacdo a usuarios da DG, mesmo esta apresentando pregos tdo competitivos
quanto seu concorrente. Dimofte, Johansson e Bagozzi (2010) afirmam que a
escolha de uma pessoa por uma marca em especifico representa a sua identidade
e suas aspiragdes sociais, como, por exemplo, o desejo de pertencer a
determinado grupo social. Usudrios da marca Nespresso buscam ndo apenas
funcionalidade, encontrada em maquinas de bebidas em cépsulas, usuérios da
marca buscam algo a mais, que encontram na Nespresso. Compreende-se, entdo,
que a relagdo de preco entre as marcas DG e Nespresso ndo é o principal
motivador na escolha do usudrio que busca uma maquina de bebidas em
capsulas, mas, sim, a imagem de exclusividade, que, muitas vezes, pode ser
confundida com produtos mais caros, relacionados a marca Nespresso em
detrimento a marca DG.

Ainda, em se tratando das cadeias dominantes percebidas pelos usudrios
da marca Nespresso, observa-se que existe uma conexao entre o atributo (9)
marca que inspira confian¢a relacionada diretamente como motivador da
realizagdo pessoal (53). Esta percepcdo dominante, relacionada & marca
confidvel, pode ser decorrente da qualidade percebida pelos usudrios em se

tratando da marca e seus produtos. Para corroborar ainda mais esta questdo, a
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marca Nespresso apresentou, como cadeia dominante, a consequéncia
psicologica (43) confianca conectada diretamente a marca, sem intermédios de
atributos, ao ponto de corte 5, também motivados pela (53) realizacdo de seus
usuarios. O fato das associacdes da marca serem presentes de maneira mais forte
do que demais concorrentes, de acordo com a percep¢do do usudrio, remete a
uma confianga percebida, simplesmente, por ser a marca Nespresso.

O atributo (5) variedade, também, foi percebido como dominante em 3
cadeias exclusivas da marca Nespresso. Todas essas relagcdes entre o atributo se
conectaram a (14) possibilidade de produzir cafés diferentes sendo ela motivada
pelo prazer e realizagdo pessoal de surpreender seus convidados e uma delas
pelo beneficio de (23) harmonizag¢do dos blends oferecidos pela empresa. Isto
demonstra a percep¢do dos usudrios a respeito dos esforcos organizacionais em
se ensinar, por seus canais online, diferentes formas, preparos e harmonizagdo de
seus produtos, além disso, a empresa disponibiliza cursos em determinadas
boutiques da marca, de harmonizacdo, muitos deles citados nas entrevistas como
estimulos ao consumo dos produtos. Ou seja, ensinar o usudrio diferentes formas
e maneiras de consumir o produto foi identificado como algo que gera valor de
forma representativa para a marca.

Observou-se que, dentre o modelo de comportamento de consumo
proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2005), desde o reconhecimento da
necessidade pelo consumidor até o pds-venda ou descarte, diversos fatores,
inerentes as marcas, sdo responsaveis e motivadores deste processo. Pode ser
observado que a DG entrega a seus usudrios uma proposta mais funcional de
caracteristicas inerentes as madaquinas de bebidas em céapsulas, enquanto a
Nespresso se posiciona em um nicho de consumidores que busca caracteristicas
que vao além das funcionalidades do produto. Em um trabalho recente publicado
no Journal of Business Strategy, intitulado Business model innovation: coffee

triumphs for Nespresso, Matzler et al. (2013) concluem que os triunfos da marca
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Nespresso sdo constituidos pela sinergia presente em 5 caracteristicas da
empresa: 1) inovacdo, posicionamento uUnico, 2) uma légica de produto e
servico consistente, 3) uma arquitetura de criagdo de valor apropriado, 4) uma
logica de vendas e marketing eficaz e 5) uma formula de lucro que funciona.
Este estudo demonstra que, de fato, estas caracteristicas, com excecdo da
“formula de lucro que funciona”, ndo sendo ndo transmitida ao consumidor
final, sdo percebidas pelos usudrios da marca. A Dolce Gusto conta com a
variedade de seu produto e as possibilidades de fazer outras bebidas, além do
café, como pontos fortes a seu favor, enquanto a Nespresso se caracteriza por
meio de uma estratégia de mercado mais completa, em que conquista usuarios
que buscam algo além do funcional, por precos tdo competitivos quanto a
concorrente.

Diante destas informagdes, ¢ interessante destacar o que o usudrio de
maquinas de bebidas em cépsulas compreende como representativo no produto.
Os resultados dominantes demostraram que a praticidade e qualidade sdo
representativas, ou seja, usuarios de maquinas de bebidas em capsulas, em geral,
buscam praticidade e qualidade. Entretanto, se por um lado temos uma marca
(Dolce Gusto) que entrega uma proposta mais funcional, que atende publicos
que buscam mais variedade em se tratando de bebidas, em geral, por outro lado,
temos uma empresa (Nespresso) que atende um nicho de mercado mais seletivo,
em se tratando de qualidade e confianga da marca.

Para a marca DG, estratégias relacionadas a proposta de criagdo de
valor, relacionadas a qualidade de seus produtos poderiam prover estratégias
mais competitivas, de modo a estabelecer uma identidade da marca auferida em
qualidade, que fosse estabelecida por seus produtos e ndo apenas ao produto
“capsulas". Uma preocupagdo constante entre o ambiente organizacional, que
ndo poderia deixar de ser comentada, ¢ a entrada de novos concorrentes no

mercado. O grupo Trés Coragdes, atualmente, detém uma proposta de maquinas
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de bebidas em cépsulas com caracteristicas bastante similares a apresentada pela
marca DG, em se tratando, principalmente, da variedade de bebidas e os canais
de distribuicao de seus produtos, como sendo o varejo (supermercados). O fato
de o usuario da DG ndo perceber valores exclusivos da marca faz com que o
processo de substituicdo por outras marcas seja muito mais suscetivel,
especialmente uma com caracteristicas apresentadas tdo similares. Um ponto
positivo para a DG se deve ao fato de que, de acordo com os perfis de renda
observados e, ainda, as profissdes dos entrevistados, compreende-se que os
usudrios da marca ndo estdo inseridos, ou ndo o percebem como um mercado de
luxo, ao contrario, foram identificados elementos que motivam a compra em
razdo da economia percebida por seus usuarios.

Para a Nespresso, pode-se concluir que a marca apresenta uma proposta
de percepgdo de valor de seus usuarios mais completa e, com isso, agrega mais
aos seus consumidores, que acreditam ter um produto com uma qualidade
superior, com base na confianca em seus produtos ¢ em sua marca, além das
caracteristicas atendidas pela praticidade e variedade. Entretanto, de acordo com
dados da Nielsen (2014), 64% das vendas das cépsulas do Brasil sdo
concentradas no varejo. Levando-se em conta que a Nespresso ndo apresenta o
varejo como uma das formas de distribuicdo de seus produtos, pode-se afirmar
que a empresa nao se consolida como lider no mercado nacional. Assim, pode-se
dizer que os usudrios da marca compartilham de valores representativamente
exclusivos a Nespresso, em outras palavras, usudrios da marca acreditam e
confiam em sua qualidade e imagem, entretanto existem barreiras a novos
consumidores que, de certa forma, distanciam-no da empresa. Pode-se auferir
esta situacdo a imagem da marca e sua relagdo ao consumidor do produto no
Brasil. Apesar de os precos, que a empresa pratica, serem similares ao de seus
concorrentes, a exposi¢do da imagem da marca Nespresso, em suas diversas

formas, possivelmente, afasta potenciais consumidores, pelo fato de estes
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relacionarem o produto Nespresso como algo com precos mais elevados do que
seus demais concorrentes.

Além de atingir os objetivos deste trabalho, foram identificadas
observagdes inerentes ao perfil do consumidor de maquinas de bebidas em
capsulas das marcas analisadas. Foi, ainda, identificado que a teoria Cadeias
Meios-Fim, por meio da laddering, mostra-se congruente as analises referentes
ao comportamento de consumo de usuérios de maquinas de bebidas em cépsulas,
assim como se conecta aos preceitos abordados de imagem da marca e
modernidade do comportamento de consumo de alimento.

Acredita-se que os elementos e cadeias apresentados no MHV
proporcione contribui¢des estratégicas e de posicionamento importantes para
organizacdes inseridas no mercado de capsulas e para toda cadeia do produto.
As cadeias de percepcdes dominantes, identificadas neste estudo,
proporcionaram uma vis@o ainda mais representativa dos resultados obtidos por
meio das entrevistas com os usudrios, de modo a compartilhar fendmenos mais
acurados do comportamento de consumo. Tendo em vista a escassez de
trabalhos na area, compreende-se que os elementos identificados neste trabalho
possam servir de base para a constru¢do de outras pesquisas, com amostras mais
robustas e representativas, estatisticamente, ampliando, assim, os resultados.

Como limitagdes do estudo, pode-se inferir a baixa quantidade de
respondentes, caracteristica da técnica laddering, que em razao dos altos custos
de se coletar dados, mediante entrevistas ndo estruturadas, inviabiliza os
procedimentos em escala. Além das limitagdes técnicas, alguns autores
acreditam que a interpretacdo do pesquisador no ato da analise de contetido, bem
como na atribui¢cdo dos sindnimos, quanto aos seus significados, pode gerar viés
da parte do pesquisador. Todos os esfor¢os foram desempenhados para que este
fato ndo ocorresse, assim como o refinamento constante dos dados obtidos e sua

revisdo esporadica, conforme estabelecido pela metodologia. Além disto, todas
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as técnicas de pesquisa apresentadas foram realizadas de modo a gerar maior
fidedignidade ao modelo.

Como sugestdo para trabalhos futuros, a ampliagcdo do trabalho para um
universo de pesquisa no cendrio nacional, com base nos elementos identificados
neste estudo, demonstra-se relevante. A realizacdo de trabalhos similares,
utilizando como objeto de estudo outras marcas representativas no mercado
nacional, seria, também, de grande representatividade, de modo a comparar as

percepgoes de seus usurarios com o das marcas abordadas neste trabalho.
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APENDICES
APENDICE A — Questionario Sociodemografico

Comportamento do Consumidor de Maquinas de Bebidas em Capsulas Ent n°
Nome:

E-mail:

Profissao

Cidade

Skype:

Marca que utiliza: () Dolce Gusto () Nespresso

Como vocé adquiriu a () Eu mesmo(a) comprei. () Outros

maquina? () Fui presenteado(a).

1. Sexo: () Masculino () Feminino

2. Sua idade é: () Menos de 20 anos () De 20 a 25 anos () De 26 a35 anos () De 36 a 50 anos
() 51 anos ou mais

3. Sua renda é (considere todos os integrantes de sua casa):

() Até 1 salario () Maior que 1 e menor ou igual a 2 salarios () Maior que 2 ¢ menor ou igual a 4 salarios
() Maior que 4 e menor ou igual a 8 salarios () Maior que 8 e menor ou igual a 16 salarios

() Acima de 16 salarios

4. Seu estado civil é: () Solteiro(a) () Casado(a) ou relagao estavel () Vitvo(a)
() Divorciado(a)

5. Ha quanto tempo vocé possui uma maquina de café em capsulas? () Mais de um
ano( )Umano( )6meses( )3 a6meses( )Menosde3 meses

6. Quais produtos vocé utiliza em sua maquina? (marque quantos quiser)
() Cafés( )Chas( ) Achocolatados ( ) Capuccinos ( ) Outras bebidas

7. Com que frequéncia vocé consome ao menos 01 dos produtos (capsulas)?
() Diariamente () 3 vezes por semana () 2 vezes por semana () | vez por semana
() Menos de 1 vez por semana () Apenas em ocasides especiais - sem periodicidade.

8. Quando foi feita sua ultima compra de capsulas? () A mais de 6 meses () De 3 a 6 meses passados
( )De 1 a3 meses passados () A menos de 1 més

9. Qual o volume (médio) de capsulas adquirido em sua ultima compra?

11. Onde vocé costuma comprar as capsulas? () Supermercados ( ) Lojas online
() Lojas proprias da marca (boutiques) () Outros

12. Nivel de Escolaridade: ( ) Até primeiro grau () Até segundo grau () Superior incompleto
() Superior completo () Pés-Graduagao

13. Indique quantas pessoas residem em seu domicilio (incluindo vocé):
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APENDICE B -.Identificaciio de cadeias de percep¢iio dominantes.

Cadeias com 02 elementos.

N Cadeia | iR Vdete | indives | To0!

1 08-53 0 7 7

2 43-53 7 2 9

3 01-18 5 0 5

4 06-20 9 0 9

5 10-17 4 2 6

6 47-52 6 0 6
42

Total de relagdes = 42 ; 42/06 cadeias = 7 (ponto de corte = 7 relagdes) 03
Cadeia dominante (1, 2, 9).

Cadeias com 03 elementos.

N Cadein | GO | Vet | indiretas | ot
7 07-27-53 8 18 13
8 10-14-54 34 60 47
9 06-19-54 24 94 59
10 06-16-54 16 90 53
1 10-15-54 38 54 46
12 06-36-54 12 95 53.5

2715

Total de relagdes = 271,5 ; 271,5/06 cadeias = 42,25 (ponto de corte = 42,25
relagdes) 05 Cadeia dominante (8, 9, 10, 11, 12).
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Cadeias com 04 elementos.

N° Cadeia | Descriciao elementos N’ d‘;i:;ges Niilfiiiii? Total
13 06-22-45-54 90 100 190
14 06-22-45-53 35 70 105
15 05-35-46-52 19,5 23 425
16 03-11-13-53 10 11,5 21.5
17 05-35-45-54 95,5 57,5 153
18 05-35-45-53 47 69 116
19 05-35-46-53 19 44 63
20 05-26-45-54 93 56 149
21 05-26-45-53 38 43,5 81,5
22 06-37-45-54 98 105 203
23 06-37-45-53 42 79 121
24 06-11-13-53 26 37 63
25 06-33-45-53 44 73 117
26 06-33-45-54 98 102 200

1625,50

Total de relagdes = 1625,50; 1625,50/14 cadeias = 116,11 (ponto de corte
=116,11 relagdes) 07 Cadeia dominante (13, 17, 20, 22, 23, 25, 26).

159



Cadeias com 05 elementos.

27 05-24-31-45-53 81 66 147
28 05-24-31-45-54 137 97 234
29 10-14-23-45-53 63 72 135
30 10-14-23-45-54 119 82 201
31 10-14-35-45-53 59 95 154
32 10-14-35-46-53 25 55 80

33 03-29-35-49-53 7 33 40

34 10-15-35-45-53 61 85 146
35 10-15-35-45-54 117 95 212
36 10-15-35-46-53 41 66 107
37 10-15-35-46-52 47 63 110

1566

Total de relagdes = 1566; 1566/11 cadeias = 142,37 (ponto de corte =

142,37 relagdes) 06 Cadeia dominante (27, 28, 30, 31, 34, 35).
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Cadeias com 06 elementos.

N° Cadeia Descricao N° I:elag:(")es N"‘ re'slag:ﬁes Total
elementos diretas indiretas
38 03-11-13-22-45-53 |77 48 125
39 03-11-13-22-45-54 133 83 216
40 06-11-13-22-45-54 149 169 318
41 06-11-13-22-45-53 |93 119 212
871

Total de relagdes = 871; 871/4 cadeias = 217,75 (ponto de corte = 217,75

relacdes) 01 Cadeia dominante (40).
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