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Modernidade alimentar e consumo no segmento de maquinas de bebidas em capsulas:
Um estudo a partir da teoria meios-fim

1. INTRODUCAO

As varidveis socioecondmicas e tecnologicas causaram grande impacto na oferta e
demanda de produtos e servigos. Diante disso, o consumidor ficou mais exigente e
reconhecedor de suas necessidades individuais. E neste contexto que se encontra o conceito de
modernidade alimentar, que se caracteriza pelo momento histérico em que os individuos,
propensos as mudangas ocorridas no contexto mundial, passaram a ter menos tempo para se
dedicar ao preparo de alimentos, dado as outras atividades que estdo sob sua responsabilidade
(FONSECA et al., 2011).

Este novo cenario reflete no modo como os individuos estao se alimentando, as relagdes
de consumo com as porg¢des individuais se estreitaram, o alimento deixou de ser utilizado
simplesmente para cumprir com as fungdes fisiologicas. Ao identificar esses novos
consumidores, a industria direcionou aten¢ao também a um publico que despende menos tempo
para fazer as coisas. Um exemplo ¢ a inser¢ao de embalagens com o tamanho reduzido, similar
a por¢ao individual.

Nesse sentido, as maquinas de bebidas em capsulas surgem em um momento de
mudangas de habitos alimentares. Oriundas de um modelo estabelecido pela Nespresso, as
maquinas de bebidas em cépsulas surgiram em 1986, com o intuito da empresa em alcangar
novos mercados, inovando exclusivamente no segmento de café (MARTINS, 2013). Apos o
sucesso do modelo de negdcios da Nespresso, outras marcas comegaram a investir em pesquisas
e também oferecer outras bebidas em capsulas, devido ao alto indice de crescimento deste
mercado.

Compreender os fatores que influenciaram o sucesso dos modelos de negbcios
estabelecidos pelas maquinas de bebidas em cépsulas parte tanto da compreensdo das
caracteristicas de gestdo envolvidas nestes modelos quanto pela compreensdo do
comportamento de consumo de seus usuarios. O comportamento do consumidor ¢ caracterizado
pelas atividades mentais e emocionais envolvidas na selecdo, compra e uso de produtos/servigos
para a satisfagdo de necessidades e desejos (RICHERS, 1984). Para Costa et al. (1999) as
caracteristicas de personalidade exercem forte influéncia nas respostas do consumidor para
produtos novos e/ou aqueles obtidos por novas tecnologias. Dessa maneira, conhecer as
caracteristicas de cada individuo ¢ fundamental para a introdugdo de produtos novos no atual
mercado competitivo.

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 procuram explicar o processo pelo qual os
valores influenciam o comportamento de consumo (JEUNON, 2005). Para se atingir a
percepgdo dos valores pessoais de consumidores de maquinas de bebidas em cépsulas ¢é
necessario seguir um caminho iniciado em niveis mais concretos, seus atributos e beneficios
percebidos. Gutman (1991) afirma que a referida estrutura de analise permite que o pesquisador
construa um ordenamento entre elementos, de modo a desvendar como a relagao entre atributos,
consequéncias e valores se manifesta na abstragdo do consumidor.

Dessa forma, a seguinte questdo norteia este trabalho: existe relagdo entre o consumo
moderno de alimentos e as méaquinas de bebidas em capsulas? De modo a se obter respostas, o
objetivo geral consiste em identificar, sob a perspectiva da teoria da cadeia meios-fim, as
relacdes entre os atributos, consequéncias e valores que motivam o consumo de maquinas de
bebidas em capsulas. Como objetivos especificos buscou-se compreender a relagdo entre as
motivagdes percebidas por consumidores de maquinas de bebidas em cédpsulas e os preceitos
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estabelecidos pelo conceito de modernidade alimentar, além de; verificar se o comportamento
de consumo esta sendo modificado pela tecnologia das maquinas de bebidas em capsulas.

Este trabalho esta estruturado em cinco partes, além desta introducdo. A primeira parte,
o referencial tedrico deste artigo, traz informagdes sobre a modernidade alimentar e a teoria
meios-fim; a segunda parte discorre sobre a metodologia utilizada; na terceira parte ¢
apresentada os resultados e discussdo sobre os dados encontrados; e em seguida, tem-se as
considera¢des finais e, em seguida, as referéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Modernidade alimentar e consumo de alimentos

O processo de industrializagdo, juntamente a uma série de descobertas técnico-
cientificas, contribuiu de forma significativa para as transformacdes no estilo de vida das
pessoas, principalmente no que se refere aos costumes alimentares da populagao brasileira. Nas
ultimas décadas ¢ notéria a mudanga nos habitos alimentares em todo o mundo na tentativa de
agregar tempo e praticidade ao estilo de vida moderno (FRANCA et al., 2012).

O conceito de modernidade alimentar sintetiza e representa os impactos que a
alimentac¢do tem sofrido diante das transformagdes sociais, econdmicas e culturais na sociedade
contemporanea (FONSECA et al., 2011). Segundo esses autores, tal conceito pode ser
entendido como um momento histérico em que ocorrem inumeras mudangas no sistema
alimentar no contexto da contemporaneidade. Além disso, destacam-se os impactos causados
pela relagdo do consumidor moderno com a comida, as quais estdo diretamente associadas aos
desejos e necessidades dos consumidores.

Os dados da Pesquisa Nacional realizada pelo Fiesp e Ital, no projeto Brasil Food Trends
2020, apontam alguns fatores que influenciam o consumo de alimentos, sendo eles o
crescimento da populagdo urbana superior ao da populagdo rural; a estrutura etaria e familiar e
a inser¢ao da mulher no mercado de trabalho; e, maiores niveis de educagao, informagao ¢
intercambio cultural. Tais fatores sdo advindos da contemporaneidade, que, sem duvidas, trouxe
novas configuragdes ao mundo do trabalho (FIESP; ITAL, 2010). As marcas da globalizagdo e
da industrializagdo, a ampliacdo do comércio, as economias em escalas, a feminizagdo da
sociedade, as novas relagdes entre o individual e o coletivo, sdo aspectos que influenciaram o
modo como o consumidor moderno se alimenta, fazendo com que surgissem novas relagdes
com a alimentacao (FONSECA et al., 2011).

Sobre o fendmeno da feminizagao da sociedade, nas décadas de 1960 ¢ 1970 e a inser¢ao
da mulher no mercado de trabalho, Fischler (1995) aponta que este gerou mudangas profundas
nas relagdes familiares, o que pode ser percebido na divisdo de tarefas familiares entre os
demais membros da casa.

De fato, antigamente havia um consenso de que a mulher tinha a responsabilidade no
preparo das refei¢des, e, sobretudo na defini¢do do cardapio dos lares. Neste sentido, nota-se a
reducdo do tempo de preparo das refei¢des, haja vista que as mulheres comecaram a despender
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, passou a proporcionar aos seus familiares habitos alimentares mais individuais.

A divisdo das tarefas familiares, por sua vez, incentivou que algumas praticas da cultura
feminina, fossem adotadas pelos homens, e, por outro lado, identificou-se a presenca de
mulheres em ambientes até entdo dominados por homens (FISCHLER, 1995). Essas novas
estruturas familiares, promoveram uma individualizacdo da familia quanto aos seus hébitos
alimentares, tornando o restante da familia mais autobnomo para decidir a sua alimentagao
(GERDING, 1996).



Para Franca et al. (2012), para tentar adequar a alimentagdo ao ritmo acelerado do
cotidiano, as escolhas e os hdbitos de consumo passaram a apontar para alimentos mais
condizentes com esse estilo de vida, incorporando habitos mais rapidos e praticos. Neste
contexto de otimizacdo do tempo despendido com os afazeres, surge a questdo do consumo
alimentar ser feito tanto no espaco familiar quanto fora dele. As por¢des individuais comegaram
a ocupar o lugar das quantidades maiores que eram destinadas a familia. Estas porcdes
individuais podem ser avaliadas pelos consumidores como sendo praticas, econdmicas,
sustentaveis, evitarem desperdicios e serem seguras, aspectos esses que sdo significados
atribuidos através de uma relagdo de consumo (FONSECA et al., 2011).

Conforme o relatério Brasil Food Trends 2020, que entrevistou 1.512 pessoas, as
recentes exigéncias e tendéncias dos consumidores de alimentos incluem cinco aspectos
principais: sensorialidade e prazer (alimentos premium, étnicos, gourmet); saudabilidade e
bem-estar (produtos light/diet, energéticos, fortificados); conveniéncia e praticidade (pratos
prontos, produtos para micro-ondas); confiabilidade e qualidade (garantia de origem, selos de
qualidade); e sustentabilidade e ética (embalagens reciclaveis, selos ambientais) (FIESP; ITAL,
2010).

Fonseca et al. (2011) salientam que o desejo de querer dos consumidores permite
associar aos alimentos, ainda que inconscientemente, expressoes como virilidade, forga, leveza,
modernidade. Assim, acredita-se que os consumidores associam a comida, novas percepgoes
psico-afetivas e, muito embora o alimento esteja intimamente relacionado as fungdes
fisioloégicas do individuo, reconhece-se que esta fun¢do fisioldgica na sociedade moderna
adquiriu outros significados, como os citados acima.

Segundo o relatério preparado pelo Euromonitor International para Associagdo
Brasileira da Industria de Café (ABIC), publicado em novembro de 2015, o consumidor est4 a
procura de produtos mais pertinentes a sua rotina e seu orcamento, destacando a praticidade
que a capsula possui, podendo servir monodoses, especialmente no consumo dentro de casa.

A alimentacdo adquiriu formas variadas conforme salienta Fischler (1995). Uma dessas
formas sdo as bebidas, que assumem importancia com o crescimento da renda de um pais, haja
vista que “as pessoas deixam de beber apenas agua e passam a consumir outros produtos de
maior valor agregado” (CIPOLLA et al., 2002, p. 282).

Desta forma, este trabalho procura discutir sobre novos significados no que se refere a
influéncia da modernidade e sua relagdo com o consumo de alimentos, mais especificamente,
por meio da relagdo entre valores pessoais e consumo, a partir da compra das maquinas de
bebidas em cépsulas. Assim, a proxima sessdo busca elucidar os preceitos inerentes aos valores
como decisdo de compra e os aspectos relacionados a teoria meios-fim.

2.2 Teoria Meios-Fim e valores como decisio de compra

A teoria meios-fim estd ligada a pesquisa sobre o valor para o cliente. “Esta teoria se
baseia na abordagem “micro” de andlise que caracteriza uma perspectiva psicologica de
interpretacdo do comportamento de consumo e tem o seu foco nas ligagdes entre os atributos
que existem nos produtos (os meios), as consequéncias para o consumidor proporcionadas pelos
atributos e valores pessoais (os fins) que estas consequéncias refor¢am” (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988, p. 11).

O modelo da cadeia meios-fim pressupde que os “meios” sdo os produtos com os quais
as pessoas estdo envolvidas e os fins sdo os estados valorados de existéncia. Mas para chegar
nesses valores € necessario tragar um caminho que se inicia na identificacao de atributos, passa
pelas consequéncias até chegar nos valores, ou seja, os atributos dos produtos levam a
consequéncia que, por sua vez, ajudam a alcangar os valores pessoais de cada individuo
(OLIVEIRA; IKEDA, 2008). Os mesmos autores, afirmam que “as caracteristicas dos produtos

3



ganham relevancia ou significado para os consumidores devido a associa¢do que estes fazem
com as consequéncias advindas de seu uso e, consequentemente, com o alcance dos valores
pessoais” (OLIVEIRA; IKEDA, 2008, p.4). A compreensdo destes elementos (atributos,
consequéncias e valores) nos contextos de consumo permite compreender a conexao existente
entre o conhecimento do produto e o autoconhecimento do consumidor e podem ser
interpretados de forma ampliada conforme ilustrado na Figura 1.

Figura 1 - Conexao entre conhecimento do produto e autoconhecimento por meio da
cadeia de meios-fim

Valores terminais -

Valores instrumentais - Auto -
F— - conhecimento
‘ Consegiiéncias psicossociais -
Conhecimento do > JRRRsea incias funcionais ‘
produto ‘ - Atributos abstratos ‘
- Atributos concretos ‘

Fonte: Adaptado de Walker & Olson (1991)

Rokeach (1968/69, p. 551) define sistema de valores como “nada mais do que uma
disposicao hierarquica de valores, uma classificacdo ordenada de valores ao longo de um
continuo de importancia”. Em seus estudos, identificou um total de 36 valores em sua Value
Scale (RVS). Esses foram divididos em dois grupos. O primeiro apresenta os valores pessoais
instrumentais e o segundo valores pessoais terminais. Um conjunto ¢ composto por 18 valores
terminais ou estados finais de existéncia desejados e o outro ¢ formado por 18 valores
instrumentais ou modos preferiveis ou comportamentos.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), as pessoas possuem os mesmos valores,
mas diferem na importancia atribuida a eles. E, por desempenharem papel central na cognigao,
os valores apresentam poderosa base para compreender o comportamento do consumidor dentro
de varias culturas diferentes.

O conceito de cadeia meios-fim oferece aos gestores de marketing uma maneira de
vincular o consumo de produtos para a realizagdo do desejo final do consumidor (GUTMAN,
1982). Assim, os estudos de valores auxiliam na compreensdo do comportamento dos
consumidores, dando subsidios para a segmentacdo, planejamento de produtos e estratégias
promocionais (GUTMAN, 1982).

Para a construgdo deste trabalho, foram utilizadas, com base na teoria Cadeia Meios-

Fim, a perspectiva proposta por Schwartz (1992) e a escala de valores de Rokeach (1981), sendo
esta utilizada a partir da definicao de seus constructos e na codificacdo de valores (instrumentais
e terminais) identificados a partir das pesquisas de campo.

3. METODOLOGIA

Este estudo possui natureza qualitativa e exploratoria, e utilizou técnicas de
escalonamento e constru¢do do mapa hierarquico de valor, que compdem a técnica denominada
laddering, conforme sugeridos por Reynolds e Gutman (1988). A laddering segue, como base
metodologica, a Teoria da Cadeia de Meios-Fim, que pressupde que o consumidor tenha
percepcao de atributos, consequéncias e valores relacionados a um produto ou marca
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Os dados foram coletados durante o ano de 2015 por meio de entrevistas individuais em
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profundidade, a partir de procedimentos para identificacdo de atributos sugeridos por Reynolds
e Gutman (1988). Foram realizadas 16 entrevistas, sendo 5 presenciais € 11 por meio do
software Skype, com um tempo médio de 26 minutos. A sele¢do dos entrevistados foi por meio
de grupos de bebidas em capsulas do Facebook, a partir de uma demonstragdo de interesse por
parte do entrevistado em participar da pesquisa. A partir da demonstragdo de interesse, 0s
consumidores foram submetidos aos seguintes critérios de selecdo: a) terem adquiridos uma
maquina de capsulas, independente da marca ou modelo; b) serem consumidores do produto
em capsulas (café e seus derivados a 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 a pelo menos 3 meses antecedentes ao dia da realizagcdo da entrevista em
profundidade e, e) estarem dispostos a passar por uma entrevista gravada.

Apos a coleta dos dados, as entrevistas foram transcritas e deu-se inicio a construgao
das escalas, a partir dos processos semanticos de analise de conteudo (BAUER, 2002), seguindo
o critério de saturacdo (GUERRA, 2006). O resultado desta etapa foi um conjunto de elementos
(palavras-chave) relacionados em uma sequéncia A-C-V, que expressa a percepcdo dos
entrevistados (OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

Posteriormente, com o auxilio do software LadderUx as proximas etapas foram a
constru¢do da matriz de implicagdo e do Mapa Hierarquico de Valores (MHV). Por fim, de
modo a se compreender quais destas cadeias identificadas apresentavam percepgdes
dominantes, foi realizada uma analise individual em cada uma das cadeias identificadas no
MHYV, com base na metodologia proposta por Vilas Boas (2008), apresentada na proxima secao.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O mapa hierarquico de valores e percepcdo das cadeias dominantes foram obtidos a
partir da laddering, que permitiu a identificacdo de 33 elementos (Quadro 1), sendo 8 atributos
(4 concretos e 4 abstratos), 17 consequéncias (11 funcionais e 6 psicossociais) e 7 valores (4
instrumentais e 3 terminais).



Quadro 1 - Lista resumo de codigos: atributos, consequéncias e valores

Atributos (concretos) Consequéncias (psicossociais)
1. Variedade de bebidas 20. Receber com carinho / receber bem as visitas
2. Méaquina de bebidas em capsulas 21. Me permite cuidar do meio ambiente
3. Monodose 22. Me sinto especial em ter uma maquina desta
4. O produto (capsula) marca
23. Atende minhas necessidades / fico satisfeito
Atributos (abstratos) 24. Me permite frequentar a boutique da loja
5. Preco 25. Faz bem para a saude
6. Marca 26. Harmonizagdo

7. Praticidade (facilidade e rapidez)
8. Qualidade
Valores (instrumentais)

Consequéncias (funcionais) 27. Responsabilidade (compromisso; ser confiavel)
9. Tenho mais opg¢des de bebidas 28. Afetividade (carinho; ternura)

10. Me permite evitar desperdicio 29. Limpeza (asseio; arrumagdo)

11. Tenho pontualidade 30. Independéncia (autoconfianga; autossuficiéncia)
12. Me permite fazer outras coisas enquanto a bebida

fica pronta Valores (terminais)

13. Tenho um produto especial (diferente e confiavel) | 31. Liberdade (independéncia; liberdade de escolha)
14. Custo beneficio 32. Prazer (uma vida com alegria e prazer)

15. Manter as propriedades do café 33. Polidez (cortesia; boas maneiras)

16. Me permite ter uma bebida sempre igual

(padronizada)

17. Tenho agilidade e facilidade no preparo
18. Mobilidade do produto
19. Comercial atrativo

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)
4.1 Matriz de implicagao

Com base nos elementos identificados a partir da percepcdo dos consumidores de
maquinas de bebidas em capsulas, a proxima etapa foi a constru¢do da matriz de implicagao,
desenvolvida com auxilio do software LadderUx (Quadro 2).

A matriz de implicag@o consiste em uma estrutura de colunas e linhas, sendo uma coluna
e uma linha para cada elemento codificado, de forma sequencial, com base na numeragdo de
codigos atribuida, sendo a base para a constru¢do do MHV. De acordo com Reynolds e Gutman
(1988), as ligacdes diretas correspondem aquelas em que um elemento esta diretamente ligado
a outro. As células sdo preenchidas com o numero de relagdes diretas a esquerda e o nimero de
relacdes indiretas a direita, ou seja, trata-se de uma contabilizagdo de quantas vezes um
elemento recebeu ligacdes diretas (do lado esquerdo da célula) ou indiretas (do lado direito da
célula), representando uma quantificagdo dos dados qualitativos.



Quadro 2 - Matriz de Implicacdo

11

12

13

14

15

16

17

18

22

23

24

25

26

8 9 |10

0[1

19 |20 | 21

0[1

0[1

1)1

81

0p2

0p2

0[1

110

02

11

05

300

o[l

200

0[1

0[1

0p2

200

112

0[1

201

1)1

0[1

500

04

110

32

112

0[1

110

0[1

02

10

0[0

0[0

0[0

0[0

0[0

0[0

0[0

12/0

114

2/4

2005

107

6|1

914

16/1
6

15]1
1

o1

3/0

142
3

312

6|4

283
4

818

201

33

12]
4

Fonte: Elaborado pelos autores com o auxilio do software LadderUx (201¢



4.2 Mapa Hierarquico de valor (MHYV) e cadeias de percep¢iao dominante

A proxima etapa da laddering ¢é caracterizada pela constru¢do do Mapa Hierarquico de
Valor (MHV). Reynolds e Gutman (1988, p. 23) destacam que o objetivo do MHV ¢ “mapear
as relagdes hierarquicas e interconectar todas as cadeias significativas em um mapa no qual
todas as relacdes sdo expostas [...] resultando em um mapa que inclui todas as relagdes
relevantes, de maneira facil de ler e interpretar”.

Um dos fatores que deve ser levado em consideracdo na constru¢do do MHV ¢ o ponto
de corte (Reynolds e Gutman, 1988) onde ¢ estabelecido um nivel minimo ao qual as relagdes
serdo consideradas, de modo a se obter maior representatividade. O ponto de corte estabelecido
para este trabalho foi o 3, ou seja, foram ilustrados no MHYV apenas atributos, consequéncias e
valores com 3 ou mais relagdes diretas e/ou indiretas entre os elementos. A partir o ponto de
corte estabelecido foram observadas 43 cadeias constituidas por 7 atributos (3 concretos e 4
abstratos), 12 consequéncias (8 funcionais e 4 psicossociais) e 7 valores (4 instrumentais e 3
terminais), com um total de 696 ligacdes sendo 278 diretas e 418 indiretas (Figura 2).

Ainda que as cadeias mais representativas sejam indicadas no MHYV, existem cadeias
de percepgao dominante, ou seja, aquelas representadas com o maior numero de relagdes diretas
e indiretas e, consequentemente, caracterizadas como as mais fortes. Desta forma, de modo a
se identificar as cadeias de percep¢do dominante, adotou-se a metodologia proposta por Vilas
Boas (2008). De acordo com o autor para que as cadeias mais fortes sejam identificadas e para
se evitar que cadeias importantes sejam excluidas em fun¢do do seu menor numero de
elementos, faz-se necessdrio, inicialmente, separar as cadeias em fun¢cdo do nimero 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
43 cadeias apresentadas no MHV, cinco tamanhos de cadeias distintos, sendo estas compostas
por2,3,4,5, e 6 elementos.

Apobs o agrupamento das cadeias por blocos, deu-se inicio a andlise individual das
cadeias. A partir disto, 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 eclementos, 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 orientacdo de percepcao dominante. A partir desta andlise, foram evidenciadas
21 cadeias de percep¢ao dominante (quadro 3).



Figura 2 - Mapa Hierarquico de Valor

. Prazer 33. Polidez

27. Responsabilidade 30. Independéncia
28. Afetividade

23. Atende minhas
necessidades
(fico satisfeito)

24. Me permite
frequentar a
boutique da loja

17. Tenho agilidade
e facilidade no
preparo

‘ 16. Me permite ter uma
bebida sempre igual
(padronizada)

14. Custo
Beneficio

12. Me permite fazer
outras coisas enquanto
a bebida fica pronta

9. Tenho mais 13. Tenho um produto
opgdes de especial, diferente
bebidas e confiavel

8. Qualidade

2. Maquina de
bebidas em
céapusulas

1. Variedade de
bebidas

Fonte: Adaptado pelos autores a partir dos dados extraidos do software LadderU.



Quadro 3 — Cadeias de percep¢do dominantes

Quantidade
Elementos 2 Elementos | 3 Elementos | 4 Elementos 5 Elementos 6 Elementos

Cadeia

05-14-23-30-32
08-13-27-32 08-13-16-28-32

Descrigio dos 07-16-28-33 | 07-16-23-30-32 | 08-13-16-23-30-32

Elementos das

Cadeia de 06-13-24 07-16-28-32 02-12-23-30-32 | 08-13-16-23-27-32
- 07-11
Percepcio 07-27-32 07-17-28-33 02-12-23-27-32 | 06-13-16-23-30-32
Dominantes(por 07-17-28-32 | 02-12-20-28-33 | 06-13-16-23-27-32
codigo)

01-09-20-29 01-09-20-28-33
01-09-20-28-32
Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Observa-se na Figura 2 tragos entre os elementos de cada cadeia, onde a espessura da
linha identifica visualmente a quantidade de relagdes presente entre cada elemento, em outras
palavras linhas mais espessas demonstram um maior nimero de relagdes diretas ou indiretas.

Ainda, em analise ao MHV, nota-se a presenca de 6 atributos oriundos das cadeias de
percepcao dominantes sendo, 2 concretos; (01) Variedade e (02) Maquina de bebidas em
capsulas e 4 abstratos; (05) Preco; (06) Marca; (07) Praticidade e (08) Qualidade. Em se
tratando das consequéncias foram encontradas 11, sendo 8 funcionais; (09) Tenho mais opgdes
de bebida; (11) Tenho pontualidade; (12) Me permite fazer outras coisas enquanto a bebida fica
pronta; (13) Tenho um produto especial, diferente e confiavel; (14) Custo beneficio; (16) Me
permite ter uma bebida sempre igual e (17) Tenho agilidade e facilidade no preparo e 3
psicossociais; (20) Receber com carinho/receber bem as visitas; (23) Atende minhas
necessidades e (24) Me permite frequentar a boutique da loja. E por fim, 6 valores sendo 4
instrumentais; (29) Limpeza; (30) Independéncia; (32) Responsabilidade e (33) Afetividade e
2 terminais; (32) Prazer e (33) Polidez.

O atributo abstrato (07) Praticidade foi o mais recorrente dentre as cadeias de percepgdes
dominantes, estando em 7 das 21 cadeias encontradas, seguido pela (08) Qualidade e pelo
atributo concreto (02) Maquina de bebidas em capsulas (4 vezes cada). Este fato demonstra que
a conveniéncia e praticidade de se obter uma maquina de bebidas em capsulas ¢ um dos fatores
percebidos como determinantes na orientacdo de compra do produto assim como a qualidade
das observada pelos usuérios e também pelo fato de possuirem o artefato (maquina de bebidas
em céapsulas) que ¢ compreendido como algo que chama atengdo dos convidados dos
entrevistados. Este fato corrobora com as tendéncias estabelecidas pelo relatério BFT 2020, o
qual indica que a qualidade, a conveniéncia e a praticidade sdo precursores do comportamento
moderno de alimentos (FIESP e ITAL, 2010).

Dentre as consequéncias funcionais, (16) Me permite ter uma bebida sempre igual
(padronizada), foi a de maior incidéncia (recorrente em 8§ cadeias), seguida por (13) Tenho um
produto especial, diferente e confidvel. Este fato demonstra que, usudrios de maquinas de
bebidas em capsulas apresentam uma percepgdo relacionada a confianca e padronizag¢do dos
produtos. O fato de, confianga e padronizagdo, serem percebidos como beneficios dos
consumidores estdo diretamente relacionados a modernidade alimentar.

A consequéncia psicossocial de maior recorréncia, aparecendo 8 vezes, ¢ (23) Atende
minhas necessidades, fico satisfeito. Deve ser destacado que consumidores de bebidas em
capsulas estabeleceram um nimero maior de consequéncias funcionais em detrimento as
psicossociais, ou seja, nota-se um sentimento percebido como mais utilitario do que hedonico
em se tratando das maquinas de bebidas em cépsulas, embora o ultimo ndo possa ser descartado,
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pelo fato da existéncia de indicios de consequéncias psicossociais nos resultados. As novas
estruturas familiares propostas por Gerding (1996) sugere necessidade de autonomia dos
individuos, sendo esta caracteristica utilitdria uma resposta as necessidades dos consumidores
das maquinas de bebidas em capsulas.

Em se tratando dos valores, nota-se que o instrumental (28) Afetividade se destaca
(recorrente em 8 cadeias) demonstrando um sentimento de vontade de receber com carinho os
convidados e familiares. O valor terminal (32) Prazer é o mais recorrente (14 vezes)
evidenciando um sentimento em degustar a bebida, ter a maquina e poder oferecer para as
pessoas. A partir da classificagdo dos valores de Schwartz (1992) o valor “prazer” se relaciona
ao hedonismo, conceituado pelo autor como prazer, diversdo, valores individuais e
momentaneos situado entra as dimensdes de “auto aprimoramento” e “abertura a mudanga”.
Este fato evidencia um posicionamento mais individual dos usudrios das méaquinas de bebidas
em capsulas, que buscam, a partir da utilizacdo do produto, um sentimento momentaneo de
preenchimento.

Ainda com base na Figura 2, diversos caminhos possam ser percebidos como
responsaveis pela aquisicdo de uma maquina de bebidas em cépsulas, dentre as cadeias
apresentadas a cadeia 08-13-16-23-30-32 foi identificada com um maior indice de percepgao
no estudo. Nesta cadeia, a (08) Qualidade percebida leva aos beneficios funcionais de (13) Ter
um produto especial diferente e confidvel e (16) Me permite ter uma bebida sempre igual
(padronizada), desencadeando a consequéncia psicossocial de (23) Atender minhas
necessidades, fico satisfeito, relacionada ao valor instrumental de (30) Independéncia e, por
fim, ao valor terminal de (32) Prazer. Esta cadeia ilustra o principal caminho percebido pelos
usuarios de maquina de bebidas em capsulas. Corroborando com este fato, Martins (2013),
afirma que as maquinas de bebidas em capsulas se tornaram um produto de sucesso e com alta
tendéncia de crescimento, pois proporcionam aos apreciadores de café a oportunidade de terem,
de forma simples, um café expresso sem sairem de casa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os conceitos de modernidade alimentar sugerem mudangas no comportamento de
consumo. Neste contexto, as maquinas de bebidas em capsulas surgem em um momento de
transicdo entre habitos alimentares de uma sociedade que apresenta indicios de novas
necessidades. De fato, a falta de tempo dos consumidores, motivado pela feminiza¢do da
sociedade (FISHLER, 1995) é um dos fatores mais evidentes, sendo este indicado com maior
recorréncia na percepcao dos usuarios (praticidade). Entretanto, a praticidade por si s6 nao
confere o sucesso das maquinas de bebidas em capsulas, mas sim a composi¢do de outros
atributos percebidos pelos consumidores como qualidade e o proprio artefato em si (méaquina
de bebidas em capsulas). Isto fica evidente com insucesso de produtos similares, que, embora
apresentem a praticidade como caracteristica primordial, ndo entregam qualidade, a exemplo
do café soluvel. Teixeira (2014 p. 105) afirma que o café “soluvel, embora tenha trazido a
praticidade e a portabilidade como vantagem, falhou em entregar o aroma e o sabor que eram
valorizados pelos consumidores do café passado no coador de pano”.

Desta forma, as relagdes percebidas pelos consumidores de maquinas de bebidas em
capsulas sdo condizentes com os preceitos estabelecidos pela modernidade alimentar, pois
entregam ndo apenas a praticidade, mas também outras caracteristicas valorizadas pelo
consumidor. Carrélo (2014) afirma que as maquinas de bebidas em cépsulas oferecem uma
solugdo que permite aos consumidores usufruirem de bebidas de qualidade, de forma
conveniente e pratica, no conforto do seu lar, sendo estes atributos evidenciados como
predominantes neste estudo.

Sendo assim, os resultados deste trabalho, evidenciam que nao ¢ a tecnologia que esta
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modificando os habitos alimentares dos individuos e sim as relagdes desencadeadas pelos
conceitos da modernidade alimentar. As transformagdes ocorridas no contexto mundial,
alteraram o modo de vida das pessoas. Neste contexto, a tecnologia empregada nas maquinas
de bebidas em céapsulas contribui com os novos modos de consumo de alimentos, pelo
utilitarismo, qualidade, praticidade e do préprio artefato (maquina de bebida em cépsulas). Nao
obstante a isto, as relagdes percebidas pela escala de valores de Schwartz (1992) evidenciam
relacdes hedonicas oriundas dos valores atribuidos ao produto como prazer, diversao, valores
individuais e momentaneos.

Como resultados tedricos, ¢ citada a contribuicdo do estudo para compreender as
relacdes entre o consumo moderno de alimentos e o produto maquina de bebidas em céapsulas,
além da percepcdo das relagdes de consumo entre os usudrios. Em relacdo aos resultados
praticos, os resultados podem auxiliar em estratégia de marketing de empresas inseridas no
mercado de cépsulas, como a segmentagdo de mercado, informagdes para desenvolvimento de
novos produtos, comunicacdo e propaganda, que sdo possiveis determinantes estratégicos
existentes como potencial a partir do MHV.

Para dar prosseguimento a esta pesquisa, sugere-se como agenda a ampliacdo deste
estudo, a partir das variaveis evidenciadas com base nos elementos das cadeias, para um
universo de pesquisa no cenario nacional, de modo a quantificar os resultados aqui observados.
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