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Resumo

Este artigo visa detectar os atributos, consequéncias e valores individuais dos
participantes em relagdo ao consumo de café tradicional no Brasil. Pesquisa
qualitativa, utilizando as técnicas de Soft Laddering, por meio de 30 entrevis-
tas. Os resultados demonstraram que os valores pessoais sdao respectivamente:
prazer, cultura, unido, qualidade de vida, auto realizacao e identidade regional,
sendo os atributos: preco, marca, cor da bebida, oferta e regido onde foi pro-
duzido, a base para atingir estes valores pessoais. Atender os interesses dos
consumidores de café nao é tarefa facil. Ao mesmo tempo que buscam qualida-
de, o atributo inicial das ligagoes é o preco.
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Attributes, values and traditional coffee consumption
behavior in Brazil

Abstract

This article aims to detect the attributes, consequences and individual values of
participants in relation to traditional coffee consumption in Brazil. Qualitative
research using Soft Laddering techniques through 30 interviews. The results
showed that personal values are respectively: pleasure, culture, union, quality
of life, self-realization and regional identity, being the attributes: price, brand,
color of the drink, offer and region where it was produced, the basis to achieve
these. personal values. Meeting the interests of coffee consumers is no easy
task. While seeking quality, the initial attribute of leads is price.

Keywords: Theory half-ends; laddering perception. consumers

INTRODUCCO

O café é um produto importante e de destaque no Brasil desde sua chegada ao pais em mea-
dos do século XVIII até os dias atuais, responsavel por gerar milhdes de empregos, um dos
pilares economicos do desenvolvimento nacional, responsavel pelo crescimento e pela riqueza
de diversos municipios, estando sua imagem no mundo vinculada ao Brasil (S4, 2013).

Também é uma bebida tradicional no Brasil, as pessoas estao sempre tirando um tempinho
para deliciar-se com esse saboroso produto. Neste contexto, compreender o ambiente consu-
midor torna-se vital para os agentes da cadeia produtiva do café.

Assim, compreender as peculiaridades em relacao ao consumo de café tradicional no Brasil
torna-se um fator de elevada importancia, tanto para os produtores rurais de café, empresas
torrefadoras, setor varejista e todos os agentes e demais envolvidos no sistema produtivo do
café.

Neste sentido, este artigo visa compreender os habitos e identificar os atributos percebidos e
suas respectivas conexoes com valores pessoais, sob a 6tica da Teoria Meios-Fim, de consumi-
dores de café tradicional no Brasil.

A partir da discussao supracitada, o presente trabalho busca analisar as seguintes questoes:
quais os valores pessoais dos consumidores de café tradicional e qual a relacao destes com os
atributos de preferéncia? Para tal, tem como objetivo geral identificar as relagdes entre atribu-
tos, consequéncias e valores pessoais dos consumidores de café tradicional no Brasil.
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O estudo segue dividido em cinco partes, a primeira constitui-se do referencial teérico com-
preendendo as teméticas valores pessoais no consumo de café, a teoria meio-fins e laddering;
a segunda explica os aspectos metodoldgicos; na sequéncia tem-se a discussao dos resultados,
seguida das consideracoes finais do trabalho e as referéncias.

Referencial tedrico
Valores Pessoais no consumo de café

Valor na perspectiva da teoria de valores, desenvolvida por Schwartz, 1992, é colocado como
o critério que as pessoas usam para selecionar e justificar acoes e para avaliar pessoas, incluin-
do a si mesmas (Castro, Vilas Boas, Tonelli, 2018).

Schwartz, em 2006, identificou as principais caracteristicas dos valores, envolvem as crencas,
transituacionais, sobre fins ou formas de comportamento desejaveis, que orientam a selegao e
avaliacdo de comportamentos, pessoas e acontecimentos, organizados segundo a importancia
relativa que lhes ¢ atribuida, resultando em um sistema de valores (Lombardi et al., 2010).

A maioria dos pesquisadores destacam que os valores pessoais possuem cinco caracteristicas
para se referir as motivacoes do individuo, sendo elas: assumir conceitos ou crencas; perten-
cer a estados finais desejaveis ou comportamentos; transcender situacoes especificas; guiar a
selecdo ou avaliacdo de comportamentos e eventos; e ser ordenado por importancia relativa
(Castro, Vilas Boas, Tonelli, 2018).

Sousa, Silva e Pinto (2018) relatam que Schwartz defende que os valores funcionam como
um padrao de juizo que justifica as acoes do individuo e que sao desenvolvidos a partir das suas
experiéncias sociais. Neste contexto, atuam como principios norteadores da vida do homem.
Assim, os valores sao preditores do comportamento e das atitudes das pessoas, e podem estar
relacionados a um foco especifico da vida de cada um.

Nos estudos que objetivam compreender o comportamento de consumo de alimentos, dentre
eles o café, utilizar-se da teoria dos valores pode auxiliar no entendimento das motivacoes em
que os valores pessoais intermediam no processo de decisao de consumo (Castro, Vilas Boas,
Tonelli, 2018).

Teoria da Cadeia Meio e Fins

A publicacao pioneira sobre a cadeia meios e fins (e laddering) foi escrita por Gutmann, em
1982. Depois, em 1988, Reynolds e Gutmann apresentaram uma abordagem mais estruturada
e detalhada principalmente sobre a teoria de laddering, seu método, analise e interpretacao
contribuindo significativamente para a técnica (Ikeda, Canpomar, Chamie, 2014).

Gutman (1997) relatou que os consumidores hierarquizam o processo de decisao de compra,
em que os produtos, seus atributos e as consequéncias oriundas de sua utilizacao, sao os meios
percebidos para se satisfazer e realizar e determinar as finalidades que motivam o consumo.
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A teoria da Cadeia de Meios-fim tem se mostrado de extrema utilidade nas pesquisas de mar-
keting que objetivam compreender a estrutura cognitiva dos consumidores em rela¢ao a toma-
da de decisao de compra e leva ao entendimento dos motivos pessoais existentes no processo
decisorio (Sobrinho et al. 2009).

Para Gutman, 1982, um dos principios da teoria meio e fim é que o consumidor ao comprar
um produto ou servico, ele esta buscando alcancar um valor, e neste caso, haveria associacao
entre os meios que ele busca para chegar ao fim que almeja (Felizardo Jr., Troccoli e Scatulino,
2017).

Essa teoria estabelece associacao entre as caracteristicas do que esta sendo usado, consumido
ou comprado, ou seja, os atributos do produto, com os motivos que estao por tras disso (as con-
sequéncias), e os valores. Os atributos sao os aspectos tangiveis do produto, as consequéncias
referem-se aos beneficios ou aos custos de usa-los, consumi-los ou compra-los, e os valores sao
os estados finais da existéncia buscados pelo ser humano (Ikeda, Veludo de Oliveira, 2006).

Vale ressaltar que os atributos podem ser concretos e abstratos. O atributo concreto sao os
aspectos fisico e tangivel de um produto, e os atributos abstratos sao as caracteristicas mais
intangiveis, como a qualidade percebida pelo consumidor (Espinoza, Hirano, 2003).

Assim a cadeia meios e fins € um modelo que procura explicar como os meios facilitam a ob-
tencao de estados finais desejados.

Laddering

A palavra Laddering é derivada do verbo to ladder em inglés, que significa escalar, ja que
ladder é um tipo de escada nao fixa. Este termo em marketing representa uma técnica muito
propria para usos em estudos de pesquisas académicas ou de mercado, que envolve aspectos
do comportamento do consumidor (Ikeda, Canpomar, Chamie, 2014).

Para Felizardo Jr., Troccoli e Scatulino (2017), a técnica laddering é adequada a diversas
aplicacoes de marketing, dente elas: segmentacao de mercado, promoc¢ao dos produtos, des-
envolvimento de estratégias de publicidade, e analise de metas do consumidor, assim como
expectativas e percepcao dos clientes.

A técnica laddering permite uma avaliacdo de meios concretos (atributos) simples evoluindo
até se alcancar concepgoes extremamente abstratas e dificeis de serem avaliadas. Isso pode
ser utilizado para apreciacao de valores pessoais, que consumidores associam a um objeto que
esteja sendo analisado (Ikeda, Canpomar, Chamie, 2014).

Ikeda e Veludo de Oliveira (2006) explicam que do termo ladder que significa escada, em
inglés, que depreende o principal sentido da técnica: passar do nivel mais superficial ao nivel
mais profundo, do mais concreto ao mais abstrato, do mais tangivel ao mais conceitual, por
meio de questoes abertas, e descobrir insights e chegar a raiz do problema.

A técnica de entrevista em profundidade Laddering tem sido o instrumento principal para
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coleta, analise e interpretacao de dados em pesquisas que se propoe a identificar os reais ele-
mentos que fazem parte da estrutura cognitiva dos consumidores, e que os leva a adquirir um
determinado produto, baseado na teoria da cadeia de meios-fim (Reynolds, Gutmann, 1988).

A laddering é uma técnica de pesquisa qualitativa baseada na teoria de cadeias meios-fim e
que auxilia na compreensao do significado de certos comportamentos. O modelo de meios e fim
une sequencialmente, numa hierarquia de valor, atributos de um produto (A) as consequéncias
de uso do produto (C) e aos valores pessoais dos individuos (V), formando uma cadeia A-C-V
(Ikeda, Veludo de Oliveira, 2006).

Gutman (1991) explica que o Laddering é uma das varias formas de estudar o relacionamento
entre as consequéncias decorrentes de uma escolha do consumidor e os valores pessoais que
estao relacionados a esta escolha.

Segundo Reynolds e Gutmann (1988), a Laddering envolve entrevistas personalizadas, usan-
do principalmente uma série de questionamentos direcionados, tipificados pelo “Por que isso é
importante para vocé?” e interrogacoes, com o objetivo de determinar os conjuntos de ligacoes
entre os principais elementos perceptivos em toda a gama de atributos (A), consequéncias (C)
e valores (V). Essas redes de associacao, ou escadas, conhecidas como orientacoes perceptivas,
representam combinacoes de elementos que servem como base para distinguir um produto em
uma determinada classe de produtos.

Grunner e Gruner (1995) relatam que existem duas técnicas de laddering, de acordo com os
procedimentos metodoldgicos: a soft laddering e a hard laddering.

Reynolds e Gutmann (1988) explicam que a soft laddering utiliza o sistema de entrevista se-
mi-estruturada, face-a-face e realizada individualmente, para abstrair do entrevistado os ele-
mentos que retratam a teoria da cadeia de meios-fim.

A soft laddering é a técnica tradicional, usada a partir de entrevista individual, semiestrutura
e gravada, fluxo do discurso do entrevistado livre, gerando maior liberdade de expressao, e a
entrevista pode ir e voltar entre as cadeias, com pouca interferéncia do pesquisador, mas com
bastante conhecimento sobre o assunto e a técnica (Ikeda, Canpomar, Chamie, 2014).

O termo hard laddering foi usado primeiramente por Grunert e Grunert, 1995, que buscaram
uma maneira de quantificar uma pesquisa de carater qualitativo, mantendo os fundamentos
da teoria da cadeia de meios-fim e da técnica de entrevista laddering tradicional (Sobrinho et
al., 2009)

Ja a hard laddering ¢é usada a partir de uma entrevista estruturada, adotando um questio-
nario semi-estruturado, e o entrevistado é forcado a produzir ladders em uma sequéncia pre-
definida pelo pesquisador (Ikeda, Canpomar, Chamie, 2014).

Metodologia

Esta pesquisa trata-se de uma pesquisa qualitativa, adotou-se como técnica a soft laddering,
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ou seja, entrevistas individuais e semiestruturadas a fim de detectar os atributos, as consequén-
cias e os valores individuais dos participantes em relacao ao consumo de café tradicional.

A énfase desta pesquisa é em consumidores do café tradicional, “o cafezinho” no diminuti-
vo referenciado assim, apenas para distinguir os consumidores que gostam de café. Enquan-
to, que os cafés consumidos nas esplendorosas cafeterias, com origens italianas, suicas, entre
outras, s3o apenas para completar os sabores dos entdo ditos cafés, tém de tudo em excesso:
chantili, doce de leite, pacoca, chocolate ao extremo e muito acgticar, menos café.

As fases deste estudo compreenderam as seguintes etapas, seguindo a estrutura descrita por
Sobrinho et al., (2012): 1) Identificacao dos atributos; 2) levantamento da percepcao do consu-
midor; 3) analise de conteddo e padronizacao dos termos identificados na entrevista; distincao
entre atributos, consequéncias e valores; 4) construcao de uma tabela (matriz de implicacao),
representando quantas vezes cada elemento leva ao alcance de cada atributo, consequéncia ou
valor; contabilizando as relagoes diretas e indiretas entre estes elementos; 5) e a partir desta
matriz de implicacao, constrbi-se um mapa hierarquico de valor (MHV), que corresponde a
um diagrama em forma de arvore e representa graficamente as conexoes entre os atributos,
consequéncias e valores levantados nas entrevistas.

Foram realizadas 30 entrevistas a consumidores de café da regiao do Cerrado Mineiro, prio-
rizando na escolha a diversificacdo dos consumidores, optou-se por fazer dez (10) entrevistas
para cada faixa etaria, envolvendo aposentados, professores, alunos de graduacao e outros
publicos, com diversos niveis de escolaridade. A entrevista ocorreu-se de maneira individual,
em um ambiente calmo e tranquilo a fim de proporcionar uma maior comodidade aos respon-
dentes.

Inicialmente foram questionados sobre habitos e preferéncias de consumo de café a fim de
familiarizarem com o assunto e obter informacoes relevantes inerentes as preferéncias do con-
sumidor de café, bem como sobre os dados sociodemograficos. Posteriormente utilizando os
procedimentos da soft laddering onde o entrevistador, devidamente preparado, perguntava
ao consumidor, qual o tipo de café mais consumido: o café tradicional (café coado) ou o café
expresso.

Na sequéncia, o entrevistador comecava o processo de “sondagem”, estimulado pelas per-
guntas: “Quais caracteristicas ou atributos é importante no café?”, e “Por que isso é importante
para vocé?” tentando fazer com que o entrevistado responda as consequéncias e os valores
pessoais, instigando a percorrer todos os graus de abstracao que compde a teoria da cadeia de
meios e fim: atributos, consequéncias e valores pessoais (A-C-V).

Para Reynolds e Gutman (1988) a identificacao dos atributos, das consequéncias e valores é a
etapa mais importante da entrevista, pois a partir dela que se busca o entendimento da escolha
do consumidor.

O procedimento de anélise das entrevistas foi realizado em conjunto entre os autores, onde
foram discutidas as denominacoes dos sinénimos durante o processo de codificacao dos atri-
butos, consequéncias e valores pessoais. Em seguida foram criadas a matriz de implicagao e o
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mapa hierarquico de valor com o auxilio do software LadderUX.

Resultados e discussoes

Nesse topico serao abordados o perfil dos participantes, a analise de contetado, codificacao e
construcao da matriz de implicacdo e o mapa hierarquico de valor.

Perfil dos Participantes
Para manter o anonimato dos participantes foram codificados conforme quadro 1, e optou-se

por fazer dez (10) entrevistas para cada faixa etaria, envolvendo aposentados, professores, alu-
nos de graduacao e outros publicos, com diversos niveis de escolaridade.

Quadro 1 - Representaciio dos atributos

Faixa Etaria Codigo
Ale 30 anos LiaLio
D 31 a 50 anos LiialL2o
Mais de 50 anos L.21al30

Fonte: Dados da pesquisa

Dos participantes, oito eram homens e vinte e duas mulheres, cinco possuem apenas ensino
fundamental, com idade mais de 50 anos; quatro no ensino médio; dez estao cursando ou ter-
minaram o ensino superior; oito especialistas e trés mestres

Figura 1 — Renda
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Um publico-alvo com rendas menores tendem a buscar produtos com precos acessiveis, pro-
mocao e produtos substitutos e a consumir fora de casa. Claro, Levy e Bandoni (2009), ob-
servaram que o aumento da renda exerce impacto positivo sobre os gastos com alimentacao,
principalmente fora do domicilio, em todos os niveis de renda. Assim, a renda torna-se uma va-
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ridvel importante a ser analisada nos aspectos de comportamento de compra do consumidor.

Figura 2 = Tipos de bebidas que mais consome

500
)
&
3 33 i3
% n 5 -\. 5
. a2 2 r - .
111 1 1
A B .7 v = - =
S B En g & A 5 L
T [y - el X F m.:i";. a o
A = g W
& o5 ¥ &
. -
& 2
1,"_""-"
AN 30 Ao D 30 @ S0 pnos hiafs de 50 anos

Interrogados sobre as preferéncias de bebidas que mais consome na atualidade, os respon-
dentes enfatizaram com veeméncia que tratam-se da dgua e do café, conforme demonstrado
na figura 2.

Analise de Conteudo

As entrevistas foram transcritas, e depois cuidadosamente analisadas via exame do contet-
do. Para Ikeda e Veludo de Oliveira (2006), nessa fase as principais consideragdes expressas
pelos respondentes sao esclarecidas, e os dados sao preparados para a codificacao, levando um
resumo de tudo que foi mencionado, e depois identificar e codificar os elementos.

Os participantes foram interrogados sobre algumas informacoes relacionadas ao consumo de
café, a fim de compreender os habitos e as preferéncias de consumo dos entrevistados, como:
o tipo de café mais consumido, ja enfatizado anteriormente, os horarios predominantes para
o consumo, numero de xicaras por dia consumida, locais onde adquirem o produto, itens mais
comprados nos tltimos anos relacionado ao café e quais itens sdo utilizados para fazer o café.

Questionados sobre a preferéncia de café, foram unanimes em relacao ao café longo coado,
sendo apenas um dos entrevistados que mencionou também o café expresso. Prefiro o café
longo coado e o café expresso (A6), adoro café coado, expresso, com leite, capuccino entao [...]
(entrevistado B10); prefiro capuccino (B7, C5); prefiro pingado (entrevistado C6).

Um cafezinho coado na hora é uma delicia [...] para mim é um ritual
todo o processo (entrevistado B7). Gostoso quando eu preparo, deixa um
aroma agradavel no ambiente, isso é um diferencial (entrevistados A1, A3,

Ay, B7, BS).
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O aroma € o atributo que os entrevistados mais gostam no café, mesmo quando nao o con-
somem. Arruda et al. (2009) comentam que o aroma do café é decorréncia da presenca de
compostos volateis, sendo encontrados principalmente na forma de aldeidos, cetonas e ésteres
metilicos. Mas, outros atributos foram destacados pelos entrevistados.

Aroma e sabor despertam meu interesse (entrevistados A3, A5, B3, B9,
C4); adoro café que seja saboroso (entrevistado A5, B7) deixa um sabor
gostoso na boca (entrevistado A4, C10); que nao deixe sabor amargo na
boca (entrevistados A10, B1 e B2); mim faz sentir bem (entrevistados A6,
C3, Cs5, C9); mim da prazer (entrevistado B3, B7, B9, Bio, C3 e C7); serve
para aquecer/esquentar (entrevistados B1o, C1 e C2); e complemento da

refeicdo (entrevistados A3 e C10).

O café em p6 é uma tendéncia de consumo de aproximadamente sessenta e dois por cento
(62%) dos respondentes, o café com leite também é muito utilizado, vinte e quatro por cento
(24%) relataram essa preferéncia, seguido pelo café capuccino, quatorze por cento (14%).

Para a maioria dos respondentes, o horario predominante de tomar café ¢ de manha e a tar-
de, apenas dois respondentes, com idade maior que 50 anos, os entrevistados C9 e C10, que
disseram que tomam café de manha, a tarde e a noite principalmente apos as refeicoes.

Tabela 1. Consumo de café em média por dia

Ateé 3 xicaras De 3 a 5 xicaras Mais de 5 xicaras

...........

13 = Y

Fonte: Dados da pesquisa

No quesito consumo de café por dia, tabela 1, os respondentes de idade até 30 anos conso-
mem até 5 xicaras por dia, enquanto que os respondentes com idade acima de 50 anos afirma-
ram que tomam mais de 3 xicaras por dia.

Indagados sobre os locais onde compram o café, o setor varejista foram os preferidos, princi-
palmente o supermercado, apenas o “entrevistado B8” que indicou a padaria e o “entrevistado
B10” a mercearia do bairro. Vale ressaltar que a pesquisa foi aplicada na regiao do Cerrado
Mineiro com grande concentracao de produtores de café. Assim, alguns dos entrevistados pro-
duzem café ou compraram direto do produtor (entrevistados A1, A3, A4, B7, C8, C9 e C10).

A preocupacao com a qualidade dos produtos, origem, preocupacao ambiental, com a satide
¢ uma tendéncia dos consumidores. Para Pereira (2014) novos padroes de consumo foram
criados nas ultimas décadas, intensificou a demanda por produtos que respeitem as leis trabal-
histas e ambientais, a diferenciacao do produto por meio da qualidade ou da responsabilidade
social e ambiental faz com que o produto entre em mercados mais exigentes.

Além de comprar direto do produtor, ficou evidente a preocupacio com a origem do café. E



303/ Espacio Abierto Vol 29 N° 4 (Octubre - Diciembre, 2020): 294 - 313

importante que tenha o selo de qualidade ou certificado de origem (entrevistados A6, B6 e C5).

Para mim o que importa é ser de marca conhecida [...] (entrevistado C2
e C5); com tradicdo regional, historica e cultural (entrevistado C6); pro-
duzidos com responsabilidade social e ecolégica (entrevistados A2, A4, A6,
A1o0, B1, B2, C7); organicos livres de agrotoxicos (entrevistados A2, A7,
B2, B5, C7 e C10); ter graos selecionados (entrevistados A6, A9 e C7); ser
puro sem mistura (entrevistados A1, A3, B6 e C10) observo apenas preco,

prefiro cafés com precos baixos (entrevistados C6 e C10).

Percebe-se que os jovens estao mais exigentes em relacao ao processo de producao de café,
preocupados com as questoes ambientais, sociais e de saide. Por outro lado, a marca é um
fator importante para os consumidores de maior idade, como os precos baixos. Porém nota-se
um equivoco nas preferéncias. O “entrevistado C10” prefere produtos organicos, livres de agro-
toxicos, e a0 mesmo tempo, cafés com precos baixos, essa relacao nao é diretamente proporcio-
nal, ou seja, produtos organicos livres de agrotdxicos sao mais dificeis de produzir, tem custos
mais elevados, e em consequéncia os precos sao mais elevados.

A preocupacao com a saude no mundo é cada vez mais constante. Com isso, a busca por
produtos organicos passa a ocupar um destaque cada vez maior. A producao organica é um
modelo que deve ser economicamente viavel, ecologicamente sustentavel, socialmente justo e
culturalmente aceitavel (Pires et al., 2018).

Em relacdo a preferéncia de torra do café, evidencia-se que ha uma preferéncia por alguns
entrevistados pelo café mais bem torrado e escuro (entrevistados B1, B2, 3, B5, C6, C7 e C10),
enquanto que deixaram transparecer a preferéncia em relacdo a torra mais clara, com carac-
teristica de chocolate, os “entrevistados B7 e B8”.

Segundo Monteiro et al. (2010) o tipo de torra interfere em maior intensidade nas caracteris-
ticas sensoriais e o tipo de bebida exerce pouca influéncia. A torra escura tém maior aceitacao
nos quatro atributos avaliados (cor, aroma, sabor e impressao global) por um grupo maior de
consumidores, enquanto que a torra clara é menos aceita.

Assim, a torrefacao é considerada uma das etapas mais importantes do processo produtivo
do café, pois, demanda maior cuidado com o perfil de torra tracado para cada tipo de café, caso
o café passe do ponto, o mesmo perde a qualidade preservada até o momento da torrefacao
(Costa, Couto, 2020).

Dentre os itens mais comprados pelos entrevistados estdo o coador de pano, a garrafa térmi-
ca e o filtro de papel. No entanto, as maquinas de cafés estao sendo adotadas pelos consumi-
dores. Comprei uma maquina de café expresso para café em graos (entrevistado A1); cafeteira
elétrica tradicional e uma cafeteira italiana (entrevistado A6); maquina de café expresso para
café moido e sache (entrevistado B9g).

Nota-se que a mudanca de habito dos mais jovens no consumo de café esta interferindo na
preferéncia de consumo de itens com mais tecnologia para o preparo do café. E em relacao ao
preparo do café os itens mais utilizados s@o o moedor de café, bules, coador de pano, filtro de
papel e garrafa térmica.
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Os costumes e a tradicao familiar foram frisados pela maioria dos respondentes.

Lembro dos tempos de crianga, todos os primos (as) brincando na gra-
ma la na roga na casa da minha vovo, de pega pega, pique esconde e, ndo
esqueco do cafezinho da minha vovo felto no fogdo a lenha, coado na hora
e para completar bolos e pdo de queijo, da até agua na boca (entrevistados
C2). Aprende a fumar com meu tio que morava na roga, recordo dele, do
pito de palha e a garrafa de café ao lado, hoje tomo café para acompan-
har o cigarro (entrevistado B10). Café é habito la em casa (entrevistados
A1, A2, A4, B4, B5, B7, C1, C3, C6); meu pai e minha mae mim dava desde
crianca (entrevistados A3, A6, A10, B4, B8, C5, C9, C10); é tradicdo na fa-
milia (entrevistados A5, B6, Bio, C2, C6, C8); sempre tomamos café com

leite (entrevistados A3, A4, A9, B2, C6 e C8).

Os consumidores de café buscam satisfazer nao so6 as necessidades fisiologicas, mas também
as psicoldgicas como reconhecimento, autoestima e necessidade de relacionamento (PRADO
et al., 2011). A necessidade de relacionamento, principalmente no sentido de manter a uniao
entre a familia e amigos ficaram evidentes nas respostas dos entrevistados.

Tomo café em casa, pois é um momento de uniao entre a familia (en-
trevistados A1, B1, B3, B4, B5, C2); ¢ um momento de encontro entre os
amigos (entrevistados B6 e B9); momento s6 para mim (entrevistado);
além de ser um momento s6 pra mim (entrevistado B6).

Sa (2013) avaliando o comportamento do consumidor, identificou-se também que sio perce-
bidos como significados do consumo de café a habitualidade, o fato de a bebida proporcionar
bem-estar, servir como momento de pausa, relaxamento e unido com a familia.

Algumas pessoas abordaram que o café faz bem para a sadade: traz energia (entrevistados A1 e
B9), melhora a memoria e a concentracao, prevencao de doencas do coracao (entrevistados Ai,
A2, A3, C3 e C5); previne depressao (entrevistado A10); combate radicais livres (entrevistados
C3, Cp) e até previne diabetes (entrevistado A8) e Mal de Parkinson (entrevistados A1 e A7);
permite relaxar (entrevistados B8 e C3); pra nao ficar com sono é estimulante (entrevistados
Ale Ay).

Outros vao parar de tomar café (entrevistados A9 e B5) por causar de dor no estomago azia e
também nao gosto tanto de café, sendo que os outros mim influenciaram a tomar café (entre-
vistado B5).

Arruda et al. (2009) relataram em uma pesquisa sobre motivacoes para consumo de café que
a maioria dos entrevistados atribuiu ao café a acdo de maximizar os sintomas dos problemas
gastricos e o relataram como principal causador de azia e tlceras, sendo, portanto, nao reco-
mendado pelos seus médicos. Mas, sabemos que o problema nao é o café em si, mas a qualida-
de do produto final, quando contém impurezas (Silva, 2013).

As discussoes descritas e comentadas giraram em torno dos atributos, consequéncias e valo-
res no consumo de café, e foram suficientes para classifica-los.
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Codificacao e Construcao da Matriz de Implicacao

O conjunto de elementos obtidos a partir da anélise de contetido foi separado por nome de
elementos e classificados em atributos (concretos e abstratos), consequéncias (funcionais e
psicossociais) e valores (instrumentais e terminais) e a atribuicao de codigos de resumo a estes
elementos.

Um dos passos anteriores a construcao da matriz de implicacao é a codificaciao dos elemen-
tos, a partir da atribuicao de letras e nimeros organizados em ordem crescente e que refe-
rem-se a atributos, consequéncias e valores pessoais. O resultado final é consolidado em trés
quadros contendo os principais elementos provenientes das entrevistas, classificados e codifi-
cados dentro da hierarquia de valor.

A codificacao é utilizada para facilitar a colocacao de cada elemento em um ladder, produzin-
do assim uma matriz com os ladders de cada entrevistado (representada entao por codigos)
(Ikeda, Canponar, Chamie, 2014).

A seguir sera demonstrado os atributos concretos e abstratos, contendo os c6digos, o nome
do elemento e as vezes que foram mencionadas pelos entrevistados.

Quadro 2 — Representaciio dos atributos

Atributos coneretos Atributoes Abstratos

Cadigo | Nome do Elemento | Vezes em | Codigo [ Nome do | Vezes em
que Elemento (e
ATHATSCE Aparecs

Ar Preco o8 Ba Sabor 27

A2 Marca o5 Bz .-’u"::.iu:&a' 23

AT Car da bebida (] Ea Selo 04

A Oferta/ promocao | By Cualidade 24

[As Regiio onde foi 04 Bs Praticidade o5

produzido =
Bo Ongem 01
Sustentavel

Fonte: Representagiio proposta pelos autores.

Apoés a codificacao de todos os atributos, foram codificadas as consequéncias funcionais e
psicologicas enfatizadas pelos participantes da pesquisa, conforme quadro 3.
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Quadro 1 - Representaciio das consequéncias

Consequéncias Funcionais Consequéncias
Psicolagicas

C Nome do Veze g Nome Ve

6digo | Elemento & ewm gue |odige |deElemente |zes  em
aparece gue
aparece

Q Estimulante o7 D Satisfa ob
1 1 GO

[ Sadde 04 D Ritual/ oy
2 2 Habite

g Complemento o3 D Relaxa oz
3 da refeicio 3 r

& Paladar i) D Lembr o3
4 4 ancas do café

da vovid

(w Serve para o9 D Apreci of

5 aquecer, esquentar 5 acio

Fonte: Representacio proposta pelos antores.

E por fim, a codificacao dos valores instrumentais e terminais, percebidos através das entre-
vistas, e sdo descritos no quadro a seguir.

{nadro 4 — Representacio dos Valores

Valores Instrumentais Valores Terminais
Codigo | Nome do | Vezes em | Codigo | Nome do | Vezes em
Elemento que aparece Elemento que
aparece
1 Tradicio a7 F1 Prazer 15
| Ez Confraternizacido | 03 Fz Auto Realizacio | 01
E3g Falicidade 04 Fa Qualidade de | o3
vida
E4 Responsabilidade | 01 Fq Identidade ol
Kesional
| E5 Memoria Afetiva | o2 F5 ﬂ_u]lum 12
Fi | Unido o8

Fonte: Rn;':r'csentaqﬁclr 'p'mpust'a [:-'Elcus autores.
Com o auxilio do software LadderUX, e com base nos elementos identificados a partir da
percepcao dos consumidores de café tradicional no Brasil, foi possivel construir a matriz de
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implicacdo e em sequéncia o mapa hierarquico de valores (MHV).
Segundo Gandia et al. (2017) 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 numerac¢ao de c6digos atribuida, sendo a base para a construcao do MHV.

Quadro 5 — Matriz de Implicacio

—laiaialslslalalaininigioiuioisirigie siniginisiclsiziainieiylo] o [CENTRALIDADE
| 1AM | Wi

r 1D Bl @l &7 B3 B0 41 10 ol 1] —EI | BT

(A3 10 16 2T 10 A4 18 i ai ol o T | Wiy

L4 | 11 1} 12 ml |1 ] AT L1 g

LAS | 1% EX o &4 &l I0 L L] LTk

:j_ 174 03 I1H 63 &l L& 02 12 LI 01 D4 a1 0l o4 Rl [ W] B2 &l XM ‘: [T

i 0 13T 1 1] 10 ) X 0l o4 a1 0l 03 &l L] L Wi | (30

[ 11 a1 1a bl il L1 | LI Lr
irm 1% &1 a1 14 i ¥ 18 13 [ a3 @l Bl &l i1M | o Tl

[ T B .
i 1] 1] [T ]
=1 10 a3 18 41 41 a1 as Bl @1 Bl

1 T 18 83 LI T oo |
(3] 1o 11 o1 oa ol O | | -
1 Rl 19 10 18 91 a1 11 19 Al al ol i | waw |
(i3] e o 01 o33 e w35 T waa

[ | 19 a1 11 0l L 1] LI = | L1

'm_ Bg A0 11 NLE 10 &l ol &7 &1 0X b By 1

5 [T T T I )
[k 18 O |
i 1 (1] LA ] 12 &3] 33 | [T eF)
[l 10 10 18 T3 10 a3 &5 An[ IIF | &EH |
=1 10 ol 13 __:?I"l._‘;_nl'l:ll__'
=1 ] al Bl i Ar | L1 L b

[ T L -
(B g s TH L] ]

i 0 ol 40 A0

i -
e A

[ 1] (L | L

r-1 =

i | | iy

As células sao preenchidas com o niimero de relacgoes diretas a esquerda (ligacao direta entre
um elemento e outro) e o nimero de relacoes indiretas a direita. No final das linhas apresen-
ta-se a soma e a centralidade de cada coédigo.

Mapa Hierarquica de Valor

O mapa hierarquico de valor é uma representacao grafica em forma de arvore que simboliza
visualmente o agregado de respostas anteriores. Com ele tem-se um a visao geral do raciocinio
dos consumidores ao comprar e escolher um produto (Ikeda, Veludo de Oliveira, 2006).

O ultimo passo da anélise da técnica laddering é a constru¢ao do mapa hierarquico de valor
apresentando de maneira visual as cadeias com ligacoes mais fortes e os itens mais enfatizados
(atributos, consequéncias, valores).

Figura 3: Mapa Hierarquico de Valor
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Fonte: Adaptacao do LadderUX (2020).
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A ligacao mais forte é derivada dos atributos abstratos (precos marca, oferta/promocao),
passando pelas consequéncias funcionais (estimulante, paladar, serve para aquecer); em se-
quéncia pelas consequéncias psicologicas (satisfacao, ritual/habito, aprecia¢ao), pelos valores
funcionais (tradicao, confraternizacao) e chegando até os valores terminais (prazer, cultura e
qualidade de vida).

Evidencia-se também uma forte ligacao entre os atributos concretos (cor da bebida, regiao
onde foi produzido), atributos abstratos (sabor, aroma, qualidade), consequéncias funcionais
(paladar, serve para aquecer) e o valor terminal (uniao).

Pimenta et al. (2012) analisando a relacao entre atributos e valores pessoais de consumi-
dores de café de marcas regionais do Triangulo Mineiro e Sul de Minas, identificaram que
valores pessoais como bem-estar proprio e auto realizacao podem ser alcancados por meio
das caracteristicas percebidas nestas marcas regionais, principalmente as iniciadas pelos atri-

butos “é da regiao”, “caracteristicas sensoriais”, “pureza do alimento” e “preco mais baixo”,
que formam no MHYV as cadeias dominantes.

O valor pessoal como auto realizacao também foi percebido nesta pesquisa, sendo alcancado
iniciando pelos atributos concretos (preco e marca). Ja o valor terminal (identidade regional)
também foi percebido, derivado dos atributos abstratos (sabor, aroma, selo e qualidade), e
iniciando da ligacdo entre os atributos concretos (preco, marca, cor da bebida e regiao onde
foi produzida).

Saes e Speers (2006) explicam que se o atributo requerido pelo consumidor estiver rela-
cionado ao territério (origem) ou, mesmo, a qualidade intrinseca de uma regiao ou produtor,
o agente de diferenciacdo sera o cafeicultor. Assim, a busca pela melhoria da qualidade do
produto, sustentabilidade e certificacdo sdo pré-requisitos para a aceitacao e satisfacao do
consumidor.

Para o consumidor, o fato de comprar uma marca regional tem como consequéncia o desen-
volvimento da cidade, melhores op¢oes de emprego, a diminuicao da marginalidade (Macedo,
2009). A origem, a producdo sustentavel, o selo de qualidade sao alguns atributos que sao
requisitos preliminares para chegar ao valor percebido pelos consumidores de café.

Entre os aspectos analisados, convém destacar as 5 conexdes que apresentaram grande inci-
déncia de respostas, como se observa pela espessura das linhas: 1) sabor-aroma, 2) selo-quali-
dade, 3) ritual-apreciacao-tradicao-lembranca da casa da vovo, 4) confraternizacao-prazer-fe-
licidade-cultura-qualidade de vida, 5) serve para aquecer-uniao-identidade regional.

O sabor e 0 aroma sao os atributados mais preferidos pelos degustadores de café. A quali-
dade é um conceito amplo, e para os consumidores de café envolve varios fatores, dentre eles,
a qualidade do produto, as inerentes aos processos de producao, a prestaciao de servicos de
maneira diferenciada, a preocupacao socioambiental, certificacoes, selo de origem e qualida-
de, entre outros.
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Na terceira conexao, representada pela tradicao de tomar café, sendo um ritual para quem
aprecia, acompanhadas de boas lembrancas. A quarta conexao demonstra os principais valo-
res pessoais para o consumidor de café, prazer, felicidade, demonstrando que o consume de
café trata-se de uma cultura de confraternizacao que proporciona a qualidade de vida ideal.

Na quinta conexao, aparece a uniao e a identidade regional como valores individuais, sendo
usado o café como meio de esquentar as pessoas. No entanto é perceptivel que mesmo atingin-
do os valores pessoais como a unido e a felicidade ha uma preocupacao dos consumidores com
a saude (consequéncias funcionais).

Conclusco

Partindo do objetivo de identificar as relacoes entre atributos, consequéncias e valores pes-
soais dos consumidores de café no Brasil, os resultados demonstraram, através do mapa hie-
rarquico de valor, que os valores pessoais terminais sao nessa ordem de prioridade: prazer,
cultura, unido, qualidade de vida, auto realizagdo e identidade regional. Sendo os atributos
concretos (preco, marca, cor da bebida, oferta/promocao e regiao onde foi produzido) a base
para atingir estes valores pessoais.

No entanto, o sabor, o aroma e qualidade (atributos abstratos) sao atributos importantissi-
mos para atingir a satisfacao plena do consumidor de café. Interligados proporcionam o valor
instrumental (confraternizacao) que nos remete a festa, e ao valor instrumental (prazer), que é
a satisfacdo plena de uma vontade. Bem como a consequéncia funcional (paladar) e a psicolo-
gica (ritual/habito) relevantes para chegar aos valores pessoais identificados.

Ao analisar a visao dos consumidores de café tradicional usando as técnicas de laddering foi
possivel perceber quais sao os valores individuais, as consequéncias e os principais atributos
que sao valorados pelos degustadores de café.

Conclui-se que atender os interesses dos consumidores de café no Brasil ndo é uma tarefa
facil. Ao mesmo tempo que eles buscam atributos como aroma, sabor, qualidade do produto,
sem agrotoxico, selo e origem sustentavel, o atributo inicial das ligacoes é o preco. O desafio é
agregar valor ao produto e ao mesmo tempo conseguir entregar o produto com precos compe-
titivos.

Nota-se que os consumidores ainda nao possuem total conhecimento sobre o funcionamento
do sistema produtivo do café. Outro desafio do setor cafeeiro é munir os consumidores de in-
formacoes a respeito dos fatores de producao, como os processos de producao, como exemplo,
impactos da torra na qualidade do café; custos de producao, principalmente os custos ineren-
tes a qualidade.

Mesmo sabendo que existe um nicho de mercado para os cafés especiais, com foco nos con-
sumidores com uma racionalidade mais elevada sobre a questao de qualidade. Ficou claro, que

os consumidores do café tradicional buscam preco.

Sugere-se para novas pesquisas aprofundar no ambiente do consumidor de café brasileiro a
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fim de entender a dinamica do sistema, bem como para tragar estratégias no sentido de maxi-
mizar os valores pessoais percebidos pelos consumidores. Deve-se ainda fortalecer e ampliar
a racionalidade do consumidor, ou seja, demostrar através de cursos, palestras e capacitacao
as principais informaco6es sobre a producao de café e suas peculiaridades, aos consumidores.
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