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RESUMO

VILAS BOAS, Luiz Henrique de Barros. Comportamento do consumidor de
produtos orginicos: uma analise na perspectiva da Teoria da Cadeia de
Meios e Fins. Lavras: UFLA, 2005. 222 p. (Tese — Doutorado em

Administragio).

Acompanhando as transformagdes evidenciadas no mercado mundial de
alimentos, mudangas no comportamento de compra do consumidor sdo
observadas nos mais diversos setores alimentares, tendo o crescimento do
mercado de produtos organicos se mostrado como uma das grandes tendéncias
alimentares da ultima década. Esta tese teve como objetivo investigar, sob a
Otica da Teoria da Cadeia de Meios e Fins, o comportamento dos consumidores
de produtos alimentares organicos em feiras livres da cidade de Belo Horizonte,
MG, tomando como referéncia a identificagdo de atributos dos produtos e das
relacdes entre estes e suas conseqiiéncias de compra e consumo, com os valores
destes consumidores, estrutura pressuposta por esta teoria. Nesse sentido, fez-se
uma revisdo de literatura sobre a evolucdo do mercado de organicos, o0s
conceitos de estratégias mercadoldgicas e comportamento do consumidor, e o
comportamento do consumidor de alimentos orginicos. A sustentacdo tedrica
baseou-se na evolucdo da pesquisa de marketing, na perspectiva de valores no
estudo do comportamento do consumidor e na Teoria da Cadeia de Meios e
Fins. Como técnica de pesquisa, a Laddering foi utilizada, permitindo, por meio
da representacdo das informagdes na matriz de relacdes agregadas e,
posteriormente, no mapa hierdrquico de valores, identificar orientagdes de
percepcdo dos consumidores. O grande nimero de atributos, conseqiiéncias e
valores identificados, revelou como complexa a estrutura que caracteriza a
perspectiva cognitiva destes consumidores. Foi identificada a ocorréncia de
atributos perceptiveis e nao perceptiveis do produto como desencadeadores da
atitude de compra, verificando-se crescente a perspectiva de atributos nao
perceptiveis. Os atributos “ser sem agrotéxico” e “sabor melhor” foram
identificados como predominantes na conformagdo das cadeias dominantes. A
experiéncia com relagdo ao uso do produto e a comunicacio, resultando em
credibilidade com relagdo ao produto orginico e ao processo de compra, sao
elementos determinantes neste mercado. As percepgdes de orientagdo tiveram
como determinantes a garantia da constituicdo do produto e o cuidado com a
saide. Com base nestas percepcdes de orientacdo foram identificados sete
grandes grupos especificos que caracterizaram as perspectivas cognitivas dos
consumidores de verduras e legumes organicos: “Praticos - facilita minha vida”,
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“Convivio social”, “Social e ambientalmente responsavel”, “Satde é economia”,
“Alimentar com seguranca”, “Prazer e nostalgia” e “Prazer e energia”. Com
relacdo aos valores, tanto dominios motivacionais de interesse individual quanto
coletivo foram evidenciados, sendo identificados trés grandes grupos: um
primeiro formado por valores representativos de dominios motivacionais de
interesse individual (“Viver bem a vida”, “Qualidade de vida” e
“Longevidade”), que representou mais da metade de todas as relacdes
identificadas entre atributos e valores; um segundo, formado por valores
intermedidrios, que transitam tanto em dominios motivacionais de interesse
individual quanto coletivo (“Harmonia-equilibrio” e ‘“Tranqiiilidade”) e um
terceiro, formado por valores representativos de dominios motivacionais de
interesse coletivo (“Socializar” e ‘Felicidade”). Conclui-se que ocorre um
predominio de relacdes com caracteristicas de dominios motivacionais de
interesse individual e que os valores “Viver bem a vida” e “Harmonia-
equilibrio” foram aqueles cujas relagdes com os atributos se mostraram mais
representativas.



ABSTRACT

VILAS BOAS, Luiz Henrique de Barros. Consumer behavior of organic
products: an analysis in the perspective of the Means End Chain Theory.
Lavras: UFLA, 2005. 222 p. (Thesis — Doctorate in Administration). *

Accompanying the transformations evident in the world food market, changes in
consumer purchase behavior have been observed in several food sections, with a
tendency in growth for organic products, which can be seen as one of the great
food tendencies of the last decade. The objective of this thesis was to
investigate, through the Means Ends Chain Theory, consumer behavior of
organic food products in open markets in the city of Belo Horizonte, MG, with
reference to the identification and characteristics of the products and the
relationships between them and also the relationship between the consequences
of purchase and consumption in relation to the consumers' grades, structure
presupposed by this theory. In sight of this, a literature revision was made with
relationship to the evolution of the organic market, concepts of market strategies
and consumer behavior, and the consumer's of organic foods behavior. For
theoretical sustenance, a structure based on the evolution of marketing research
in perspective of values in the study of the consumer's behavior, the Means Ends
Chain Theory was used. A laddering technique was used for research, allowing
through the representation of the information in the head office of joined
relationships and, later, in the hierarchical value map, to identify orientations of
the consumers' perception. The great number of attributes, consequences and
identified values, revealed a complex structure that characterizes these
consumers' cognitive perspectives. The occurrence of perceptible and non-
perceptible attributes of the product served as means of unveiling purchase
attitude, verifying growing perspective of attributes non-perceptible. The
attributes “ non-toxic” and “better flavor” were identified as predominant in the
conformation of the dominant chains. The experience with relationship to the
use of the product and communication, resulting in credibility with relationship
to the organic product and the purchase process, are considered decisive
elements in this market. The orientation perceptions were decisive for
guaranteeing the constitution of the product and also the health and safety of the
consumer. Based on these orientation perceptions seven large specific groups
that characterized the consumers' of chemical free vegetables cognitive
perspectives and organic vegetables were identified: ‘“Practical - it makes my life
easier”, ‘“social Conviviality”, “Socially and environmentally responsible”,

* Guidance committee: Ricardo de Souza Sette (UFLA) and Mozar Jose de Brito
(UFLA)
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“Health and economy”, “safe eating”, ‘“Pleasure and nostalgia” and ‘Pleasure
and energy.” With relationship to the values, as many domains of individual
interest stimulation as collective interests were evidenced, and identified in three
large groups: the first one formed by representative values of domains of
individual interest stimulation (“to Live life well”, “life Quality” and
“Longevity”) representing more than half of all the identified relationships
between attributes and values; a second one formed by intermediate values, that
showed as many domains of individual interest stimulation as collective
(“Harmony-balance” and “Peacefulness”); and a third formed by representative
values of domains of collective interest stimulation (“Socialize” and
“Happiness”). It can be concluded that there occurred a prevalence of
relationships with characteristics of domains of individual interest stimulation
and that the values “to live life well” and “Harmony-balance” are the values
whose relationships with the attributes showed more representatives.
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1 INTRODUCAO

O mercado mundial de alimentos vem sofrendo grandes transformacdes.
Mudancas no ambiente de marketing de diversas organizacdes, relacionadas ao
desenvolvimento de novos habitos alimentares, estilos de vida, preocupacdo com
a saude e o meio ambiente, tém sido tratadas como varidveis fundamentais no
desenvolvimento de estratégias. Tal panorama coloca em evidéncia a
preocupagdo com o desenvolvimento de novos produtos, a determinacido de
segmentos de mercado, as estratégias de diferenciacdo e posicionamento e,
conseqilentemente, o desenvolvimento de processos de comunicacdo eficazes
que venham a proporcionar o desenvolvimento desses mercados de forma ética e
sustentavel.

Em todo o mundo tem se notado uma crescente preocupagdo com a
degradacdo do ambiente natural, tornando-se este um dos assuntos mais
importantes dos ultimos anos. O impacto sobre o meio ambiente fisico tem sido
tdo grande que as empresas ndo podem ficar omissas para ndo serem penalizadas
no futuro. Estes fatores demonstram a necessidade de se adaptarem e se
conscientizarem das ameacas e oportunidades associadas a quatro tendéncias do
ambiente natural: escassez de matérias-primas, custo de energia crescente,
niveis crescentes de poluicdo e mudanga no papel do governo em relagdo a
protecdo ambiental. A preocupacdo com sadde, qualidade de vida e segurancga
alimentar é reflexo de um consumidor cada vez mais consciente e bem
informado, diante das alteracdes provocadas por este novo ambiente global.

Aliada a estes fatores, a facilidade de acesso a informag¢des transformou
o que se podia considerar, hd anos atrds, como um mercado de simpatizantes do
vegetarianismo, em um mercado emergente e de enorme potencial de produtos

ecologicamente corretos, destacando-se o trabalho de organiza¢des ndo



governamentais junto a midia, promovendo estes produtos com muito mais
profissionalismo. Esta divulgacdo tem incentivado, por sua vez, mais
investimentos em pesquisas nas instituicdes tradicionais e universidades e o
desenvolvimento de produtos “politicamente corretos”. Destacam-se produtos
com reduzida ou nenhuma composi¢ao quimica prejudicial ao homem e ao meio
ambiente, produtos biodegraddveis e producdo organica, entre outros. Muitos
deles estdo atrelados ao mercado internacional, seja porque tiveram primeiro ou
tém, principalmente, uma demanda de compradores externos ou porque sio
consumidos no mercado interno por pessoas que viveram no exterior e ja se
conscientizaram da sua importancia na prote¢do ambiental.

O grande desenvolvimento tecnoldgico evidenciado no ultimo século,
que atingiu também o setor agricola, levou a preocupacio crescente com o
desenvolvimento de sistemas alternativos de produgdo, que se alocassem de
forma contrdria a degradacdo ambiental desencadeada pelo modelo
predominante de agricultura, modelo este que se caracteriza principalmente pela
utilizac@o intensiva de insumos e produtos quimicos em prol da produtividade.
Esta preocupacdo passou por processos de transformacio com o passar dos anos,
levando ao estabelecimento de um conceito atual de agricultura organica no qual
a sustentabilidade, envolvendo aspectos ambientais e sociais do processo de
producdo, transformagdo e distribuicio dos produtos agroalimentares, se
caracteriza como ponto central do seu desenvolvimento.

Acompanhando este desenvolvimento, mudangas no comportamento de
compra do consumidor sdo observadas nos mais diversos setores alimentares,
como no caso de bebidas, carnes, cereais e vegetais, entre outros. Nesse sentido,
o desenvolvimento do mercado de produtos organicos no mundo tem se
mostrado uma das grandes tendéncias alimentares da dltima década. Demanda
crescente por produtos que tenham forte “apelo ambiental”, que se relacionem a

um estilo de vida mais sauddvel e a preocupacdo com seguranca alimentar,



diante de grandes problemas relacionados a doencas e até mesmo a morte de
consumidores por contaminac¢do, sdo fatores determinantes.

Diante deste crescimento dindmico do mercado de produtos orgénicos,
do desenvolvimento de processos de producdo, distribuicdo e comercializa¢io
que enfatizem a sustentabilidade e a responsabilidade social e ambiental, a
compreensdo do comportamento do consumidor, bem como a apresentagdo
destas novas perspectivas e mudancas para o publico consumidor, tem se
tornado um dos grandes desafios atuais nos estudos de marketing. Este
crescimento do mercado que, por um lado, abre grandes perspectivas, por outro,
evidencia também as limitacdes relacionadas ndo sé a questdes de estruturas de
producdo, fornecimento e comercializacdo, mas principalmente da compreensao
das reais motivacdes que determinam o comportamento de compra do
consumidor, elemento essencial para que o processo se concretize. Considera-se,
portanto, que conhecer as caracteristicas do consumidor, suas necessidades e
valores, avaliando de forma mais profunda os aspectos e caracteristicas
determinantes da compra de produtos organicos, € fator primordial para que
estratégias de marketing adequadas sejam desenvolvidas.

Assim como o mercado brasileiro relacionado aos produtos alimentares
organicos experimentou, nas ultimas décadas, um crescimento vertiginoso,
trazendo grandes oportunidades para os agentes da produgdo, comercializacdo e
o proprio consumidor, que tem em suas maos mais opcdes de escolha com
relacdo a compra de alimentos, por outro lado, tem sido evidenciada a escassez
de informagdes relacionadas as motivacdes de compra destes consumidores,
informagdes que auxiliariam na melhor compreensdo deste mercado emergente.
Nesse sentido, a falta de conhecimento do produto orgdnico por parte do
consumidor e, por outro lado, o desconhecimento, dos agentes do setor
produtivo e de comercializacdo, com relacdo as reais motivacdes de consumo

por parte dos consumidores tém sido caracterizados, de forma conjunta como um



dos principais problemas deste setor. Este conhecimento ndo parece acompanhar
a tendéncia de crescimento do mercado, podendo, esta lacuna, vir a se
caracterizar como um impedimento ao crescimento sustentado do setor.

O estudo do comportamento do consumidor de produtos alimentares
organicos torna-se, portanto, primordial para o desenvolvimento de a¢des que
venham proporcionar este crescimento sustentado, trazendo beneficios para
todos os elementos que compdem esta cadeia produtiva, desde o produtor até o
consumidor final. Conhecer as relacdes estabelecidas pelos consumidores com
referéncia ao conhecimento do produto organico, ao conjunto de atributos dos
produtos que orientam sua decisdo de compra, ao conjunto de valores que guiam
suas atitudes e as conseqiiéncias percebidas que estabelecem a relacdo entre
atributos e valores e determinam os caminhos para que seus objetivos de valores
sejam alcancados, torna-se tarefa importante para que estratégias adequadas
sejam desenvolvidas. A perspectiva de valores, pressuposta pela teoria de meios
e fins, caracteriza-se como uma estrutura potencial nesse sentido. Compreender,
portanto, o consumidor de alimentos organicos, identificando as relacdes
existentes entre atitudes de escolha, atributos e conseqiiéncias do uso dos
produtos e valores dos consumidores, no contexto brasileiro, caracterizam a
contribui¢do desta pesquisa.

Diante da importancia crescente deste mercado e dos aspectos
evidenciados, propds-se a realizacdo deste trabalho, visando aprofundar o
conhecimento sobre o comportamento do consumidor de produtos alimentares
organicos, de forma a fornecer subsidios para uma melhor adequacdo de
estratégias de marketing a serem desenvolvidas pelos setores de producgdo e
comercializacdo, estimulando o desenvolvimento do mercado e o aumento
sustentado do consumo.

Esta tese tem como objetivo uma melhor compreensdo do

comportamento do consumidor de verduras e legumes organicos, tomando como



referéncia a identificacdo de atributos de importancia desses produtos e das
relacdes entre estes e suas conseqiiéncias de compra e consumo, com os valores
destes consumidores. Nesse sentido, uma revisao de literatura foi feita com
relacdo a evolucdo do mercado de organicos, os conceitos de estratégias
mercadoldgicas e o comportamento do consumidor e o comportamento do
consumidor de alimentos orginicos. Como sustentacdo tedrica, uma estrutura
baseada na evolucdo da pesquisa de marketing, na perspectiva de valores no
estudo do comportamento do consumidor e na Teoria da Cadeia de Meios e
Fins, foi utilizada. Como técnica de pesquisa, a laddering foi utilizada,
permitindo, por meio da representagdo das informagdes na matriz de relagdes
agregadas e, posteriormente, no mapa hierdrquico de valores, identificar
orientagdes de percepcio dos consumidores de verduras e legumes orginicos nas
feiras de organicos da cidade de Belo Horizonte, MG, tendo como determinante
a estrutura de atributos, conseqiiéncias e valores, pressuposta pela Teoria da

Cadeia de Meios e Fins.



1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Investigar, sob a Otica da Teoria da Cadeia de Meios e Fins, o
comportamento dos consumidores de produtos alimentares organicos em feiras

livres da cidade de Belo Horizonte, MG.

1.1.2 Objetivos especificos

Especificamente, este trabalho buscou:

— identificar o conjunto de atributos dos produtos alimentares
organicos que influenciam a preferéncia e a decis@o de compra dos
consumidores estudados;

— estudar o conjunto de valores que orientam o comportamento dos
consumidores de produtos alimentares organicos;

— verificar as percepcdes dos consumidores a respeito das
conseqiiéncias do consumo de produtos alimentares organicos;

— construir, levando-se em consideracdo os atributos dos produtos
alimentares organicos, os valores que orientam as decisdes de compra dos
consumidores e as suas percepcdes relativas as conseqiiéncias de consumo,
um mapa hierdrquico que retrate o comportamento dos consumidores

pesquisados.



2 REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo tem como propdsito estabelecer uma revis@o bibliografica
de forma a fornecer subsidios & compreensdo do problema a ser investigado.
Nesse sentido, serdo descritos aspectos relacionados a revisdes ja realizadas
sobre os assuntos basicos que delimitam este trabalho. Dessa forma, o capitulo
se subdivide em trés tdpicos: 1. Estratégias mercadoldgicas e o comportamento
do consumidor, 2. A evolu¢do do mercado de organicos, e 3. O comportamento
do consumidor de produtos alimentares organicos. No primeiro topico serdo
tratados os conceitos relacionados a estratégias de marketing e o comportamento
do consumidor. No segundo tdpico, aspectos relacionados ao desenvolvimento
do mercado de organicos no Brasil ¢ no mundo sdo evidenciados. No terceiro
tépico, a perspectiva do consumidor serd evidenciada, estabelecendo suas

principais caracteristicas, referentes a atitudes, percepcdes e comportamentos de

compra e consumo de produtos alimentares orginicos observados em pesquisas.

2.1 Estratégias mercadologicas e o comportamento do consumidor

Os conceitos bdsicos inerentes ao estabelecimento de estratégias de
marketing relacionadas ao comportamento do consumidor envolvem diversos
aspectos referentes a compreensdo dos consumidores como individuos, levando
em consideracdo aspectos cognitivos, como percep¢do, aprendizagem,
motivacdo e valores, além da capacidade de estabelecer o relacionamento destes
aspectos com questdes especificas de mercado. O objetivo € criar satisfacdo
mediante a entrega de qualidade, servico e valor a estes consumidores. Estes

aspectos sdo evidenciados de forma semelhante por diversos autores, como

Engel et al. (1995), Kotler (1998) e Solomon (2002).



Falando-se em estratégias de marketing relacionadas ao comportamento
do consumidor, Solomon (2002, p. 29) ressalta que, na atualidade, grande énfase
¢ dada a necessidade de ‘“constru¢do de um relacionamento com o0s
consumidores”. Desenvolver ferramentas que proporcionem maior satisfacdo e
confianga por parte dos consumidores € a chave do marketing de relacionamento
(Kotler, 1998, p. 60).

A principio, o que move, o que motiva o individuo, tem como base o
reconhecimento da necessidade. Esta “necessidade sentida” leva ao “impulso”,
ao despertar e, subseqiientemente, ao “desejo”. As necessidades podem ser
avaliadas como utilitarias quando consideram atributos e beneficios funcionais e
hedonistas ou vivenciais, quando abrangem prazeres, consideracdes subjetivas.
Ambos podem funcionar em conjunto (Engel et al., 1995).

Conforme estabelece Solomon (2002, p. 25), uma estratégia de
marketing bem-sucedida tem como base o conhecimento sobre os consumidores.
Dados sobre os consumidores sdo ferramentas essenciais para auxiliar as
organizagdes a definir mercados e identificar ameacas e oportunidades para uma
marca ou produto.

Smith (1956) define que segmentacdo de mercado “envolve visualizar
um mercado heterogéneo como um nimero de pequenos mercados homogéneos,
em resposta a diferentes preferéncias, atribuiveis aos desejos dos consumidores
para uma satisfacdo mais precisa de suas variadas necessidades”. Wedel &
Kamakura (2002, p. 181) ressaltam que, na atualidade, as empresas tém
direcionado estratégias de marketing que abranjam desde marketing de massa
ao marketing one-to-one conjuntamente. A customizacdo de massa se justifica
principalmente em elementos do mix de marketing, como comunicagdo e
distribui¢do. Avaliando a perspectiva de mercados globais, a identificacdo de
segmentos de mercado, muitas vezes se caracteriza mediante a identificagdo de

caracteristicas comuns, mais entre consumidores de diferentes paises do que



dentro do préprio pais. A lucratividade em segmentos de mercado somente se
efetiva mediante a identificacdo de demandas heterogé€neas e se a economia de
escala em producdo, logistica ou marketing puder ser alcancada.

Para Wedel & Kamakura (2002, p. 182), segmentos de mercado ndo sdo
entidades reais que ocorrem naturalmente no mercado, mas grupos criados por
administradores para ajudd-los a desenvolver estratégias que melhor se
direcionem as necessidades dos consumidores a um maior nivel de lucro
esperado pela empresa.

Solomon (2002, p. 25) determina que o processo de segmentacdo de
mercado identifica grupos de consumidores que se assemelham de uma ou mais
maneiras e cria, entdlo, estratégias de marketing que exercem seu apelo a um ou
mais grupos.

Diversas sdo as dimensdes que podem ser usadas como bases de
segmentacdo de mercados (Engel et al., 1995; Kotler, 1998; Solomon, 2002).
Idade, género, classe social e renda, raca e etnicidade, estilos de vida, geografia,
sdo muitas das varidveis denominadas demograficas e que auxiliam no
desenvolvimento de estratégias de marketing relacionada a segmentacdo de
mercados, ou seja, que ajudam a classificar os consumidores como iguais ou
diferentes uns dos outros. Os autores ressaltam que outras caracteristicas mais
sutis, como diferencas de personalidade e gosto dos consumidores, sdo varidveis
de mais dificil mensuracdo, mas também de extrema importancia na escolha de
produtos e, portanto, de extrema importancia na determinacio de estratégias de
marketing. A perspectiva de valores também tem sido citada como base
importante de segmentacdo de mercado (Brangule-Vlagsma et al., 2002; Grunert
& Juhl, 1995; Reynolds & Gutman, 1988; Schwartz & Bardi, 2001; Schwartz &
Bilsky, 1987).

A cultura, neste sentido, se torna grande fonte de inspiracdo para o

marketing. Solomon (2002, p. 29) determina que, na atualidade, uma das



premissas fundamentais do campo do comportamento do consumidor € que as
pessoas compram produtos ndo pelos que eles fazem, mas sim pelo que
significam. Compreende-se, portanto, a necessidade de se estabelecer a relagao
entre os atributos dos produtos, os beneficios e as conseqiiéncias relacionados e
os valores maiores que estes produtos ou o seu consumo representam na vida e
em determinados contextos e situacdes da vida dos consumidores. Uma perfeita
correlagdo destas varidveis € uma ferramenta fundamental para a determinagdo
de estratégias de marketing eficientes.

De acordo com Engel et al. (1995), prever o comportamento do
consumidor, avaliando atitudes e inten¢des, pode determinar o sucesso ou
fracasso de um produto. A utilizacdo de mercados-teste, antes do lancamento
efetivo de um determinado produto, auxilia na andlise potencial do produto.
Antes mesmo disso, avaliar o interesse de mercados-alvo por determinada
categoria de produto pode ser mais objetivo, evitando-se o investimento no
produto errado. Esta estratégia de previsdo de demandas futuras também se
direciona a produtos ja existentes, como forma de determinar estratégias de
mercado.

O tempo influencia estas previsdes de comportamento. Grande parte das
empresas estd interessada em prever comportamentos em espagos de tempo
maiores. Portanto, o potencial de mudanca estd diretamente relacionado ao
tempo em que as atitudes e intengdes sdo medidas e quando o comportamento
realmente ocorre. Quanto menor o intervalo, melhor a previsdo, sendo que
circunstancias inesperadas e influéncias situacionais podem mudar os resultados
repentinamente, evidenciando a dificuldade destas avaliagdes. As influéncias
sociais sdo também determinantes comportamentais de grande influéncia, muitas
vezes se sobrepondo as atitudes pessoais. Muitas vezes, uma atitude prevista ndao

se realiza por uma imposi¢ao social evidenciada no momento da agéo.
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Em muitos aspectos, as atitudes dependem do componente afetivo. Os
mais diversos sentimentos vivenciados pelos consumidores, como trangiiilidade,
emocdes induzidas, frustracdes, etc., afetam as atitudes dos consumidores,
podendo estas experiéncias tornarem-se fatores determinantes de compras
futuras ou de preferéncias por determinada marca ou produto. Estdo presentes,
portanto, nas avaliagdes pés-consumo dos consumidores. Da mesma forma, a
compreensdo dos sentimentos produzidos pelas propagandas também é
importante nestas determinacdes (Engel et al., 1995).

Engel et al. (1995) ressaltam que atitudes e inten¢des podem ser medidas
e representam nado s6 a necessidade como também a capacidade de aquisicio de
um produto. Muitas vezes, a intenc@o existe, mas outros fatores tornam o
consumidor incapaz de comprar determinado produto. Por isso, a
correspondéncia de medicdo se torna importante nestas pesquisas. Assim,
medidas de acdo, especificidade do alvo, tempo e contexto sdo detalhes
importantes da determinacdo das atitudes e intengdes, que nao podem faltar
nestas pesquisas, de forma a proporcionar o desenvolvimento de estratégias de
marketing condizentes com a realidade do mercado e dos consumidores.

Para que se possa compreender, portanto, a estrutura cognitiva do
consumidor de alimentos organicos, identificar elementos relacionados as suas
necessidades, sua cultura e seus valores e caracterizar grupos de individuos
tomando como referéncia elementos comuns, mostra-se fundamental nesta

pesquisa.

2.2 Aspectos do mercado de organicos

O desenvolvimento do mercado de produtos alimentares tem se

caracterizado por grandes mudancas nos dltimos anos.
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Com relagdo aos produtos organicos, o crescimento das vendas tem
ocorrido de forma expressiva na Europa, Asia e paises das Américas (Frozen &
Chilled Foods, 1999a,b; Ottmann, 1999; Thompson, 1998). Este movimento tem
levado, inclusive, a alteracdes nas politicas de paises, como os EUA, mediante a
inclus@o de programas para diminuicao de residuos de pesticidas e aumento da
sustentabilidade de comunidades rurais. Sistemas de producdo e mercados t€m
mudado pela demanda de produtos orginicos, além das oportunidades de
trabalhar com diferentes grupos de clientes, mostrando a possibilidade de
adaptacdo pelos agricultores convencionais como forma de obter vantagem
competitiva (McGiffen & Ehlers, 2000).

Este direcionamento também € visto na Europa, podendo o crescimento
pela demanda de qualidade tornar-se uma maneira de sustentar as formas
tradicionais de producdo, mantendo as fazendas nas dreas marginais, criando
alternativas para o mercado de alimentos industrializados e para as atuais
politicas agroambientais. Dentre vérias razdes éticas para o aumento da demanda
por produtos organicos, os estudos ressaltam: questdes ambientais (os efeitos na
biodiversidade pelo uso intensivo de pesticidas), higiene e seguranca alimentar,
perdas de embalagem e responsabilidade social. Estas razdes tém minado a fé do
consumidor na inddstria agroalimenticia convencional (Gilg & Battershill, 1998,
p- 25; McEachern & McClean, 2002, p. 86).

A definicdo de um sistema organico de producdo no Brasil segue a
Instru¢do Normativa n° 7 do Ministério da Agricultura e Abastecimento, de maio

de 1999 que diz:

“Considera-se sistema orgdnico de producdo agropecudria e
industrial, todo aquele em que se adotam tecnologias que
otimizem o uso de recursos naturais e sécio-econdmicos,

respeitando a integridade cultural e tendo por objetivo a auto-
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sustentacdo no tempo e no espago, a maximizacio dos beneficios
sociais, a minimizacdo da dependéncia de energias ndo
renovaveis e a eliminacdo do emprego de agrotxicos e outros
insumos  artificiais  téxicos, organismos  geneticamente
modificados — OGM/transgénicos, ou radiacdes ionizantes em
qualquer fase do processo de producdo, armazenamento e de
consumo, e entre 0s mesmos privilegiando a preservacido da
saiide ambiental e humana, assegurando a transparéncia em
todos os estdgios da produgdo e da transformagdo” (Brasil,

1999).

Na perspectiva de Souza (2000, p. 387), os sistemas de produgcdo
orgdnicos podem ser definidos como um enfoque da agricultura cujo principal
objetivo é criar sistemas de producdo agricola sustentdveis e integrados sob os
aspectos ambientais, econdmicos e humanos que maximizem o nexo de
dependéncia dos recursos renovdveis originados na fazenda e o manejo de
processos bioldgicos, ecologicos e suas interacdes, de modo a fornecer niveis
aceitdveis de nutricdo humana, vegetal e animal, protecdo contra pragas e
doencgas e retorno apropriado para os recursos humanos e outros, empregados
no processo produtivo. O termo ‘orgdnico’ é mais bem compreendido ndo
quando se refere aos tipos de insumos usados na produgdo, mas sim quando se
visualiza o conceito da unidade produtiva como um organismo, onde todas as
partes componentes — solo, minerais, microorganismos, matéria organica,
insetos, plantas, animais e homens — interagem para criar um todo coerente.

Portanto, o conceito de producdo orginica envolve ndo sé aspectos
relacionados a auséncia de agrotéxicos e de defensivos quimicos nos alimentos,
mas, de uma forma bem ampla, aborda aspectos que incluem a preocupacgido com

uma produgdo alimentar segura para o ambiente, bem-estar animal e questdes de
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justica social, além de aspectos de sustentabilidade (Browne et al., 2000, p. 71).
Visa atender a interesses econdmicos, sobretudo a interesses ecoldgicos e sociais
auto-sustentados (Caixeta & Pedini, 2002, p. 17).

A presenga de residuos toxicos e patog€nicos, as contaminacdes de
alimentos por Salmonela, E. coli e a “doenga da vaca louca”, levando, em alguns
casos, a conseqiiéncias catastréficas, como a morte de consumidores em diversas
partes do mundo, vém alertando quanto a necessidade do estabelecimento de
normas e garantias de qualidade quando da aquisicdo dos mais diversos
produtos. Diante deste quadro, conceitos relacionados a qualidade, como a
seguranca alimentar, passam a se tornar mais evidentes (Fearne, 1998; Neves et
al., 2000; Spers 2000).

O termo seguranca alimentar é definido com base em dois enfoques: o
enfoque quantitativo, denominado, em inglés de “food security” e o enfoque
qualitativo, o qual, em inglés € “food safety”. Nesse sentido, Teixeira (1981)
define o enfoque quantitativo como: “... seguranca alimentar minima alcancada
quando os paises em desenvolvimento chegam a uma producdo de alimentos
equivalente a suas proprias necessidades”. Ja o enfoque qualitativo é definido
por Spers (1998, 2000, p. 284) como: “... a garantia do consumidor adquirir um
alimento com atributos de qualidade que sejam do seu interesse, entre os quais
destacam-se os atributos ligados a sua satide e seguranca.”

Assim, a seguranca alimentar, quando estabelecida em seu enfoque
qualitativo, estd relacionada a seguranca do alimento, ou seja, a “confianca do
consumidor em receber um alimento que nao cause riscos a sua saide”.

Assim como em diversos paises, o crescimento do mercado de produtos
alimentares orgénicos é uma evidéncia também no Brasil. Dessa forma, como
um mercado em crescente expansdo, gera oportunidades, limitagdes também sdo

evidenciadas, e o mercado de alimentos organicos nao foge a regra, demandando

pesquisas para sua melhor compreensao.
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Informagdes sobre a participacdo dos alimentos orgdnicos no mercado
mundial ainda sdo difusas e, muitas vezes, imprecisas. Segundo Ormond et al.
(2002), estimativas do Centro Internacional do Comércio (ITC - International
Trade Center Unctad/Wto) determinaram um consumo aproximado de US$10
bilhdes em 1997, US$13 bilhdes para 1998 e US$24 bilhdes em 2001, em
contraste com US$26 bilhdes estimados pela instituicdo inglesa Organic
Monitor. Dados do ITC, referentes a 1997, colocam a Europa como maior
mercado consumidor, movimentando cerca de US$6,2 bilhdes, seguida pelos
EUA, com US$4,2 bilhdes e pelo Japdo, com US$1,2 bilhdo. A maior
participacdo de mercado em 1997 foi dada & Dinamarca, representando apenas
2,5%, seguida pela Suica e Austria, com 2%. Com relacdo 2 maior geragio de
receita, os EUA se colocou em primeiro lugar, com US$4,2 bilhdes, seguidos
pela Alemanha com US$1,8 bilhdo. Estes dados caracterizam o mercado de
produtos organicos em crescente expansio em escala mundial. Um crescimento
em torno de 10% tem sido observado nos ultimos 10 anos na Europa, EUA e
Japao, estimando-se que em 2005 alcance 15% do consumo total de alimentos
(Ormond et al., 2002, p. 10).

No Brasil, a situacdo com relacdo a imprecisio das informagdes também
estd presente. Uma estimativa do ITC para a producdo no ano de 1998 foi de
US$90 milhdes, em contraste com a estimativa do Instituto Biodindmico (IBD)
de US$150 milhdes. O valor de mercado da producdo brasileira (estimada
mediante dados de produtividades médias e darea de plantio fornecidas pelas
certificadoras e precos médios de mercado) é estimado em U$220 milhdes a
US$300 milhGes (Ormond et al., 2002, p. 14).

Com relacdo ao crescimento do mercado, Giordano (2003, p. 319)
defende as estimativas de movimentagdo de capital para produtos orgénicos. Um
crescimento acima de 18% ao ano € verificado, tendo, de 1998 a 2000, sido

observada uma movimentacdo de 8,5 bilhdes de ddlares para 22,7 bilhdes de
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délares no mundo. No Brasil, verificou-se um aumento de 90 milhdes de
délares, em 1998, para 250 milhdes de délares, em 2001, segundo dados do
Instituto Biodindmico (IBD). Estes dados refletem a importancia e a velocidade
de crescimento deste mercado, caracterizando-o como um mercado altamente
promissor. O autor ressalta que, dos 250 milhdes de ddlares resultantes da
movimentagdo de produtos organicos no Brasil, apenas 38,5 milhdes foram para
o mercado interno e 221,5 milhdes representaram as exportacdes. Na Europa, o
mercado de orgdnicos representa cerca de 7% do mercado de alimentos,
estabelecendo uma movimentacio de aproximadamente 2,8 bilhdes de ddlares.

Referindo-se a area de producdo de organicos, Fotopoulos et al. (2003)
descrevem que, na Europa, o crescimento tem ocorrido a uma média de 25%
durante a década de 1988 a 1998, tendo sido observada uma expansdo similar
também nos EUA. As vendas de alimentos orgdnicos no varejo, na Europa
Ocidental, USA, Canadd, Austrélia, Japdo e China, chegaram a mais de 24,7
bilhdes de euros em 1998. Nos EUA, uma projecdo para 2005 indica um
crescimento de 10% na 4rea de agricultura utilizdvel e uma realizacdo associada
de vendas de varejo de aproximadamente 23 a 25 bilhdes de euros,
transformando o setor de um nicho para o status de tendéncia dominante.

De acordo com dados levantados junto as certificadoras, no Brasil, a drea
destinada a producdo de organicos € estimada em 270 mil hectares,
representando 0,08% da érea total agricultdvel. O nimero de propriedades rurais
produtoras de organicos é estimado em, aproximadamente, 7.063 (Ormond et al.,
2002).

Observa-se um aumento crescente do nimero de consumidores de
produtos orgénicos também no Brasil, de produtos produzidos de forma mais
natural possivel, sem fertilizantes quimicos, agrotoxicos e, muito menos,
modificagdes genéticas, em contraposicio a tecnologia dos alimentos

transgénicos (organismos geneticamente modificados ou OGM). Percebe-se,
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inclusive, espaco reservado a estes produtos em grandes redes de supermercados
e que, apesar do preco superior que pode chegar a duas vezes mais que os
similares produzidos sem a tecnologia organica, sua producdo ainda ndo é
suficiente para atender a demanda (Morais, 2000).

A falta de disponibilidade de produtos organicos e a irregularidade no
abastecimento sdo apontadas como dois dos maiores impedimentos para o
aumento do consumo, tanto no mundo quanto no Brasil (Frozen & Chilled
Foods, 1998; Good.... 1996; Growing..., 1995; Souza, 2000; Zanoli & Naspeti,
2002). Alto custo e incoeréncia de marcas também sdo fatores identificados
(Denny, 1999). Ormond et al. (2002, p. 17) ressaltam que, no Brasil, as
justificativas para os entraves ao crescimento do mercado, na perspectiva dos
consumidores, estd na falta de informagdes e alto preco de venda elitizando o
consumo e, na perspectiva dos comerciantes, a escassez de fornecimento,
procurando justificar os altos precos.

Diversos autores, como, Borguini & Mattos (2002), Darolt (2002a,b;
2001), Lombardi et al. (2003), Martins et al. (2003), Perosa et al. (2002),
Picinatto et al. (2002) e Senna & Pedrozo (2002), ressaltam em seus trabalhos o
crescimento do consumo de alimentos organicos e diferenciados no Brasil,
realcando o grande potencial de mercado existente para estes produtos na
atualidade e a necessidade de estruturacdo adequada do processo de
comercializacdo como forma de evitar falhas limitantes a expansdo destes
segmentos. S@o realcados aspectos, como a auséncia de organizacdo dos
circuitos comercializadores, gerando instabilidade de fornecimento com a falta e
até mesmo excesso de determinados produtos, ndo padronizacdo de produtos,
pouca diversidade e precos elevados, além da falta de informagdo aos
consumidores. A necessidade de um aprofundamento dos estudos com relagdo a
compreensdo do comportamento do consumidor também é ressaltada nestes

trabalhos.

17



A realizagdo da International Organic Trade Show and Conference
(Biofac) (em 2003 e 2004, no Rio de Janeiro, colocou em evidéncia este
crescimento do mercado de organicos no pais e a crescente preocupacao com 0s
mais diversos aspectos relacionados. Algumas acdes foram realcadas como
determinantes para que se alcance um desenvolvimento sustentdvel do setor,
sendo observados, por ordem de prioridade, os seguintes aspectos:
esclarecimento ao consumidor, capacitagdo e treinamento, normatizacdo, mais
linhas de financiamento, maior oferta no mercado e aumento da exportagdo
(Planeta Organico, 2003; 2004). Ficou claro, nas declaragdes, o
desconhecimento do consumidor com relagdo as caracteristicas do produto
organico.

Nesse sentido, evidencia-se a necessidade do desenvolvimento de
pesquisas e estratégias de marketing com o objetivo tanto de compreender o
comportamento do consumidor quanto de informa-lo sobre as caracteristicas e

beneficios dos produtos e do consumo de organicos.

2.3 O comportamento do consumidor de produtos alimentares organicos:

variaveis determinantes do comportamento de compra

Entender as razdes que motivam um individuo ou grupo de pessoas a
adquirir determinado produto tem sido um dos maiores desafios empreendidos
pelos estudiosos da teoria de marketing. Desenvolver mecanismos e modelos de
aplicabilidade pratica capazes de auxiliar na identificacdo de fatores motivadores
do consumo tem se caracterizado como uma das grandes linhas de pesquisa
relacionadas ao estudo do comportamento do consumidor. Diversos aspectos
caracterizam a percep¢do do consumidor de produtos organicos. Além de
aspectos ja evidentes em produtos convencionais, como sabor, cor, aparéncia,

preco, frescor e conveniéncia, alguns s@o caracterizados como especificos dos
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produtos organicos. Assim, caracteristicas referentes a auséncia de substincias
indesejaveis, como pesticidas, inseticidas, herbicidas, contaminantes e
ingredientes artificiais, sdo freqiientemente associadas a estes alimentos.

De forma geral, algumas pesquisas ja apontam a crescente preocupacdo
do consumidor com aspectos relacionados ao ambiente e da relacdo deste com os
alimentos que consome.

Em um estudo realizado com mais de 3.000 pessoas nos EUA, foram
estabelecidas como caracteristicas de consumidores ambientalmente
conscientes:o interesse em novos produtos, a busca de informagdes e conversa
sobre os produtos com outras pessoas, a compra cuidadosa, a sensibilidade ao
preco e o ceticismo com relagdo a propaganda em geral (Shimp, 2002, p. 67).

Corrado (1994, p. 116) mostra que, em pesquisas de opinido nos Estados
Unidos, os americanos desejam informacdes objetivas sobre o impacto
ambiental dos produtos que compram. Referindo-se ao mercado de produtos
verdes, o autor ja declarava que “o verde seria para o mercado dos anos 90, o
que o leve (light) foi para o dos anos 80”. Shimp (2002, p. 67) questiona esta
afirmac@o, posicionando-a como, talvez, de um “entusiasmo excessivo”. No
entanto, o que se percebe, na realidade, € que o mercado de produtos organicos
tem se caracterizado, nos ultimos ano, como um mercado extremamente
promissor.

Compreender, portanto, os fatores motivadores e que desencadeiam uma
maior capacidade de interpretacdo da mensagem é fator primordial para o
desenvolvimento e promoc¢@o de produtos alimentares. Portanto, as dimensdes
de qualidade inerentes ao produto devem ser compativeis com aquelas esperadas
pelos consumidores, para que haja maior habilidade de interpretagcdo e,
conseqiientemente, a motivacdo para compra. Os apelos a serem utilizados
devem ser compativeis com a capacidade dos consumidores processarem a

informacdo, além de serem aspectos de grande interesse ou que estejam

19



positivamente relacionados as suas preocupagdes e expectativas. Também se
torna importante salientar que, conforme citado por Grunert (2002, p. 281), o
excesso de informagdes pode também gerar agdes contrdrias, criando a
“desinformac@o” ou o ‘“desservico” ao consumidor. Nesse sentido, diversos
autores procuraram estabelecer as varidveis determinantes do comportamento de
compra dos consumidores de produtos alimentares, incluindo também os
alimentos organicos.

Tomando como base os resultados de uma pesquisa realizada com
consumidores na Alemanha, no ano de 1989 e sua reaplicagdo em 1998, Imkamp
(2000) constatou a ocorréncia de um considerdvel incremento no interesse dos
consumidores quanto a informacdes referentes aos atributos ecoldgicos
relevantes dos produtos consumidos. Pelo menos para alguns produtos, existe
um aumento no interesse em se conhecer os efeitos danosos de sua producgio e
distribui¢do em adicdo aos efeitos causados pelo seu uso. Nesta mesma pesquisa,
concluiu-se também que ocorreu um aumento da procura por informagdes
seguras nos pontos de compra, tendo os eco-rétulos sido citados como uma das
formas preferidas de se obter estas informagdes. O autor concluiu, portanto, que,
no final dos anos 1980, no momento da compra, o interesse dos consumidores se
restringia ao futuro de um produto, ou seja, os efeitos danosos de sua utilizagdo e
descarte. J4, no final dos anos 1990, além desta preocupagdo que continuava
presente, observou-se também um maior interesse com relacdo a histéria do
produto, ou seja, se em algum momento o seu processo de fabricacdo, ou
qualquer etapa deste, causou algum efeito danoso ao ambiente antes de chegar
ao consumidor.

Pesquisando as percepcdes dos consumidores sobre alimentos organicos
e alimentos geneticamente modificados (GM), Hursti & Magnusson (2003, p.1-
3) perceberam que, com relagdo aos organicos, os consumidores associam-no a

“ndo preocupacdo, pequena relutdncia e sem riscos, sauddvel, ndo utilizados
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apenas para lucro, servem a uma boa proposta, necessarios, e que consumidores
tém bom conhecimento sobre conseqiiéncias de sua producdo”, o contrario do
que ocorre com alimentos GM. Independente do nivel de conhecimento dos
respondentes com relacdo tanto aos organicos quanto aos alimentos GM,
persistiu a perspectiva positiva para os organicos e negativa para os GM.

Em pesquisa realizada na Franca sobre a insatisfacdo dos consumidores
com relacdo a produtos de producdo intensiva, uma forte relagdo entre producgdes
alternativas e produtos de qualidade foi observada. Referindo-se a qualidade do
alimento, Gilg & Battershill (1998, p. 25) descrevem o valor intrinseco do
alimento em termos de sabor, se é bom para saide ou nio e suas condigdes de
produgdo, como preocupacdes mais observadas pelos consumidores e que o
predispde a pagar mais ou ndo por um alimento de qualidade.

Grunert (2002) discute as tendéncias que desencadeardo as atitudes dos
consumidores com relagdo a escolha de alimentos. A questdo da qualidade é
abordada, referindo-se as expectativas antes da compra e experiéncia pods-
compra. No caso dos produtos organicos, a formacao das expectativas se baseia
na “credence dimension”, que admite que o “consumidor ndo pode averiguar a
qualidade por si mesmo, mas tem que confiar no julgamento de outros”
(Grunert, 2002, p. 280). Nesse caso, a qualidade do produto ndo é evidenciada
pela sua aparéncia antes da compra (dimensao de procura — “search dimension”)
ou pelo seu sabor (dimensdo de experiéncia — “‘experience dimension”)
evidenciado no pds-compra.

A relacdo entre as atitudes de compra de alimentos e certas
caracteristicas, como saide, protecdo ambiental, responsabilidade social e
processos de producdo, normalmente baseiam-se na relagdo estabelecida nesta
dimensdo de ‘“credibilidade” estabelecida, jid que os beneficios ou riscos
esperados ndo podem ser vistos ou sio evidenciadas no produto fisico. Estes

fatores justificam a importancia crescente das caracteristicas de “credibilidade”.
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Portanto, na comercializacdo de produtos alimentares cujas caracteristicas nao
sdo averigudveis, a percepcdo da qualidade se torna uma questao exclusivamente
de comunicagdo. A credibilidade, a habilidade em processar a informacdo e a
motivacdo sdo os maiores determinantes de uma comunicacdo persuasiva.
Adicionalmente, Grunert (2002) chama a atencdo para diversos fatores
motivadores e determinantes da escolha de alimentos pelos consumidores e sua
satisfacdo, como a forma de preparo doméstico do alimento e a mudanga de
atitudes de compra em momentos de crise (relacionada a saide e seguranca
alimentar).

Conforme ressaltado por Magnusson et al. (2003, p. 109), atributos ndo
perceptiveis (ndo sensoriais) dos alimentos, como auséncia de aditivos,
conservantes e residuos, valor nutricional, forma de producdo, riscos e
beneficios a sadde, t€m, a cada dia, aumentado sua importancia para o0s
consumidores. A procura por alimentos orginicos tem se relacionado,
principalmente, & saide e a preocupacdo ambiental. A preocupagdo com a
prépria satide e a da familia foi o maior preditor de atitudes, inten¢do de compra
e freqii€éncia de compras, ficando em segundo lugar a preocupagdo ambiental.
Este resultado demonstra que motivos “egoistas” (referindo-se ao préprio bem-
estar e beneficios proprios a curto prazo) parecem ser mais preponderantes que
os altruistas (beneficios de longo prazo que poderdo ndo ser gozados
individualmente) na compra de produtos organicos. Consumidores mais jovens
também mostraram predisposicdo positiva com relacdo a produtos organicos.
Respondentes com grande intencdo de compra demonstraram dar grande
importancia a conseqiiéncias positivas ambientais, de saide e bem-estar dos
animais. Ser produzido organicamente ndo € o principal critério determinante de
compra de produtos como leite, carne, batatas e paes. Bom sabor, tempo de vida
util e ser sauddvel s@o os principais critérios nestes produtos. Dessa forma, os

autores acreditam que a maioria dos consumidores ndo esteja apta a pagar mais
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por produtos que acham que nio tenham sabor melhor. Outro fator importante é
que a alimentagdo € altamente pessoal e envolve a ameaca de se ingerir algo
inadequado, sendo influenciada por valores afetivos, fatores altamente nao-
cognitivos e dificilmente afetados pela informacdo (Birch, 1981, citado pelo
autor). Esta perspectiva procura explicar a ndo relevancia da preocupacdo
ambiental como motivador de compra. Os autores concluem que beneficios a
satide perceptiveis sdo mais relacionados a atitudes e comportamentos ligados a
alimentos organicos do que beneficios ambientais percebidos.

Procurando identificar o conhecimento e motivagdes de compra com
relacdo a alimentos orginicos, Zanoli & Naspetti (2002), analisando
consumidores em uma loja especializada de produtos orginicos na Itdlia,
identificaram a saide como principal elemento motivador. Valores como
hedonismo, prazer e realizagdo, sdo estados de valor estritamente relacionados.
Consumidores regulares dos alimentos organicos evidenciaram elementos como
o altruismo e relacionamento com os outros, além da ecologia e harmonia, como
elementos motivadores do consumo, caracterizando uma estrutura cognitiva
mais idealista. Com relacdo aos consumidores esporddicos, uma relacdo com a
satisfacdo pessoal foi observada, evidenciando aspectos, como ser saboroso,
beleza, realizacdo e prazer, referindo-se a obter algo mais da vida, como
aspectos buscados por estes consumidores. Nesse sentido, a aparéncia do
produto organico se caracterizou como um impedimento a compra. De maneira
geral, aspectos relacionados a precos altos e problemas de distribuicdo dos
produtos foram evidenciados como barreiras ao aumento do consumo.

Em pesquisa realizada no Reino Unido (Makatouni, 2002), o alimento
organico foi percebido por pais de familia como um meio de alcancarem valores
tanto individuais quanto sociais, sendo a saude, tanto individual quanto familiar,
o fator central identificado. Valores secunddrios relacionados ao bem-estar dos

animais e a protecdo do ambiente também foram identificados, e a observagdo
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destes valores também se referia de forma indireta a protecdo pessoal e familiar.
De forma complementar a este estudo, Harper & Makatouni (2002), procurando
compreender as relacdes entre percepcdes dos consumidores, suas atitudes e
comportamento relacionados aos alimentos orgdnicos e bem-estar animal,
identificaram a sadde e a seguranca alimentar como principais motivos para a
compra de organicos. Razdes éticas, principalmente relacionadas a forma de
producdo animal, considerando o seu bem-estar, t€m importante papel nesta
escolha. Nesse sentido, melhores padrdes de cuidado com a producdo animal
resultam, para estes consumidores, em uma melhor qualidade do alimento com
relacdo a segurancga e ser saudavel.

Em survey realizado na Itdlia, Chiccini et al. (2002) identificaram que o
crescimento do interesse pela produgdo organica se deve, principalmente, a uma
maior preocupacdo com a saide do que a consciéncia ambiental A pesquisa
ressalta que compreender melhor o relacionamento entre consumidores e agentes
da producdo e distribuicio e a necessidade de identificacdo de canais
alternativos de distribuicdo sdo problemas a serem resolvidos para o
desenvolvimento do mercado. Foram identificados, junto aos consumidores de
organicos da regido da Sicilia, quatro grupos de consumidores caracterizados
por diferentes padrdes de comportamento de consumo com relagdo a producio
orginica, os quais foram denominados de ‘conscientes com a satde’ aqueles que
consideram os orginicos mais sauddveis que os convencionais, ‘pioneiros’ sio
0s que consomem eventualmente por curiosidade, ‘pragmadticos’ sdo os que tém
0 preco como maior obstidculo a decisdo de compra e ‘nostdlgicos’ sdo os
consumidores mais velhos e que associam o produto organico a autenticidade e
sabor relacionado a lembrangas do passado. Destes grupos, o que relaciona o
produto organico com a satide é o mais profundamente enraizado. Em comum

entre os grupos, a disponibilidade de pagar mais pelo organico foi evidenciada,
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sendo estabelecida uma atitude positiva com relagdo a producdo organica e
qualidade destes produtos.

Em pesquisa realizada na Itdlia, relacionada a determinantes da compra
de frutas frescas e vegetais organicos em grandes supermercados, Boccaletti &
Nardella (2000, p. 298) ressaltaram a dificuldade de diferenciacdo, a baixa
disponibilidade e a percepcdo de que produtos orginicos sdo alimentacdo para
bebés e pessoas com problemas de satde, como determinantes de atitudes
negativas dos consumidores. A falta de informacdes e de -certificadoras
apropriadas foi um elemento também identificado e que resulta em reducdo da
confianca com relagfo a estes produtos.

Estudando a probabilidade de pagar mais por produtos organicos, as
varidveis educacdo e presenca de criangas em casa ndo foram significativas.
Apenas alta renda dos respondentes e riscos relacionados a saide mostraram
correlagdo positiva com a probabilidade de se pagar mais por produtos
organicos. Isto se mostrou evidente em grupos de idade entre 35 e 49 anos de
alta renda, que se predispunham a pagar entre 16% a 20% sobre o valor.
Relacionada com o maior grau de estudo, esta probabilidade ndo foi
significativa. Os autores correlacionam este resultado com o fato de que pessoas
com maior grau de estudo talvez ndo vejam riscos relacionados a residuos de
pesticidas em produtos padrdes, em indices que cheguem a prejudicar a satide e
a falta de confianca nas entidades certificadoras (procedimentos de certificacao
inadequados). A preocupacdo com riscos a sadde foi a varidvel de maior
correlacdo com a probabilidade de se pagar mais por produtos orgéanicos, sendo
que 70% ndo pagariam mais do que 10% de diferenca com relac@o aos produtos
convencionais. Campanhas educacionais com rela¢@o aos riscos a saide somente
trardo efeitos se realizadas conjuntamente com o desenvolvimento de

procedimentos de certificagdo de confianca e facilmente reconheciveis pelos
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consumidores. A questio custo € também primordial para o desenvolvimento do
consumo em grandes supermercados.

Gil et al. (2000, p. 222) identificaram a diferenca de precos entre os
produtos orginicos e convencionais como um dos maiores entraves ao
crescimento do consumo na Espanha. Diante do fato da produc@o de organicos
ter crescido mais rapidamente que o proprio consumo no pais, aproximadamente
75% da produgdo de frutas e vegetais organicos sdo exportados para paises que
pagam um prego prémio por estes produtos. Esta a¢do faz com que os
consumidores deste pais sejam obrigados a pagar um preco maior do que os
praticados em outros paises europeus, diante de uma politica dos produtores de
procurarem manter um preco médio nos mercados externos e domésticos.
Identificar potenciais consumidores e o valor prémio miximo que estdo
dispostos a pagar sdo questdes fundamentais para incrementar o consumo nestes
segmentos de mercado. Quanto ao consumo, caracteristicas sécio econémicas
ndo sdo responsdveis pela explicacio do consumo identificado de produtos
organicos. Estilos de vida e atitudes relacionadas a questdes ambientais sao
fatores chave para explicar o consumo de alimentos orginicos e devem ser
considerados para estratégias de promoc¢do adequadas. Os consumidores que
estdo predispostos a pagar mais por organicos, ressaltam que esta predisposi¢ao
ocorre, principalmente, para alimentos frescos e pereciveis (Gil et al., 2000, p.
223). Os autores ressaltam inclusive, a necessidade do desenvolvimento de
esforcos de marketing direcionados a consumidores mais jovens, identificados
como “‘possiveis consumidores” de forma a desenvolver novos hdbitos de
alimentagdo e, assim, estimular o aumento do consumo. Estratégias alternativas
de distribuigdo e reducdo da margem de comercializacdo carecem de ser
desenvolvidas, objetivando a reducio do preco ao consumidor.

Em pesquisa realizada na Itilia para avaliar as atitudes e crencas com

relagdo a frutas e verduras organicas, Saba & Messina (2003) identificaram
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atitudes positivas dos consumidores com relagdo ao consumo, sendo estes
produtos considerados como sauddveis, amigos do meio ambiente, mais
saborosos e nutritivos que os convencionais.

McEachern & McClean (2002, p. 85), estudando sobre o mercado de
laticinios no Reino Unido, enfatizam a deficiéncia de estudos para compreensao
dos motivos que levam os consumidores a optarem por produtos organicos.
Salientam esta necessidade pelo fato que a sustenta¢do de um crescimento neste
setor ndo pode se basear apenas no consumo de uma minoria de consumidores,
os chamados ‘“consumidores verdes” e ‘“consumidores éticos”, havendo,
portanto, a necessidade de desenvolvimento de campanhas de marketing com o
objetivo de modificar a percep¢do e a atitude de segmentos maiores de
consumidores. A atencdo com relacdo a necessidade de conhecimento das
caracteristicas do consumidor, como ferramenta fundamental para o
estabelecimento de estratégias de marketing, também ¢é evidenciada por Souza &
Alcantara (2003, p. 332).

Referindo-se a predisposi¢do de pagar mais por atributos associados aos
produtos organicos, como atributos sociais, ambientais e de satde, Souza (2000,
p- 388-389) chama a atencdo para o fato de que este fator € altamente
dependente da situacdo econdmica dos consumidores nos paises em
desenvolvimento. Mediante o aumento da renda, outros atributos do produto,
como 0s ndo-econdmicos, tomam maior importdncia. A presenca ou ndo de
residuos de pesticidas nos alimentos é uma das maiores preocupacdes dos
consumidores norte-americanos o que os leva a procurarem os produtos
organicos, e os aspectos relacionados a satide, como gorduras, aditivos e
conservantes, colesterol, actcar, fibras e corantes artificiais, aparecem em menor

propor¢do. No Brasil, a motivacdo principal identificada estd relacionada a

satide pessoal e a familia (Souza, 2000).
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Em pesquisa realizada na regido metropolitana de Sdo Paulo e cidades
do interior do estado, para identificar aspectos determinantes da competitividade
do mercado de produtos organicos, Lombardi et al. (2003) identificaram cinco
fatores, sendo aspectos legais e de certificacio do produto organico,
relacionados a ética da empresa, relativos ao preco e comercializacio,
influéncias politicas e questdes ambientais. A melhora do meio ambiente foi
identificada como a principal varidvel influenciadora da decisdo de compra de
orginicos pelos consumidores, quando relacionadas a competitividade e a
responsabilidade social. A maioria dos entrevistados acreditava na viabilidade
do manejo orginico como maneira de ter acesso a produtos mais saudéveis,
independente de politica de governo ou interesse de uma classe de agricultores.
A origem dos produtos foi um dos principais determinantes do consumo para os
consumidores entrevistados, mais que o preco, o qual também foi um fator de
relevancia considerado.

Darolt (2002a,b), referindo-se a comercializacdo de produtos organicos
no varejo, principalmente nos supermercados, declara que existe um grande
desconhecimento do consumidor em relagdo ao produto organico. Além disso,
ha uma grande confusdo gerada pela “onda” de produtos considerados naturais,
dietéticos, ligth, integrais, etc. Particularmente entre as hortalicas organicas,
continua havendo grande confusdo, sobretudo entre produtos organicos e
hidropdnicos que, estrategicamente, sdo colocados lado a lado nas gondolas dos
supermercados e embalados de forma similar. Alguns produtos convencionais
processados e embalados em atmosfera modificada sdo outra tendéncia para
disputar este espaco. Com os alimentos cortados, lavados e prontos para o
consumo, as embalagens trazem os dizeres ‘“natural, sem conservantes e
aditivos”. Porém, isso se refere a forma como o produto foi embalado e nédo

como foi produzido. Esse processo tem confundido o consumidor que compra
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em supermercados, que acaba desconfiando dos alimentos organicos. Dai a
importincia da conscientizacao.

A falta de informacdo também ¢ identificada nos trabalhos de Silva et al.
(2003) e Borguini et al. (2003), com relacdo aos consumidores de alimentos
organicos no Brasil. Nestas pesquisas, a preocupacdo com a sadde foi
encontrada como uma das maiores motivagdes de compra, além da confirmagao
de que o alto prego e a ndo regularidade do fornecimento sdo entraves para o
desenvolvimento do mercado no pais.

Observa-se que, na maioria das pesquisas relacionadas ao consumo de
produtos alimentares orgdnicos, questdes e preocupagdes relacionadas a saude,
seguranga alimentar e questdes ambientais e sociais t€ém sido evidenciadas ao
redor do mundo por diversos pesquisadores, como fatores determinantes do
desenvolvimento de mercado, bem como, preditores do comportamento de
compra dos consumidores destes produtos. Nesse sentido se caracterizam como
determinantes importantes para o desenvolvimento de estratégias marketing e
que necessitam ser constantemente analisados em diferentes questdes
econdmicas e sociais. Grande énfase deve ser dada, principalmente, ao
comportamento de compra do consumidor, levando-se em consideracdo as
relacdes existentes entre as caracteristicas dos produtos organicos, seus
beneficios e valores e a interpretacdo que os préprios consumidores fazem
desses aspectos.

Diversas dimensdes vém sendo utilizadas, com o passar dos anos, como
determinantes de estratégias de marketing e processos de segmentacdo nos mais
diversos mercados consumidores. Ndo sé aspectos sécio-demogrificos, mas
questdes mais subjetivas, ndo tdo faceis de serem mensuradas, vém aumentando
sua importincia dentro dos estudos de marketing, como forma de compreender o
comportamento do consumidor. No setor de alimentos, conforme estabelecem

grande parte dos pesquisadores aqui ressaltados, estes elementos também se
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mostram fundamentais, colocando em evidéncia a importincia da compreensao
da relagcdo estabelecida pelos consumidores entre atributos dos produtos,
perceptiveis ou ndo e suas atitudes e motivagdes de compra. Nesse sentido, estes
trabalhos remetem como contribui¢cdo a esta pesquisa no sentido de estimular a
percepcdo com relacdo a possibilidade de identificacdo de elementos que
normalmente ndo se mostram muito evidentes como determinantes do
comportamento de compra de consumidores de alimentos organicos, mas que no
entanto se mostram como fundamentais a sua compreensao.

Identificar e compreender, portanto, a estrutura cognitiva do consumidor
de alimentos orgénicos, estabelecendo as relacdes existentes entre atributos do
produto, suas conseqiiéncias e beneficios e os valores dos consumidores, é
fundamental para a determinagdo de estratégias mais eficazes e eficientes. A
estrutura da cadeia de meios e fins, nesse sentido, se mostra como uma

ferramenta de grande potencial para que este objetivo seja alcancado.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico € abordada a base tedrica na qual foi estabelecida a
pesquisa, referindo-se ao estudo do comportamento do consumidor e a teoria da
cadeia de meios e fins. Assim, subdivide-se em trés subtépicos. O primeiro
subtopico trata do panorama da evolug@o do marketing com relagio ao estudo do
comportamento do consumidor, procurando esclarecer os principais avangos
ocorridos nas tltimas décadas com relagdo a teoria e pesquisa. O segundo
subtdpico evidencia a importancia dos valores no estudo e na compreensdo do
comportamento do consumidor. No terceiro subtdpico, faz-se a descricdo da
teoria da cadeia de meios e fins (means-end chain theory) procurando
estabelecer seus principais conceitos e a sua aplicabilidade no marketing, no

estudo do comportamento do consumidor.

3.1 O estudo do comportamento do consumidor — a evoluciao da pesquisa de

marketing

Antes de iniciar uma descricio da evolugdo tedrica relacionada ao
comportamento do consumidor, faz-se pertinente uma definicdo. Para Solomon
(2002, p. 24), comportamento do consumidor “é¢ o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispoem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos.”

A escola do comportamento do consumidor tem se direcionado a
responder a questdo: ‘“Por que os clientes se comportam da maneira como fazem
no mercado” (Sheth et al., 1988, p. 110). Este questionamento tem sido
direcionado a varias caracteristicas desta escola, como o fato de ser classificada

como parte do comportamento humano, tomando, assim, conceitos da
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psicologia, sociologia e antropologia, determinando, portanto, numerosas teorias
parciais para auxiliar na sua compreensio. O autor critica, nesse sentido, o fato
da multidisciplinaridade, mediante o auxilio de conceitos das diversas ci€ncias
comportamentais, citando o provérbio dos ‘“sete homens cegos tocando o
elefante”, referindo-se a geracdo de um grande ndmero de plausiveis, mas
diferentes explanacdes com relacio ao “por qué” da agdo do consumidor.

Segundo Sheth et al. (1988, p. 111), sdo sugeridas duas razdes maiores
para a evolucdo e rdpida popularidade da escola do comportamento do
consumidor. A primeira é a emergéncia do conceito de marketing, evidenciado
ap6s a Segunda Guerra Mundial, que diante da grande capacidade de produgado
evidenciada pelos mercados americano e europeu e a dificuldade de vender o
excesso produzido, percebeu que o comportamento do consumidor poderia ser
analisado, compreendido e modificado (Kotler, 1967; Markin, 1969). A segunda
¢ um sélido conhecimento na ciéncia comportamental que, mediante um grande
investimento de grandes companhias, como a Ford Foundation, passou a alocar
estes conhecimentos dos estudiosos das ciéncias comportamentais e sociais em
direcdo ao ambito de negdcios.

Muitas foram as contribuicdes para o desenvolvimento do interesse na
pesquisa do comportamento do consumidor e que impedem, portanto, de se
estabelecer um tunico individuo como o “pai” desta escola de pensamento.
Virios estudiosos desenvolveram, ao mesmo tempo, perspectivas diferentes,
muitas vezes conflituosas, mas que contribuiram grandemente para o
desenvolvimento da teoria. Dentre esses destacam-se os trabalhos de George
Katona (1953, 1960, 1964) que evidenciavam as diferencas entre o
comportamento econdmico e psicolégico e as técnicas de prever o consumo
baseadas em inten¢des de consumo e sentimentos; os trabalhos de Paul
Lazarsfeld (1955), baseados na opinido de lideres e influéncia pessoal gerando a

tradicdo da pesquisa na comunicagdo verbal; os trabalhos de Everett Rogers
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(1962) relacionados ao processo de difusdo que direcionaram grande quantidade
de estudos empiricos na difusdo de novos produtos e marcas; Leon Festinger
com sua teoria da dissondncia cognitiva (1957) que se tornou, hoje, parte
integrante da teoria do comportamento do consumidor e March & Simon (1958)
e Cyert & March (1963), cujo trabalho foi aplicado na compreensdo e
modelagem do comportamento de compra industrial.

Uma perspectiva cronoldgica foi estabelecida por Sheth et al. (1988), de
forma a delinear o processo evolutivo da escola do comportamento do
consumidor, em que foram tragadas as perspectivas e desenvolvimentos nas

décadas de 1950, 1960, 1970 e 1980.

Década de 1950 - inicio desta escola, identificando-se trés dareas
separadas de pesquisa: a primeira focada nos determinantes psicolégicos
emocionais e irracionais do comportamento do consumidor, em que o
comportamento de compra ou escolha de produto ou marca ocorre por razdes
profundamente assentadas ou emocionais nio estando os individuos dispostos a
discutir e nem a informar sobre estas razdes. A psicologia clinica seria a tnica
forma de compreender estas motivacdes, utilizando as técnicas do focus group
(segundo Applbaul et al., 1998, p. 326 esta € a técnica de pesquisa de mercado
mais profunda e culturalmente evidente) e da entrevista pessoal ndo estruturada,
mediante a andlise de psicélogos clinicos treinados; a segunda drea, cujo foco
estava nos determinantes sociais do comportamento do consumidor, em que a
influéncia de grupos de referéncia e o consumo visivel eram os determinantes
das pesquisas. A drea mais popular de pesquisa tem sido referente a influéncia
de grupos de referéncia na escolha de marcas e produtos que sdo simbolos
visiveis de classes sociais, proporcionando menos resultados conclusivos para
outros produtos ou servicos. O poder da comunicagdo verbal € a drea de pesquisa

relacionada. A terceira drea é aquela cujo foco estava na decisdo estabelecida
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pela dona da casa, em que a pesquisa se direcionava ao comportamento de

compra da familia.

Década de 1960 — a pesquisa mais incisiva se baseia na lealdade a marca
entre o consumo de produtos de mercearias, avaliando freqiientemente os
padrdes de consumo. Uma segunda tradicdo de pesquisa se refere a utilizacio
de técnicas laboratoriais para medir respostas psicoldgicas dos consumidores
com aparatos eletromecanicos. Uma terceira linha de pesquisa esta relacionada a
teoria do risco percebido de Raymond Bauer (1960), na qual consumidores néo
maximizam utilidades e sim minimizam riscos em suas escolhas. Uma quarta
linha se refere ao desenvolvimento de teorias compreensivas do comportamento
do consumidor, direcionada ao aprendizado de compra, pois diz que ele é
repetitivo e pode facilmente generalizar suas experi€ncias de uma situacdo de
escolha para outra. Vdrios estudiosos propuseram sua préprias teorias
compreensivas do comportamento do consumidor (Howard, 1963; Andreasen,
1965; Nicosia, 1966; Engel ert al., 1968) que, mesmo diferentes em seus
modelos, tinham em comum duas caracteristicas bdsicas: orientacdo de processo

e feedback por meio do aprendizado e experiéncias.

Década de 1970 - formacdo da Associacdo para Pesquisa do
Consumidor (Association for Consumer Research — ACR), sob a lideranca de
James Engel; criacdo do Journal of Consumer Research, em 1974; continuacio
dos testes das teorias compreensivas do comportamento do consumidor,
principalmente a teoria de Howard e Sheth; aplicacdes de técnicas de pesquisa
operacional; continuac@o das pesquisas da década de 1960 e primeiras pesquisas
sobre o comportamento de compra industrial e organizacional. A maioria das
pesquisas existentes na época recai sobre duas categorias: a compra

organizacional centralizada e o comportamento de compra organizacional. A
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primeira afirma que a influéncia € relativamente constante entre diferentes
classes, mas varia entre tipos de produtos e tipos de decisdo. A segunda diz
respeito a como as organizacdes abordam o processo de compra. Outra grande
drea de pesquisa se refere ao comportamento de compra focado em servigcos
publicos e sociais. Percebe-se, assim, que o comportamento de compra pode ser
estudado tanto em beneficio dos vendedores quanto dos compradores,
aumentando ainda mais o respeito aos estudiosos do comportamento do
consumidor.

Uma terceira drea de pesquisa se refere a questdes interculturais,
referindo-se a diferencas de culturas internacionais. Esta drea de pesquisa apenas
teve inicio na década de 1970. Uma quarta drea se refere ao comportamento de
compra familiar, incluindo o estudo de processos de decisdo de compra conjunta
entre marido e esposa e de estratégias de resolucio de conflitos entre membros
familiares. Uma quinta drea, e talvez a maior delas, emergiu na darea de
relacionamento de atitude-comportamento e formacdo de atitude e estrutura.
Howard & Sheth (1969) estudaram que as atitudes prioritdrias com relagdo a
marcas se tornam bons prognésticos de comportamentos futuros caso nao haja
inibidores. Fishbein (1963, 1967, 1975) mencionaram uma intencao pessoal para
desempenhar uma acdo comportamental especifica ocorre em fungdo de dois
fatores: as crencas pessoais sobre as conseqiiéncias que se formam do
desempenho da acdo e ou as crengas pessoais sobre normas de grupos de
referéncia se deve ou nao realizar aquela acdo. Outra drea que cresceu como uma
corrente separada € chamada processamento de informacgdo, que se refere a
como os consumidores utilizam a informagao, assimilam e fazem julgamentos
de avaliagdes sobre produtos e marcas.

Ferber (1970, p. 29), referindo-se ao desenvolvimento do marketing na
década de 1970, comenta que a “integracio e diversificagdo” seriam as palavras-

chave que delineariam o desenvolvimento da importincia do marketing nesta
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década. O desenvolvimento tecnoldgico, para este autor, seria, a0 mesmo tempo,
causa e efeito das mudangas, propiciando métodos mais sofisticados de andlise
de marketing, levando ao grande crescimento e complexidade dos negdcios,
evolucdo e crescimento das comunicagdes e a necessidade e possibilidade de
expansdo e desenvolvimento de novos negdcios. A complementariedade das
abordagens comportamentais e quantitativa é evidenciada como parte desta
integracdo. O uso de uma estrutura integrada com modelos mais realisticos e
complexos de comportamento humano € evidenciado como uma solugdo dos
problemas de marketing para esta década. A segmentagdo é colocada como uma
forma de diversificacdo, em que diferencas culturais, ocupacionais e de
educacdo tomam grande importancia na determinacdo dos esforcos de
marketing. A diversificagdo das atividades de marketing para os campos social e

de politicas publicas também ¢ evidenciada (Ferber, 1970, p. 30).

Década de 1980 — segundo Sheth et al. (1988, p. 123), esta década se
caracteriza pelo grande interesse em pesquisas interativas, gerado pelos modelos
de multiatributos e processamento de informacgdo. Gerou grande impacto sobre
as medidas quantitativas e maior interesse em tradicoes de pesquisas
qualitativas, além de interesses em questdes interculturais e subculturais do
comportamento do consumidor. Pesquisas mais recentes se direcionaram a
tipologias de emocdo, variacdes temporais, pensamento no envolvimento de
consumo, dimensdes de produto e consumo baseadas em respostas afetivas,
comportamento de descarte de produtos, consumo de especialidades, semidtica,
humor influenciando o consumo e processos de memdria.

Avaliando a suposi¢do béasica do marketing como um processo de troca
ou transacdo, Hunt (1983, p. 13) determina que “a ciéncia do marketing ¢ a
ciéncia comportamental que se direciona a explicar relacionamentos de troca”,

questionando o “por que”, “onde”, “quando” e ‘“como”, procurando, assim,
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explicar porque certos consumidores entram em determinado relacionamento de
troca e outros nao. Estes questionamentos, para o autor, devem se estender
também aos vendedores e as estruturas institucionais envolvidas, avaliando
também a conseqiiéncia do marketing para a sociedade.

Bartels (1968, p. 30) ressaltava o desenvolvimento de novas perspectivas
e contribuicdes téoricas a composicdo de uma teoria geral de marketing,
enfatizando a ‘“sobreposicdo de campos de estudo produzindo novos
relacionamentos, leis e teorias”. Para o autor, as mudangas, como a influéncia do
ambiente, prdticas orientadas ao consumidor, a¢des publicas, “tém alterado
ambos o contetido e a forma do pensamento de marketing, produzindo grande
diversidade de teorias e uma necessidade correspondente de unificacdo destas”.

Anderson (1983, p. 23) questiona, como barreira a aceitacio de teorias
alternativas do comportamento do consumidor, o fato da tradi¢do da visdo
positivista dominante, ou seja, a concretizagdo de teorias baseadas em evidéncias
empiricamente comprovadas, ndo aceitar plenamente a “visdo cognitiva do
mundo” expressa por muitas desta teorias alternativas. Feyerabend, citado por
Anderson (1983, p. 24), ja sugeria que a “viola¢do” de normas convencionais era
responsdvel pelos mais significativos avangos na histéria do pensamento e que
regras e procedimentos rigidos inibem a imaginagao cientifica e a criatividade.
Nesse sentido, visualiza que diferentes programas de pesquisa (disciplinas,
subdisciplinas ou conjunto de disciplinas) irdo aderir a diferentes compromissos
metodoldgicos, ontoldgicos e metafisicos (Anderson, 1983, p. 25). Este autor se
refere, ainda, citando Sheth (1972), ao comportamento de consumidor ser
desenvolvido como uma disciplina separada, devido a visdo de que o marketing
nio é simplesmente uma tecnologia para influenciar o consumidor e a sua
grande orientacdo ao auto-conhecimento e percepcdo. Tomar conceitos

“emprestados” de outras disciplinas caracteriza também esta perspectiva.
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Dentre as diversas escolas relacionadas ao desenvolvimento da teoria do
marketing, a escola ativista, cujo inicio reporta a década de 1960, coloca énfase
na importancia em se estabelecer o desenvolvimento da prética do marketing,
levando-se em considera¢do o bem-estar do consumidor e a sua satisfacdo. Esta
escola traz a tona a necessidade de se olhar a pratica do marketing do ponto de
vista do consumidor tanto quanto daquele que desenvolve os produtos (Sheth et
al., 1988, p. 130). A pratica do conceito de marketing nesta orientacdo para o
consumidor mostra a necessidade de se mesclar as agcdes a serem realizadas nos
negocios, tendo como base os interesses dos consumidores. O desenvolvimento
de produtos nesse sentido deve trabalhar em duas dimensdes, gerando a
satisfacdo imediata dos cliente e protegendo o bem-estar dos consumidores de
forma geral, no longo prazo. Uma grande atencdo € dada a ética e a
responsabilidade social nesta escola de pensamento. E importante salientar,
nesse sentido, que questiona-se ainda “o que € ou ndo, comportamento ético” em
marketing.

De acordo com o “paradigma das categorias de produtos” de Kotler
(Sheth et al., 1988, p. 133), “produtos desejdveis” € a denominacdo dada aqueles
produtos que combinam satisfacdo imediata alta e beneficios a longo prazo
também altos. Estendendo-se esta definicdo aos produtos alimentares, poderia
ser considerado como alimento desejivel aquele produto que, a0 mesmo tempo,
€ saboroso e contempla grande caracteristica nutricional, trazendo beneficios ao

consumidor no longo prazo (Quadro 1).
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QUADRO 1 - Paradigma das categorias de produtos de Kotler
Satisfacdo imediata

Baixa Alta
Alto Produtos salutares Produtos desejaveis
Bem estar do
consumidor
alongo prazo  Baixo Produtos deficientes Produtos prazerosos

Fonte: Sheth et al., 1988, p. 133

Levando-se em consideracdo diversos produtos alimentares sauddveis, o
bem-estar a longo prazo é uma caracteristica presente. No entanto, grande parte
destes produtos ndo possui atrativos que proporcionem a satisfacdo imediata,
como sabor superior, aparéncia, etc. O maior desafio evidenciado é o de
incorporar a estes produtos qualidades de satisfacdo imediata sem, contudo,
sacrificar suas qualidades “salutares”. Os produtos alimentares organicos, nesse
sentido, se encaixam entre as classificacdes “salutares” e “desejdveis”, sendo a
aparéncia do produto um dos maiores desafios para que a classificacdo
“desejavel” seja atingida.

Buscando compreender as formas tedricas alternativas de pesquisa no
comportamento do consumidor, Solomon (2002, p. 41) ressalta que existem
consideracdoes que colocam o campo de estudo do comportamento do
consumidor em meio a uma mudanca de paradigma e ndo dominado por um
paradigma unico positivista. Um desafio ao conjunto de pressuposi¢oes
dominantes é observado, emergindo o paradigma interpretativista, que considera
o social e cultural, a experiéncia simbdlica e subjetiva, acreditando que estes sdo
negados pela abordagem positivista. As principais diferencas entre estes

paradigmas sdo ressaltadas no Quadro 2.
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QUADRO 2 - Abordagens de pesquisa do comportamento do consumidor —
Abordagem positivista versus abordagem interpretativista:

Pressuposicdes Abordagem positivista ~Abordagem interpretativista

Natureza da realidade Objetiva, tangivel Socialmente construida
Unica Multipla

Objetivo Previsao Compreensao

Conhecimento gerado Tempo livre Tempo limitado
Independente do contexto ~ Dependente do contexto

Visdo de causalidade Existéncia de causas reais ~ Muiltipla, eventos de compra

Simultineos

Relacionamento de pesquisa Separacao entre pesquisador Interativa, cooperativa com o

e sujeito pesquisador sendo parte do

fendmeno estudado
Fonte: Hudson, L.A.; Ozanne, J.L. Alternative ways of seeking knowledge in
consumer research. Journal of Consumer Research, v. 14, p.508-521, Mar.
1988. (Adaptado por Solomon, 2002, p. 42)

A idéia de uma perspectiva pdésmoderna dentro da pesquisa do
comportamento do consumidor pode ser evidenciada na descricdo de Sheth et al.
(1988, p. 117), quando estabelecem a quarta linha de pesquisa evidenciada na
década de 1960, referindo-se ao desenvolvimento de ‘teorias compreensivas do
comportamento do consumidor’. Nesta linha de pesquisa € acordado que “o
comportamento do comprador € muito complexo e altamente dindmico para ser
completamente explicado por modelos unidimensionais e transversais (referente
a amostras representativas) (cross-sectional models)”.

Entender a razdo do consumo é o grande desafio para a compreensdo do
comportamento do consumidor. Solomon (2002, p. 29) ressalta que, na
atualidade, uma das premissas fundamentais do campo do comportamento do
consumidor é que “pessoas muitas vezes compram produtos nio pelo que eles
fazem, mas sim pelo que eles significam”. A escolha de um produto se baseia

nos significados mais profundos que os diferenciam dos outros, fazendo que um

individuo, ao consumir este produto, consiga comunicar uma “imagem” ou
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“personalidade” coerente com suas necessidades. O produto € o responsavel por
esta comunicacdo.

A satisfagcdo, portanto, de necessidades, desencadeia um conjunto de
processos que determinam o comportamento das pessoas da maneira como siao
evidenciados. Assim, conforme tratado por Solomon (2002, p. 95), “uma
necessidade basica pode ser satisfeita de varios modos, e o caminho especifico
que uma pessoa escolhe € influenciado por seu conjunto Unico de experiéncias e
pelos valores instilados pela cultura em que foi educada”. Motivos utilitarios
(referindo-se ao beneficio funcional ou pratico do produto) e motivos heddnicos
(referindo-se a experiéncias e fantasias emocionais) se inter-relacionam, criando
um estado de tensdo que precisa ser satisfeito; o “balanco” entre estas questdes e
as influéncias do ambiente externo e valores estabelecidos pela cultura na qual o
consumidor foi educado, determina sua a¢do. Uma necessidade de consumo
precisa ser satisfeita, sendo que necessidades bioldgicas, fisiolégicas e
psicoldgicas se conectam, de forma a definir o comportamento de compra, que é,
portanto, cultural e individualmente determinado.

Avaliando ainda o processo de compra como um processo cognitivo,
Foxal (2003) discute que, na representacdo cognitiva da escolha, o
comportamento orientado do decisor € influenciado por seus “motivos,
percepgdes, crengas, atitudes e intengdes que sdo os significados e resultados da
recep¢do da informacdo e processamento. Tanto o ambiente externo quanto o
mental influenciam no processo”. Para este autor, a explicacdo comportamental
para a escolha € dirigida ndo em deliberacdes mentais, mas, em eventos
ambientais que acompanham o comportamento em questdo, o padrio de
recompensa e punicdo que aumenta ou diminui a probabilidade destes
comportamentos se repetirem. Esta perspectiva retrata a importincia da
avaliagcdo qualitativa, da observag@o participante como uma técnica capaz de

captar estes determinantes no momento em que ocorre a agao.
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Solomon (2002, p. 112) ressalta esta perspectiva de avaliagdo no estudo
do comportamento do consumidor, lembrando que ‘“as motivagdes do
consumidor sdo muitas vezes impulsionadas por valores subjacentes ... produtos
adquirem significado porque sdo vistos como instrumentos para auxiliar a
pessoa a atingir uma meta ligada a um valor ... cada cultura é caracterizada por
um conjunto de valores essenciais aos quais muitos de seus membros aderem.”

De forma andloga, Ruth et al. (2002) ressaltam que deve existir um
relacionamento sistemadtico entre emocdes de consumo e condigdes situacionais
vivenciadas pelo consumidor. Esta percepcdo é de grande importincia para o
desenvolvimento de praticas e técnicas, pelos estudiosos e praticantes de
marketing.

Engel et al. (1995, p. 256), avaliando as influéncias sobre o
comportamento de compra, ressaltam importancia relativa das atitudes e normas
subjetivas na determinacdo das intengcdes. Na visdo dos autores, a teoria
reconhece que, “as vezes, apenas as atitudes determinam as intengdes, enquanto
outras vezes as influéncias sociais dominam as inten¢des, e que, em alguns
momentos, tanto as atitudes como as normas subjetivas sdo influentes”. O
comportamento de compra nesta perspectiva €, as vezes, mais afetado pelas
pressdes do ambiente social do que por atitudes pessoais, reforcando a
importincia da compreensdo mais profunda dos motivos que se relacionam ao
processo de compra, incluindo a sua “simbologia” e a “cultura” do grupo social
em questdo. Engel et al. (1995, p. 261) afirma ainda, que compreender por que
os consumidores tém certas atitudes exige examinar as crencas € 0s sentimentos
subjacentes que os consumidores tém em relagcdo ao objeto da atitude.

Para Engel et al. (1995, p. 266), “o desafio de marketing é descobrir as
influéncias motivadoras principais e projetar estratégias que tanto ativem quanto
satisfacam as necessidades sentidas”. Neste sentido, necessidades utilitarias (que

levam em consideracdo atributos ou beneficios objetivos, funcionais) e
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hedonistas (que abrangem respostas, prazeres, fantasias, consideracdes estéticas
subjetivas) se confrontam ou funcionam simultaneamente em um processo de
compra.

Estas consideracoes e direcionamentos evidenciados na atualidade, tanto
na teoria quanto na pesquisa de marketing, reforcam e justificam a busca neste
trabalho, da utilizacdo de perspectivas interpretativistas no estudo e
compreensdo do comportamento do consumidor de alimentos organicos. A
utilizacdo de perspectivas que venham a abranger tanto aspectos utilitarios
quanto hedonistas do consumo é ndo s6 uma tendéncia mas também uma

necessidade nos dias de hoje.

3.2 A perspectiva de valores na compreensio do comportamento do

consumidor

Em meio a importincia das pressuposicdes que caracterizam uma
abordagem interpretativista do comportamento do consumidor, a busca por uma
maior compreensdo dos valores no processo de motivacdo de compra de
produtos e servicos tem sido evidenciada nos tultimos anos. Hazel Kyrk, citada
por Mason (2000, p. 175), ja propunha, em 1923, uma alternativa de visdo dos
valores fora da construcio tedrica econdmica, dando énfase a importancia da
psicologia, da sociologia e da filosofia para os tedricos do consumo, para a
obtencdo de interpretacdes mais realisticas e relevantes dos valores e para a
compreensdo de como os valores sdo formados dentro de determinada
organizacdo. Para a autora, o comportamento do consumidor era determinado
por um sistema de valores que diferia dentro e entre comunidades, mas
essencialmente cultural, sociolégico e psicolégico na sua origem.

Na perspectiva de Rokeach (1968, 1973), citado por Brunsg et al.
(2004a,b) e de Schwartz & Bilsky (1987), o conceito de valores humanos se
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estabelece como ‘“‘conceitos abstratos ou crengas representando objetivos ou
estados finais desejados. Constitui-se como o mais abstrato nivel de cognicéo,
ndo especificamente em relacdo a situacdes ou objetos, mas influenciando a
percepcdo e avaliacdo destes. Portanto sdo imaginados como critérios utilizados
pelos individuos como guias para avaliacio de estimulos, como situacdes,
pessoas e objetos. De forma geral assume-se que valores sdo universais, pois
eles sdo praticamente os mesmos ao redor do mundo, mas, a importancia relativa
atribuida a cada um deles varia” (Brunsé et al., 2004b, p. 195).

“Valores podem ser vistos como motivagdes representativas, porque sao
critérios usados por individuos para selecionar e justificar acdes, e para avaliar
pessoas, o ‘self’, e eventos. Este critério supde diferir em contetido, tanto quanto
em suas relacdes estruturais um com o outro” (Grunert & Juhl, 1995, p. 41-42).
Segundo estes autores, considerando a pesquisa de Schwartz & Bilsky (1987),
“um valor € um conceito individual de um principio guia da vida de um
individuo que expressa interesses (individuais, coletivos ou ambos) relacionados
a dominios motivacionais e avaliados numa escala de importincia (de muito
importante a nenhuma importancia)”. Nesse sentido, um relacionamento entre
valores, atitudes e comportamento tem sido verificado, ou seja, valores tém
impacto nas atitudes, que, por sua vez, influenciam o comportamento das
pessoas (Dreezens et al., 2005, p. 116)

Grunert & Juhl (1995, p. 40-41) oferecem a interpretacdo de ‘valores’,
segundo diversos conceitos aplicados em ciéncias sociais, como padrdes
cognitivos por meio dos quais individuos se orientam em seus ambientes. Os
autores, citando Schwartz & Bilsky (1987), descrevem cinco caracteristicas dos
valores sendo: valores sdo (1) conceitos ou crengas (2) sobre comportamentos ou
estados finais desejados (3) que transcendem situagdes especificas, (4) guiam a
selecdo ou avaliacdo de comportamentos ou eventos e (5) sdo ordenados por

importincia relativa. Autores, como Kluckholn (1951), Maslow (1959),
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Rockeach (1973), Hofstede & Bond (1984), Triandis et al. (1990), citados por
Grunert & Juhl (1995), descrevem os valores como fundamentados em trés tipos
de necessidades humanas universais: as necessidades bdsicas bioldgicas do
organismo, as exigéncias de interagdo social para coordenagdo interpessoal e as
demandas sociais para bem estar do grupo e sobrevivéncia, resultando em uma
busca de interesses, tanto individuais quanto coletivos, bem como da associagdo
destes.

Em seqiiéncia a este raciocinio, de forma a melhor compreender o
conceito de ‘valores’, uma perspectiva de ‘dominios motivacionais’ surge em
funcdo destes interesses evidenciados. Tomando como referéncia a teoria de
Schwartz & Bilsky, onze “dominios motivacionais” podem ser evidenciados, os
quais sdo considerados culturalmente universais em seu conteido e estrutura
(Grunert & Juhl, 1995; Schwartz & Bardi, 2001; Schwartz & Bilsky, 1987). Os

dominios motivacionais de valores sdo:

- auto dire¢ao (dominio individualista): a motivacdo para
este tipo de valor sdo a acdo e o pensamentos independentes, derivados
da necessidade organica de dominio e controle por meio da escolha,
criacdo e investigacdo e necessidade interacionais de autonomia e
independéncia. Significa a ndo sujeicdo por limites impostos
externamente;

- estimulac@o (dominio individualista) — estes valores sdo
relacionados a necessidade por variedade, de forma a manter um nivel
6timo de ativacdo e seus objetivos motivacionais sdo excitagao/emocao,
novidade e desafios na vida;

- hedonismo (dominio individualista) — proximamente
relacionado a estimulagdo, este tipo de valor € descrito como

representagdo de prazer e gratificagcdo pessoal.
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- realizacdo (dominio individualista) — este dominio é
definido pelo objetivo do sucesso pessoal mediante a demonstragdo de
competéncia de acordo com os padrdes sociais e, por conseqiiéncia,
obtendo a aprovacdo social;

- poder (dominio individualista) — seu objetivo central é a
obtencdo de status e prestigio social, controle ou dominacido sobre
recursos e pessoas;

- seguranca (dominio individualista e coletivo) — este
deriva das necessidades bdsicas individuais e grupais e representa o
objetivo de seguranca, harmonia, estabilidade social e de
relacionamentos e de si proprio;

- conformidade (dominio coletivo) -
restrigdo/comedimento de acdes, inclinacdes e impulsos provdveis de
contrariar ou fazer mal a outros e violar expectativas ou normas sociais;

- tradicdo (dominio coletivo) — o objetivo motivacional
deste valor consiste no respeito, compromisso e aceitacdo dos costumes
e idéias que a prépria cultura ou religido impdem ao individuo;

- espiritualidade (dominio coletivo) — este dominio deve
envolver todos aqueles valores que representam a obtencdo de
significado na vida e harmonia interior por meio da transcendéncia da
realidade diaria;

- benevoléncia (dominio coletivo) — estes valores sdo
motivados pelo objetivo de preservar e aumentar o bem-estar daquelas
pessoas com as quais se estd em contato pessoal freqiiente;

- universalismo (dominio individual e coletivo) — este
dominio consiste na compreensio, apreciacao, tolerancia e prote¢do do

bem-estar de todas as pessoas e da natureza.
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Esta perspectiva tedrica mostra que estes diversos dominios sio
arranjados de forma circular, indicando aumento (quando préximos) ou redugdo
(quando distantes) de compatibilidade entre eles e, quando opostos, em crescente
conflito. Dessa maneira, dominios maiores sdo identificados como:
“conserva¢do” (dominios tradicdo, conformidade e seguranga), “auto-
transcendéncia”  (dominios  universalismo e  benevoléncia), ‘“‘auto-
melhora”(dominios poder, realizacdo e hedonismo), “aberto a mudanga”
(dominios hedonismo - limitrofe entre o anterior - estimulacdo e auto-direco).
Estas dimensdes de ordem mais elevada também evidenciam extremos quando
relacionadas as dimensdes “aberto a mudanga” versus “conservacdo” e ‘auto-
transcendéncia” e “auto-melhora”. O dominio ‘espiritualidade’, em funcdo da
divida de sua universalidade, questionada por alguns estudos anteriores e em
funcdo de comparabilidade inter-cultural, ndo se mostra presente, mas, acredita-
se localizar-se entre benevoléncia e tradicdo. Em funcdo desta perspectiva de
andlise, Schwartz (1992), Schwartz & Boehnke (2004) e Schwartz & Sagie
(2000) determinam a existéncia de dez dominios motivacionais. Assim ¢é
observada uma estrutura bi-dimensional composta por quatro dimensdes de

valores de alta ordem, os quais sdo bdsicos e bi-polares (Figura 1).
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" Realizagdo Poder

Auto-melhora

FIGURA 1 - Estrutura circumplexa da pesquisa de valores de Schwartz.
Fonte: Grunert & Juhl, 1995; Schwartz & Sagie, 2000.
Estudando os valores com relagdo ao mercado de orginicos, Grunert &
Juhl (1995, p. 48) identificam uma grande lista de palavras que se direcionam
neste sentido, mostrando a complexidade de estudo destes consumidores:
igualdade, harmonia interior, poder social, prazer, liberdade, uma vida espiritual,
sensagdo de pertencimento, ordem social, uma vida excitante, significado na
vida, polidez (educacdo), riqueza, seguranca nacional, auto-respeito,
reciprocidade de favores, criatividade, um mundo de paz, respeito a tradi¢des,
amor maduro, auto-disciplina, imparcialidade, seguranga familiar,
reconhecimento social, unidade com a natureza, uma vida variada, sabedoria,
autoridade, amizade verdadeira, um mundo de beleza, justica social,
independéncia, moderacdo, lealdade, ambicdo, mente aberta, humildade,
ousadia, protecdo ao ambiente, influente, honrar os pais e mais velhos, escolher
os proprios objetivos, sauddvel, capaz, aceitar minha parte na vida, honestidade,
preservar minha imagem publica, obediente, inteligente, prestativo, aproveitar a

vida, devoto/piedoso, responsdvel, curioso, clemente, bem-sucedido e limpo.

48



Uma relacdo entre atitudes e valores mediada por crencas € observada, sugerindo
que valores t€ém um papel importante em explicar atitudes com relagdo a
produtos organicos (Dreezens et al., 2005).

No estudo de valores, algumas estruturas t€m sido utilizadas por varios
pesquisadores, sendo que grande parte delas se assemelha em algumas de suas
caracteristicas. Esta preocupacdo em identificar estruturas adequadas a
compreensdo das estruturas de valores utilizadas pelos consumidores na
determinacdo de suas atitudes de consumo tem sido observada nos dltimos anos
(Pieters et al., 1995). Uma comparagdo realizada por estes autores é evidenciada
a seguir.

Valores, na perspectiva de Schwartz (1992) e Schwartz & Bilsky (1987),
sdo compreendidos como metas abstratas ou interesses motivacionais. Dentro
desta perspectiva, Locke & Latham (1990), citados por Pieters et al. (1995),
determinam que uma meta € um objetivo ou fim de uma agdo. De forma
complementar, Pervin (1989), também citado por Pieters et al. (1995), estabelece
que a meta pode ser definida mais especificamente como “uma imagem mental
ou outra representacdo de estado final associado com a influéncia com relacdo a
que acdo pode ser tomada para alcancd-la”. Nesta definicdo, metas servem a
duas funcdes motivacionais: primeiro, elas influenciam a direcdo de
comportamento expressando “o qué€” pessoas estdo tentando realizar e, num
sentido mais amplo, “como” eles estdo planejando alcancar a meta em questdo e
“por que” eles estdo perseguindo o curso de ac¢do escolhido em primeiro lugar;
segundo, elas influenciam a intensidade de comportamento, determinando o
quao vigorosamente uma pessoa perseguird um curso de acdo em dependéncia
do grau de desejo da meta foco.

Pieters et al. (1995), buscando compreender o comportamento do
consumidor, utilizam uma estrutura denominada “goal structures” (estrutura de

metas). Nesta forma de andlise, utilizam uma perspectiva mais ampla,
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considerando outras metas nas quais uma meta foco estd encravada,
caracterizando-se como uma rede de metas inter-relacionadas como uma
estrutura de metas. Nesta perspectiva, assume-se que as metas sdo organizadas
hierarquicamente, de forma que uma meta a um dado nivel da hierarquia pode
ser decomposta em uma série de submetas, as quais tém que ser realizadas de
forma a alcancar metas de niveis mais elevados. Dessa forma, metas em niveis
mais baixos desta hierarquia servem como meios para alcancar as metas de alto
nivel, ou seja, os fins. Esta percepcdo faz com que esta estrutura possa ser
pensada como uma estrutura de meios e fins.

Dentro desta “estrutura de metas”, uma meta-foco seria localizada como
referéncia central ao modelo, a partir da qual metas subordenadas, localizadas
em um nivel inferior nesta estrutura e metas super-ordenadas, localizadas em um
nivel superior desta estrutura, seriam identificadas. As metas subordenadas
seriam caracterizadas pelo “como?”, a meta-foco pelo “o qué?” e as metas
super-ordenadas pelo “por qué?”, caracterizando-se como as metas mais
abstratas.

Para ilustrar estas idéias, Pieters et al. (1995) tomam como exemplo um
consumidor que decide ‘perder peso’. O desejo de perder peso é a meta-foco (o
nivel bdsico ao qual o comportamento € identificado). Esta meta determina o
alcance de outras submetas tais como ‘necessidade de dieta, necessidade de
exercicio’ além de outras metas especificas subordinadas, como ‘comer
alimentos leves’ e ‘participar de esportes’ regularmente. Estes comportamentos
sdo, para o consumidor, instrumentos para alcancar sua meta. Por outro lado, o
desejo de perder peso € motivado pelo alcance de metas superordenadas de alto
nivel, tais como ‘ser atrativo a outras pessoas’ ou ‘se sentir bem consigo
mesmo’. Em um nivel mais abstrato, estas metas superordenadas sdo os valores

mais bésicos que definem quem a pessoa pensa que € ou quer ser.
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Esta conceitualizacdo de hierarquia de metas do consumidor mostra uma
grande semelhanga com a nogdo da estrutura da cadeia de meios e fins do
conhecimento do produto pelos consumidores tratada por Gutman (1982). Em
ambas as estruturas ¢é admitido que os elementos sdo organizados,
hierarquicamente, com elementos de baixo nivel, servindo como meios para se
alcancgar elementos de alto nivel como fins. Os elementos no nivel mais abstrato
sdo tratados de forma equivalente, sendo as metas superordenadas realizando
uma funcdo similar a dos valores. A diferenca, no entanto, se mostra mais
evidente nos niveis inferiores das estruturas, onde, na estrutura de metas, o
interesse estd na explicagdo do comportamento do consumidor em termos de
metas e acdo de conhecimento em vdrios niveis de abstracdo. O comportamento,
neste caso, € assumido ser controlado por metas em um nivel intermedidrio em
uma hierarquia de metas. As metas mais abstratas (ou valores) proporcionam a
motivacdo para alcancar uma meta foco, enquanto metas em niveis inferiores na
estrutura se relacionam com aspectos operacionais de como a meta foco pode ser
alcancada. Na estrutura da cadeia de meios e fins, o interesse estd na
compreensdo de como os produtos derivam relevancia pessoal. Assim, valores
sdo assumidos por proporcionar a motivacio para a escolha e um produto com
certos atributos; o objetivo € relacionar os atributos deste produto ao individuo
por meio das conseqiiéncias acessadas mediante o uso do produto.

Pitts et al. (1991, p. 120) ressaltam que a pesquisa de meios-fins,
aplicando valores pessoais, tem oferecido melhor percepcdo dentro de estruturas
de crenca multiniveis de padrdes cognitivos, por meio das quais decisdes sdo
estruturadas. Mediante procedimentos da andlise de conteddo, estruturas de
crencas sdo desenvolvidas para diferenciar vdrias marcas dentro de uma
determinada classe de produtos. Os autores também ressaltam que o padrdo da
decisdo final pode variar a depender da situacdo, do individuo, das classes de

produtos, tanto quanto com relagdo as marcas. Varios padrdes cognitivos podem
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ser evocados, dependendo das situacdes de decisdo em que o consumidor se
encontra, tornando-se a teoria uma ferramenta adequada para identificar tanto
atitudes quanto padrdes de comportamento de compra em situacdes especificas.

Conforme ressaltado por Pitts et al. (1991, p. 120), o interesse do
marketing em “valores” se baseia na primazia do mais abstrato fim da cadeia
cognitiva de meios-fins, oferecendo uma percep¢do dentro dos processos de
avaliac@o de produtos pelos consumidores. Conforme estabelecido por Rokeach
(1969) e Howard (1977), citados por Pitts et al. (1991, p. 120), “... como a
representagc@o cognitiva das necessidades e objetivos dos consumidores, valores
s@o os estados finais que consumidores buscam alcangar para si mesmos (valores
terminais) e a representacdo de modos preferidos de conduta (valores
instrumentais)”.

Buscando estabelecer os conceitos que permeiam a defini¢do de “valores
pessoais”, Pitts et al. (1991) retomam autores como Vernon & Alport (1931),
Rokeach (1969, 1973), Rokeach & Parker (1970), Feather (1975), Lessig (1976),
Parsons & Shils (1951) e Kahle (1985, 1986). Segundo estes autores, valores
pessoais tém sido reconhecidos hd tempos, com o significado de melhor
compreensdo da sociedade e cultura; valores sdo crengas abstratas
centralmente localizadas dentro de um sistema de crengas unico”, referindo-se a
estados fins de existéncia e modos preferenciais de comportamento; como uma
influéncia maior no comportamento, valores provéem uma base para a agdo;
geralmente acredita-se serem formados por meio da socializacdo e tém sido
amplamente usados para se examinar tendéncias sociais e culturais na sociedade.

Pitts & Woodside (1991, p. 91) ressaltam que, “devido a sua
centralidade na estrutura cognitiva do individuo, valores pessoais proporcionam
uma ferramenta analitica poderosa que possibilita a melhor compreensdo da
personalidade, estilos de vida, e o impacto de algumas varidveis sdcio-

econdmicas de interesse dos mercados”. A influéncia da estrutura de valores nas
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atitudes e comportamentos dos consumidores tem sido armada com valores
como estados finais e comportamentos como um significado de se atingir estes
fins.

Nesse sentido, vdrios pesquisadores t€m buscado a construgcdo de
complexas representacdes de escalas de valor/conseqiiéncia/comportamento de
forma a melhor compreender as percepgdes, atitudes e comportamentos
complexos dos consumidores (Brunsg et al. 2004a; Gengler et al. 1995; Gutman
1991; Gutman, 1982; Gutman, 1990; Sheth et al., 1991). A utilizacdo de
conceitos inerentes a valores pessoais, para identificar os diferentes
comportamentos e atitudes dos consumidores para o estabelecimento de
direcionamentos de marketing ligados aos produtos e segmentacdo de mercado,
¢ evidenciada em diversas pesquisas abrangendo aspectos, como tempo, idade e
diferencas culturais entre outros (Beatty et al., 1991; Robinson & Nicosia, 1991;
Schiffman & Sherman, 1991).

Partindo-se do pressuposto de que muitos dos comportamentos
estabelecidos como de interesse pelos profissionais de marketing sdo dirigidos
por valores e que estes valores s@o determinantes essenciais destes
comportamentos se torna importante, portanto, estudar os valores dos
consumidores e seu relacionamento com o comportamento. Este direcionamento
tedrico se torna, entdo, fundamental para esta pesquisa, diante do fato da teoria
da cadeia de meios e fins ter, em valores, um estado final desejado pelos
consumidores e que direcionam suas atitudes e comportamento de compra com

relac@o aos produtos.

3.3 Means-end chain theory - A teoria da cadeia meios-fins

A utilizagdo do modelo means-end chain theory (MEC Theory) na

pesquisa em marketing tem se mostrado bastante ttil na compreensdo do

53



comportamento do consumidor. Refere-se a utilizagdo de abordagens de
estrutura cognitiva com o objetivo de estudar a motivagdo, as atitudes, o
comportamento de compra do consumidor e os processos de decisdao, podendo
ser levadas em consideragao situacdes especificas. A MEC theory é considerada
como uma das grandes bases tedricas neste sentido. Sua utilidade é evidenciada
em diversos estudos como os de Aurifeille & Valette-Florence (1995),
Fotopoulos et al. (2003), Gengler et al. (1995), Grunert & Grunert (1995),
Grunert & Juhl (1995), Gutman (1982), Hofstede et al. (1998), Ledo (2001),
Ledo & Mello (2002), Makatouni (2002), Pitts et al. (1991), Pieters et al. (1995),
Reynolds & Gutman (1988), Reynolds & Rochon (1991), Vriens & Hofstede
(2000), Zanoli & Naspetti (2002), caracterizando-se como estudos de natureza
exploratéria e que utilizam a abordagem qualitativa.

A maioria destes estudos discute a utilizacdo da técnica da andlise da
cadeia de meios-fins e sua relevancia gerencial, como um método para
compreender por que consumidores compram determinados produtos ou marcas.
Este tipo de anélise identifica vinculos entre atributos e beneficios de produtos e
valores dos consumidores, de forma a permitir a resolu¢cdo de um grupo amplo
de problemas de marketing, incluindo desenvolvimento de novos produtos,
posicionamento de marca, estratégias de propaganda e segmentacdo de mercado.
A potencialidade desta teoria, para a padronizagdo de programas de marketing
baseados na similaridade de estruturas cognitivas de consumidores de diferentes
paises, também € evidenciada (Botschen & Hemetsberger, 1998, p. 152).

A teoria da cadeia de meios-fins, conforme ressaltado por Hofstede et
al. (1998, p. 37), é construida sobre o trabalho de psicélogos e economistas,
respectivamente, Abbott (1955) e Tolman (1932), com base na premissa de que
consumidores ndo compram produtos pelo que sdo, mas em funcdo do que os
produtos podem fazer por eles. A teoria propde que o conhecimento do produto

pelo consumidor é hierarquicamente organizado, abarcando diferentes niveis de
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abstracdo. O consumidor pode conhecer um produto por seus atributos,
conseqiiéncias de seu uso e valores pessoais que satisfaz. Niveis mais abstratos
de conhecimento e significado subentendem niveis mais concretos de
conhecimento de significado (Reynolds et al., 1995, p. 257-258). Nesse sentido,
a teoria procura estabelecer que quanto mais abstrato o nivel de informacio,
mais direta se torna esta informac¢do com o individuo consumidor e sua real
relacdo com o produto e a acido de compra.

Dessa forma, atributos, conseqiiéncias ou beneficios e valores sio
conceitos que constituem o “conteido” do conhecimento do consumidor,
enquanto que as relagdes entre os conceitos formam a estrutura. Assim, a teoria
da cadeia de meios-fins se preocupa com o conteido e a estrutura do
conhecimento do consumidor (Hofstede et al., 1998, p. 38)

Utilizando uma defini¢do sintética sobre atributos, beneficios e valores,
estabelecida por Vriens & Hofstede (2000) tem-se:

- atributos concretos — atributos concretos sdo caracteristicas fisicas
relativamente diretamente observdveis de um produto ou servico, como cor,
peso, preco.

- beneficios — beneficios sdo caracteristicas menos, ou ndo, diretamente
observaveis de um produto ou marca. Eles podem ser a combinagdo de diversos
atributos e sdo o resultado de um consumidor usando o produto. Exemplos sdo
‘facil de usar’, ‘confortavel’, ‘conveniéncia’, etc.

- valores — valores pessoais sdo, em geral, definidos como cognicdes e
crencas relativamente estiveis que assumem ter um grande impacto
motivacional. Exemplos sdo ‘seguranca’, ‘felicidade’, ‘diversdo e
entretenimento’, etc.

Conforme salientado por Gutman (1982, p. 60), “as diversas tentativas
de proporcionar uma estrutura conceitual e tedrica conectando valores dos

consumidores ao seu comportamento podem ser admitidas sobre a rubrica da
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Cadeia de Meios e Fins - Means-End Chain”. Na defini¢do deste autor, “meios”
s@o objetos (produtos) ou atividades nas quais as pessoas se dedicam. Fins sdo
“estados de espirito” valorizados (valued states of being) como felicidade,
segurancga, realizacdo, pertencimento, etc. Uma cadeia de meios e fins é,
portanto, um modelo que visa explicar como a selecdo de um produto ou servico
facilita o alcance de estados finais desejados. O conceito da cadeia de meios-fins
oferece aos gerentes de marketing um caminho para o posicionamento de
produtos mediante a associacdo de meios (0s aspectos fisicos dos produtos) com
propagandas que buscam ‘“amarrar” o consumo de produtos ao alcance de fins
desejados (estados de valor). O fato de sabermos, por exemplo, sobre a
necessidade de uma alimentacdo sauddvel para um determinado consumidor, nao
representa muito, até que saibamos o porqué dele querer se alimentar desta
maneira. Nesse sentido, informagdes relacionadas ao nivel de valores, como
realizagdo, pertencimento, auto-estima, entre outros, sdo fundamentais para que
o processo de comunicacdo seja estabelecido de forma adequada e,
conseqilentemente, no estabelecimento de estratégias de marketing relacionadas
a posicionamento de produto.

O modelo conceitual da cadeia de meios-fins (Gutman, 1982, p. 62) é
estabelecido dentro do seguinte raciocinio: a cultura, a sociedade e a
personalidade do individuo moldam seus valores, enquanto que as escolhas e seu
comportamento como consumidor causam conseqiiéncias; estas conseqiiéncias
sdo, por sua vez, avaliadas em funcdo dos valores inerentes ao individuo e
resultam em conseqiiéncias desejadas (beneficios) ou indesejadas. A
identificacdo destas conseqiiéncias, por um lado, serve como critérios para a
identificacdo de agrupamentos de produtos baseados em seus atributos. Em
outro extremo, as situagdes, caracterizadas pelas situagdes de uso do produto,
modificacdo de percepcdes e saliéncias das conseqiiéncias, produzem

(identificam) conseqiiéncias relevantes (também identificadas nos agrupamentos

56



de produtos). Os atributos implicam na habilidade dos produtos em produzir
determinadas conseqiiéncias que, por sua vez, produzem agrupamentos
funcionais de produtos que, mediante processos de comparacdo, levam a
escolha.

A forma como os consumidores organizam seus pensamentos sobre
alternativas especificas de produtos ¢é denominada de ‘“processos de
categorizacdo”. Assim, processo de categorizacdo é a forma que o consumidor
utiliza para “segmentar” seus ambientes em grupos significativos, criando
equivaléncias entre estimulos ndo idénticos. Como o mundo ao redor do
individuo produz uma infinidade de estimulos e a capacidade de cada individuo
de compreender e identificar estes estimulos é limitada as suas capacidades
pessoais, esta situacdo o leva a “categorizar” estes estimulos em grupos, ou seja,
em “unidades” menores, as quais ele seja capaz de gerenciar e tratd-las como
equivalentes. Considera-se que os estados finais desejados sdo poucos e o0s
meios para atingi-los sdo muitos. Nesse sentido, hd a necessidade do individuo
reduzir esta complexidade inerente as alternativas e facilitar o processamento
das informacdes e, posteriormente, tomar sua decisdo de escolha.

Observa-se que, embora este agrupamento seja determinado pelas
propriedades do produto, as propriedades focalizadas sdo determinadas pelos
valores dos individuos, considerando caracteristicas que eles ddo énfase e
caracteristicas que ignoram. A forma como consumidores descrevem ou
identificam produtos, acabam por estabelecer o agrupamento funcional destes
produtos na perspectiva destes consumidores.

Nesse sentido, estes agrupamentos ou categorias de produtos se baseiam
em um elemento cognitivo denominado “distingdo”, sendo definido como “...
dicotomias que representam os pontos finais de dimensdes ao longo das quais
objetos podem ser comparados” (Gutman, 1982, p. 63). Uma distin¢do € um

elemento cognitivo no qual as duas partes da dicotomia tém alguma relagdo
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significativa um com o outro. A distin¢ao por si s6 ndo € significativa e sim a
decisdo pessoal que envolve cada consumidor em evidencid-la (ex.: quente e
frio, seco e molhado, doce e amargo, etc.). Os aspectos de mais facil
identificacdo de produtos sdo utilizados para identificd-los em seu sentido mais
fundamental, mas existem outras formas mais especificas para classificd-los. E
possivel discriminar os produtos mais especificamente dentro de cada uma das
categorias basicas de suas classificacdes.

Assim, temos que o nivel de agrupamento se caracteriza por categorias
de produtos, sendo que os produtos agrupados nestas categorias em funcdo de
similaridades com relagdo ao significado atribuido a eles. Dessa maneira, um
rétulo € atribuido ao agrupamento de produtos. A relacdo estabelecida entre
valores — conseqiiéncias — atributos estabelece os links (relagdes) fundamentais
que estruturam este modelo.

A teoria da cadeia de meios-fins portanto, estabelece um conjunto de
“links” a  serem  interpretados, primeiro  entre  atributos e
conseqiiéncias/beneficios e, segundo, entre conseqiiéncias/beneficios e valores.
O segundo link é considerado o mais critico do modelo. Conforme salientado
por Gutman (1982, p. 61), “na extensdo que valores sdo ordenados em
importancia, eles também representam importancia de conseqiiéncias, de forma
que conseqiiéncias que levam a importantes valores devem ser mais importantes
para uma pessoa do que aquelas que levam a valores menos importantes”. A
primeira relacd@o, entre conseqii€ncias e atributos, determina que um individuo é
capaz de selecionar determinado produto em fun¢do de caracteristicas deste que
proporcionam as conseqiiéncias desejadas, ou, de evitar determinados produtos
que proporcionam conseqiiéncias nao desejadas. Este conhecimento do
individuo, o auxilia a estabelecer uma “classificacdo” de produtos, ou seja, ele
classifica categorias de produtos que o levam ou ndo a estados desejados, sejam

fisioldgicos, psicoldgicos ou psicossociais (Gutman, 1982).
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Procurando estabelecer a diferenciacio entre os termos “conseqiiéncias”
e “beneficios”, Gutman (1982, p. 61) determina que conseqiiéncias sao
resultados fisiolégicos ou psicoldégicos em fungdo do comportamento e
beneficios sdo conseqiiéncias desejaveis.

A situagdo de uso do produto € também outro conceito fundamental para
a compreensdo do modelo. Neste conceito, consumidores assumem que
determinadas situacdes de uso de determinados produtos permitem que se
alcance ou ndo determinadas conseqiiéncias desejadas. Este conhecimento é
desenvolvido pelo consumidor com o passar do tempo, por meio de suas
experiéncias com o consumo do produto. Nesse sentido, o horizonte temporal
adotado também pelo individuo para fazer o seu julgamento é também um
determinante do grau de importincia da conseqiiéncia relacionada ao ato de
consumo.

Assim, o modelo da cadeia de meios-fins de Gutman (1982, p. 60-61) é
baseado em duas suposicdes fundamentais: 1. valores, definidos aqui como
estados finais desejados de existéncia, representam um papel dominante em
guiar padroes de escolha; 2. as pessoas dao conta da grande diversidade de
produtos que s@o de satisfacdo potencial de seus valores, reunindo-os em grupos
ou classes de forma a reduzir a complexidade da escolha (... consumidores sao
capazes de criar categorias baseadas nas ‘funcdes’ dos produtos). Estas
categorias, por sua vez, permitem que este consumidor estabeleca interagcdes
interpessoais favordveis, que podem levd-lo mais diretamente a estabelecer
relacdes mais diretas a estados de valor desejados.

Outras duas suposi¢des gerais se referem ao fato de que todas as acdes
dos consumidores tém conseqiiéncias (embora nem todos os consumidores
concordem que as mesmas acdes nas mesmas situacdes produzam as mesmas
conseqiiéncias) e que consumidores aprendem a associar conseqiiéncias

particulares com acdes particulares. A questdo relacionada ao contexto, ou
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situagdo especifica, se torna também um elemento fundamental neste modelo,
levando em considerag@o que consumidores aprendem com o passar do tempo a
relacionar a situacdo as conseqiiéncias/beneficios desejados e aquelas que nio os
produzem. Dessa maneira, uma relacdo entre os atributos dos produtos,
beneficios ou conseqiiéncias e valores dos consumidores € estabelecida.

Com base nestas suposigdes, a teoria da cadeia de meios-fins propde que
o conhecimento do produto pelo consumidor é hierarquicamente organizado,
abarcando diferentes niveis de abstracdo. O consumidor pode conhecer um
produto por seus atributos, conseqiiéncias de seu uso e valores pessoais que
satisfazem. Nesse sentido, quanto mais conseguirmos conhecer os niveis mais
abstratos de conhecimento e significado de um produto para determinado
consumidor, mais concretos serdo os niveis de conhecimento e significado
alcangados por nds com referéncia a relagdo deste consumidor com o produto
em questdo (Reynolds et al., 1995, p. 257-258). Assim, a teoria procura
estabelecer que quanto mais abstrato o nivel de informacdo, mais direta se torna
esta informacdo para com o individuo consumidor e sua real relacdo com o
produto e a acdo de compra.

A aplica¢do mais comum de meios-fins em marketing é evidenciada no
trabalho de Reynolds & Gutman (1988), os quais estabelecem uma hierarquia
simples: 1. atributos concretos dos produtos, 2. atributos abstratos dos produtos,
3. conseqiiéncias percebidas do consumo, 4. conseqiiéncias psicolégicas dos
produtos, e 5. valores terminais, percebidos ou imaginados, estados finais
resultantes do consumo da classe de produtos.

De forma a permitir uma melhor compreensdo dos aspectos que
determinam esta estrutura de percepg¢do do consumidor, uma estrutura ampliada
foi desenvolvida, na qual os atributos sdo divididos em concretos e abstratos, as
conseqiiéncias em funcionais e psicossociais e os valores em instrumentais e

terminais, determinando esta escala hierdrquica. Uma percepgdo entre aspectos
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relacionados ao conhecimento do produto e ao auto-conhecimento é evidenciada
(Walker & Olson, 1991, p. 111). De acordo com estes autores, a teoria de meios-
fins fornece um modelo que possibilita a andlise e a interpretacdo de como
consumidores percebem os produtos com relacdo a si préprios, pois descreve a
relac@o entre os atributos do produto, beneficios de alta-ordem e os valores que

podem satisfazer. Esta estrutura pode se melhor visualizada na Figura 2.

Valores terminais

Valores instrumentai

Auto -
conhecimento

,—> Conseqiiéncias psicossociai

Conhecimento do nseqiiéncias funcionais

produto

Atributos abstratos

Atributos concretos

FIGURA 2 - Conex@o entre conhecimento do produto e auto-conhecimento por
meio da cadeia de meios-fins.
Fonte: Adaptado de Walker & Olson (1991)

De forma a entender os elementos deste modelo ampliado temos:
atributo concreto — o que é fisico, tangivel num produto; atributo abstrato —
caracteristicas mais intangiveis (qualidade percebida); conseqiiéncia funcional —
resultados tangiveis da experiéncia direta de consumo do produto (saciar a
fome); conseqiiéncia psicossocial — resultados psicolégicos/sociais do consumo
do produto indireto (opinido dos amigos); valores instrumentais — modos de
comportamento preferenciais para se chegar a valores terminais (aproveitar a
vida); e valores terminais — representacdes da preferéncia de estados finais de
existéncia (Felicidade, auto-estima, etc.) (Vriens & Hofstede, 2000; Walker &
Olson, 1991).
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Esta estrutura hierarquica de nivel de abstracdo sugere, conforme Olson
& Reynolds (1983), citados por Gutman (1991, p. 145), um ordenamento entre
elementos, de tal forma que exista um “caminho certo” para estas relacdes se
revelarem — atributos produzem conseqiiéncias e, dentro de conseqiiéncias,
conseqiiéncias funcionais produzem conseqiiéncias sociais, € conseqiiéncias
sociais produzem satisfacdo de valor. Gutman (1991, p. 145), no entanto, chama
a atencdo com relacdo a visdo inversa, ou seja, além de compreender a relagdo
existente entre os sistemas de conseqiiéncias e os valores, ¢ também necessario
compreender como os valores se relacionam a escolha do consumidor. Assim, o
objetivo primdrio das pesquisas orientadas a valores, incluindo-se neste sentido a
laddering, principal técnica de pesquisa utilizada para desvendar estruturas de
meios e fins, é conectar o produto ao “eu” (self).

Segundo Walker & Olson (1991, p. 116-117), a cadeia de meios-fins
também revela uma base para se compreender a motivagdo dos consumidores
com relacdo a determinado produto. A incorporacdio do “eu” a andlise,
referindo-se ao auto conhecimento, tem implica¢des para a pesquisa quanto aos
valores dos consumidores, quando os valores devem estar grandemente
relacionados ao comportamento. Embora valores dos consumidores representem
aspectos importantes e centrais do “eu”, eles devem apenas estar relacionados ao
comportamento quando tais aspectos do “eu” s@o ativados em uma determinada
situacdo. Assim, desde que diferentes situacdes estdo aptas a desencadear
diferentes valores, valores particulares que influenciam o comportamento podem
ser completamente diferentes em diferentes situagcdes.

Conforme evidenciado por Solomon (2002, p. 107), o modelo de cadeias
meios-fins é uma abordagem que “supde que atributos muito especificos de
produtos sdo ligados em niveis de crescente abstragdo aos valores terminais. A

pessoa valoriza estados finais e escolhe entre alternativas os meios para atingir
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essas metas. Os produtos sdo, deste modo, valorizados como meios para um
fim”.

De acordo com Hofstede et al. (1998, p. 38), a preocupacdo maior da
utilizacdo desta teoria se relaciona com o conteido e a estrutura do
conhecimento do consumidor e a forma como a teoria pode ser acessada e
aplicada a problemas préticos de marketing, como desenvolvimento de produtos
e propaganda. De acordo com a teoria, produtos sdo vistos como significados,
por meio dos quais os consumidores obtém valores finais. Dessa forma, a
escolha dos produtos ocorre porque os consumidores acreditam que
determinados atributos dos produtos podem ajudd-los a alcancar valores
desejados, mediante conseqiiéncias ou beneficios do uso do produto.

O crescimento da utilizacdo de perspectivas de andlise baseadas em
valores, vem mostrando o seu grande potencial em explicar atitudes e
comportamentos de compra nos mais diversos setores, reforcando sua
contribui¢do ao desenvolvimento dos estudos referentes a compreensdo do
comportamento do consumidor e a pesquisa em marketing. A teoria da cadeia de
meios e fins, neste sentido, vem demonstrando ser uma estrutura tedrica de
grande aplicabilidade. Caracteriza-se junto a diversos setores, em uma estrutura
coerente para que se compreenda a relac@o estabelecida pelo consumidor entre
seus objetivos e o consumo de produtos, que se caracterizam como meios para
que fins especificos sejam alcangados. No mercado de produtos alimentares
organicos, esta estrutura analitica se evidencia pelo seu potencial em identificar,
mediante a determinacdo da estrutura cognitiva dos consumidores, elementos
determinantes do seu comportamento de compra, auxiliando a melhor
compreensdo destes e propiciando o direcionamento de estratégias que

favorecam o desenvolvimento deste mercado e, conseqilentemente, a

possibilidade de melhor atender as necessidades destes consumidores.
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A grande aplicabilidade deste modelo tedérico, nos estudos do
comportamento do consumidor, aliado a perspectiva tedrica de dominios
motivacionais relacionados a valores, viabiliza, portanto, a sua utilizacdo, para

que se alcancem os objetivos tragados para este estudo.
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4 METODOLOGIA

Buscando identificar os  procedimentos metodolégicos  que
caracterizaram esta pesquisa, este capitulo se subdivide em quatro tépicos. Em
um primeiro momento, sdo descritas a caracterizacdo da pesquisa e a forma de
coleta de dados. A seguir é feita a descricdo do objeto de estudo e amostragem.
No terceiro tdpico, sdo descritos os procedimentos para coleta, andlise e
interpretagdo dos dados, tendo como referéncia a técnica laddering e suas
respectivas ferramentas de representacdo dos dados, a matriz de implicacdo e o
mapa hierdrquico de valores. Por tltimo, € apresentado o modelo de anélise o
qual serviu de suporte para a aplicacdo da teoria e metodologia utilizadas e na

compreensdo dos objetivos da pesquisa.

4.1 Natureza da pesquisa e coleta de dados

As pesquisas exploratdrias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, de maneira a se conhecer melhor o
assunto. Assim, pode-se estabelecer o problema de pesquisa por meio da
elaboracdo de questdes e hipdteses que expliquem os fatos e fendmenos a serem
estudados. Tais pesquisas sdo apropriadas para as primeiras etapas de uma
investigacdo mais ampla, quando o conhecimento e a compreensao do fend6meno
por parte do pesquisador é quase inexistente ou quando o tema escolhido é
pouco explorado tornando-se dificil formular hipéteses precisas e
operacionalizdveis (Gil, 1994; Mattar, 1996). De forma complementar, Malhotra
(2001, p. 105) afirma que o principal objetivo da pesquisa exploratéria € prover
a compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador, sendo utilizada em

casos nos quais € necessario definir o problema com maior precisao, identificar
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cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que se possa
desenvolver uma abordagem do tema, sendo o processo de pesquisa adotado
flexivel e ndo estruturado.

Quanto 2a natureza das varidveis pesquisadas, as pesquisas sdo
classificadas em qualitativas e quantitativas. Tecnicamente, a pesquisa
qualitativa identifica a presenga ou auséncia de algo, enquanto que a quantitativa
procura medir o grau em que algo estd presente. Na pesquisa qualitativa, os
dados sdo colhidos por meio de perguntas abertas (quando em questiondrios), em
entrevistas em grupos, em entrevistas individuais em profundidade e em testes
projetivos. E possivel que, numa mesma pesquisa e num mesmo instrumento de
coleta de dados, haja perguntas quantitativas e qualitativas (Mattar, 1997).
Segundo Malhotra (2001, p. 155), a pesquisa qualitativa € uma metodologia de
pesquisa ndo-estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras e que
proporciona insights e compreensdo do contexto do problema.

Dentro do processo de pesquisa qualitativa, uma classificacdo entre
abordagens direta e indireta € identificada. A abordagem direta € aquele tipo de
pesquisa qualitativa em que os objetivos do projeto ou sdo revelados ao
respondente ou sdo 6bvios pela prdopria natureza da entrevista. Na abordagem
indireta os objetivos do projeto sdo disfarcados dos respondentes (Malhotra,
2001, p. 156). Considerando a abordagem direta, com relacdo aos tipos de
entrevistas, s@o identificadas as do tipo grupo de foco e entrevistas em
profundidade. O Grupo de Foco € o tipo de entrevista realizada, de maneira ndo-
estruturada e natural, por um moderador treinado, junto a um pequeno grupo de
respondentes, tendo como objetivo obter uma visdao aprofundada, ouvindo um
grupo de pessoas do mercado-alvo falar sobre problemas de interesse para o
pesquisador. As entrevistas em profundidade constituem outro método de
obtencdo de dados qualitativos, sendo caracterizada como uma entrevista nio-

estruturada, direta, pessoal, em que um unico respondente € testado por um
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entrevistador treinado, para descobrir motivagdes, crencgas, atitudes e sensacgdes
subjacentes sobre um tépico. Podem ser utilizadas em situagdes em que existem
sOlidas normas sociais, podendo o entrevistado ser facilmente influenciado pela
resposta do grupo e em situagdes nas quais a experiéncia de consumo de um
produto € sensorial por natureza, afetando estados de espirito e emogdes
(Malhotra, 2001, p. 163-165).

Dentre as técnicas de entrevista em profundidade, trés tipos sdo
identificados como mais populares, que s@o: a progressdo, o questionamento de
problema oculto e a andlise simbdlica. A progressdo € a técnica para fazer
entrevistas de profundidade em que a seqiiéncia de perguntas emana das
caracteristicas do produto para as caracteristicas do usudrio, permitindo ao
pesquisador descobrir diferentes significados atribuidos a um objeto ou
problema. A técnica de perguntas sobre problemas ocultos procura localizar os
pontos sensiveis relacionados com preocupagdes pessoais profundas, ndo
estando o foco nos valores compartilhados socialmente e nem em estilos de vida
gerais e, sim, em pontos sensiveis pessoais. A andlise simbdlica € a técnica em
que o significado simbdlico dos objetos € analisado em compara¢do com seus
opostos (Malhotra, 2001, p. 164).

Assim, dentro das descri¢cdes dos métodos apresentados, esta pesquisa,
quanto a natureza das varidveis, classifica-se como qualitativa, de abordagem
direta, sendo que, quanto ao escopo da pesquisa, trata-se de um estudo em
profundidade. Como classificacdo do processo, caracteriza-se como entrevista
em profundidade, sendo a técnica utilizada relacionada a técnica de progressao.
As entrevistas foram gravadas e, posteriormente, transcritas para sua melhor
interpretacdo, tendo o referencial tedrico abordado servido de base para esta
interpretacao.

O fato de o estudo adotar uma abordagem qualitativa e se caracterizar

como em profundidade, justifica a utilizagdo da MEC e técnica de entrevista
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relacionada a “laddering”, diante do fato de que podem fornecer insights
valiosos, levando os consumidores a refletirem sobre seus motivos de compra de
uma forma tipica para comportamentos de compra didrios. Tais insights sdo
necessariamente qualitativos em seu cardter (Fotopoulos et al., 2003, p. 550;
Grunert & Grunert, 1995).

A teoria da cadeia de meios e fins e as técnicas de pesquisa relacionadas

se mostram coerentes com o tipo de pesquisa e coleta de dados apresentados.

4.2 Objeto de estudo e amostragem

De acordo com Malhotra (2001, p. 302) o processo de planejamento
amostral inclui cinco estdgios inter-relacionados que sdo: definicio da
populacdo-alvo, determinagdo da estrutura amostral, escolha da técnica de
amostragem, determinagdo do tamanho da amostra e execuc¢do do processo de
amostragem. De acordo como autor, populacdo alvo € “colecdo de elementos ou
objetos que possuem a informacdo procurada pelo pesquisador e sobre os quais
devem ser feitas inferéncias”; estrutura ou arcabouco amostral “é uma
representacdo dos elementos da populacdo-alvo. Consiste em uma lista ou
conjunto de instrugdes para identificar a populagdo alvo”; quanto a escolha da
técnica é preciso decidir se a amostragem serd probabilistica ou nio-
probabilistica; quanto ao tamanho da amostra, consideracdes relacionadas a
pesquisa ser qualitativa ou quantitativa devem ser observadas; a execucdo se
refere a uma especificacdo detalhada de todos os passos do planejamento
amostral.

Samara & Barros (1997, p. 64) ressaltam que o critério para a selecio de
consumidores a serem entrevistados normalmente se baseia em aspectos sécio-

econdmicos, demograficos e de estilos de vida, entre outros.
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Nesta pesquisa, para a selecdo dos entrevistados, foram levados em
consideracdo fatores que viessem a caracterizar cada individuo como
consumidor de produtos alimentares organicos, sendo a freqiiéncia de compra e
consumo, principais determinantes a serem considerados. Diante da ndo
existéncia de classificacdes especificas do consumidor deste mercado, a
delimitacdo destes determinantes para a classificagdo do consumidor de produtos
orginicos foi estabelecida com base em resultados de pesquisas ja publicadas
deste setor.

Por se caracterizar como de natureza qualitativa e entrevista pessoal em
profundidade, a delimitagdo do nimero de respondentes se justifica, a principio,
pelo tempo necessdrio para a entrevista e posterior andlise e interpretacdo das
informacdes. A percepgdo de que as varidveis que surgem durante as entrevistas
e andlises, relacionadas a conexdo entre os atributos, beneficios dos produtos e
valores dos consumidores comegcam a se tornar mais freqiientes nas entrevistas,
podendo ser utilizada como ponto de limitacdo do tamanho da amostra. Contanto
que atenda aos objetivos da pesquisa, diante das informagdes identificadas,
pode-se também ser estabelecido o ponto de corte, determinando, nesse sentido,
o tamanho adequado da amostra. A literatura relacionada a técnica laddering de
coleta de dados estabelece que uma amostra de 50 a 60 individuos € suficiente
para a adequada representagao e interpretacdo dos dados na matriz de implicagdo
e posterior representacdo no mapa hierarquico de valores.

A técnica de amostragem a ser utilizada classifica-se portanto, como
“ndo-probabilistica” e “por conveniéncia”’. A amostragem ndo-probabilistica,
segundo Malhotra (2001, p. 305), € a “técnica de amostragem que ndo utiliza
selecdo aleatdria. Ao contrario, confia no julgamento pessoal do pesquisador”. A
amostragem por conveniéncia € “‘a técnica de amostragem nao-probabilistica que
procura obter uma amostra de elementos convenientes. A selecdo das unidades

amostrais é deixada a cargo do entrevistador”.
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Com base nestas informagdes, esta pesquisa foi realizada na cidade de
Belo Horizonte, entre os meses de marco e maio de 2004, em trés feiras de
organicos ja estabelecidas na cidade. Foram entrevistados 61 consumidores,
tendo sido considerados apenas aqueles que consumiam o produto orgénico
(legumes e verduras) hd mais de um ano, que tinham uma freqiiéncia de compra
de, pelo menos, duas vezes ao més e que tinham comprado legumes e verduras
organicas nos ultimos 30 dias. Os consumidores foram abordados imediatamente
apés a aquisicdo do produto na feira (legume ou verdura organica). As
entrevistas foram conduzidas de forma individualizada, sendo gravadas e,
posteriormente, transcritas para andlise. Apés a transcrigdo, foi feita a anélise de
conteido; as respostas foram interpretadas e codificadas de forma que os
cédigos-resumo representem um conjunto maior de informagdes, sendo
classificados dentro da perspectiva de atributos, conseqiiéncias e valores, como
determinado pela teoria da cadeia de meios e fins e poderem, assim, ser
representados, posteriormente, na matriz de implicacao.

Antes de dar inicio ao procedimento da laddering, foram levantadas
informagdes sécio-econdmicas dos entrevistados para a caracterizacdo da
amostra, mediante a utilizacdio de um questiondrio estruturado. Neste
questiondrio, além da identificacdo do entrevistado mediante a coleta de nome,
também endereco e formas de contato, aspectos relacionados a idade, sexo, grau
de instrucdo, profissdo, nivel de renda e estado civil foram questionados. De
forma complementar, informacdes relacionadas a pratica de esportes e
freqiiéncia e sobre seguir ou ndo alguma doutrina ou religido também foram
levantadas. Finalizando o questiondrio, questdes relacionadas a freqii€éncia de

consumo de organicos e suas justificativas também foram abordadas.

Caracterizacido das feiras — as feiras de orgénicos, local de coleta de dados

desta pesquisa, sdo caracterizadas como feiras de produtores rurais constituidas,
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principalmente, por produtores da regido de Belo Horizonte, MG e que
comercializam exclusivamente produtos organicos. A seguir, descreve-se um
breve histérico da constituicdo destas feiras, localizacdo e determinantes de seu
funcionamento.

A iniciativa de criacdo de feiras especificas de orgédnicos na cidade de
Belo Horizonte partiu da necessidade de alguns produtores de se organizarem,
diante da potencialidade de crescimento do mercado de organicos, evidenciada
por eles nas feiras tradicionais onde atuavam e das dificuldades enfrentadas
diante da concorréncia estabelecida pelos produtos tradicionais. Diante dessa
crescente demanda por produtos orginicos, observada pelos produtores de
organicos da regido de Belo Horizonte, uma iniciativa foi tomada, junto a
Prefeitura Municipal, com o objetivo de que fossem constituidas feiras
especificas de produtos organicos. Com esta iniciativa acreditavam em melhorar
o potencial de desempenho do negécio mediante o estabelecimento de pontos de
venda especificos, o0s quais trariam beneficios, como referéncia aos
consumidores, maior potencial de lucro em fungdo da direcionalidade da feira
(apenas produtos organicos), seguranca (mediante a acreditacdo em fungado de se
tratarem todos de produtores certificados e possuirem o apoio da prefeitura para
constitui¢do da feira) e a possibilidade de melhor atendimento aos consumidores
de organicos com relacdo a fornecimento, qualidade de produto, entre outros
fatores, diante do fato da exclusividade da feira. A iniciativa, portanto, se
concretizou mediante uma parceria estabelecida entre a Secretaria de Politica de
Abastecimento, EMATER e entidades certificadoras no intuito de potencializar a
producdo organica e dar apoio aos produtores de orginicos, dando inicio ao
programa denominado “Feira Orgénica”.

Nesse sentido, uma primeira feira foi constituida a partir do inicio do ano
de 2001, com o auxilio da Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento de

Belo Horizonte, localizada a Praca ABC (rua Cldudio Manoel, entre av. Getilio
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Vargas e av. Afonso Pena), funcionando semanalmente, as segundas-feiras,
entre 14:00 e 20:00. Diante do sucesso da feira e da solicitacdo, tanto dos
préprios produtores quanto dos consumidores foram criadas posteriormente
mais duas feiras, uma no bairro Mangabeiras, a Praca JK, na avenida
Bandeirantes e, posteriormente, uma terceira, a Av. Celso Porfirio Machado, no
bairro Belvedere. Estas feiras tiveram seu funcionamento estabelecido também
semanalmente, as tercas e sextas-feiras, entre as 07:00 e as 12:00 horas.

As feiras se localizam, portanto, em trés pontos especificos da cidade,
em dias e hordrios de funcionamento préestabelecidos. A definicdo dos locais,
dias e hordrios de funcionamento foi feita com auxilio de pesquisa junto aos
consumidores, realizada pela Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento
e com auxilio de relatérios de avaliacdo estabelecidos na primeira feira. Assim,
durante a execugdo desta pesquisa, cada feira funcionava uma vez por semana,
totalizando trés dias de funcionamento semanal. Segundo informacdes da
Prefeitura, Belo Horizonte € a dnica capital da regido do Sudeste com trés feiras
de produtos orgénicos regulamentadas.

No principio, eram cadastrados seis produtores que ofereciam seus
produtos nas feiras. Durante a realizacdo desta pesquisa, 11 produtores ja
estavam cadastrados na prefeitura e em atividade de comercializagdo nas feiras
de organicos.

Com o crescimento do negécio, foi criada, para os produtores, a
Associagdo de Produtores Organicos. A Secretaria Municipal de Politica de
Abastecimento de Belo Horizonte é a responsdvel pelo apoio as feiras, em
aspectos como estrutura fisica e coordenacio dos diversos processos inerentes ao
funcionamento delas, como estabelecimento de normas e regulamentos, criagdo
de um estatuto e fiscalizacdo constante para que os aspectos de produgdo,
comercializacdo, precos, sanidade dos produtos e dos pontos de venda sejam

respeitados conforme as normas fitossanitdrias e de producdo de produtos
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organicos. Com a criag@o da Associag@o, reunides eventuais entre os produtores
sdo realizadas para a discussdo de questdes inerentes ao funcionamento da feira
e resolucdo de eventuais problemas e conflitos, normalmente intermediadas por
representantes da Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento. Nesse
sentido, todos os produtores que comercializam seus produtos junto as feiras de
orginicos, obrigatoriamente, possuem certificacio organica, tendo trés
certificadoras sido identificadas como fornecedoras dos selos de certificacio aos
produtores: Associacdo de Agricultura Organica (AAO), Instituto Biodindmico
(IBD) e Minas Orgéanico.

Quanto a estrutura, a Prefeitura fornece aos feirantes, barracas
padronizadas, nas quais a identificagdo da feira e apoio da prefeitura (Feira de
produtos Orgénicos de BH — Prefeitura Municipal de BH) é evidenciada. Quanto
ao preco dos produtos, estes sdo oferecidos com valor estabelecido entre 12% a
30% abaixo do preco médio de produtos organicos evidenciado no mercado de
Belo Horizonte (pesquisa realizada mensalmente pela Secretaria em outros
pontos de venda de produtos organicos, como supermercados, verdurdes, lojas
especializadas, etc.).

Os produtos comercializados sdo expostos de forma tradicional, em
bancadas, sendo a grande maioria expostos sem selo organico de identificacio
no produto ou embalagem. Apenas alguns produtores oferecem alguns de seus
produtos embalados e a presenca do selo organico e da marca da propriedade
produtora € verificada. Quanto ao documento de certificacdo, os proprietarios
das barracas sdo obrigados a exibirem uma cépia do certificado de produgdo
organica, expedido pela certificadora a qual s@o filiados, em local visivel na
barraca. Neste certificado constam, o nome da entidade certificadora, o nome e
as caracteristicas da propriedade e do produtor, os produtos certificados como

orginicos, bem como a data de validade desta certificacdo.
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Além do apoio com relag@o a estrutura e fiscalizacdo com relacdo aos
aspectos normativos da producdo organica e aspectos fitossanitirios no processo
de comercializacdo, a Secretaria Municipal também mantém, por meio de seus
funciondrios, um controle nas feiras denominado “rotina de avaliac@o”. Por esse
controle, aspectos, como confirmagcdo dos feirantes em atividade, produtos
comercializados, estado de conservagdo dos equipamentos como bancadas,
utensilios de transporte e acomodacdo dos produtos, uso e validade da
certificacdo, bem como a sua afixagdo em local visivel, uso de tabelas de precos
maximos, limpeza e asseio do local e dos atendentes, sdo constantemente

fiscalizados.

4.3 Processo de coleta, analise e interpretacao dos dados

Neste tépico, a técnica laddering é descrita inicialmente, ressaltando as
caracteristicas do processo de entrevista, cuidados a serem considerados e as
técnicas para a identificacdo dos atributos. A seguir é feita a descricio do
processo de construcdo da matriz de implicacdo e do mapa hierdrquico de

valores, ferramentas de representacdo dos dados coletados.

4.3.1 A técnica Laddering

Como toda teoria evidencia metodologias especificas para sua aplicagao,
a laddering (escalada) e o mapa hierdrquico de valores sdo as técnicas
relacionadas de entrevista em profundidade e de andlise e representacdo mais
adequadas para desvendar as hierarquias de meios-fins inerentes a teoria da
cadeia de meios e fins.

Dentro da estrutura da teoria da cadeia de meios-fins, a laddering é a

técnica mais usada para se obter informagoes (Claeys et al., 1995; Gengler et al.,
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1995; Gutman, 1991; Hofstede et al., 1998, p. 38; Leppard et al., 2004;
Reynolds et al., 1995; Reynolds & Craddock, 1988; Reynolds & Gutman, 1988;
Walker & Olson, 1991).

A laddering é uma das formas de se estudar as relagdes entre as
conseqiiéncias da escolha de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que
podem estar relacionados a esta escolha. Esta técnica estd relacionada a uma
abordagem de encontro de dados proveniente da interpretacdo de resultados de
entrevistas/discussdes em profundidade com consumidores, focando nas
conexdes existentes entre valores pessoais e a escolha do consumidor. A
discussdo detalhada permite revelar algumas conseqiiéncias que estdo mais
proximamente relacionadas a escolha do consumidor do que certos valores
pessoais. Ela sugere a existéncia de passos intermedidrios que devem ser levados
em consideracdo na explicagdo de como os valores se relacionam a escolha do
consumidor.

O objetivo principal, portanto, da abordagem ou técnica da Laddering, é
especificar o conteddo e seqiiéncia (ou estrutura) de resultados originados do
comportamento de escolha que se prolongam dos atributos inerentes ao objeto
de escolha, por meio de conseqiiéncias para “beneficios finais” ou valores
pessoais (Gutman, 1991, p. 143). Hofstede et al. (1998) ressaltam que, por tratar
—se de uma técnica de entrevista em profundidade, necessita de entrevistadores
treinados, consome bastante tempo e tem custo mais elevado, aspectos
considerados como limitacdes para sua utilizacdo em amostras representativas
maiores.

A técnica da laddering, utilizada no modelo de cadeias de meios-fins,
consiste no direcionamento dos consumidores para subir a “escala” de abstragdo
que conecta os atributos funcionais do produto com os estados finais desejados.
Por meio desta técnica, “as associacdes dos consumidores, entre atributos

especificos e conseqiiéncias gerais sdo reveladas” (Solomon, 2002, p. 107).
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Conforme este autor, fundamental para a aplicagdo desta técnica é considerar
que os produtos sdo consumidos porque sdo instrumentos para se atingir valores
mais abstratos.

Grunert & Grunert (1995) fazem menc¢ao ao uso da técnica laddering e
da andlise MEC, enfatizando o seu potencial em propiciar o alcance de dois tipos
de objetivos, motivacionais e cognitivos. O primeiro permite a obtencdo de
insights relacionados aos motivos de compra dos consumidores e o segundo
relacionado a forma que o conhecimento € armazenado e organizado na
memoéria do consumidor, evidenciando estruturas cognitivas relevantes de
consumo.

Gutman (1991) relaciona sete questdes-chave relacionadas a laddering,
sendo: dire¢cdo (em que direcdo as relagdes devem fluir? — levando em
consideracdo alguma forma de conex@o entre os elementos), nimero (quantos
elementos devem ser representados na cadeia?) e forca das relacdes (qudo forte
sdo os relacionamentos entre os vérios elementos conectando o produto ao “‘eu”
ou “niveis de valores”?), grau de especificidade (qual deve ser o nivel de
especificidade dos elementos?), foco principal (em que, na “escala”, conectando
atributos e conseqiiéncias aos valores, se encontra o principal foco do
respondente?), quais vinculos devem estar no topo da escala (valores ou
“beneficios finais?”) e a relacdo de valores para escolher o comportamento (os
valores estdo relacionados ao comportamento de escolha? Caso estejam, como
podemos dizé-los?).

Diante do fato do objetivo da abordagem da laddering ser o de descobrir
direcionalidade no relacionamento entre elementos adjacentes, um cuidado com
associacdes simples deve ser tomado. A laddering foca em associacdes
“direcionadas”, devendo-se estar atento ndo s a como as conseqiiéncias se
relacionam aos valores mas também a como os valores se relatam a escolha do

consumidor (Gutman, 1991, p. 145). Nesse sentido, uma das dificuldades
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encontradas no procedimento da laddering é a denominada “estrutura
estratégica”, desenvolvida pelo consumidor durante a entrevista que, diante da
situacdo de questionamento, cria respostas que nio representam a sua realidade,
com o objetivo apenas de justificar seu comportamento de compra. Tais
dificuldades devem ser evitadas e a prdtica do pesquisador, mediante a
identificagdo destes diversos tipos de estruturas estratégicas e da utilizagdo
adequada de técnicas que buscam contornar ou evitar estas situacdes, auxilia
nesse sentido. A seguir, sdo descritos seis exemplos de técnicas para contornar
as estruturas estratégicas (Reynolds & Gutman, 1988):

1. criando contextos situacionais — questionar em que situagdes ou
ocasides usaria ou usa o produto (é a pessoa que € o foco do estudo, ndo o
produto);

2 . questionar a auséncia da caracteristica/produto ou de um estado de
espirito — este mecanismo permite aos entrevistados verbalizar associagdes
significativas;

3. desenvolver escalas negativas — ao contrdrio do procedimento normal
da laddering, questionar o porqué de “nao fazer certas coisas” ou “ndo querer se
sentir de determinada maneira”, por exemplo (esta técnica € particularmente
relevante quando os entrevistados ndo conseguem articular o porqué de fazerem
algo que normalmente fazem, de comportamentos comuns);

4. criando contrastes com regressdo no tempo — fazer com que o
entrevistado retorne ao passado e compare comportamentos anteriores com
atuais, o encoraja a pensar criticamente sobre a questdo e o torna apto a
verbalizar seus sentimentos e comportamento;

5. questionar na terceira pessoa — perguntar como outras pessoas que
conhece se sentiriam em situacdes semelhantes (quando o entrevistado acha

dificil identificar seus proprios motivos de determinada atitude ou acao);
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6. redirecionar técnicas (siléncio/checagem de comunicagdo) — o
siléncio por parte do entrevistador pode levar o entrevistado a tentar responder
de forma mais apropriada ou definitiva (por ndo se sentir apto a pensar
criticamente sobre a pergunta ou por se sentir desconfortdvel com relacdo ao que
estd aprendendo sobre si mesmo); a checagem de comunicacio se refere a repetir
a resposta do entrevistado, solicitando uma melhor explicacdo daquilo que ele
respondeu.

Com relagdo ao nimero de elementos da escala, esta questdo pode ser
determinada das seguintes formas: deixar o respondente decidir (esta decisdo
pode ser dificil para o respondente determinar, independentemente do
entrevistador); especificar o ndmero de relacdes na forma de algum modelo
(tem cardter bastante deterministico e rigido); resposta agregada (combinar
dados individuais mais freqiientes dos respondentes mapeando os resultados e
estabelecendo uma matriz) e estabelecendo um estudo piloto, descobrindo
elementos para posterior segmentacio dos respondentes.

Quanto a forca das relacdes, ndo necessariamente uma relacio
mencionada mais freqiientemente tem maior forca. E interessante, no entanto,
estar apto a acessar a forca das relagdes, independentemente de sua freqiiéncia
de ocorréncia. Isto é, talvez, melhor obtido em uma base de relacdo realizada
ap6s a entrevista. Gutman (1991, p. 146) lembra que uma das for¢as do método
da laddering € a énfase na situacdo e no envolvimento do respondente em se
tornar distante das relacdes normalmente tidas como certas.

Quanto ao grau de especificidade dos elementos, um equilibrio deve ser
estabelecido — quando limitadamente especificado, ndo ocorre redundancia
suficiente e os mapas de agregacdo tendem a ser instdveis; grau de
especificidade amplo leva a grande perda de significado na interpretagdo dos
mapas e escalas. Construir “diciondrios” de significados associados aos

elementos a serem mapeados é de grande utilidade para abordar o problema em
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uma escala correta. A forma de agregacdo depende da proposta do estudo e a
relacdo entre os elementos.

Referindo-se ao principal foco do respondente, presumivelmente, ele
estard relacionado a conseqii€ncias/beneficios. O ideal é “sondar”, acima e
abaixo, na escala deste foco central do respondente. Isto proporciona a
seguranca de que, independente de onde a escalada comecar, conexdes
significativas entre elementos serdo obtidas. Criar um contexto situacional
apropriado pode ser uma forma de aumentar a probabilidade de obter um
conjunto de relevantes e significativas associacdes hierdrquicas (Gutman, 1991,
p. 147).

Quanto a valores ou beneficios finais, questiona-se se valores sdo “fins”
ou “guias”. Relacionados como guias, tais beneficios devem ser estudados em
relacdo aos valores para revelar as razdes pelas quais sdo buscados.
Determinados termos podem ter mais significado para as pessoas do que alguns
dos termos usados para se estudar os valores.

Quanto ao fato de os valores estarem relacionados ao comportamento de
compra, tomando os valores como guias novamente e nao como fins, a questao
seria mais bem formulada: valores selecionam conseqiiéncias, tanto quanto sdao
sugeridos por conseqii€ncias? Dessa forma, poderia-se trabalhar uma escala por
meio do nivel de beneficio final e, entdo, perguntar aos respondentes qual valor
seria mais bem relacionado a seqiiéncia total, tanto quanto ao nivel final.

Trés passos sdo observados no desenvolvimento da técnica da laddering,
sendo, em cada passo, observadas acdes especificas: 1. identificacdo de atributos
salientes — consumidores sdo questionados quanto a atributos usados para
comparar e avaliar produtos; 2. entrevista em profundidade — principais atributos
identificados; na primeira fase so utilizados como ponto de partida da entrevista
em profundidade, sendo os consumidores constantemente sondados quanto a

“por que o atributo ...... € importante para vocé?”, forcando-o a subir na “escala”
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de abstragdo até que nio possa ir adiante. O final ndo necessariamente leva ao
nivel de valor, sendo o resultado uma seqiiéncia de conceitos, que sdo chamados
“escalas” e 3. andlise dos resultados — os conceitos idiossincréticos resultantes
das entrevistas de laddering sdo categorizados em um pequeno nimero de
categorias.

As ligagdes entre o0s conceitos sdo representadas em uma matriz
relacionada, denominada matriz de implicacdo. Esta é uma matriz dominante
assimétrica, na qual os conceitos constituem ambos linhas e colunas. As células
de entrada indicam a freqii€ncia, por meio de todos os sujeitos da amostra, com a
qual um atributo, conseqiiéncia ou valor (o elemento da linha) conduzem direta
ou indiretamente (por meio de um ou mais conceitos) em direcdo a outro
atributo, conseqii€ncia ou valor (o elemento da coluna). Esta fase € considerada
como uma conversdo dos dados qualitativos em quantitativos. Segundo
Reynolds & Gutman (1988, p. 19), esta transicdo € o aspecto da laddering que
situa a técnica como diferente dos demais métodos qualitativos. A matriz
conseqilente preserva informacao sobre a seqii€éncia de conceitos na estrutura de
meios-fins, mas descarta diferencas entre escalas de mesmos individuos ou
individuos diferentes.

De acordo com Hofstede et al. (1998, p. 38-39) e Gengler et al. (1995, p.
247), no procedimento cldssico da laddering, a fluéncia da fala do consumidor
deve ser restringida o minimo possivel, sendo denominada de “soft laddering”.
No entanto, a abordagem denominada “hard laddering” (Grunert & Grunert,
1995) proporciona menos liberdade ao consumidor, forcando-o a seguir uma
escala (degrau) por vez, na qual cada resposta subseqiiente se localiza em um
nivel mais alto de abstragao.

Na “soft laddering”, o processo de memoria requerido para resposta é
imaginado como aquele descrito pela ‘spreading activation theory’ (Anderson,

1983; Grunert & Grunert, 1995). Esta teoria sugere que os eventos de
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“memdria”  semantica (conhecimento geral) e episddica (pessoalmente
relevante) sdo conceitos que sdo armazenados como nddulos interconectados.
Os links entre nédulos sdo fortalecidos com o uso. Uma vez que o ndédulo é
ativado (ex.: elevado dentro da memoria de trabalho) pelo questionamento da
laddering (*.. e por que isto é importante...?””), esta ativacdo se estende aos
nddulos relacionados (nos estudos de laddering sao relacionados por causalidade
subjetiva), tornando quaisquer atributos relacionados e associados
(conseqiiéncias e valores) mais acessiveis (Russel et al., 2004, p. 580).

O objetivo de um pesquisador que utiliza a teoria da cadeia de meios e
fins deve ser o de buscar uma estimativa de estrutura cognitiva e de processo
cognitivo, o qual serd o mais util em explicar o tipo de comportamento no qual
estamos interessados (Grunert & Grunert, 1995, p. 212).

Se a proposta do estudo é a de ganhar uma visdo mais completa da
estrutura cognitiva dos participantes, gerar novas idéias, possibilidades ou
complexidades das crencas que envolvem um grupo de produtos, entdo &
provavel que a técnica da ‘soft laddering’ esteja mais apta a proporcionar esta

informacao (Russell et al., 2004 p. 581).

4.3.1.1 Técnicas para identificacio de atributos

Na metodologia de pesquisa utilizada para o desenvolvimento da
laddering, varias sdo as técnicas utilizadas para identificacdo dos atributos que
dardo origem ao procedimento da escalada e que se adaptam a situagdes
caracteristicas de pesquisa. Trés sdo as principais técnicas utilizadas,
identificadas por Reynolds & Gutman (1988), a saber:

1. triadic sorting (comparagdo em triades) — esta técnica é
mais utilizada na comparacgdo entre trés tipos de produtos ou marcas, em

que o pesquisador apresenta estes produtos aos entrevistados e solicita
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que sejam identificadas nestes produtos, caracteristicas comuns a dois
deles e que os diferenciem do terceiro;

2. preference-consumption differences (diferencas de
preferéncia de consumo) — nesta técnica, os entrevistados sao
incentivados a identificar, apds demonstrarem preferéncia ou prioridade
de compra por determinado tipo de produto ou marca, as distin¢des entre
estes produtos ou marcas, que o levam a estabelecer esta preferéncia ou
a identificar as caracteristicas que o levam a ndo escolher determinado
produto. Assim s@o identificadas as caracteristicas desejadas nos
produtos ou aquelas que procuram evitar;

3. differences by occasion (diferengas por ocasido) — nesta
técnica, sdo apresentados, aos entrevistados, contextos ou situagdes de
compra ou uso de determinado produto ou procura-se incentivar o
entrevistado a identificar estes contextos ou situagdes e relaciona-los a
preferéncia por determinado tipo de produto ou marca. As distin¢des sdo

assim examinadas no cendrio onde elas realmente ocorrem.

Portanto, referindo-se as fases da laddering nesta pesquisa, na primeira
fase de identificacdo dos atributos dos produtos, foi solicitado aos entrevistados
que identificassem atributos dos produtos organicos que os diferenciassem dos
convencionais. Considerando o tipo de produto foco desta pesquisa — verduras e
legumes organicos — e que os consumidores pesquisados foram considerados
como consumidores de produtos organicos, optou-se pela utilizacdo da técnica
preference-consumption differences (diferencas de preferéncia de consumo)
sendo solicitado aos entrevistados que levantassem distingdes entre verduras e
legumes orgénicos e convencionais que julgavam como formas de diferenciar os
dois produtos e que consideravam como determinantes da sua preferéncia por

este tipo de produto, sendo estas diferencas os atributos. Por ‘convencionais’
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entende-se legumes e verduras que nio eram produzidos mediante os principios
e normas relativos a agricultura organica. Dentre os atributos identificados, foi
solicitado a cada entrevistado que escolhesse os quatro mais importantes. Apds a
escolha, iniciou-se a segunda fase da laddering que se baseou no
questionamento da importancia de cada um destes atributos por meio da
pergunta “... por que o atributo... (nome do atributo escolhido) ... € importante
para vocé€?”. Esta fase foi caracterizada pela utilizacdo do procedimento cldssico
denominado soft laddering, no qual se procurou restringir o minimo possivel a
fala do entrevistado. Nesta fase das entrevistas, foi observado, diante do
questionamento de alguns entrevistados, o desenvolvimento de estruturas
estratégicas. De forma a contornar estas dificuldades, a maior parte das técnicas,
conforme ressalta a metodologia, foi utilizada. Mediante a autorizagdo dos
entrevistados, estas fases da laddering foram gravadas para posterior transcri¢ao
e andlise.

O tempo requerido em cada entrevista foi de 40 a 60 minutos, sendo
obtida uma média de 3 a 4 escalas por entrevistado. De acordo com a técnica
laddering, uma média de 2 a 3 escalas € obtida em aproximadamente trés-
quartos do total de entrevistados. Com relagdo ao tempo para cada entrevista, 60
minutos representa um tempo médio padrao, o qual varia substancialmente em
funcdo do envolvimento de cada individuo com a classe de produto pesquisado
(Reynolds & Gutman, 1988).

Esta metodologia de questionamento permitiu, mediante as informacdes
obtidas, a constru¢do posterior das escalas que foram representadas de forma
agregada na matriz de implicacdo. Na matriz de implicacdo, foram representadas
todas as relacdes obtidas nas entrevistas, ou seja, o nimero de vezes que
determinado atributo levou a uma conseqiiéncia ou valor e que determinada
conseqiiéncia levou a um determinado valor. Estas relagdes foram classificadas

como diretas (quando nenhum elemento - atributo, conseqiiéncia ou valor -
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intermedidrio ocorreu entre os elementos analisados) e indiretas (quando ocorreu
a existéncia de elementos intermedidrios entre os analisados) e foram
representadas de forma quantitativa na matriz. As informagdes contidas na
matriz de implicacdo possibilitaram a constru¢do do mapa hierdrquico de valores
,que representa as relacdes agregadas de todas as escalas construidas a partir das
perspectivas individuais de cada entrevistado, permitindo, posteriormente, a

identificag¢do das percepcdes dominantes entre todo o grupo de entrevistados.

4.3.1.2 Procedimentos para analise das informacoes

Ap6s o procedimento das entrevistas, a préxima etapa se caracterizou
pela andlise das informagdes que foram gravadas de forma a categorizd-las em
um ndmero menor e representativo. Nesse sentido, a andlise de contetido foi uma
ferramenta utilizada.

Para Bardin (1977, p. 42), o termo “anédlise de conteido” designa “um
conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes, visando obter, por
procedimentos sistemdticos e objetivos de descricdio do conteido das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producao/recepgio (varidveis inferidas)
destas mensagens”. Para o autor, duas fung¢des podem coexistir de forma
complementar na anélise de contetddo: uma fungao euristica, que visa enriquecer
a pesquisa exploratdria, aumentando a propensdo a descoberta e proporcionando
o surgimento de hipdteses quando se examinam mensagens pouco exploradas
anteriormente e uma fun¢do de administragdo da prova, ou seja, servir de prova
para a verificagdo de hipéteses apresentadas sob a forma de questdes ou de
afirmagdes provisorias.

De acordo com Laville & Dionne (1999), o principio da andlise de

contetddo “consiste em desmontar a estrutura e os elementos desse contetido para
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esclarecer suas diferentes caracteristicas e extrair sua significacdo”. Diante de
um material ainda bruto proveniente das entrevistas, ndo se permite extrair
tendéncias claras e, muito menos, chegar a conclusdes. Dai a necessidade de um
estudo minucioso do seu contetdo, palavras e frases que o compde, procurando
identificar um sentido, inten¢des, de forma a seleciond-lo em torno de suas
idéias principais. Neste sentido a andlise de conteddo, segundo os autores, se
aplica a uma grande diversidade de materiais, permitindo também abordar uma
grande diversidade de objetos de investigagdo, como atitudes, valores,
representagcdes, mentalidades, ideologias, etc.

Bardin (1977) considera o desenvolvimento da andlise de contetido em
trés fases: a) pré-andlise, b) exploracdo do material, e c) tratamento de dados,
inferéncia e interpretacdo. A pré-andlise ¢ a fase da organizacdo. Inicia-se,
geralmente, com os primeiros contatos com os documentos, seguindo-se da
escolha, formulacdo de hipdteses e preparagdo para andlise. A pré-andlise pode
também ser decomposta em quatro etapas, que sdo: leitura flutuante, quando
deve haver um contato exaustivo com o material a ser analisado; constitui¢do do
corpus, em que a organizacdo do material de maneira a responder a critérios e
exaustividade, representatividade, homogeneidade e pertinéncia é verificada;
formulacdo de hipéteses e objetivos ou de pressupostos iniciais flexiveis que
permitam a emergéncia de hipéteses a partir de procedimentos exploratérios e
referenciacdo dos indices e elaboragdo dos indicadores a serem adotados na
andlise e preparacdo do material ou, se for o caso, edicdo.

A exploragdo do material é a fase em que os dados brutos do material
sdo codificados para se alcangar o nicleo de compreensdo do texto envolvendo o
recorte (escolha das unidades), contagem, enumeracdo (escolha das regras de
contagem) e a classificagdo (escolha de categoria). O tratamento de dados, a

inferéncia e a interpretacdo objetivam tornar os dados vdlidos e significativos,

por meio de procedimentos estatisticos. Os resultados obtidos, aliados ao
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confronto sistematico com o material e as inferéncias alcancadas, podem servir a
outras andlises baseadas em novas dimensdes tedricas ou técnicas diferentes.
Confrontando com informacdes ja existentes, pode-se chegar a amplas
generalizacdes, o que torna a andlise de conteido um dos mais importantes
instrumentos para a andlise das comunicacdes de massa (Bardin, 1977; Minayo,
2000).

A depender do tipo de investigacdo a ser realizada, do problema de
pesquisa e do corpo tedrico adotado, a andlise de contetido pode seguir ou ndo as
trés fases identificadas, cabendo ao pesquisador a melhor adequagdo. Conforme
Bardin (1977), a andlise de contetido é caracterizada como empirica, nao
podendo, portanto, ser desenvolvida com base em um modelo exato. Minayo
(2000) ressalta, no entanto, que, para sua operacionalizacdo, algumas regras de
base devem ser seguidas, em que, a partir de uma literatura de primeiro plano,
parte-se para atingir um nivel mais aprofundado.

Varias sdo as técnicas utilizadas na analise de contetido (Bardin, 1977;
Minayo, 2000), sendo caracterizadas como: andlise temdtica ou categorial, que
consiste em operacdes de desmembramento de texto em unidades (categorias)
segundo re-agrupamentos analdgicos; andlise de avaliacdo ou representacional,
que visa a medir as atitudes do locutor quanto aos objetos de que ele fala
(pessoas, coisas, acontecimentos) e fundamenta-se no fato de que a linguagem
representa e reflete diretamente aquele que a utiliza; anélise de expressdo, que
parte do principio de que ha uma correspondéncia entre o tipo de discurso e as
caracteristicas do locutor e de seu meio; andlise de relagcdes, a qual busca extrair
do texto as relacdes entre elementos da mensagem, completando a andlise
freqiiéncial simples, ou seja, procura a aparicdo associada de dois ou mais
elementos no texto, atendo-se as relacdes que eles mantém entre si, e a andlise

da enunciagfo, a qual se ap6ia na concepgdo da comunicagdo como um processo

86



e funciona desviando-se das estruturas e dos elementos formais presentes no
texto.

Assim, o objetivo da andlise de contetddo € de identificar, nas falas dos
entrevistados, mediante a organizacio das suas idéias e separacio em categorias,
palavras ou conjunto de palavras representativas, que venham a possibilitar
,posteriormente, resumir ou representar de forma agregada, tudo aquilo que os
individuos mencionaram nas entrevistas e que se caracterizam como elementos
determinantes do seu comportamento com relacdo ao produto, assim como de
sua perspectiva cognitiva com relacdo a este. Esta etapa da pesquisa se
caracteriza, portanto, pela identificacdo de cédigos-resumo a partir das etapas de
transcricdo, interpretacio e andlise das informagdes que foram gravadas
mediante o procedimento da laddering. Esta organizacgio levou em consideracio
as categorias determinadas pela teoria da cadeia de meios e fins, ou seja, as falas
dos entrevistados foram organizadas de forma a serem identificados os atributos
(concretos e abstratos), conseqiiéncias (funcionais e psicoldgicas) e valores
(instrumentais e terminais), de forma a permitir, posteriormente, o
desenvolvimento da estrutura cognitiva destes consumidores, considerando esta
hierarquia dos elementos.

Nesta etapa da pesquisa, as informacdes resultantes das transcri¢des das
entrevistas foram lidas exaustivamente, de forma a identificar as palavras, frases
e expressoes que melhor representavam a relacdo de meios e fins, ou seja, entre
atributos, conseqiiéncias e valores, nas falas dos entrevistados. Esta andlise em
profundidade resultou em um volume substancial de frases e expressdes, sendo
posteriormente resumidos em conceitos representativos de atributos,
conseqiiéncias e valores, de forma que cada conceito pudesse representar de
forma agregada, as diversas falas dos entrevistados, resultando neste sentido, nos
elementos que seriam utilizados como referéncia para a construcio das escalas.

Conforme reforcam a teoria e a metodologia, os ‘“conceitos resumo” (ou
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elementos identificados) devem ser limitados o suficiente para que ocorra a
redundancia necessdria para posterior confeccdo da matriz de implicacdo e
construcdo do mapa de valor hierdrquico e ndo devem ser abrangentes demais,
de forma a ndo perderem em capacidade de interpretacio e andlise das
informagdes resultantes das entrevistas.

Neste sentido, com o objetivo de uma melhor interpretacdo e em funcéo
da garantia de um maior poder de explicacdo, uma reformulacdo dos cédigos
resumo (atributos, conseqiiéncias e valores) foi estabelecida, considerando que,
durante a primeira andlise e constru¢cdo das escalas, foi percebido que,
principalmente com relacdo as conseqiiéncias/beneficios levantados pelos
entrevistados, em alguns casos, havia a necessidade deste procedimento em
funcdo da perda do poder de explicag@o observado (em alguns casos, a unido de
algumas conseqiiéncias em um mesmo cédigo explicativo e em outros, a
subdivisdo em dois ou mais codigos explicativos). Nesse sentido, foram feitas
duas tentativas de estruturacdo das listas de atributos-consequéncias-valores
anteriormente a que procedeu a confeccdo da matriz de relacdes agregadas
definitiva. No tdopico 6 (resultados e discussdo), s@o explicados os
procedimentos que levaram a determinacdo dos cédigos-resumo definitivos
(atributos, conseqiiéncias e valores).

Dessa forma, os dados levantados nas andlises em profundidade foram
trabalhados de maneira a permitir a estruturacdo do mapa de valor hierdrquico,
em que as relacdes entre atributos e beneficios ou conseqiiéncias dos produtos e
destes com os valores identificados dos consumidores foram estabelecidas,
permitindo, mediante as relagdes entre estes elementos, a identificacdo de grupos

especificos de consumidores diante de estruturas cognitivas similares.
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4.3.2 A matriz de implicacido e o mapa hierarquico de valores - hierachical

value map (HVM)

A matriz de implicagc@o se caracteriza como uma matriz quadrada que
representa todas as relacdes obtidas a partir das entrevistas, ou seja, o nimero de
vezes que determinado atributo levou a uma conseqiiéncia ou valor e que
determinada conseqiiéncia levou a outra conseqiiéncia ou a um determinado
valor. Esta matriz quadrada reflete o nimero de elementos os quais se quer
mapear (o nimero total que representa a soma de atributos, conseqiiéncias e
valores). De acordo com Reynolds & Gutman (1988, p. 20), normalmente, este
nimero total se estabelece entre 30 a 50 elementos. De uma maneira
operacional, estas relacdes sdo definidas na matriz mediante a representacdo
numérica destas relagdes, ou seja, quais elementos de uma linha precedem
outros elementos em uma mesma linha e quantas vezes esta relagdo ocorre. Estas
relacdes sdo classificadas como diretas (quando nenhum elemento - atributo,
conseqiiéncia ou valor - intermedidrio ocorre entre os elementos analisados) e
indiretas (quando hd a existéncia de elementos intermedidrios entre os elementos
analisados) e sdo representadas de forma quantitativa na matriz. As informacdes
contidas na matriz de implicac@o possibilitam a constru¢do do mapa hierarquico
de valores que representa as relacdes agregadas de todas as escalas construidas a
partir das perspectivas individuais de cada entrevistado, permitindo,
posteriormente, a identificacdo das percepcdes dominantes entre todo o grupo de
entrevistados.

Da matriz conseqiiente, portanto, representada mediante a andlise dos
resultados na terceira etapa da laddering, um mapa, denominado mapa de valor
hierarquico (HVM, do inglés — hierarchical value map) é construido,
representando o conteido e a estrutura do conhecimento do consumo de uma

forma grafica. O mapa proporciona uma representagdo em rede “agregada” da
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cadeia de meios-fins do produto em questdo (Hofstede et al., 1998, p. 38-39;
Gengler et al. 1995, p. 247), em que os atributos dos produtos sdo relacionados,
por meio de linhas, as conseqii€ncias/beneficios que proporcionam e,
subseqiientemente, aos valores que representam. Estas ligacdes sdo determinadas
em funcdo das freqii€ncias com que as respectivas relacdes sao representadas na
matriz de implicacdo, levando em consideragdo, inclusive, as relacdes diretas e

indiretas, determinando neste sentido a “forca” do link.

4.3.2.1 Construcao da matriz de implicacao

A matriz de implicacdo se caracteriza como uma matriz quadrada
definida por linhas e colunas em que sdo descritos os cddigos referentes aos
elementos que caracterizam as escalas (atributos, conseqiiéncias e valores).
Normalmente, o numero total de elementos se estabelece entre 30 a 50
(Reynolds & Gutman, 1988, p. 20). Esta matriz representa todas as relacdes
identificadas nas escalas obtidas a partir das entrevistas, de forma agregada, ou
seja, o numero de vezes que cada elemento da escala leva a outro (identifica
quantas vezes um elemento citado na linha leva ou se relaciona ao elemento
citado na coluna - o nimero de vezes que determinado atributo levou a uma
conseqiiéncia ou valor e que determinada conseqiiéncia levou a outra
conseqiiéncia ou a um determinado valor).

Assim, durante a constru¢io da matriz de implicacdo, sdo representadas,
de forma numérica, todas as relacdes encontradas em todas as escalas
construidas a partir das entrevistas realizadas mediante a técnica da laddering.
Dessa forma, s@o representadas relacdes diretas, aquelas identificadas por
elementos adjacentes, e relacdes indiretas, aquelas representadas por elementos
nio adjacentes. Como elementos adjacentes, entendem-se aqueles que se

relacionam diretamente, sem elementos intermedidrios entre eles. Como
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elementos ndo adjacentes, entendem-se aqueles que se relacionam indiretamente,

ou seja, possuem um ou mais elementos intermedidrios entre eles (Quadro 3).

QUADRO 3: Elementos de um escala e suas relacdes diretas e indiretas

Escala - El1-E2-E3-E4-ES5

Elementos com relagdo direta: E1 — E2; E2 — E3; E3 — E4; E4 — ES
Elementos com relagdo indireta: E1 — E3; E1 — E4; E1 — ES; E2 — E4; E2 — ES; E3 —ES

Fonte: elaborado pelo autor

Os valores sdo representados em forma de fragdo, ficando as relacdes

diretas localizadas & esquerda e as indiretas a direita do decimal (Figura 3).

| Implica que
— ocorreram quatro
Cédigos resumo 15 16 relagdes diretas e
Codigos resumo | trés indiretas entre
1 Selo/certificacdo organica 09.02 [10.06 os elementos 05
2 Sem agrotdxicos/sem quimicos 00.01 (aparéncia
3 |Durabilidade 00.01 01.00 ?f;u;??n ~ uelz
4 Preg? aI’FO 9—1—799\\ > 0rg%nico§ nc()] total
5  Aparéncia natural 02.008/04.03 > das entrevistas.
6 Tamanho pequeno 11.02
7 Melhor sabor 00.02 [11.02

FIGURA 3: Exemplo da forma de representacdo do niimero de ocorréncias na
matriz de implicacio.
Fonte: elaborado pelo autor

A importincia em se considerar tanto as relacdes diretas e indiretas na
constru¢do da matriz de implicacdo estd no fato de que, se as relacdes indiretas
ndo fossem consideradas, poderiam existir situacdes em que houvessem alguns
caminhos pelos quais dois elementos estariam conectados indiretamente, mas

onde nenhum destes caminhos estaria representado um nimero de vezes
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suficiente de forma a representar uma conexdo significativa (Reynolds &
Gutman, 1988, p. 20).

Um outro aspecto importante da constru¢do da matriz de implicacdo
refere-se ao nimero de vezes que uma relacdo deve ser contabilizada durante a
ocorréncia de uma mesma relacdo em varias escalas de um mesmo entrevistado
(ser citada mais de uma vez por um mesmo entrevistado). Neste caso, a divida
se estabelece entre contar todas as vezes que a relagdo foi citada ou contabilizar
apenas uma vez esta relacdo por entrevistado, independente do nimero de vezes
que foi citada. Reynolds & Gutman (1988), comentando sobre este impasse da
andlise, salientam que a significAncia de um elemento se relaciona, em parte, em
funcdo do ndmero de conexdes que ele tem com outros elementos, o que levaria
a contabilizar todas as vezes que a relacdo fosse citada. No entanto, os autores
reforcam que esta atitude pode distorcer, posteriormente, a constru¢cdo do mapa
hierarquico de valores. A constru¢do da matriz, portanto, deve ser feita, segundo
os autores, considerando-se apenas uma ocorréncia da relacdo por entrevistado,

indiferentemente do nimero de vezes que ela tenha sido citada.

4.3.2.2 A construcao do mapa hierarquico de valores (HVM)

A partir das informagdes obtidas na matriz de implica¢do, ou seja, da
decomposi¢do das escalas dos entrevistados em seus componentes diretos e
indiretos e da representacdo agregada destas relagdes, dd-se inicio a
dltima/préxima fase que € a construcdo do mapa hierdrquico de valores (HVM).
Uma diferenciacdo se observa nos termos utilizados nesta fase de forma a evitar
qualquer tipo de confusdo. O termo ‘escala’ passa a ser utilizado para identificar
as seqiiéncias obtidas dos entrevistados individualmente e o termo ‘cadeia’, para
identificar as seqiiéncias de elementos que emergem a partir dos dados da matriz

de implicacao.
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O primeiro passo para a construcdo do HVM ¢ identificar, na matriz, as
relacdes adjacentes. A partir dai ocorre gradualmente, mediante a conexao de
todas as cadeias que sdo formadas levando-se em consideracdo os ‘links’ da
matriz de relacdo entre os elementos. Para que este procedimento tome
direcionamento, € necessdrio, a principio, estabelecer o ‘nivel de corte’ ou
‘ponto de corte’ a ser adotado na anélise.

Como ‘ponto de corte’ entende-se o nimero minimo de vezes que
determinada relagcdo deve ocorrer para que seja considerada como relevante e ser
utilizada na construg¢do do HVM. Relagdes cujo nimero de ocorréncia for
inferior a este valor serdo descartadas da construcdo das cadeias e relagdes de
valor igual ou superior serdo utilizadas. Para a decisdo do valor do ‘ponto de
corte’, parte-se, inicialmente, da andlise da relacdo entre o numero total de
relacdes diretas e indiretas representadas na matriz de implicagdo e o nimero de
células ativas na matriz, identificando, portanto, o nimero médio de relacdes por
célula (células ativas sdo todas aquelas que possuem algum tipo de relacdo direta
ou indireta diferente de zero). Este valor, identificado como o nimero médio de
relacdes por célula, se caracteriza como o ponto de corte.

Reynolds & Gutman (1988) estabelecem que uma abordagem tipica de
andlise utiliza um mapeamento baseado em todas as relacdes obtidas acima de
diferentes niveis de corte (normalmente de 3 a 5 relacdes, considerando-se uma
amostra de 50 a 60 individuos). Esta abordagem permite ao pesquisador ter em
maos vdrias solucdes, direcionando-se para aquela que ofereca um conjunto de
relacdes que aparentem ser mais estdveis e informativas em funcio dos objetivos
da pesquisa. Os autores reforcam que, em média, a utilizacdo de um nivel de
corte de 4 relacdes, considerando uma amostra de 50 entrevistados e uma média
de 125 escalas, proporciona uma representagdo de aproximadamente dois tercos

de todas as relacdes entre os elementos.
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Antes da constru¢do do mapa hierarquico de valores, torna-se importante
compreender as diversas possibilidades de relagdes a serem construidas a partir
dos dados da matriz de implicacdo. Considerando as diversas relacdes que
podem surgir entre os elementos, cinco tipos podem ser observadas:

A — D - elementos mapeados como adjacentes, os quais tém um alto
nimero de relagdes diretas;

N — D - elementos mapeados como ndo-adjacentes, 0s quais tém um
alto ndmero de relacdes diretas;

A — I - elementos adjacentes, os quais tém um alto nimero de relagdes
indiretas mas um baixo nimero de relagdes diretas;

N -1 - elementos ndo-adjacentes, os quais t&€m um baixo (diferente de
zero) nimero de relacdes diretas mas um alto nimero de relagdes indiretas;

N - 0 - elementos ndo adjacentes, os quais t€ém um baixo nimero de

relacdes indiretas (ou zero).

De forma a melhor compreender a utilizacdo destas diferentes relagdes,
fazem-se necessdrios alguns comentérios:

- a existéncia de elementos (E2 e E3) que possuem alto nimero
de relagdes diretas com um mesmo elemento anterior (E1) pode
proporcionar, considerando também a existéncia de um ndmero alto de
relacdes indiretas com este mesmo elemento El, a formacdo de duas
cadeias independentes (E1 — E2; e E1 — E3), evidenciando em ambas
uma relagdo “A — D” ou a formacdo de uma tnica cadeia (E1 — E2 —
E3), evidenciando a existéncia de uma relacdo “A — D” (entre E1 e E2) e
de uma relacdo “N — D” (entre E1 e E3). Esta condi¢do pode ocorrer
quando visualizamos, na matriz, relagdbes em que ocorrem um alto
nimero de relagdes diretas (no caso de E1 para E2) e um alto niimero de

relagdes diretas e indiretas (no caso E2 para E3 - considerando-se que
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este nimero de relacdes, tanto de diretas quanto de indiretas é inferior
ao nimero da primeira relagdo evidenciada E1 — E2);

- quando existe um ndmero considerdvel de caminhos difusos
entre dois elementos, de forma que nenhum destes se mostra dominante,
torna-se util omitir as relacdes menores e apenas mapear o caminho
dominante (nestes casos, a ocorréncia de relacdes que evidenciam tanto
relacdes diretas e indiretas, que, no entanto, ndo atingem o ponto de
corte separadamente, podem ser representadas como relagdes “A — 17,
considerando a soma de suas relacdes diretas e indiretas). Aqueles
elementos que estiverem entre eles com valores inferiores de relagdes
também devem ser omitidos;

- o relacionamento “N — I (elementos nio-adjacentes com baixo
- diferente de zero - nimero de relagdes diretas e alto nimero de
relagdes indiretas) caracterizam a “Escala Gutman”. Neste caso, a
representacdo de uma cadeia em que os elementos sdo relacionados em
funcdo de suas relagdes indiretas ndo representa uma cadeia de forte
relacdo, no entanto, torna-se um determinante importante da qualidade
das cadeias representadas no HVM (como exemplo, um elemento que se
relacione com outro de forma ndo adjacente, possuindo um nimero
baixo de relagdes diretas e um nimero alto de relacdes indiretas, pode
ter sua cadeia estabelecida considerando-se um terceiro elemento - entre
estes - que possua um alto ndmero de relacdes diretas com o primeiro

elemento e também com o segundo elemento).

Para a construgdo das cadeias, devem ser consideradas, a principio, as
relacdes adjacentes. Assim, o préximo passo para a constru¢io do HVM é,
depois de estabelecido o ponto de corte, identificar, a partir da primeira linha da

matriz, a primeira célula cuja soma das relagdes (diretas e indiretas) seja igual ou
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superior ao ponto de corte estabelecido. Apds a sua localizagdo, identifica-se
qual a coluna de referéncia desta célula (identifica-se qual o elemento de
referéncia) e move-se para a linha abaixo de mesma referéncia, realizando
novamente o processo, ou seja, identificando, nesta préxima linha, a primeira
célula cujo valor seja igual ou superior ao valor do ponto de corte, e assim
sucessivamente. A realizagdo deste procedimento até o final da matriz possibilita
a constru¢io da primeira cadeia do HVM com os elementos adjacentes. E
importante compreender que, ndo necessariamente, hd a necessidade da
existéncia de um individuo com uma ladder idéntica a esta, para que esta cadeia
surja da andlise, pois a cadeia se trata da construcio mediante um conjunto
representativo de relacdes agregadas.

Apés este procedimento inicial, retorna-se a primeira linha da matriz
para verificar a existéncia de outros elementos que possuem um nimero total de
relacdes (diretas e indiretas) igual ou superior ao ponto de corte e que ainda ndo
foram representados na cadeia inicial. Apds a identificacdo destes elementos,
deve-se analisar a relacdo existente entre eles os demais elementos ja
representados na cadeia, o que resultard na complementacdo da cadeia inicial ou
na formacgdo de novas cadeias a depender da relacdo estabelecida entre estes
elementos e os demais elementos da cadeia inicial.

Apés a andlise completa da primeira linha da matriz, estes
procedimentos se repetem tomando como referéncia as linhas subseqiientes.
Dessa forma, o HVM ¢ construido, levando-se em consideracdo as diversas
relacdes existentes entre os elementos representados na matriz e a
complementaridade de relacdes entre as cadeias construidas.

Na constru¢do do HVM, deve-se evitar a0 maximo o cruzamento de
linhas entre cadeias de forma a proporcionar coeréncia ao mapa, adicionando
assim, consideravelmente, maior facilidade na sua interpretacdo (Reynolds &

Gutman, 1988). Autores, como Gengler et al. (1995, p. 247), ressaltam que o

96



HVM ¢ usado tipicamente para a identificacdo de segmentos de mercado e
desenvolvimento de estratégias de posicionamento. Em seu trabalho, os autores
buscam melhorar a apresentacdo grafica do HVM, de forma a aumentar sua
habilidade em gravar informacdes, comunicéd-las e facilitar o processamento
delas. Assim torna mais efetiva sua aplicacdo pratica, mediante a utilizacdo de
ferramentas como posicionamento grafico, tamanho da representagdo grafica e
sombreamento, além da utilizacdo do nimero de referéncias obtidas para cada
varidvel na pesquisa, permitindo uma reestruturagdo e apresentacdo grafica de
mais fécil interpretacéo.

Diante da importincia evidenciada nos capitulos anteriores, das
estruturas tedricas relacionadas a valores e da estrutura de meios e fins, os
procedimentos metodolégicos descritos vém potencializar a busca por contribuir
para a compreensdo da estrutura cognitiva dos consumidores de alimentos
orginicos, mediante a identificacdo de atributos, conseqiiéncias e valores
relevantes e as associacdes e relagdes estabelecidas entre estes pelos
consumidores. A estrutura de levantamento de dados e a anélise propiciada pela
técnica laddering e suas técnicas de representacdo relacionadas, associadas a
teoria de meios e fins, demonstram robustez e coeréncia de forma a alcancar os
objetivos tracados na identificacdo dos processos cognitivos que permeiam o

comportamento dos consumidores de alimentos orginicos.
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4.4 Modelo teorico de analise

Conforme estabelecido no modelo de andlise (Figura 02), esta pesquisa
teve como base tedrica a Teoria da Cadeia de Meios e Fins (Means-end Chain
Theory). Diante do objetivo de compreender a estrutura cognitiva dos
consumidores de alimentos orginicos foram levantadas informagdes sobre o
comportamento do consumidor de alimentos e a perspectiva da compreensdo dos
valores no estudo do comportamento do consumidor. Neste sentido, foram
levantadas informacdes sobre o panorama atual, perspectivas e limitagdes do
mercado de produtos alimentares organicos, o comportamento do consumidor de
alimentos orgénicos, suas caracteristicas e motivag¢des, procurando caracterizar a
pesquisa neste setor e identificando direcionamentos e necessidades de pesquisa.
Com base nestas informagdes e na base tedrica referente 8 Means-end Chain
Theory foi utilizada a metodologia Laddering como técnica de coleta de dados
qualitativos e a constru¢do da Matriz de Implicacdo e do Mapa Hierdrquico de
Valores, como ferramentas de quantificacdo dos dados qualitativos e
representacdo da estrutura cognitiva dos consumidores objeto desta pesquisa,
respectivamente. Este estrutura, portanto, serviu de base para que os objetivos

propostos na pesquisa fossem alcancados.
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Teoria da Cadeia de Meios e

Fins
Perspectiva de valores para o
Comportamento do estudo do comportamento do
consumidor de alimentos consumidor
Metodologia Laddering,

constru¢do da Matriz de
implicacdo e do Mapa
Hierarquico de Valores

J L

Objetivo
Compreender a estrutura de Meios e fins (atributos, conseqiiéncias e
valores) que determina o comportamento do consumidor de alimentos
organicos

FIGURA 04: Modelo tedrico de andlise
Fonte: elaborado pelo autor
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo discutem-se os passos e procedimentos da pesquisa,
considerando as fases relacionadas as entrevistas realizadas mediante a técnica
laddering, a construcdo da matriz de implicacdo e a construgdo do mapa
hierarquico de valores. Os dados qualitativos sdo discutidos, referindo-se a
andlise de contetdo e a identificacdo das categorias de atributos, conseqiiéncias
e valores e a posterior construcdo das escalas e quantificacdo das relagdes
identificadas mediante a constru¢do da matriz de implicacdo. As etapas de
andlise das relagdes na matriz de implicacdo, construcdo das cadeias e posterior
constru¢cdo do mapa hierdrquico de valores sdo também descritas, apresentando-
se os resultados mediante a discussdo das orientagdes de percepgcdes dominantes

identificadas junto aos consumidores de legumes e verduras orginicos.

5.1 Caracterizacao dos consumidores de verduras e legumes orgéanicos

Antes de dar inicio ao procedimento da laddering, foram levantadas
algumas informacdes com relacio ao perfil s6cio-demografico dos entrevistados
para a caracterizacdo da amostra. Varidveis relacionadas a sexo, idade, grau de
instrucdo e ocupacdo, estado civil, nimero de filhos, religido e pratica de
esportes foram identificadas. Complementarmente, informacdes sobre a
freqiiéncia e contexto de compra de legumes e verduras orgénicos foram
também levantadas, assim como o0s principais motivos que levavam os
entrevistados a ndo consumirem exclusivamente os produtos organicos.

Os consumidores de produtos orginicos representantes da amostra,
totalizando 61 entrevistados, foram caracterizados em sua maioria como sendo

do sexo feminino (68,8%), idade acima de 41 anos (80,3%), com grau de
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instru¢do predominantemente superior (80,3%) e renda familiar acima de 12
saldrios minimos (55,7%) (saldrio de referéncia de R$ 260,00, totalizando R$
3.120,00). Sdo, em sua maioria, casados (57,4%), possuem filhos (62,4%), com
predominancia de 1 a 2 filhos por casal (76,3%). Com relacdo a hébitos de
pratica de esportes, 77% praticam alguma modalidade, sendo a caminhada a
preferida (48,9%). Entre os que praticam esportes, verificou-se também uma alta
freqiiéncia, tendo 46,9% destes entrevistados declarado realizar atividades
fisicas pelo menos cinco vezes por semana (34,1% dos entrevistados que
realizam atividades fisicas, declararam fazé-lo diariamente). Com relagdo a
seguirem uma religido ou doutrina, 61,9% dos entrevistados declararam possuir
um direcionamento religioso, sendo a religido catdlica predominante (71,4%);
outras religides ou doutrinas alternativas totalizaram 14,3% (espiritualismo, tai
chi chuan, yoga). As freqii€ncias totais sdo apresentadas no Quadro 4.

Com relagdo a freqiiéncia de compra, foi identificado que a compra
semanal € a preferida por estes consumidores, representando a opinido de 65,6%
dos entrevistados. Referindo-se ao contexto de consumo, a compra para o
consumo em familia predomina, totalizando 78,7% dos entrevistados. Avaliando
se os entrevistados compram e consomem exclusivamente o produto organico,
apenas 18% declararam que compram exclusivamente verduras e legumes
orgdnicos e 82% declararam comprar também o convencional. Como
justificativas para esta atitude de compra e consumo, 84% dos entrevistados
declararam ndo encontrar todos os produtos de que precisam nos pontos de
venda, caracterizando a instabilidade de fornecimento e a menor variedade de
ofertas como o principal determinante da nao exclusividade de compra de
orginicos. Dentre os entrevistados que ndo consomem exclusivamente
organicos, 76% declararam, ainda, que existem poucos pontos de venda e
ressaltaram a dificuldade de acesso aos pontos de venda como determinantes da

necessidade de complementarem a compra com convencionais.
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QUADRO 4 - Perfil sécio-demografico dos consumidores de verduras e
legumes organicos das feiras de organicos da cidade de Belo Horizonte, MG.

Variaveis Freqiiéncias
Sexo Mulheres (68,8 %), homens (31,2 %)
Idade até 30 anos (4,9%), 31 a 40 anos (14,8%), 41 e 50 anos (42,6%) e

acima de 50 anos (37,7 %)

Grau de instrucdo

Ensino fundamental (1,6%), ensino médio (16,5%), ensino médio
incompleto (1,6%), superior (78,7%), superior incompleto (1,6%)

Renda familiar (em
saldrios)

até 2 (3,3%), + 2 até 5 (14,8%), + 5 até 10 (19,7%), + 10 até 12
(6,5%), + 12 até 15 (18,1%), + 15 até 20 (13%) e + de 20
(24,6%)

Estado civil

Casados (57,4%), solteiros (24,6%), separados ou divorciados
(16,4%) e vidvos (1,6%)

Filhos (independente

Possuem (62,3%) e ndo possuem (37,7%);

ou nao de |1 filho (34,2%), 2 filhos (42,1%), 3 filhos (15,8%) e mais de 3
casamento) (7,9%)
Religido Possuem religido ou doutrina (61,9%), ndo possuem (19,7%), ndo

se manifestaram (18,4%)

Dentre os que possuem: catdlicos (71,4%), espiritas (9,5%),
protestantes (2,4%), evangélicos (2,4%) e doutrinas alternativas
(14,3%);

Prética de esportes

Praticam (77%) e néo praticam (23%);

Freqiiéncia: diariamente (34,1%), + 4 vezes/semana (12,8%), 3 a
4 vezes/semana (23,4%), menos 3 vezes/semana (19,1%),
eventualmente (10,6%);

Modalidades: caminhada (48,9%), academia/gindstica (12,8%),
natacdo (8,5%), volley, cooper e basquete (8,5%), alternativos -
tai chi chuan e a yoga (6,4%), ndo especificos (14,9%);

Fonte: Dados da pesquisa

A desconfianca foi citada por 10% dos entrevistados como motivo de

nio comprarem a ndo exclusivamente produtos organicos e o prego foi citado

por 28% destes entrevistados como fator limitante desta ndo exclusividade. As

freqii€ncias totais sdo apresentadas no Quadro 5.
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QUADRO 5 - Perfil sécio-demografico dos consumidores de verduras e
legumes organicos (freqiiéncia de compra, contexto e exclusividade de
consumo) das feiras de orginicos da cidade de Belo Horizonte, MG.

Variaveis Freqiiéncias

Freqiiéncia de compra Semanal (65,6%), 02 ou + vezes/semana (27,9%),
eventualmente (6,5%)

Contexto de consumo familiar (78,7%); individual (21,3%)

Exclusividade de compra | Somente organicos (18%); também compram o
convencional (82%)
Justificativas: ndo encontro todos os produtos que preciso
(84%); poucos pontos de venda (76%); preco (28%);
desconfianca (10%);

Fonte — Dados da pesquisa

Apés esta primeira etapa da pesquisa de aplicagdo de questiondrio com
questdes socio-demogréficas, iniciou-se o procedimento de aplicagdo da técnica
laddering, mediante o questionamento dos entrevistados com relacdo aos
atributos dos produtos organicos. Posteriormente, a partir dos atributos
identificados como mais importantes, foram construidas as escalas a partir das
relacdes entre atributos, conseqiiéncias e valores na perspectiva dos

entrevistados.

5.2 Procedimentos para identificacio dos coédigos resumo (atributos,

conseqiiéncias e valores)

Apds uma andlise das declaracdes estabelecidas pelos entrevistados
referentes a primeira fase da laddering, sobre as diferencas que achavam mais
importantes entre o produto organico e o convencional, uma primeira reuniao
dos atributos foi feita, considerando-se a explicacdo dos entrevistados sobre qual
o significado do atributo para ele. Assim, um primeiro conjunto de palavras

(atributos) foi levantado para, posteriormente, se fazer a escolha do nome que
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melhor representaria aquele atributo. Em alguns casos, percebeu-se um volume
muito grande de palavras citadas mas que tinham uma explicagdo comum quanto
ao que representavam para os entrevistados, sendo avaliadas, portanto, como
representativas de uma mesma caracteristica ou diferenciador do produto
organico com relacdo ao convencional. Houve casos, inclusive, em que um
mesmo atributo foi citado de forma bipolar (ex.: atributo aparéncia —
feia/bonita), mas todos foram reunidos em um mesmo cédigo resumo por terem
o mesmo sentido como caracteristica importante do produto e como
determinante de compra.

Para entender este procedimento, sdo descritos, a seguir, exemplos de
palavras, frases e expressdoes que foram extraidas das entrevistas, de forma a
procurar identificar grupos de informagdes, idéias ou conceitos que pudessem
gerar, posteriormente, a construcdo de um unico conceito que representaria de
forma agregada aqueles que lhes deram origem. Neste procedimento, cada
palavra, conceito, frase ou expressdo extraida das entrevistas foi identificada
com o nimero do entrevistado, para que, durante a andlise e a identificacdo do
conceito resumo, o retorno a entrevista para a andlise ou re-andlise pudesse
ocorrer com mais rapidez e seguranca. O Quadro 6 exemplifica o procedimento
para a identificacdo de cdigos resumo referente a atributos.

Durante a andlise dos atributos, considerou-se a possibilidade de
relaciona-los em fun¢do de caracteristicas de agrupamento, para a sua melhor
compreensdo e para evitar que ocorresse perda do poder de explicacdo destes, no
caso de uma reducdo que ndo representasse todos os atributos citados. Foi
considerada, por exemplo, a possibilidade de agrupamentos como: relacionados
a aparéncia geral (aparéncia e textura: lisa, rugosa, tamanho pequeno, mais feio -
atributos concretos); relacionados a caracteristicas sensoriais (sabor,
cheiro/aroma, cor - atributos abstratos); relacionados a preco (alto, baixo, vale o

que custa - atributo concreto); relacionados a qualidade percebida (relacionadas
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a informagdes de selo, rétulo, embalagem, forma de produgdo, origem,
preocupacdo do produtor — econdmica e social, etc.). Conforme determina a
teoria, a diferenciacdo entre atributos concretos e abstratos também foi

observada.

QUADRO 6 — Quadro explicativo do procedimento e identificagdo dos cédigos
resumo referentes aos consumidores de verduras e legumes orgénicos das feiras
de organicos da cidade de Belo Horizonte — atributos.

Palavras, frases ou expressoes nas entrevistas Conceito
resumido

Selo orgédnico, selo na embalagem, origem (ter etiqueta de|Selo
fiscalizacdo), identificacdo, selo, etiqueta/selo, origem (ter a origem
conhecida), certificagdo organica, etc.

Tamanho diferenciado, pequeno, ndo padronizado, tamanho | Tamanho
pequeno, menor, normal, etc., o outro é muito grande, nido é | (pequeno)
exagerado, ndo é deformado, menos robustos, pequenos, etc.

Aparéncia ndo tdo boa quanto o convencional, aparéncia feia/ | Aparéncia fisica
vicosa, aspecto bonito/normal, menos vigosos (... sempre tem algum | natural

bichinho), aparéncia boa, aspecto rdstico, aspecto melhor (...
aparenta ser mais bonito, mais limpo, mais bem tratado), aparéncia
boa, sauddvel, natural, aspecto mais bonito, textura uniforme,
aparéncia lisa, mais fresco, melhor, mais verde, frescor (mais novo,
crocante, ndo sofreu com armazenamento, transporte)

Sabor melhor, bom, mais gostoso, real, proprio de cada produto, | Sabor (melhor)
mais saboroso, mais concentrado, mais adocicado, agradavel,
préprio do alimento, caracteristico do produto, gostoso, paladar
agradavel, caracteristico de cada legume e verdura, tem gosto, ndo €
insosso, caracteristico de cada alimento, sabor natural, aprofundado,
sabor mais “ativo”’; gostoso de comer, mais doce, mais crocant,; tem
um gosto diferente, sabor maior, gosto mais original, sabor mais
preservado ...

Produzido por pequenos produtores, forma de produg@o (sem muita | Forma de
interferéncia de agentes externos), tipo de producdo (artesanal), | producio

pureza, forma de plantagdo, cultivo diferenciada, sem agrotoxicos,
produtores preocupados consigo mesmos e com consumidores,
pureza (cultivado com dgua limpa); forma de produgdo consciente,
pureza (sem remédio, sem inseticida)

Fonte — Dados da pesquisa
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Conforme descrito anteriormente, durante o processo de determinacgdo
dos co6digos resumo, tornou-se necessdria a reavaliacdo de alguns atributos
diante da baixa representatividade de algumas associacdes observadas na
construcdo das primeiras escalas. Assim, em funcio, tanto do baixo indice de
repeticao destes atributos pelos entrevistados quanto de similaridades observadas
durante as andlises das relagdes entre os atributos, conseqiiéncias e valores nas
entrevistas, alguns destes atributos foram re-alocados.

A seguir, de forma a exemplificar este procedimento, apresenta-se a
descricdo de alguns atributos reavaliados, tanto em funcdo de seu baixo indice
de repeticdo quanto em fungdo de similaridades observadas durante a andlise das
entrevistas e das explicacdes dos entrevistados com relacdo aos atributos
escolhidos. Os direcionamentos tomados com relagdo a estes atributos, bem

como a explicagcdo do procedimento, sdo evidenciados quando necessario.

Atributo (forma de producdo) (Processo de produgdo natural, com
preocupagdo econdmica e social, producdo consciente, sustentdvel, socialmente
responsdvel) - uma primeira observacdo foi feita com relagdo a estes atributos
optando-se por reuni-los em um unico cédigo resumo. Apds a andlise das
entrevistas, considerou-se que, para grande parte que citaram estes atributos
como importantes, um sentido comum foi evidenciado, referindo-se,
principalmente, a uma forma de producdo na qual percebia-se uma maior
preocupacdo com o equilibrio, por parte dos produtores, entre fatores
econdmicos e sociais, levando-os a utilizacdo de um sistema de producdo mais
natural. Aqueles entrevistados que se referiram ao processo de producdo natural
como a ‘ndo utilizagdo de quimicos’, foram re-alocados junto ao atributo “sem
agrotoxicos/sem quimicos”, caracterizando-se este como o elemento

diferenciador do produto para o consumidor.
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Atributo (mais nutritivo) — atributo citado por apenas um entrevistado.
Realizando a andlise da entrevista, concluiu-se que o sentido estabelecido pelo
entrevistado com relacdo as verduras e legumes orgdnicos ‘“‘serem mais
nutritivos”, direcionava a uma relagdo estabelecida entre uma producdo mais
natural e sauddvel, resultando na presenca maior de nutrientes e,
conseqiientemente, favorecendo a sua saide. Em funcdo desta relagdo, optou-se
por re-alocar este atributo, tomando como referéncia o atributo “mais saudavel”,
pois as relacdes estabelecidas pelos entrevistados com relacio a este atributo se
mostravam coerenets com aquelas estabelecidas ao anterior. Assim, um mesmo
sentido foi observado nas explicacdes dos consumidores que citaram estes dois

atributos (‘mais saudavel’ e ‘mais nutritivo’).

Atributo (embalagem) — este atributo foi citado apenas por dois
entrevistados e suas relagdes com os demais elementos (conseqiiéncias e
valores) ndo se mostraram significativas a ponto de serem representadas
posteriormente na matriz de implicagdo. Nao se mostrou, portanto,
representativo a ponto de ser mantido no conjunto de atributos. As
conseqiiéncias relacionadas a presenca da embalagem como um atributo dos
produtos orgénicos, referem-se a prote¢ao contra insetos e a percepcao de tratar-
se de um produto selecionado, gerando, nestes consumidores, o sentimento de
tranqiiilidade e conveniéncia no momento da compra (ndo serem produtos
estragados e ndo ter o trabalho de escolher). O aspecto atratividade também foi
evidenciado como uma conseqiiéncia da embalagem. No entanto, em outras
entrevistas, pdde-se perceber que a embalagem, quando relacionada a alimentos
orginicos, pode ter uma conotacdo negativa, levando, até mesmo a sugerir para
o consumidor, associagdes contrarias aquelas defendidas pelos preceitos da
producdo organica, como uso de embalagens ndo reciclaveis e ndo-

biodegradaveis (plastico, isopor). Em alguns casos, criticou-se a necessidade de
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alguns produtores eliminarem partes dos alimentos, como caules, partes aéreas
(talos e folhas), em funcdo da melhor acomodacdo e apresentacdo nas
embalagens. Muitos alegaram desperdicio de nutrientes que poderiam ser
aproveitados no processo de preparo do alimento e, até mesmo, perda da
atratividade do produto que, muitas vezes, traz, nestas caracteristicas, um de
seus diferenciais para os produtos convencionais. Nas feiras onde foram
realizadas as entrevistas, pdde-se perceber, inclusive, que a maior parte dos
produtos comercializados era exposta da forma tradicional, ou seja, em barracas
abertas e sem nenhum tipo de embalagem para exposi¢do, com excecdo de
alguns produtores que expunham alguns de seus produtos em sacos plasticos
transparentes, estampados com a marca da empresa (como no caso de alfaces) e
alguns tubérculos e raizes (como batata-doce, mandioca, beterraba, etc.) que
eram embalados juntos, em pequenas quantidades, em bandejas de isopor
recobertas com filme pvc, com objetivo de facilitar a comercializacdo (ja

escolhidos e pesados e para praticidade de transporte).

Atributo (limpo) — este atributo foi citado apenas por trés entrevistados,
sendo considerado, a principio, como um atributo ndo relevante como
determinante da compra de produtos organicos. Os consumidores que citaram
este atributo como diferencial dos produtos orginicos se referiram a limpeza em
dois sentidos distintos: primeiro, relacionado a limpeza externa do alimento,
referindo-se a auséncia de insetos, residuos de terra, ndo ser cultivado com dgua
de origem ruim, sujeira inerente a forma e técnicas de cultivo e, segundo,
referindo-se a limpeza como auséncia de contaminagdo por agrotoxicos,
principalmente externamente. Diante da andlise das falas dos entrevistados,
decidiu-se re-alocar este atributo junto com o atributo “aparéncia fisica natural”,

pela perspectiva de maior representatividade deste c6digo resumo e por

evidenciar também aspectos relacionados a procura do consumidor por aspectos
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no produto que demonstrem a sua caracteristica de ser natural e que o coloquem

distante de processos artificiais de produgao.

Atributo (aparéncia fisica natural) — este atributo procura resumir um
grande conjunto de caracteristicas visuais e sensoriais do alimento orgénico que
os consumidores utilizam para diferencid-lo do convencional. Vérias foram as
citacdes resumidas neste atributo, como: aparéncia ..."'ndo tdo boa quanto o
convencional”, "feia/vigosa", "aspecto bonito/normal”, "menos vicosa (...)
sempre tem algum bichinho", "boa", "aspecto ristico", "aspecto melhor (...)
aparenta ser mais bonito, mais limpo, mais bem tratado", "sauddvel, natural",
"aspecto mais bonito", "textura uniforme", "aspecto, tamanho pequeno,
aparéncia lisa", "melhor, mais verde", "mais fresco", "mais novo, crocante",
"ndo sofreu com armazenamento e transporte”. E importante salientar que, em
algumas situacdes, a descricdo do atributo, apesar de contrdria, ou seja, de
possuir uma caracteristica aparentemente bipolar (feio—bonito) acaba por
evidenciar o mesmo objetivo de diferenciacdo do produto. A percepcdo feio-
bonito, por exemplo, apesar de oposta, quando analisada de forma a
compreender a importancia do atributo para o consumidor, acaba se encaixando
em uma mesma categoria de atributo do produto, pois 0 que muda é a forma
como cada individuo enxerga esta caracteristica. O que a torna relevante ndo € o
sentido denotativo utilizado pelo consumidor e, sim, a importancia daquele
atributo, que passa a ser a mesma para ambos os consumidores, tanto para
aquele que caracterizou a aparéncia como feia como para aquele que a
caracterizou como bonita. Na realidade, o “ser feio’, para um, caracteriza a
mesma importincia e caracteristica daquilo que € bonito para o outro,
evidenciando o cariter conotativo da palavra ou simbolo utilizado para
caracterizar o produto. Indiferentemente desta questdo bipolar, ambos, feio e

bonito, possuem a mesma importdncia como determinantes de diferenciagdo

109



positivos em relacdo a escolha, compra e consumo do produto. Péde-se perceber,
inclusive, que os diversos nomes listados pelos consumidores se caracterizavam
por demonstrar a preferéncia por um produto que preservasse suas caracteristicas
externas, de aparéncia mais natural, mais préximas do que € a real aparéncia do
produto, evitando aqueles que transparecessem ou indicassem a utilizacdo de
qualquer substdncia, processamento ou tecnologia que transmitisse algum
aspecto artificial ao produto. Levando em consideracido esta bipolaridade e a
explicacdo dos consumidores com relacdo a escolha dos referidos atributos,
optou-se pela utilizacdo do nome do atributo "aparéncia fisica natural" como a
melhor forma de representacdo para este conjunto de caracteristicas. Com
relacdo aos atributos que foram citados, como aparéncia do produto e que se
referiam especificamente ao tamanho do produto (tamanho pequeno, normal),
suas escalas foram construidas tomando-se como referéncia o atributo "tamanho

pequeno (normal)" e ndo o atributo "aparéncia natural".

Atributo (preco) — a percep¢ao dos consumidores que identificaram este
atributo como importante estabelece uma relagdo, mesmo que distante, entre
preco e qualidade, ou seja, o preco alto do produto organico, quando comparado
com o convencional, denota uma maior qualidade do produto. Nesse sentido, os
consumidores consideram como um “investimento” na saide pagar mais caro
por um produto que acreditam ter melhor qualidade e ndo véem o preco como
uma restri¢ao pessoal ao consumo, predispondo-se a “... pagar o que for preciso”
quando a sadde pessoal e/ou familiar é o aspecto primordial. A ‘satisfacdo
pessoal’ se referindo a uma garantia de sadde futura é fator determinante. O
aspecto econdmico/social, em alguns casos, também ficou evidenciado, no
sentido de acreditarem estar valorizando o trabalho do produtor que busca
fornecer um produto de melhor qualidade e que, por esta razdo, tem seu custo

também mais elevado, justificando seu preco.
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Dois outros atributos também mereceram uma andlise especial em
fung@o de suas caracteristicas: os atributos “caracteristicas sensoriais positivas”
e “sabor (melhor)”. Estes atributos, a principio caracterizados todos como
sensoriais, como sabor, cheiro, cor e frescor, normalmente estdo relacionados de
forma similar, trazendo conseqii€ncias ou beneficios semelhantes (ex.: sabor e
cheiro agradédvel, para grande parte dos entrevistados que os citaram como
atributos importantes do produto organico, estdo normalmente relacionados a
ndo existéncia de produtos quimicos e ou agrotdxicos e, conseqiientemente, um
maior cuidado com a sadde, resultando, na perspectiva dos consumidores, na sua
prevencdo com relacdo a doengas). No entanto, durante a andlise de conteido
inicial, foi identificado que o atributo “sabor melhor” se mostrava mais evidente,
nio s6 como elemento diferenciador do produto para os entrevistados, mas
também em funcdo do grande nimero de ocorréncias nas entrevistas. Os demais
atributos, como cheiro, cor e frescor, apareceram em uma propor¢do muito
menor de citagdes, resultando em relacdes dispersas e que ndo proporcionariam
redundancia suficiente para a sua posterior representacdo na matriz de
implicacdo, caso fossem analisados em separado. Diante desta perspectiva e de
que alguns elementos diferenciadores com relacdo as conseqiiéncias surgiram na
primeira andlise, comparando-se ao atributo “sabor”, optou-se por caracteriza-
los como dois atributos diferentes (“sabor” e “caracteristicas sensoriais
positivas™). Assim, o atributo “caracteristicas sensoriais positivas” se caracteriza
pela agregacdo de alguns atributos inicialmente citados pelos entrevistados,
como “cheiro (agraddvel, bom, mais forte, mais gostoso, de horta)”, “cor viva” e

“frescor”.

Dessa forma, diante do grande volume inicial de caracteristicas

levantadas pelos entrevistados na tentativa de explicar a diferenga (o atributo),
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procedeu-se a andlise dos mesmos procurando estabelecer cédigos resumo,
avaliando a similaridade entre eles e considerando a sua representacdo para os
entrevistados.

Este mesmo procedimento foi estabelecido na identificacdo das
conseqiiéncias. A seguir, sdo exemplificados alguns destes procedimentos para

melhor compreensao.

Consegqiiéncia  “sentir que estou cuidando melhor da saiide”
(conseqiiéncia psicoldgica) - foi observado, durante a andlise das entrevistas, que
esta conseqii€ncia do consumo de orginicos se manifestava em dois
direcionamentos distintos, sendo:

- um direcionamento relacionado ao cuidado com a saide
pessoal, ou seja, considerando comportamentos de alimentacdo que
proporcionassem uma saide melhor individual;

- outro direcionamento relacionado ao cuidado com a
saide familiar, ou seja, considerando comportamentos alimentares que
proporcionassem uma condicdo de melhora da saide da familia,
incluindo, nesse sentido, principalmente, a preocupaciao com a saide dos
filhos.

Diante da possibilidade de que a utilizagdo de conseqiiéncias distintas
poderia proporcionar uma maior profundidade de andlise, principalmente
quando co-relacionada com dados sécio-econdmicos, como estado civil,
presencga ou nao de filhos, renda, nivel educacional, etc., decidiu-se por adotar as
duas conseqiiéncias distintas (“sentir que estou cuidando da minha saiide” e
“sentir que estou cuidando da saiide da minha familia”). Outro aspecto
importante evidenciado refere-se a uma caracterizagdo também do
comportamento individualista ou ndo do consumidor de alimentos organicos,

observando a predomindncia ou ndo de comportamentos de compra e consumo
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estritamente egoistas ou de cardter comunitario, propiciando o estabelecimento

de uma possivel relacdo com estilos de vida também diferenciados.

Consegqiiéncia “evitar riscos associados a produtos ndo orgdnicos/evitar
sensagoes psicologicas negativas” (conseqiiéncia psicoldgica) — Nas tentativas
iniciais de construcdo das escalas, foram construidas oitenta escalas nas quais
esta conseqiiéncia estava presente. Foram observadas explicacdes com
conseqiiéncias de caracteristicas tanto funcionais quanto psicolégicas,
percebendo-se como necessdria a subdivisdo desta conseqiiéncia em duas.
Diante das explicagdes dos consumidores, trés direcionamentos distintos
mostraram-se evidentes, sendo:

- um primeiro direcionamento relacionado ao consumo de
alimentos orgénicos como forma de evitar os riscos de uma alimentagao
inadequada, considerando inadequado o alimento que possa ter em sua
constitui¢do a presenca de produtos quimicos, agrotoxicos, venenos ou
qualquer outro tipo de substincia que possa vir a causar conseqii€ncias
negativas ao organismo, como envenenamentos, maior predisposicdo a
doencas, doencas degenerativas, cancer, etc.

- um segundo direcionamento relacionado ao consumo de
alimentos organicos como forma de evitar sensacdes negativas imediatas
e desagraddveis também relacionadas a satde, (e que de certa forma,
possuem uma caracteristica psicolégica), como a sensacdo de mal estar,
indisposi¢do, mé digestdo, dor de barriga, dores de estdbmago, dores no
figado, etc.

- um terceiro direcionamento relacionado ao consumo de
alimentos organicos como forma de evitar estados psicolégicos

negativos como mau humor, impaciéncia, etc.
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Diante da caracteristica das respostas dos entrevistados, optou-se por
subdividir em duas conseqiiéncias: “evitar riscos a saiide” (proporcionados pelo
acimulo de substdncias téxicas no organismo — doengas, intoxicacdes e
envenenamentos) e “evitar sensagdes psicologicas negativas” (relacionando
sensacOes negativas imediatas e estados psicoldgicos negativos — mal-estar,

indisposic¢do, ma disgestao, ansiedade, mau humor, tristeza, chateagao).

Consegqiiéncia “criar relacionamento social/agrega valores sociais”
(conseqiiéncia psicoldgica) - este codigo resume uma quantidade grande de
informacdes fornecidas pelos consumidores de organicos, como forma de
justificar parte de seu comportamento de consumo. E importante salientar que
alguns direcionamentos especificos também foram observados nesta
conseqiiéncia do consumo de orgénicos:

- criar um relacionamento social/socializar — grande parte
dos consumidores que assim justifica sua escolha pelos alimentos
organicos se refere a possibilidade de utilizar o momento da compra
para estabelecer algum tipo de relacionamento social, de convivéncia, de
conversa, bate-papo, entre eles e os comerciantes do produto (no caso da
pesquisa, os préprios produtores ou funciondrios que trabalham
diretamente na produgdo). Esta relacdo reflete, conforme observada na
fala destes consumidores, uma necessidade de ampliar o seu
relacionamento social como uma forma de suprir esta caréncia por eles
evidenciadas nos dias de hoje, conseqiiéncia de problemas sociais como
violéncia, falta de seguranca publica, desenvolvimento de uma
sociedade mais retraida e fechada ao relacionamento social. Dessa
forma, o momento da compra (da visita a feira) se transforma em um
momento de interag@o social, de conquista de novas amizades e de uma

busca a este “elo perdido” da convivéncia social. Uma perspectiva maior
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de seguranca também se estabelece neste contexto, visto que passam a
acreditar mais nos comerciantes (na origem do produto, na forma como
foi produzido — independente ou ndo do ‘“selo orginico”) e passam
também a ser “reconhecidos” pelos préprios comerciantes, agregando
este aspecto, grande valor a transacdo. Este é um grande diferencial na
determinacdo de seu comportamento como comprador. Alguns
entrevistados referem-se a compra do produto convencional como algo
“frio”, em que nio conhecem as pessoas que os atendem, ndo sabem da
origem do produto comprado e muito menos sdo reconhecidos pelos
comerciantes. Este tipo de relacionamento estabelecido acaba se
tornando também um “certificado de autenticacio do produto”. Na
verdade, percebe-se que os consumidores ndo estdo comprando um
produto orgénico apenas e, sim, um conjunto de valores inerentes a ele,
como relacionamento, reconhecimento, compreensdo, amizade,
tranqiiilidade, seguranca, qualidade de vida.

- Agrega valores sociais — esta outra caracteristica
evidenciada se refere a percepcdo dos consumidores que a producdo
organica também carrega outros tipos de conseqiiéncias/beneficios de
cardter social, como a geracdo de empregos no campo, a absorcdo de
mao-de-obra que poderia ndo ser absorvida pelos grandes centros,
resultando em outras conseqii€ncias como sobrevivéncia da producdo
familiar, reducdo do &xodo rural, reducdo da criminalidade em grandes
centros e, conseqiientemente, melhor condicao de vida para a sociedade.
Um aspecto muito citado pelos consumidores foi o fato deste tipo de
producdo ndo visar apenas o lucro, colocando-se a parte do estigma do
capitalismo, da producdo em série/larga escala, resultando nos
beneficios sociais citados anteriormente e também resultando em um

produto produzido com maior cuidado, com mais “amor”, o que
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resultaria, para estes consumidores, em um produto de melhor qualidade

e mais sauddvel. Nesta perspectiva, os consumidores acreditam que a

saude estaria, em primeiro plano, na visdo dos produtores em detrimento

do aspecto exclusivamente econdmico, associando a existéncia de uma
maior consciéncia ambiental por parte dos produtores e do nio uso de
agrotéxicos e quimicos, referindo-se nao sé a saide daqueles que vao

consumir os produtos, mas também daqueles que participam de todo o

processo de producdo e comercializacao.

Em func¢fo destas diferentes perspectivas, optou-se por subdividir esta
conseqiiéncia em dois direcionamentos, de forma a ampliar o poder de
explicacdo das escalas a serem construidas: criar um relacionamento
social/socializar e agregar valores sociais/me sinto estar contribuindo para a
solugdo de problemas sociais no campo. Assim, t€m-se as seguintes
conseqiiéncias psicolégicas: “me sinto socialmente responsdvel (justica
social/agregar valores sociais)” e “estabelecer relacionamento de confianca com
outros”.

Com relagdo aos valores, a teoria ressalta que estes se caracterizam como
os estados finais desejados por consumidores. Nesse sentido, durante a andlise
das entrevistas, procurou-se identificar na fala dos entrevistados, palavras ou
expressdes que caracterizassem este estado mais elevado de cognigdo,
procedimento este, também semelhante ao realizado na identificacio dos
atributos e conseqiiéncias. Diante do fato de, a teoria também ressaltar, que os
estados finais desejados por consumidores sdo poucos, algumas expressdes e
palavras comuns foram identificadas e agrupadas de forma a identificar os
valores inerentes aos consumidores de verduras e legumes organicos. O
procedimento da técnica laddering por si so, ja proporciona, nas etapas finais
das entrevistas, o surgimento de palavras e expressdes que acabam por

caracterizar os valores. Tornou-se necessario, em alguns casos, quando o sentido
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do estado final desejado ndo se mostrou tdo explicito, retornar as entrevistas e
mediante a andlise de conteddo, identificar o contexto ao qual se referiam as
declaragdes, de forma a identificar cédigos resumo que representassem a
perspectiva cognitiva de um grupo maior de consumidores. Os valores “viver
bem a vida” e “qualidade de vida” sdo exemplos deste procedimento e sdo
exemplificados a seguir:

Valor “viver bem a vida” — este valor foi caracterizado como um valor
instrumental, ou seja, valores que se mostram como modos de comportamento
que permitem o alcance de objetivos maiores, os valores terminais. As
declaracdes dos entrevistados nas quais foi identificado este valor,
demonstraram que certas atitudes relacionadas a conseqiiéncias do uso de
produtos orgénicos e cuidado com a sadde, como estar apto a realizar as
atividades didrias de trabalho, lazer, a aproveitar melhor os momentos e
oportunidades do dia-a-dia, caracterizando também uma perspectiva mais
individualizada.

Valor “qualidade de vida” — este valor foi caracterizado como um valor
terminal e se refere a busca do consumidor por poder aproveitar a vida em seu
sentido mais completo. A qualidade de vida se relaciona ao contexto mais amplo
da vida, onde a relagdo com o grupo, a familia, a relacdio com o meio ambiente,
com a natureza, com a busca de uma vida melhor para si mesmo e para o grupo
social do qual faz parte se mostram fundamentais e estdo mais presentes. Uma
percepcdo mais abrangente se manifesta neste valor onde a percepcdo dos
consumidores transita entre os interesses individual e o coletivo. A qualidade de
vida se manifesta principalmente no contexto coletivo da percepcdo destes

consumidores.

Tomando como referéncia estes procedimentos, os valores identificados

foram organizados hierarquicamente, em func¢do de sua caracterizacdo como
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valores instrumentais e terminais, sendo os valores instrumentais aqueles
identificados como modos de comportamento preferenciais dos consumidores de

organicos para que pudessem chegar aos valores terminais.

5.2.1 Relagio dos cédigos resumo identificados

Os mesmos procedimentos metodolégicos de andlise de conteido
utilizados com rela¢do aos atributos foram também realizados com relagdo as
conseqiiéncias e valores, sendo estabelecidos cddigos resumo considerando
conseqiiéncias funcionais e psicolégicas e valores instrumentais e terminais,
conforme ressaltado na teoria.

Foram identificados, em sua totalidade, 38 cddigos resumo, sendo 10
atributos, 21 conseqiiéncias e 7 valores. O Quadro 7 identifica a relacdo dos
c6digos resumo finais ja classificados em atributos concretos a abstratos,
conseqiiéncias funcionais e psicoldgicas e valores instrumentais e terminais, 0s
quais propiciaram a constru¢do das escalas e, posteriormente, a construcdo da

matriz de implicacdo e do mapa hierdrquico de valores.

5.2.2 Construcao das escalas

A partir da identificagdo dos cédigos resumo (atributos concretos e
abstratos, conseqiiéncias funcionais e psicoldgicas e valores instrumentais e
terminais), o procedimento para a construcdo das escalas levou em consideracio
a “decomposicao” das transcri¢des das entrevistas, de forma individualizada
(para cada entrevistado), para que se pudesse, de forma organizada, construir as

escalas de acordo com a perspectiva de cada entrevistado.
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QUADRO 7 — Relacdo dos codigos resumo identificados nas entrevistas com
consumidores de verduras e legumes organicos das feiras de organicos da cidade

de Belo Horizonte, MG.

Relac¢ao dos cédigos resumo — atributos, conseqiiéncias e valores

Atributos (Concretos)

1. Presenca selo/certificac@o
orginica

2. Sem agrotéxicos/quimicos
3. Tamanho (pequeno/normal)
4. Durabilidade

5. Preco alto

Atributos (Abstratos)

6. Caracteristicas sensoriais
positivas

7. Aparéncia fisica natural

8. Melhor sabor

9. Mais sauddvel
10. Forma de
(consciente)

produgdo

Conseqiiéncias (Funcionais)
11. Confianga na procedéncia
12. Garantia/seguranc¢a de que
é organico

13. Garantia da
constitui¢do/qualidade do
produto

14. Armazenar por mais

tempo

15. Conveniéncia/ganhar
tempo

16. Evitar riscos associados a
produtos nao organicos
(doengas/reduzir a agressdo ao
organismo).

17. Sentir o sabor real

Consegqiiéncias (Psicol6gicas)
18. Sentir seguranca ao
alimentar

19. Evitar sensagoes
psicoldgicas negativas

20. Prazer ao alimentar

21. Sentir-me apto as tarefas
didrias e a enfrentar os
problemas do dia-a-dia

22. Estabelecer relacionamento
de confianga com outros

23. Sentir-me socialmente
responsavel (justica
social/agregar valores sociais)
24. Estimulo a uma
alimentag@o melhor

25. Reduzir despesas e
inconvenientes com
tratamentos de saide

26. Fazer economia (valorizo
meu dinheiro/néo desperdigar)
27. Sentir-me ambientalmente
responsdvel (respeitar a
natureza)

28. Fazer a minha parte/dar o
exemplo

29. Retornar as
origens/valorizar

30. Sentir que estou cuidando
melhor da minha saide/auto-
estima

31. Sentir que estou cuidando
melhor da saide da minha
familia/preocupacio com filhos

Valores
(Instrumentais)

32. Longevidade

33. Harmonia
/equilibrio

34. Viver bem a vida

Valores (Terminais)
35. Trangiiilidade

36. Sociabilizacdo

37. Felicidade/Alegria
de viver

38. Qualidade de vida

Fonte — dados da pesquisa
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Assim, os elementos mais significativos das falas dos entrevistados
foram separados e analisados no sentido de identificar, mediante a andlise de
conteudo, quais cédigos resumos seriam mais adequados para representar estes
elementos da fala do entrevistado, construindo assim, hierarquicamente
(seguindo a ordem de atributos, conseqii€ncias e valores), as escalas. Neste
procedimento, conforme ressalta a teoria referente a andlise de conteido
(Bardin, 1977), é importante avaliar ndo sé as palavras utilizadas pelo
entrevistado, mas também o contexto ao qual ela se refere, sendo a linguagem
utilizada pelo entrevistado ndo apenas como uma forma de comunicagdo e sim
como um contexto de interacdo social. Durante o procedimento de construgdo
das escalas com o auxilio da andlise de conteido, a integra das entrevistas foi
constantemente revista e reavaliada, de forma a permitir uma melhor
interpretacdo e compreensdo dos contextos aos quais as falas de cada
entrevistado se referia.

Durante este processo, torna-se importante salientar que a formacgao de
uma escala ndo implica, necessariamente, em posterior constru¢cdo de uma
cadeia semelhante, pois, como ressalta a teoria, a cadeia se caracteriza como
uma representacdo agregada de diversas escalas. Da mesma forma, a formacao
de uma cadeia ndo implica na existéncia de escalas também semelhantes, sendo
esta questdo explicada pelo mesmo motivo anterior.

Os dados dos Quadros 8, 9 e 10 mostram alguns exemplos de como as
entrevistas foram ‘“decompostas” e interpretadas, de forma a possibilitar a

posterior construcio das escalas.
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QUADRO 8 — Exemplo n° 1 da decomposi¢do das entrevistas com base nos
elementos da cadeia de meios e fins (atributo, conseqiiéncias e valores)
referentes aos consumidores de verduras e legumes organicos das feiras de
organicos da cidade de Belo Horizonte, MG.

Nivel Nivel de conseqiiéncias Nivel
atributo valor
Sem Menos Reduzir Nao ficar Ser mais
agrotoxico |residuo |riscos de doente; ndo saudavel (eu e
no algumas gastar com meus filhos) (...
organism | doengas remédios (... meus filhos
o ficar doente é | principalmente)
horrivel)
Tamanho Indica Me causa | Tentar reduzir o | (... dar contade | Ter Viver
(Pequeno) |quendo |certa consumo de atravessar as saude |bem
tem frustrag@o( | industrializados | coisas dificeis) (todos
remédio | mas, pelo (... consumir 0s
menos produtos dias)
alguma naturais o
parte voc€ | maximo
sabe que possivel)
ndo esta
ingerindo
toxico)

“...continua...”
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“QUADRO 8§, Cont.”

A 17 seqiiéncia foi representada pela escala 02 — 16 — 25 — 30 — 31, sendo verificados os
seguintes elementos:

Atributo 02 (atributo concreto) — Sem agrot6xico

Conseqiiéncia 16 — (cons. Psicoldgica) — evitar riscos ao organismo

Conseqiiéncia 25 — (cons. Psicoldgica) - reduzir despesas com satde

Conseqiiéncia 30 — (cons. Psicoldgica) — sentir que estou cuidando da minha satde
Conseqiiéncia 31 — (cons. Psicoldgica) sentir que estou cuidando da satide da familia

Interpretagdo: Nesta escala, a percep¢cdo do entrevistado € de que, consumindo um
produto sem agrotdxicos, conseqiientemente, ele estard se prevenindo contra a
ocorréncia de possiveis problemas no organismo, riscos de doengas, que o levariam a ter
despesas posteriores com tratamento de satide. Dessa forma, caso realmente reduza estas
despesas, acredita que estd tomando um maior cuidado com sua saide e de seus
familiares. Diretamente, ndo existe, nesta escala, uma relacdo final com valores, mas,
analisando as demais escalas deste entrevistado, percebe-se que uma ligacdo é feita entre
cuidado com a satide e o valor “viver bem a vida” (comentado a seguir). Entende-se que
a representacdo deste valor estd relacionada a diversos fatores, tais como, saide pessoal
e familiar, e aspectos financeiros, sendo, portanto, complementares. O produto orgénico,
por meio desta caracteristica, na sua perspectiva, se torna um possivel desencadeador
deste processo para que se alcance o valor maior, que seria viver bem a vida.

A 2% seqiiéncia identificada na fala deste entrevistado foi representada mediante a escala
03 -12-13-21-30-34 (Escalan® 125 ) em que foram verificados os elementos:
Atributo 03 (atributo abstrato) — Tamanho (pequeno)

Conseqiiéncia 12 — (cons. Funcional) ter a garantia de que é orgénico

Conseqiiéncia 13 — (cons. Funcional) ter a garantia da constitui¢do do produto
Conseqiiéncia 21 — (cons. Psicoldgica) me sentir apto as tarefas dia-a-dia

Conseqiiéncia 30 — (cons. Psicoldgica) sentir que estou cuidando da minha satide

Valor 34 — (valor instrumental) — Viver bem a vida

Interpretagdo: nesta escala, a percep¢do do entrevistado € de que o tamanho pequeno é
uma garantia de que o produto seja realmente orginico e no qual ndo foi utilizado
nenhum quimico (é percebido que na perspectiva do entrevistado, o tamanho pequeno é
um determinante de ser orginico). Apesar da sensacdo de frustracdo (gostaria de estar
ingerindo um produto com aparéncia maior, mais bonito, etc.), esta € revertida pelo fato
de tamanho pequeno transmitir que ndo estd ingerindo um produto prejudicial a sadde,
mas, ao contrdrio, que tem sua constitui¢do garantida (consumir mais produtos com
caracteristicas naturais em detrimento de industrializados reflete uma atitude em prol de
uma melhor satide), o que propiciaria estar mais apto a enfrentar os problemas do dia-a-
dia e, conseqiientemente, poder melhorar a sua forma de vida.

Fonte: Dados da pesquisa
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QUADRO 9 — Exemplo n° 2 da decomposi¢do das entrevistas com base nos
elementos da cadeia de meios e fins (atributo, conseqiiéncias e valores)
referentes aos consumidores de verduras e legumes organicos das feiras de
organicos da cidade de Belo Horizonte, MG.

Nivel Nivel de conseqiiéncias Nivel valor
atributo
(forma Gerar Alternativa para Resgate cultural Resgatar
de credibilidade; produgdo em (oposto a produgdo | equilibrio
produgdo) | confianga; pequena escala nos | em massa) grandes
interagir (com grandes centros. Resgate de valores | cidades
quem produz) Gerar economia (por ser menor (econdmico,
(*pertencimento?) | (forma de sustento | escala € produzido | social)
para familias mais com mais amor,
desprovidas, mais carinho;
periferia; geracdo de | familias produzindo
emprego de m.o.) para familias;)

Esta seqiiéncia identificada na fala de um dos entrevistados foi representada mediante a
escala 10— 11-22-23-29—-33-36 (Escalan® 102 ), em que foram verificados os
elementos:

Atributo 10 (atributo abstrato) — Forma de produgao

Conseqiiéncia 11 (cons. Funcional) - Procedéncia

Conseqiiéncia 22 (cons.Psicoldgica) — Estabelecer relacionamento de confianga
Conseqiiéncia 23 (cons. Psicoldgica) — Responsabilidade social

Conseqiiéncia 29 (cons. Psicoldgica) — valorizar origem

Valor 33 (valor instrumental) — Harmonia/equilibrio

Valor 36 (valor terminal) — Sociabilizar

Interpretagdo: Nesta escala, € interpretada a percep¢do do entrevistado que a forma de
producdo (nos preceitos da agricultura organica) gera a principio uma seguranga com
relacdo a procedéncia do produto; ao mesmo tempo, confiar na procedéncia gera um
relacionamento de confianga entre ele e o produtor/feirante, tornando relevantes aspectos
de responsabilidade social (pelo fato de acreditar que este processo contribui para a
igualdade social, no sentido de gera¢do de empregos, subsisténcia, ndo exclusio social) e
do resgate de valores da sociedade (familia), gerando ao final uma maior equilibrio (social
e, conseqiientemente, pessoal) sendo caracterizado diante do discurso do entrevistado que
a possibilidade de socializag@o é o maior fator motivador relacionado a esta caracteristica
do produto (forma de produgdo). Neste caso, o valor socializar também se refere a
reconquista da identidade, auto-confiangca, quando consome um produto que o faz
relembrar valores “perdidos” (ndo pertencimento a um mundo ao qual a visdo do consumo
prevalece sobre outros valores como familia, convivio social, etc.)

Fonte: Dados da pesquisa
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QUADRO 10 — Exemplo n° 3 da decomposi¢do das entrevistas com base nos
elementos da cadeia de meios e fins (atributo, conseqiiéncias e valores)
referentes aos consumidores de verduras e legumes organicos das feiras de
organicos da cidade de Belo Horizonte, MG.

Sabor (...) posso (...) tenho |(...) me faz sentir | (...) tenho (..)
(melhor) sentir o gosto | mais prazer | mais proximo da | mais Melhorar
mais préximo | em natureza (...) me |resisténcia (...) |a
do alimento |alimentar |sinto menos ter mais qualidade
(...) (...) exposto as coisas | sadde; ter o de vida
ruins do mundo, |corpo mais
(...) poluigdo, forte para
stress do dia a resistir as
dia, da cidade doengas e aos
(...) fatores ruins
do mundo (...)

Z

Esta escala é representada pela seqiiéncia 08 —17 — 20 -21 — 30 — 38 tendo sido
verificados os seguintes elementos:

Atributo 08 (atributo abstrato) — Sabor (melhor)

Conseqiiéncia 17 (cons. Psicoldgica) - Sentir o sabor real

Conseqiiéncia 20 (cons.Psicoldgica) — Sentir prazer ao alimentar

Conseqiiéncia 21 (cons. Psicoldgica) — Me sentir apto as tarefas dia-a-dia

Conseqiiéncia 30 (cons. Psicoldgica) — Sentir que estou cuidando da minha satide

Valor 38 (valor terminal) — Qualidade de vida

Interpretagdo: Nesta escala, uma relagdo mais abstrata se verifica, sendo que, a partir de
um atributo abstrato (o sabor do produto organico), o qual acredita-se seja melhor que os
convencionais, se caracteriza para este consumidor como o sabor “real” do alimento
(acredita que produtos que tenham interferéncia de agentes nao naturais na sua producio
como quimicos, modificam o sabor do alimento). Assim, o sabor melhor passa a ser um
determinante da qualidade do produto, resultando em um prazer maior ao alimentar,
transmitindo a idéia de estar proximo as coisas naturais da vida e mais distante dos
problemas do dia-a-dia, como polui¢do, stress, etc. (¢ uma forma de se “purificar”).
Consegiientemente, acredita estar propiciando um maior cuidado com sua saude, fator
este, em conjunto com os anteriores, fundamental na sua perspectiva, para alcancar a
qualidade de vida (qualidade de vida, neste caso, relacionada a estar apto a enfrentar os
problemas didrios e, a0 mesmo tempo, desfrutar de uma vida mais préxima a natureza, a
ser mais natural).

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando as perspectivas de andlise exemplificadas anteriormente,
todas as entrevistas seguiram o mesmo procedimento com relacdio a sua

decomposi¢do e posterior andlise de conteido para a construgdo das escalas.
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Dessa forma, diante das 61 entrevistas analisadas, 235 escalas foram construidas

(Anexo C).

5.3 Construindo a matriz de implicacao

Esta etapa da pesquisa caracterizou-se pela representacdo de todas as
relacdes que foram identificadas nas escalas construidas a partir das entrevistas.
Conforme ressaltado na metodologia, foram levadas em consideragdo, para
representagdo na matriz, tanto as relacdes diretas quanto as indiretas. Dessa
forma, como o valor referente ao total de relagdes contabilizados nas entrevistas
¢ representado de forma decimal, os valores referentes as relagdes diretas se
localizam a esquerda do decimal e os valores referentes as relagdes indiretas, se
localizam a direita do decimal, dentro das células da matriz.

Outro aspecto importante nesta etapa da andlise refere-se a situacdo em
que uma mesma relagdo ocorre mais de uma vez dentro de escalas obtidas de um
mesmo entrevistado. Nestes casos, a relagdo foi contabilizada uma tnica vez,
seguindo as orientacdes metodoldgicas, de forma a ndo distorcer a posterior
construcao do mapa hierdrquico de valores.

Com relacdo a caracterizacdo das relagdes como diretas ou indiretas,
uma outra situagdo comum de ocorrer durante a andlise ¢ quando uma mesma
relac@o aparecia como direta em uma escala e como indireta em outra escala de
um mesmo entrevistado. Nestes casos, como a metodologia estabelece que a
relacdo deve ser representada apenas uma vez por entrevistado na matriz de
implicacdo, uma decisdo quanto ao tipo de relagdo a ser representada (se direta
ou indireta) deve ser tomada. De forma a auxiliar nesta decisdo, alguns aspectos
foram levados em consideragdo. Um primeiro fator determinante a ser
considerado foi identificar quantas vezes a relagdo se repetia e qual tipo de

relacdo era predominante. Nos casos em que ocorreu a existéncia da mesma
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relacdo em mais de duas escalas por entrevistado, o procedimento inicial foi o de
adotar como predominante o tipo de relagdo que se repetiu por mais vezes no
total das escalas. De forma complementar, uma andlise com relacdo aos demais
elementos que compunham as escalas e suas relacdes com os elementos da
relacdo a ser analisada também se fez necessaria, de forma a procurar identificar
a relacdo que melhor caracterizava a perspectiva do entrevistado. Uma segunda
situagdo comum foi a ocorréncia de elementos que eram representados como
uma relagdo direta em uma escala e indireta em outra, ndo existindo, no entanto,
predominincia com relacdo ao nimero de ocorréncias de uma ou de outra
relacdo. Nestes casos, uma andlise mais profunda das demais relacdes que
envolviam os elementos em todas as escalas se fez necessdria para, entdo,
caracterizar a relagdo que melhor representava a perspectiva do entrevistado. Em
alguns casos, foi necessdrio, inclusive, retornar as entrevistas originais e
proceder a andlise de conteido referente as relacdes representadas nas escalas
para, s6 entdo, caracterizar a relacdo como direta ou indireta. Para ilustrar estas
situacdes, serd mostrado a seguir (Quadro 11) um exemplo semelhante ocorrido
durante a andlise das escalas e os procedimentos realizados para caracteriza¢ao

das relagdes:

QUADRO 11 - Descricdo das escalas e seus elementos componentes
(entrevistado 27)
N° entrevistado N° Cédigos das relagdes (atributos/beneficios -
ladder | conseqiiéncias/valores
27 25 02 16 19 30 34
26 08 12 13 19 30
27 04 13 30
28 09 13 16 30 32 38

Fonte: Dados da pesquisa
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Nas escalas construidas com base nas informacdes obtidas deste
entrevistado, observou-se que a relagdo entre os elementos 13 e 30 ocorre como
uma relac@o direta na escala de nimero 27 e como relacdo indireta nas escalas
de niimero 26 e 28. Neste caso, a primeira consideracdo foi de que a relacdo é
predominantemente indireta, pois ocorre dessa forma por duas vezes no total das
escalas deste entrevistado. Um segundo aspecto avaliado foi que, refor¢ando esta
estrutura perceptiva do entrevistado, o elemento 30, na maioria das escalas
(ladders 25, 26 e 28), é sempre precedido de elementos intermedidrios entre a
conseqiiéncia 13 e a 30 (ladder 25 = 16-19-30; ladder 26 = 13—-19-30; ladder
28 = 13-16-30) o que reforga esta interpretacdo. Dessa maneira, a relagcdo 13-30
foi interpretada, para representacdo na matriz de implicacdo, como sendo uma
relacdo indireta e, mesmo ocorrendo em trés das escalas, para efeito de
representagdo na matriz de implicagdo, serd quantificada apenas como uma
ocorréncia.

Exemplificando a segunda situagdo, a relac@o entre os elementos 16 e 30
ocorre de forma direta na escala de nimero 28 e de forma indireta na escala de
nimero 25. Neste caso, ndo existe predominancia de relacdo, tendo ambas
ocorrido apenas uma Unica vez no total das escalas deste entrevistado. Assim,
tornou-se necessdario considerar as demais relacdes ocorridas entre estes
elementos e os demais elementos das escalas para auxiliar a decisdo final.
Observou-se entdo, que o elemento 30 era precedido pelo elemento 19 em duas
ladders (25 e 26), o que reforca a existéncia de elementos intermedidrios entre a
conseqiiéncia 16 e a 30. Na ladder 25, inclusive, esta relacdo de precedéncia
também € evidenciada, caracterizando a relacdo entre elementos 16 e 30 como
indireta (16-19-30) o que reforca ainda mais esta caracteriza¢do e a estrutura
cognitiva de percep¢do deste entrevistado. Nesse sentido, para representa¢do
desta relagdo na matriz de implicacdo, ela foi classificada como

predominantemente indireta.
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De forma a auxiliar em andlises semelhantes as exemplificadas, outro
artificio utilizado foi de considerar também a caracterizacdo hierdrquica dos
elementos a serem analisados. Nesse sentido, quando ocorriam relagcdes nas
quais eram percebidas situacdes de existéncia de elementos intermedidrios, em
muitos casos, a caracterizacdo do tipo de relacdo foi definida com o auxilio da
andlise do tipo de elemento intermedidrio, levando em consideragdo a estrutura
hierarquica determinada pela teoria. Nesse sentido, a teoria mostra, por exemplo,
que conseqiiéncias funcionais normalmente precedem conseqiiéncias
psicoldgicas e que valores instrumentais sempre precedem valores terminais.
Quando ocorrem situagdes em que as escalas construidas pelos entrevistados
evidenciavam perspectivas hierdrquicas invertidas, ou seja, ndo caracterizando a
hierarquia dos elementos, esta determinacdo era também utilizada tanto para a
construgcdo da perspectiva cognitiva do entrevistado reformulando sua escala
quanto para a caracterizacdo final da relagdo em andlise. Em situagdes como
esta, retornar a transcricdo da entrevista e proceder novamente a andlise de
conteido das relagdes em andlise também foram procedimentos necessarios. O
exemplo ilustrado no Quadro 12 identifica uma situacdo em que estes diversos

artificios tiveram que ser utilizados, evidenciando os procedimentos de anélise

efetuados.
QUADRO 12 — Descricdo das escalas e seus elementos componentes
(entrevistado 14)
N° entrevistado N° Codigos das relacdes (atributos/beneficios -
ladder | conseqii€ncias/valores
14 50 02 13 16 21 30 34
51 02 18 19 31 35
52 09 16 21 25 30 34
53 01 12 13 18 25 30 31 35

Fonte: Dados da pesquisa
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Neste caso, foi necessdrio reavaliar vdrias questdes de maneira a
construir escalas coerentes, cujas relacdes pudessem ser representadas na matriz
de implicacdo de forma adequada. As escalas apresentadas no quadro anterior
foram reconstruidas a partir de uma re-andlise, na ordem como foi citada na
entrevista e os procedimentos de andlise descritos como segue.

Em uma primeira andlise da entrevista, na constru¢do da ladder 52,
considerando a ordem de resposta do entrevistado, foi identificada a ocorréncia
dos elementos 21 e 25 ap6s o elemento 30 (“... se sentir mais saudavel’) (06-30—
21-25). Retornando a fala do entrevistado, no entanto, mediante a sua
interpretacdo e andlise de contetddo, os elementos 21 e 25 foram entendidos
como conseqiiéncias que levavam a sensacdo de cuidado com a satde,
estabelecendo, portanto, a seqiiéncia de acordo com a légica também da
hierarquia dos elementos. Na ladder 50, esta percepcdo ndo ocorreu,
entendendo-se como também coerente com a interpretagdo exposta pelo
entrevistado com relagdo aos elementos 13 e 16 (a ordem citada foi 16—13). Para
a representacdo na matriz esta relacdo nao se mostrava adequada. No entanto,
considerando a hierarquia dos elementos, ambos sdo conseqiiéncias funcionais, o
que ndo caracterizava incoeréncia na percep¢do do entrevistado (ndo ter
agrotoxicos (02) — evita riscos de doengas ligadas a contaminacdo quimica (16)
— me da garantia da qualidade/constituicdo do produto (13); assim como o
inverso também € coerente: ndo ter agrotéxicos — me dd garantia da
qualidade/constituicio do produto - evita riscos de doencas ligadas a
contaminagdo quimica).

Para ajudar a solucionar este problema, considerou-se também a relacdo
existente entre os elementos 16 e 21, que ocorre na ladder 52, como uma relagdo
direta. O entrevistado citou diretamente a relagdo entre ser sauddvel, evitar
riscos associados a quimicos e ter resisténcia. A partir desta perspectiva do

entrevistado, optou-se por manter esta relacdo (16-21) também na ladder 50,
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entendendo que o elemento 13 posicionado anteriormente ao 16 nio distorceria a
perspectiva do entrevistado e, sim, estaria coerente com as demais escalas
identificadas. Também na ladder 52, a relacdo entre os elementos 21 e 30
aparece de forma indireta, intermediada pelo elemento 25. Entretanto, esta
relacdo 21-30 aparece na ladder 50 de forma direta. Para determinar a
caracteristica desta relacdo, julgou-se complementar a andlise, considerar a
relagdo entre o elemento 25-30 que aparece, dessa forma, em duas outras
ladders (52 e 53). Diante dessa perspectiva de construcao de escalas por parte do
entrevistado, entendeu-se a relacio 21-30 como indireta, considerando,
inclusive, que todos os trés elementos (21, 25 e 30) sdo conseqiiéncias
psicolodgicas, tornando também coerente esta avaliacdo.

Dessa forma, todas as demais escalas obtidas a partir das entrevistas
foram analisadas com referéncia as relacdes existentes e foram, assim,
representadas na matriz de implicacdo. Conforme ressaltado na metodologia,
esta fase da pesquisa representa uma quantificacdo dos dados qualitativos
obtidos mediante a andlise de conteddo, caracteristica esta que diferencia a
laddering das demais técnicas qualitativas. No Quadro 13 estd caracterizada a
matriz de implicacdo, na qual foram representadas, de forma agregada, todas as
relacdes diretas e indiretas identificadas na andlise de todas as escalas

construidas a partir da andlise de conteido das entrevistas.
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QUADRO 13 - Matriz de Implicagdo

* as frequéncias sdo apresentadas de forma fracional (o n° de relagdes diretas estd a esquerda do decimal; o n° de relagdes indiretas estd a direita do decimal)

11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37  38total
Cédigos resumo ( atrib. / conseq. / valores)
1 12.00 06.11 00.08 00.01 00.04 00.02 00.03 00.01 00.03 00.06 00.01 00.03 00.01 00.01 00.07 00.04 00.01 00.02 00.02 00.02 00.02 00.01 00.01 18.67
2 02.00 14.00 01.01 19.09 01.01 02.01 01.07 00.04 01.09 00.02 01.01 01.04 00.04 00.01 02.06 00.06 01.02 00.30 00.12 00.06 00.05 00.12 00.03 00.06 00.01 00.09 46.142
3 13.00 04.04 01.01 00.05 02.03 00.01 00.04 00.06 00.02 00.02 00.02 00.01 00.02 01.02 00.01 01.03 00.13 00.01 00.01 00.01 00.03 00.02 00.02 00.03 00.03 22.68
4 01.00 01.00 05.01 06.04 00.07 00.01 00.01 00.07 01.00 00.02 00.01 00.03 00.01 00.01 00.01 00.01 00.01 00.01 14.33
5 01.00 01.00 00.01 00.01 02.01 01.00 00.03 00.01 05.07
6 01.00 06.00 03.02 00.01 00.01 02.00 02.02 00.03 00.06 00.02 00.01 00.03 00.02 00.04 00.06 00.01 00.01 00.03  00.01 14.39
7 02.00 05.01 10.03 01.01 02.02 00.04 00.02 01.02 00.02 00.01 00.01 01.04 00.02 00.02 00.02 00.02 00.14 00.02 00.03 00.04 00.04 00.01 00.01 00.02 22.62
8 03.00 17.02 03.07 00.10 14.08 00.04 00.07 05.21 01.04 02.07 00.02 00.04 00.01 00.04 00.24 00.10 00.05 00.08 00.08 00.01 00.02 00.06 00.03 45.148
9 01.00 05.00 04.05 00.01 01.01 00.01 00.07 00.01 00.01 01.00 00.01 00.08 00.03 00.03 00.02 00.03 00.01 00.02 12.40
10 04.00 02.01 03.03 01.01 02.02 00.03 00.01 00.03 00.02 03.03 00.01 02.04 00.02 00.02 00.06 00.02 00.06 00.01 00.01 00.01 00.02 17.47
11 13.00 05.05 01.00 02.02 00.04 00.01 00.03 00.05 00.03 01.04 00.05 00.02 00.01 00.03 00.05 00.02 00.01 00.04 00.02 00.02 00.03 00.02 22.59
12 19.00 00.01 00.02 18.03 05.02 00.05 05.07 04.07 00.03 03.01 04.04 00.06 00.03 00.02 01.04 00.02 00.02 0228 00.12 00.08 00.07 00.11 01.04 00.05 00.03 00.06 62.138
13 04.00 04.02 18.00 05.00 03.01 06.00 03.06 02.10 01.02 08.00 02.03 02.01 00.06 03.05 01.03 01.04 0424 00.13 00.06 01.07 03.08 00.03 00.04 00.03 00.12 71.123
14 08.00 00.01 01.00 03.01 00.01 00.03 00.01 00.01 00.01 00.01 12.10
15 02.00 01.00 00.01 02.00 04.00 00.01 02.03  00.01 00.02  02.00 00.01 13.09
16 02.00 02.00 12.00 06.01 08.04 01.02 05.02 04.03 00.01 02.00 00.04 01.03 1327 02.16 00.13 00.10 00.10 00.02 00.06 00.05 01.12 59.121
17 04.00 03.01 15.04 00.04 02.06 00.01 01.01 00.02 00.01 03.11 01.03 00.04 00.03 00.04 00.01 00.04 00.04 29.54
18 02.00 01.01 01.01 02.00 01.00 00.01 01.00 01.05 00.01 00.01 00.01 01.00 01.02 11.13
19 01.00 06.01 03.01 01.02 02.02 03.00 01.00 07.07 01.03 00.02 00.05 01.05 00.03 00.02 00.03 01.03 27.39
20 00.01 06.01 08.01 01.00 03.00 01.01 04.00 10.08 01.02 01.04 01.05 00.09 00.01 00.02 02.04 01.04 39.43
21 02.00 01.00 02.00 11.04 01.01 02.04 05.05 00.01 00.01 00.04 01.05 25.25
22 03.00 01.00 00.01 01.01 02.00 00.01 01.03 00.01 01.00 01.04 00.01 10.12
23 09.00 01.03 01.00 02.02 00.01 00.02 01.00 00.02 00.01 01.00 15.11
24 01.01 01.00 01.00 02.00 10.02 01.06 00.04 00.01 00.04 00.01 00.02 00.02 16.23
25 01.00 07.01 00.03 00.02 01.00 00.02 00.01 00.01 00.01 09.11
26 00.01 01.00 02.00 07.00 01.00 00.01 00.02 00.01 00.01 00.01 11.07
27 05.00 02.00 07.03 00.03 00.03 01.02 00.02 00.03 00.01 00.02 15.19
28 01.00 02.01 02.01 02.00 00.01 03.01 01.00 00.02 11.06
29 08.00  00.01 02.00 02.00 00.01 00.02 01.01 00.01 13.06
30 02.02 19.00 11.05 13.01 13.07 02.02 02.04 02.02 03.08 67.31
31 01.00 01.00 07.00 02.00 03.00 03.00 01.01 00.01 03.05 21.07
32 03.00 01.00 04.02 08.02
33 02.00 03.00 02.00 01.00 08.00
34 01.00 02.01 03.00 03.01 09.02
35 02.00 02.00
36 01.00 01.00
37 00.00
38 00.00
total 23.00 67.15 72.33 12.06 19.20 64.47 32.15 15.19 34.46 40.67 26.58 09.20 18.23 2541 11.19 16.25 27.41 14.35 14.29 98.245 29.107 19.75 26.86 34.11211.34 15.60 11.51 20.95 801..1424

Fonte: Dados da pesquisa

131



5.4 Estabelecendo as relacoes que orientam o comportamento do

consumidor de verduras e legumes organicos

Nesta etapa da andlise, os dados expressos na matriz de implicacdo
foram representados de forma grifica no mapa hierdrquico de valores. Para a
construcdo deste mapa, o primeiro aspecto observado se referiu a decisdo de
quais tipos de relagdes seriam representadas (utilizacdo apenas das relagdes
diretas evidenciadas ou a utilizacdo de ambas as relacdes, diretas e indiretas).
Para que esta decisio fosse tomada de forma coerente, outro aspecto também foi
observado e se referiu ao ponto de corte utilizado. O ponto de corte caracteriza-
se como o valor a partir do qual as células de entrada da matriz de implicagcdo
serdo utilizadas para a confeccdo do mapa hierarquico de valores. As células que
possuirem um ntimero de relacdes abaixo deste ponto de corte serdo descartadas
da constru¢do do mapa, por se caracterizarem como de fraca relagdo. Deve se
atentar para a utilizacdo de um ponto de corte e da utilizagdo ou nao de ambas as
relacdes, diretas e indiretas, partindo-se da perspectiva de que se deve procurar
representar no mapa o maximo de relagdes possiveis, de forma a ndo perder
informagdes importantes e portanto ndo enfraquecer a construcdo do mapa.
Considerando que um numero grande de elementos, entre atributos,
conseqiiéncias e valores, foram utilizados na andlise e confec¢do da matriz de
implicacdo (38 elementos, sendo 10 atributos, 21 conseqii€ncias e 7 valores)
resultando em um nimero considerdvel de relagdes indiretas, ficou decidido que

ambas as relacdes, diretas e indiretas, seriam contabilizadas.

5.4.1 Determinacio do ponto de corte

Conforme estabelecido por Pieters et al. (1995, p. 238), em uma

estrutura de meios e fins, quando o objetivo € o de representar as orientagdes
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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
decis@o do valor do ponto de corte, partiu-se, inicialmente, da andlise da relacao
entre o nimero total de relacdes diretas e indiretas representadas na matriz de
correlagdo e o nimero de células ativas na matriz, identificando, portanto, o
nimero médio de relagdes por célula (como células ativas entendem-se todas
aquelas que possuem algum tipo de relacdo direta ou indireta diferente de zero).
Foram contabilizadas 2.225 relacdes entre elementos (801 relacdes diretas e
1.424 relagdes indiretas) e 502 células ativas, obtendo-se uma média de 4,43
relacdes por célula. Conforme estabelecido por Reynolds & Gutman (1988),
uma abordagem tipica € 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 solucdes, escolhendo aquela que aparente ser mais
informativa e proporcione um conjunto mais estavel de informagdes. Os autores
ressaltam que, numa amostra tipica de aproximadamente 50 individuos com um
nimero médio de 125 escalas, a utilizagdo de um ponto de corte de 4 relacdes é
suficiente para representar pelo menos dois tercos de todas as relagdes entre os
elementos. Nesta pesquisa, foi utilizada uma amostra de 61 individuos,
perfazendo um total de 234 escalas. Estabelecendo-se a relacido de representacio
das relacdes em funcdo dos diferentes pontos de corte, foram obtidos os dados

constantes do Quadro 14:
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QUADRO 14 — Indices de representagio das relagdes com base em diferentes
pontos de corte.

Pto Corte | N° Relacoes Valor % N° células Valor % células
representadas | relacoes ativas ativas
correspondente | representadas | correspondente
03 1884 84,67 268 53,38
04 1716 77,12 206 41,03
05 1528 68,67 151 30,07

Fonte: Dados da pesquisa

Estes dados confirmam que em ambos os pontos de corte (03, 04 e 05)
ocorre a representacdo de mais de dois tercos das relagdes existentes na matriz
de correlagdo reforcando, portanto, a perspectiva estabelecida por Gutman &
Reynolds (1988). Optou-se, portanto, pela utilizagdo do ponto de corte 4, pelo
fato de abranger um nimero de relagdes adequado a representagcdo e por ser um
valor préximo a média de relagdes por célula, estando coerente com as

determinac¢des metodolégicas.

5.4.2 Procedimentos para a construcio do mapa hierarquico de valores
(HVM)

Para a construcdo do mapa, torna-se importante inicialmente, diferenciar
os termos escalas/ladders e cadeias. Para se evitar confusdes, uma escala/ladder
¢ entendida como cada seqiiéncia de elementos (atributos, conseqii€ncias e
valores) obtida a partir de cada individuo separadamente; ja as cadeias
representam a seqiiéncia de elementos (atributos, conseqiiéncias e valores)
construida a partir da perspectiva de diversos individuos, ou seja, a partir dos
dados retirados da matriz de relagdes agregadas, ou matriz de implicacao.

Para construir o HVM a partir da matriz de relacdes agregadas o
primeiro passo foi dado considerando as relacdes adjacentes, ou seja, se um

elemento Ol leva a outro 02 e este, por sua vez, leva a outro 03 e,
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conseqiientemente, este leva a outro 04. Entdo, temos a formagdo de uma
primeira cadeia 01 — 02 — 03 — 04. E importante compreender que, nio
necessariamente, ha a necessidade da existéncia de um individuo com uma
ladder 01-02—03-04 para que esta cadeia surja da andlise, pois ela refere-se a
construcdo mediante um conjunto representativo de relacdes agregadas. O mapa
¢, entdo, construido de forma gradual, conectando-se todas as cadeias que sdo
formadas, levando em consideragdo as relagdes evidenciadas na matriz de
relacdes entre os elementos.

O primeiro passo, portanto, para se iniciar a construcdo do mapa
hierdrquico de valores foi, a partir da primeira linha da matriz, identificar a
primeira célula cuja soma das relacdes (diretas e indiretas) fosse igual ou
superior ao ponto de corte estabelecido. Apds a sua localizagdo, identificou-se
qual a sua coluna de referéncia e moveu-se para a linha abaixo de mesma
referéncia, realizando-se novamente o processo, ou seja, identificando-se nesta
préoxima linha, a primeira célula cujo valor fosse igual ou superior ao valor do
ponto de corte, e assim sucessivamente.

Tomando como base o ponto de corte 04, tem-se na primeira linha (01)
da matriz a célula 11, com um valor de 12 relacdes (12 diretas e O indiretas);
descendo até a linha 11 tem-se a célula 12, com um valor de 13 relacdes (13
diretas e 0 indiretas); seguindo na linha 12 tem-se a célula 13, com 19 relagdes
(19 diretas e O indiretas); seguindo-se a linha 13, tem-se a célula 14, com 04
relacdes (4 diretas e O indiretas); seguindo-se a linha 14, tem-se a célula 15, com
08 relacdes (8 diretas e O indiretas); seguindo-se a linha 15, tem-se a célula 26,
com 4 relagdes (4 diretas e 0 indiretas); seguindo-se a linha 26, tem-se a célula
30, com 7 relagdes (7 diretas e O indiretas); seguindo-se a linha 30, tem-se o
elemento 21, com 4 relagdes (2 diretas e 2 indiretas); seguindo-se a linha 21,
tem-se novamente o elemento 30, com 15 relagdes (11 diretas e 4 indiretas);

seguindo-se a linha 30, temos o elemento 31, com 19 relacdes (19 diretas e 0
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indiretas); seguindo-se a linha 31, tem-se o elemento 32, com 7 relagdes (7
diretas e O indiretas) e, finalmente, seguindo-se a linha 32, tem-se o elemento 38,
com 6 relagdes (4 diretas e 2 indiretas).

Tem-se entdo, a principio, uma primeira cadeia: 01 —11-12-13 - 14
-15-26-21-30-31-32-38.

Esta cadeia €, portanto, representada por elementos adjacentes que
possuem, em sua grande maioria, alto nimero de relagdes diretas entre si,
caracterizando a maioria das relagdes como A-D. Conforme ressalta a teoria,
este € o tipo de relacionamento mais comum e representa o padrdo comum
tipicamente usado na construcdo do mapa. No entanto, é importante evidenciar a
existéncia nesta cadeia de relagdes N-O (elementos ndo adjacentes que possuem
um ndmero muito baixo ou igual a zero de relagdes diretas e indiretas). As
relacdes 01-14, 01-15, 01-26, 01-21 e 01-32 sdo exemplos disso. No entanto, sdo
plotadas em funcdo das fortes ligagdes adjacentes existentes com os demais
elementos que fazem parte desta cadeia, fazendo com que o mapa seja
construido dessa forma.

Ap6s este procedimento inicial, retornou-se a primeira linha, de forma a
observar a existéncia de elementos cuja soma de relagdes (diretas e indiretas)
fosse igual ou superior ao ponto de corte e que ndo haviam tomado parte na
formacéo da primeira cadeia de relagdes.

Foi observado que, além dos elementos reunidos nesta primeira cadeia,
outros dois elementos, 16 e 23, também mantinham uma relacdo significativa
com o elemento 01 (atributo O1), ou seja, possuiam um nimero de relagdes
iguais ou superiores ao ponto de corte (o elemento 16 possuia 4 relacdes
indiretas e o elemento 23 possuia 6 relagdes indiretas). Partindo desta
perspectiva, o proximo passo foi estabelecer qual a relacdo existente entre estes
elementos e os demais ja relacionados na cadeia que foi construida inicialmente.

Analisando-se as relagdes entre os elementos da primeira cadeia e o elemento
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16, tém-se fortes relacdes entre os elementos 11 — 16 (4 relagdes indiretas), entre
os elementos 12 — 16 (17 relagdes diretas e 3 indiretas) e entre os elementos 13 —
16 (18 relagdes diretas). Relacdes significativas foram também evidenciadas
entre os elementos 11 — 23 (5 relagdes indiretas), entre os elementos 12 — 23 (4
relacOes diretas e 4 indiretas) e entre os elementos 13 — 23 (8 relagdes diretas).
Esta perspectiva de andlise proporciona o inicio de formacdo de outras duas
cadeias, partindo do atributo 01, sendo: 01 - 11 -12-13-16 e 01 — 11 -12 —
13 — 23. Para uma melhor visualizacdo, t€ém-se entdo, as seguintes cadeias

partindo da primeira linha, ou seja, a partir do atributo 01 (Figura 5):

16
/ 14-15-26-21
/

01-11-12-13 30-31-32-38

\23

FIGURA 5: Cadeias provenientes das relagdes significativas identificadas a
partir do atributo 01
Fonte: Dados da pesquisa

No entanto, a ocorréncia do elemento 21 nesta cadeia leva a uma re-
andlise, pelo fato de sua relacdo com o elemento 26 nao estar condizente com a
determinagdo estabelecida mediante o ponto de corte (0 seu posicionamento na
cadeia ocorreu em funcdo da relacdo existente com o elemento 30). Apesar da
existéncia de uma forte relacdo entre os elementos 21 e 30 em ambos os sentidos
da cadeia (conforme descritas na matriz, as relagdes 21-30 sdo caracterizadas

como A-D, ou seja, adjacentes com um alto nimero de relacdes diretas — 11
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diretas e 4 indiretas e 30-21 com 2 relagdes diretas e 2 indiretas — esta andlise,
inclusive, foi determinante para se optar pela representagdo destes elementos na
cadeia mediante a hierarquia 21-30), ndo existe, no entanto, nenhuma correlagao
significativa entre o elemento 21 e o 26. Analisando-se os demais elementos que
possuem um nuimero de relagdes relevantes com o elemento 21 identifica-se uma
relag@o expressiva entre os elementos 16 e 21 (8 relacdes diretas e 4 indiretas se
caracterizando como uma relagdo A-D), proporcionando a conformagdo de uma
cadeia paralela a cadeia principal, dando continuidade, portanto, a cadeia 01 —
11 — 12 — 13 — 16 e se ligando posteriormente ao elemento 30, retornando a
cadeia principal. Esta re-andlise leva a re-alocacdo deste elemento na cadeia.
Tem-se, portanto, a formacdo da cadeia 01 =11 -12-13-16-21-30-31-32
— 38, conforme a ilustragdo a seguir. A constru¢do desta cadeia também ¢é
reforcada pelo grande nimero de relagdes existentes entre os elementos 13 e 21
(2 diretas e 10 indiretas), caracterizando como uma relacio N-I. A nova

configuracdo pode ser observada na Figura 6:

1 21

14 — 15 - 26

01-11-12-13 / \3 -31-32-38

3

FIGURA 6: Complementacdo das cadeias provenientes das relacdes
significativas identificadas a partir do atributo O1 e o elemento 16.
Fonte: Dados da pesquisa

As demais relagdes desta cadeia principal, quando analisadas mediante

suas relacdes na matriz de implicagdo, também se mostraram pertinentes. As
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relagdes existentes entre os elementos 30 — 31 — 32 — 38 mostram que o
elemento 30 possui fortes relacdes, tanto com o elemento 31 (19 relagdes
diretas) quanto com o elemento 32 (11 relacdes diretas e 05 indiretas). A relacdo
30 — 32 se caracteriza, portanto, como uma relacdo N-D. Com o elemento 38, a
relac@o ja se caracteriza como N-I, pois possui 3 relagdes diretas e 8 indiretas,
mostrando também ser pertinente esta estrutura dos elementos. Avaliando a
partir da perspectiva do elemento 31, a sua relacdo com o elemento final 38
também € pertinente, pois apresenta 3 relacdes diretas e 5 indiretas, mostrando
como adequada sua posi¢do como uma relagdo também N-L
Complementarmente a cadeia 01 — 11 — 12 — 13 — 23 formada, e
analisando-se a relacdo do elemento 23 com os demais elementos da cadeia
principal, identifica-se uma, ndo tao forte como as demais com o elemento 30 (2
relacdes diretas e 2 indiretas). Apesar de ndo existir nenhuma outra relagdo
significativa entre o elemento 23 e os demais elementos da cadeia, este elemento
¢ plotado, estabelecendo uma relacdo adjacente como o elemento 30. No
entanto, torna-se importante salientar que a seqiiéncia 23 — 30 — 31 — 32 — 38 ndo
representa, a principio, uma cadeia forte (de representatividade) no HVM diante
da ndo representatividade das relacdes dentre o elemento 23 e os demais

elementos subseqiientes. Temos, portanto, a representacéo na Figura 7:

16— 21

£

\23 /

01-11-12-1 30-31-32-38

FIGURA 7: Complementacdo das cadeias provenientes das relagdes
significativas identificadas a partir do atributo 01 e o elemento 23.
Fonte: Dados da pesquisa
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A partir destes procedimentos iniciais, € interessante verificar que trés
cadeias foram formadas a partir de um tunico atributo concreto (01). Estas
cadeias diferenciam-se por meio das conseqiiéncias intermedidrias
(conseqiiéncias funcionais e psicoldgicas representadas pelas seqiiéncias 16-21,
14-15-26 e 23, respectivamente) e finalizando nos mesmos quatro udltimos
elementos (duas conseqiiéncias psicolégicas 30 e 31, um valor instrumental 32 e
um valor terminal 38), tendo o elemento 30 relacdes significativas com todos os
elementos plotados, com excecdo apenas do elemento 14, com o qual ndo possui
nenhuma relacdo. Apds a construcio desta cadeia e retornando a primeira linha,
confirma-se que todos os elementos validos a construgdo da cadeia, ou seja, que
possuiam um numero de relagdes diretas e indiretas igual ou superior ao ponto
de corte foram representados.

Finalizada a andlise da primeira linha da matriz, deu-se continuidade a
andlise, movendo-se em direcio a segunda linha e realizando o mesmo
procedimento anterior.

Iniciando a andlise a partir da segunda linha (atributo 02) temos o
elemento da coluna 13 como o primeiro significativo (14 relacdes diretas).
Seguindo a andlise, foi identificada uma estrutura similar a primeira cadeia
construida a partir do atributo 01, resultando no inicio de uma cadeia a ser
construida paralelamente a cadeia inicial. Tem-se uma nova cadeia na qual a sua
base estrutural é a mesma da primeira cadeia, excluindo, a priori, os primeiros
elementos (11 e 12). Tem-se entdo, a seqii€éncia 02 — 13 — 14 - 15-26 — 30 - 31
— 32 — 38. Estabelecendo, a principio, a mesma andlise feita com relacdo a
primeira cadeia formada a partir do atributo 01, a situacdo se repete. Apesar
desta estrutura ser condizente com os procedimentos metodolégicos para a
construcdo da cadeia mediante as relacdes adjacentes, observam-se relacdes

fracas quando analisados cada elemento e suas rela¢cdes com os demais da cadeia
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(elementos 02-14 e 02-26 ndo possuem nenhum tipo de relacdo entre eles;
elementos 02-15 possuem 01 relagdo direta e 01 indireta).

Retornando a segunda linha, identificaram-se as relacdes significativas
(de valor igual ou acima do ponto de corte) que ndo foram utilizadas nesta nova
cadeia. As colunas referentes a estas relagcdes foram a dos elementos 16 (19
relacdes diretas e 9 indiretas), 19 (1 relagdo direta e 7 indiretas), 20 (4 relagdes
indiretas), 21 (1 relagdo direta e 9 indiretas), 24 (1 relagdo direta e 4 indiretas),
25 (4 relagdes indiretas), 27 (5 relagdes diretas e 6 indiretas), 28 (6 relagdes
indiretas), e os valores 33 (5 relagdes indiretas), 34 (12 relacdes indiretas) e 36
(6 relacdes indiretas).

Partindo-se do elemento 16, verifica-se que este possui uma forte relacdo
com o 13 (dezoito relagdes diretas). Este elemento 16 também leva aos
elementos 19, 20, 21, 24, 25, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 36, 37 e 38, com os
quais estabelece um grande nimero de relagdes diretas (12 relacdes diretas com
o elemento 19; 6 relacdes diretas e 1 indireta com o elemento 20; 8 relacdes
diretas e 4 indiretas com o elemento 21; 5 diretas e 2 indiretas com o 24; 4
diretas e 3 indiretas com o 25; 4 indiretas com o 28; 1 direta e 3 indiretas com o
29; 13 diretas e 27 indiretas com o 30; 2 diretas e 16 indiretas com o 31; 13
indiretas com o 32; 10 indiretas com o 33; 10 indiretas com o 34; 6 indiretas
com o 36; 5 indiretas com o 37; e 1 direta e 12 indiretas com o 38).
Considerando este grande volume de relacdes significativas identificadas a partir
do elemento 16, uma perspectiva de um grande ndimero de novas cadeias se
mostra evidente.

Avaliando-se, principalmente, os elementos finais (valores 32, 33, 34,
36, 37 e 38) e considerando as determinagdes metodoldgicas que um valor
instrumental ou terminal nunca pode levar a outro valor de mesma posi¢do
hierdrquica (somente se aceita em uma cadeia a possibilidade de um valor

instrumental levar a um valor terminal), a perspectiva de novas cadeias se
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mostra evidente. Conforme observado anteriormente, os trés primeiros
elementos (19, 20, 21) possuem fortes relagdes com o elemento inicial desta
segunda cadeia (o atributo 02) permitindo, portanto o direcionamento de uma
nova cadeia a partir do elemento 13 e tendo como base o atributo 02. Assim,
tem-se a nova cadeia 02 — 13 — 16 — 19 — 20 — 21. Considerando que os
elementos 16 e 21 j4 haviam sido plotados em andlise anterior, complementa-se
a relacdo entre os elementos 16 e 21 com os elementos 19 e 20. Dando
continuidade a andlise dos elementos, o elemento 24 possui relagdes
significativas com os elementos 13, 16, 17, 19 e 20 e leva aos elementos 30, 31,
32 e 38. O elemento 24 também possui relagdes significativas, tanto com o
elemento inicial 02, quanto com os demais elementos complementando esta
cadeia. Apesar da relacdo 21-24 possuir nimero inferior ao ponto de corte, ela se
caracteriza como de grande importancia para a cadeia, pois estabelece relacdes
relevantes com todos os demais elementos. As relagdes 21-31 e 21-32 sdo
relacdes N-O, mas também de grande importancia em funcdo das relagcdes
estabelecidas entre o elemento 21 e os demais da cadeia. Tem-se entdo (Figura

8):

/6—19—20—21—24\

02- 13- 14 - 15 - 26 - 30-31-32-38

FIGURA 8: Cadeias identificadas a partir do atributo 02
Fonte: Dados da pesquisa

Uma outra relacdo importante se refere a relacdo dos diversos

elementos desta cadeia com o valor 34. Iniciam-se, portanto, novas cadeias a
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partir da perspectiva de andlise deste elemento, sendo, a principio, determinadas
as novas cadeias 02-13-16-19-20-21-24-30-31-32-38 e 02-13-16-19-20-21-24-
30-31-34-38 (Figura 9).

02-13-16-19-20-21 —24—30—31\— 32/8
34

FIGURA 9: Cadeias identificadas a partir do atributo 02 e valor 34.
Fonte: Dados da pesquisa

O proximo elemento, 25, possui relagdes significativas apenas com o
elementol6 e leva ao elemento 30. Considerando estas relagdes, uma nova
cadeia € identificada, sendo caracterizada como 02-13-16-25-30. Apesar de, a
partir do elemento 30, uma relacdo com valores ser estabelecida na matriz de
implicacdo, efetuando-se a andlise referente a linha do elemento 25, nenhuma
relacdo, direta ou indireta, existe com o elemento 25 e outros acima do elemento
30 na hierarquia. No entanto, a sua relacdo com os elementos 30 e 16, justifica a
sua posicdo nesta cadeia, sendo a tnica forma de representa-lo.

O elemento 27 € o préximo a ser analisado, possuindo relacdes
significativas como o elemento 13 (3 diretas e 5 indiretas) e 23 (9 diretas). A
partir do elemento 27, outras relagdes significativas foram verificadas com os
elementos 28 (5 diretas), 30 (7 diretas e 3 indiretas). Uma nova cadeia, portanto,
foi identificada a partir dos elementos 02-13-23-27-28-30. Considerando as
diversas relacdes existentes entre os elementos desta nova cadeia, as relagdes
entre os elementos 02 e 28 (6 indiretas) e os elementos 02 e 27 (2 diretas e 6
indiretas) também mostram a consisténcia desta cadeia. Apesar da relacdo entre

os elementos 02 e 23 (1 direta e 1 indireta) ndo se caracterizar como forte, esta
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se caracteriza como uma relagdo N-O, na qual a relacdo entre o elemento 23 e 27
se mostra muito forte (9 diretas) garantindo a sua posi¢do nesta cadeia. Também
com o elemento 28 (23-28), a rela¢do estd acima do ponto de corte (1 direta e 3
indiretas), assim como sua relacdo com o elemento 30 (23-30, com 2 diretas e 2
indiretas). As outras relagdes 13-23 (8 diretas), 13-27 (3 diretas e 5 diretas), 13-
28 (1 direta e 3 indiretas) reforcam ainda mais esta andlise. A relagdo 28-30 (2
diretas e 1 indireta) também se caracteriza como uma relacdo N-O, mas, sua
posicdo é também garantida em funcdo das fortes relacdes com os demais
elementos. Analisando-se as linhas, na matriz, de cada um dos elementos desta
cadeia, a inclusdo do elemento 36 também se faz pertinente, proporcionando a
complementacdo desta cadeia como 02-13-23-27-28-30-36. As relacdes
evidenciadas foram entre os elementos 02-36 (6 indiretas), 13-36 (4 indiretas),
28-36 (3 diretas e 1 indireta) e 30-36 (2 diretas e 4 indiretas). As relacdes 23-36
(2 indiretas) e 27-36 (3 indiretas) sdo caracterizadas como relagdes N-O, mas se
caracterizam como importantes para a cadeia em funcdo de suas relacdes ja
analisadas como os demais elementos.

De forma complementar, o proximo elemento foi o 28, o qual possui
relacdo com os elementos 13 (1 direta e 3 indiretas), 16 (4 indiretas), 23 (1 direta
e 3 indiretas) e 27 (5 diretas). A partir do elemento 28, a relacdo identificada foi
com o elemento 36 (3 diretas e 1 indireta). Com exce¢do da relagdo existente
com o elemento 16, todas as demais ja foram representadas na cadeia construida
anteriormente, 02-13-23-27-28-30-36. Complementa-se, portanto, a cadeia
anterior, incluindo o elemento 16, que caracteriza relacdes N-O com os
elementos 23 (0 diretas e O indiretas) e 27 (2 diretas), mas que mantém fortes
relacdes como os demais elementos desta cadeia (02-13-16-23-27-28-30-36).

O elemento 33 foi o proximo a ser analisado. Este elemento possuia
relacdes significativas com os elementos 11 (4 indiretas), 12 (7 indiretas), 13 (1

direta e 7 indiretas), 16 (10 indiretas), 19 (5 indiretas), 20 (1 direta e 5 indiretas),
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21 (2 diretas e 4 indiretas), 22 (1 direta e 3 indiretas) e 30 (13 diretas e 1
indireta). O elemento 33 € um valor instrumental e, a partir dele, nenhuma outra
relacdo com valor igual ou superior ao ponto de corte foi observada. No entanto,
uma relagdo com o elemento 36 (3 diretas), o qual se caracteriza como um valor
terminal, chama a atencdo, optando-se por levar em consideracdo também esta
relacio na construgdo da cadeia. Esta andlise contudo serd explicada
posteriormente. Os elementos 11 e 12, a principio, ndo foram avaliados, pois ndo
existia relacdo entre eles e o elemento inicial desta cadeia a ser avaliada (atributo
02). Partindo, portanto, desta perspectiva, tem-se a possibilidade da construgdo
de uma cadeia 02-13-16-19-20-21-22-30-33.

O intervalo da cadeia do elemento 02 ao 21 coincide com uma cadeia
anteriormente estruturada, incluindo também o elemento 30, cujas relacdes entre
os elementos ja foi analisada. A diferenca ocorre a partir do elemento 21, em que
a possibilidade de uma nova cadeia surge mediante a adicdo do elemento 22
levando ao 30 e deste ao valor 33, considerando também o elemento 24, ja
plotado anteriormente. Tornou-se importante entfio, avaliar se existiam rela¢des
significativas entre o elemento 22 e os demais elementos da cadeia ja plotada
(02-13-16-19-20-21-24-30) e, a partir desta andlise, identificar a sua possivel
alocagdo nesta cadeia.

No entanto, avaliando-se as relacdes do elemento 22, t€m-se apenas
relacdes igual ou acima do ponto de corte com o valor 33 (1 direta e 3 indiretas)
e o valor 36 (1 direta e 4 indiretas) sendo todas as demais relacdes abaixo do
ponto de corte e classificadas como relagdes N-O (02-22 com 2 indiretas; 13-22
com 1 direta e 2 indiretas; 16-22 com 1 direta e 2 indiretas; 19-22 com 1 direta e
2 indiretas; 20-22 como 0 diretas e O indiretas; 21-22 com 2 diretas; 22-24 com 0
diretas e O indiretas; 22-30 com 2 diretas).

Considerando-se o elemento 33, a sua relacdo com todos os demais

elementos, com excecdo do elemento 24, € significativa, estando acima do ponto
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de corte (02-33 com 5 indiretas; 13-33 com 1 direta e 7 indiretas; 16-33 com 10
indiretas; 19-33 com 5 indiretas; 20-33 com 1 direta e 5 indiretas; 21-33 com 2
diretas e 4 indiretas; 22-33 com 1 direta e 3 indiretas e 30-33 com 13 diretas e 1
indireta), o que confirmou, a principio, a cadeia 02-13-16-19-20-21-24-30-33.
Nesta cadeia inicial, portanto, o elemento 22 nio foi considerado por ndo possuir
relacdes significativas (igual ou acima do ponto de corte com os demais
elementos) e o elemento 24 foi considerado em funcdo de suas relagdes
significativas ja analisadas. Considerando que existia uma relag@o forte apenas
entre os elementos 22 e 33 (1 direta e 3 indiretas), tornou-se necessario, também,
realizar uma andlise na coluna e linha 22 e avaliar com quais elementos ele
também possuia outras relacdes significativas. A partir desta andlise, identificou-
se que o elemento 22 possuia relacdes significativas (igual ou acima do ponto de
corte) apenas com os elementos 11 (1 direta e 4 indiretas), 12 (3 diretas e 1
indireta), 33 (1 direta e 3 indiretas) e 36 (1 direta e 4 indiretas).

Esta andlise complementar levou a considerar a existéncia de outra
cadeia paralela. No entanto, € importante salientar que nenhuma relacdo
significativa existe entre o elemento 22 e qualquer outro atributo; as relacdes
mais expressivas sdo com os atributos 01 (3 indiretas), 02 (2 indiretas) e 10 (2
indiretas), ou seja, estdo todas abaixo do ponto de corte, caracterizando-se como
relagdes N-O. Considerando também as primeiras andlises realizadas para a
construcao do mapa, apenas o atributo 01 mostrou relacdes relevantes como os
elementos 11 e 12 até este momento da andlise, os quais mantiveram também
relacdes significativas com o elemento 22, o que ndo ocorreu com o atributo 02.

Assim, de forma a representar as relagdes significativas existentes com o
elemento 22, duas novas cadeias foram construidas, nas quais a relagdo entre os
elementos 22-33 se estabelece a partir do elemento 13, sendo 01-11-12-13-22-33
e 02-13-22-33. Apesar do elemento 13 ndo apresentar relag@o significativa com

0 22 (1 direta e 2 indiretas), a sua presenca se justifica em funcdo de sua ligagdo
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tanto com os atributos 01 e 02, quanto com os elementos 12 e 11 ja analisados.

As novas cadeias sdo, entdo, representadas na Figura 10:

02 —13-16 - 23 - 27 - 128 30 36

01-11-12 / \19—20—21—24/ 33
22

FIGURA 10: Cadeias identificadas considerando-se a andlise das relacdes dos
elementos 22 e 33 com os demais elementos.
Fonte: Dados da pesquisa

O elemento 34 foi o préximo a ser avaliado. Este elemento possuia
relacdes significativas com os elementos 12 (11 indiretas), 13 (3 diretas e 8
indiretas), 16 (10 indiretas), 17 (4 indiretas), 19 (1 direta e 5 indiretas), 20 (9
indiretas), 21 (5 diretas e 5 indiretas), 24 (4 indiretas), 30 (13 diretas e 7
indiretas) e levando ao elemento 38 (3 diretas e 1 indireta). A maioria destes
elementos ja foi representada em cadeias anteriores, o que, a principio, reforcou
a existéncia da cadeia 02-13-16-19-20-21-24-30-31-34-38, ja representada no
mapa, com a exce¢do apenas do elemento 17. Apesar do elemento 17 ndo
possuir relacdes significativas com o atributo de origem desta cadeia (02 — 1
direta e 1 indireta), sua posicdo nesta cadeia se justifica pelo fato de apresentar
relacdes significativas com todos os demais elementos. Tem-ser entdo, a
construcao da cadeia 02-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38.

O ultimo elemento referente a linha 02 é o 36. Este elemento possui

relacdes significativas com os elementos 12 (5 indiretas), 13 (4 indiretas), 16 (6
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indiretas), 22 (1 direta e 4 indiretas), 28 (3 diretas e 1 indireta) e 30 (2 diretas e 4
indiretas). Avaliando-se as cadeias j4 construidas e as relagdes observadas, uma
complementa¢do da cadeia 02-13-22-33 ocorre, finalizando como 02-13-22-33-
36. Nesse sentido, diversas outras cadeias sdo caracterizadas mediante a ligacao
ocorrida entre o elemento 33 e 36. Diante desta nova relacdo identificada entre o
elemento 33 e o 36, a ligacdo adjacente verificada anteriormente entre o
elemento 30 e o 36 se descaracteriza, evidenciando novas relagdes mediante a

constru¢do do final da cadeia como 30-33-36. Entéo, tem-se (Figura 11):

02 —— 13-16 - 23 - 27 - 28 - 3

01-11-12 / \19_20_21_24 33__36

FIGURA 11: Cadeias identificadas a partir do atributo 02 e das relacdes
evidenciadas com os valores 33 e 36.
Fonte: Dados da pesquisa

Tendo alcancado o final da andlise da segunda linha, o préximo passo foi
caminhar até a terceira linha e realizar novamente os mesmos procedimentos de
andlise.

Dessa forma, todas as demais linhas da matriz foram, entdo, analisadas
com relacdo a existéncia de relacdes significativas, ou seja, com valor igual ou
superior ao ponto de corte, tomando como referéncia os mesmos procedimentos

adotados para a construcdo das cadeias descritas anteriormente. Nesse sentido,
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ndo se torna necessdrio descrever os procedimentos tomados para a andlise das
demais linhas da matriz.

No entanto, uma situacdo diferente ocorreu na andlise das relacdes
inerentes a linha 05 (atributo “preco”), tornando interessante estabelecer um
breve comentdrio com relacdo a esta situacdo especifica. Este atributo nio
estabeleceu nenhuma relacdo significativa com todos os demais elementos,
considerando o valor estabelecido como ponto de corte. As relagdes mais
significativas na andlise desta linha foram entre os elementos 26 (2 diretas e 1
indireta) e entre o elemento 30 (3 indiretas). Apesar de estarem abaixo do ponto
de corte, considerou-se interessante evidenciar pelo menos estas relagdes no
mapa (representada por linha pontilhada) como forma de entender, mesmo que
de forma superficial, qual a percep¢do existente com relagdo ao atributo 05
(preco) diante do fato da sua exclusdo do mapa. Uma cadeia 05-26-30 é entdo
representada no mapa, apenas como forma ilustrativa da existéncia deste atributo
diferencial na perspectiva dos entrevistados, mas, ndo se caracteriza como
significativa para a andlise geral.

Ap6s a andlise de todas as linhas referentes aos atributos (linhas
representadas de 01 a 10 na matriz de implicacdo), percebe-se que um grande
esforco de andlise foi feito, principalmente nas primeiras linhas, diante da
constru¢do das primeiras cadeias do mapa. Com o decorrer do processo de
andlise, esta se torna cada vez mais simplificada, diante do fato de que a grande
parte das relacOes existentes ja foi representada, sendo necessdrio apenas
identificar aqueles elementos os quais ainda nao foram representados e aloca-los
no mapa em fungdo de suas relacdes com os demais.

Observando-se o mapa hierdrquico de valores construido a partir das
cadeias identificadas mediante a andlise das relagdes entre os atributos e demais
elementos, observa-se que todos os elementos que compdem a matriz, com

exce¢do do valor 35, ja foram representados.
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Dando continuidade ao procedimento metodolégico de andlise das
relacdes na matriz de implicagdo, tem-se, a partir dos elementos (conseqiiéncias)
11, 12, 13, 14 e 15, a mesma estrutura de construcdo de cadeias identificada
inicialmente nas andlises dos atributos anteriores. Procedendo a andlise nas
linhas referentes a estes elementos, procurando identificar elementos com
relacdes significativas e que ainda ndo foram representados, apenas o elemento
35 (valor 35 com 1 relagdo direta e 4 relagdes indiretas) foi identificado na linha
12. Analisando-se a coluna relativa ao elemento 35 e avaliando-se as relagdes
significativas encontradas com outros elementos, tem-se que, além de sua
relacio com a conseqiiéncia 12, apenas se observava mais uma relagdo
significativa como o valor 30 (2 diretas e 2 indiretas). Esta situac@o leva a
considerar a alocag@o do valor 35 a partir do elemento 30, possibilitando, nesse
sentido, mais um grande conjunto de cadeias a partir de todos os demais
atributos. No entanto, em funcdo do numero insignificante de relagdes
significativas entre este elemento 35 e os demais elementos da matriz de
correlacdo, espera-se que orientacdes de percepcdo significativas ndo venham a
surgir relacionadas a este elemento, podendo-se considerar, a principio, que
estas cadeias serdo caracterizadas como de fraca relagao.

Continuando a andlise a partir da linha 16, a mesma perspectiva ocorre
considerando-se a analise das linhas 16 a 31, sendo identificadas cadeias de
elementos adjacentes jd representadas e os demais elementos das respectivas
linhas com relacdo igual ou acima do ponto de corte, também j4 representados e
devidamente alocados em cadeias anteriores. Estas andlises reforcam a
construcio das cadeias derivadas dos atributos.

Finaliza-se, portanto, apds estas andlises, a constru¢do do mapa
hierarquico de valores, o qual é representado graficamente, evidenciando todas
as cadeias construidas mediante a percepgdo entre atributos, conseqiiéncias e

valores dos individuos entrevistados (Figura 12).
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FIGURA 12 - Mapa hierdrquico de valores que orienta o comportamento dos consumidores de legumes e verduras
organicos

| 38- Qualidade de vida | | 37- Felicidade

| | 35- Tranqiilidade | | 36- Sociabilizagéo |

| 32- Viver mais | | 34- Viver bem a vida |

| T T | | 33- Harmonia/equilibrio I

----- | 30- Cuidado com minha saude |

| 24- Estimulo alimentagido |

| 28- Fazer minha parte/dar exemplo |

|_26- Economizar |

| 21- Apto dia-a-dia l | 29- Valorizar origens |
I 15- Conveniéncia - tempo | | 20- Prazer | | 18- Seguranga | | 27- Responsabilidade ambiental/social |
| 19- Evitar sensagdes psicologicas negativas I I 25- Reduzir despesas satde |
| 17- Sabor real | | 23- Agregar valores sociais |

22- Confianga
| 14- Armazenar

| 16- Evitar riscos |

| 13- Garantia constitui¢do |

| 12- Garantia de que ¢ organico

11- Procedéncia

05 02 04 09 01 10 03 06 07 08
Prego Sem agrotoxico Durabil. Saudavel Selo Produgao Tamanho Carac.sens. Natural Sabor

Fonte: Dados da pesquisa
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Considerando que, na matriz, tém-se representadas, a partir das ladders
dos entrevistados, 801 relacdes diretas e 1.424 relacdes indiretas, este mapa, por
meio das cadeias construidas, representa 707 relagdes diretas e 1.391 relacdes
indiretas, totalizando 94,29% de todas as relagdes diretas e indiretas contidas nas
234 escalas a partir das quais ele foi desenvolvido. O préximo passo se
caracteriza como a determinagdo das orientacdes de percepgdes dominantes.

De forma a auxiliar nesta anélise, conhecer os elementos representados
na matriz levando em consideracio o nimero de relacdes totais por eles
representados, caracteriza-se como uma ferramenta complementar. Dentre os
c6digos resumo identificados na pesquisa (atributos concretos e abstratos,
conseqiiéncias funcionais e psicoldgicas, valores instrumentais e terminais),
alguns deles se destacaram em funcdo do grande niimero de relagdes existente
entre eles e os demais elementos, evidenciando sua importincia (relacdes estas
calculadas em funcdo do nimero de vezes que os elementos da matriz levam a
um determinado elemento e do nimero de vezes que este elemento leva a
outros). Nesta andlise, o niimero total de relacdes considerou tanto as relagdes
diretas quanto as indiretas.

No Quadro 15 encontra-se a soma de todas as relacdes diretas e indiretas
representadas na matriz de implicacdo, para cada elemento, considerando as
relacdes “a partir de” e “vindo para” determinado elemento. A avaliacdo deste
quadro auxilia a uma melhor compreensdo do mapa hierdrquico de valores,

podendo ser identificadas, a principio, as relagdes mais relevantes.
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QUADRO 15: Somatério das relagdes diretas e indiretas evidenciadas entre os
elementos na matriz.

Codigo | A partir de | Vindo para | | Cédigo | A partir de | Vindo para
01 18.67 00.00| |20 39.43 40.67
02 46.142 00.00| |21 25.25 26.58
03 22.68 00.00| |22 10.12 09.20
04 14.33 00.00| |23 15.11 18.23
05 05.07 00.00| |24 16.23 2541
06 14.39 00.00| |25 09.11 11.19
07 22.62 00.00| |26 11.07 16.25
08 45.148 00.00| |27 15.19 2741
09 12.40 00.00| |28 11.06 14.35
10 17.47 00.00| |29 13.06 14.29
11 22.59 23.00( |30 67.31 98.245
12 62.138 67.15| |31 21.07 29.107
13 71.123 72.33| |32 08.02 19.75
14 12.10 12.06| |33 08.00 26.86
15 13.09 19.20| |34 09.02 34.112
16 59.121 64.47| |35 02.00 11.34
17 29.54 32.15| |36 01.00 15.60
18 11.13 15.19| |37 00.00 11.51
19 27.39 34.46| |38 00.00 20.95

Fonte: Dados da pesquisa

Partindo da perspectiva hierdrquica estabelecida pela teoria means-end
chain de atributos, consequéncias e valores, os principais elementos
identificados a partir do nimero de relagdes verificadas foram:

- atributos — dois atributos se destacaram, sendo o atributo 02 (auséncia
de agrotéxicos/quimicos), que totalizou 188 relagdes e o atributo 08 (melhor
sabor) que totalizou 193 relacdes; em ambos os casos, este nimero de relacdes
se refere as existentes a partir destes elementos como os demais na matriz;

- conseqiiéncias — a primeira conseqiiéncia com numero de relacdes
significativo foi a de nimero 12 (ter a garantia/seguranca de que € organico),
com 82 relacdes de elementos anteriores levando a ela e 200 relacdes

identificadas a partir dela. Outra conseqiiéncia foi a de nimero 13 (ter a garantia
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da constituicao do produto) com 105 relagdes de elementos anteriores levando a
ela e 194 relagdes identificadas a partir desta conseqiiéncia. Uma terceira
conseqiiéncia com nimero de relacdes grande foi a de nimero 16 (ndo causa
doencas/agress@o ao organismo), que totalizou 111 relacdes de elementos
anteriores levando a ela e 180 relagdes identificadas a partir dela. A seguir, a
conseqiiéncia 19 (evitar sensacdes psicoldgicas negativas) com 80 relacdes de
elementos anteriores levando a ela e 66 relacdes identificadas a partir dela, e a
conseqiiéncia 20 (sentir prazer ao alimentar) com 107 relagdes de elementos
anteriores levando a ela e 82 relacdes identificadas a partir dela. Um dos
elementos mais citados foi a conseqiiéncia 30 (sensacdo de cuidado com a
saude), totalizando 343 relacdes de elementos anteriores levando a ela e 88
relagdes identificadas a partir dela; posteriormente, a conseqiiéncia 31 (sensacéo
de estar cuidando da satide da familia) com 136 relacdes de elementos anteriores
levando a ela e 28 relacdes identificadas a partir dela. Esta perspectiva mostra
que grande parte dos entrevistados relaciona fortemente o produto orginico a
saude e, principalmente, ao cuidado pessoal. O elemento “sensacdo de cuidado
com a saude” foi categorizado na relacdo de atributos, conseqiiéncias e valores
como uma conseqiiéncia psicolégica e mostrou que, independente da cadeia
construida a partir dos atributos identificados, a maioria destas cadeias passa por
esta conseqiiéncia, caracterizando-a como um elemento basico na compreensao
das orientacdes de percepc¢do dominantes dentro do mercado analisado;

- valores — os principais valores identificados foram o 34 (viver bem a
vida) com um total de 156 relacdes; 33 (harmonia/equilibrio) com 120 relacdes;
38 (qualidade de vida) com 115 relagdes e 32 (longevidade) com um total de 104
relagdes.

O fato de ocorrer um grande nimero de c6digos resumo a partir da
andlise de conteddo foi o responsavel pelo grande nimero de relacdes existentes

entre estes elementos. A existéncia deste grande ndmero de relacdes ja
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proporciona a visualizacdo de uma estrutura de orientagdo de percepgdo
dominante junto aos consumidores de verduras e legumes organicos,
considerando as cadeias dominantes. Esta estrutura também mostra grande
coeréncia quando se avaliou a hierarquia estabelecida sendo “02 - auséncia de
quimicos/agrotoxicos” e “08 - melhor sabor”, levando as conseqiiéncias “12 - ter
a garantia/seguranca de que € organico” — “13 - ter a garantia da constitui¢do do
produto” - “16 - ndo causa doencas/agressdo ao organismo” — “19 - evitar
sensacdes psicoldgicas negativas” — “20 - sentir prazer ao alimentar” — “30 -
sensacdo de cuidado com a saidde” — “31 - sensag@o de estar cuidando da sadde
da familia”, e levando aos valores ‘“32 - longevidade”, “33 -
harmonia/equilibrio”, “34 - viver bem a vida” e “38 - qualidade de vida”. A
partir desta percepcdo do nimero de relagdes, pdde-se identificar os valores
“viver bem a vida” e “harmonia/equilibrio” como os principais em termos de

importincia para a classe destes produtos organicos.

5.5 Determinacao das orientacoes de percepcio dominantes

Ap6s a constru¢do do mapa hierdrquico de valores, considera-se
qualquer caminho, da base ao topo do mapa, como uma cadeia potencial
representativa de uma orientagdo de percepcdo (Reynolds & Gutman, 1988,
p-23).

Considerando os diversos caminhos possiveis de serem percorridos no
mapa hierdrquico de valores construido, foi identificado um total de 262 cadeias,
partindo dos 10 atributos, passando pelas 21 conseqiiéncias e levando aos 7
valores. O grande niimero de cadeias representadas se justifica em funcdo do
alto nimero de cédigos resumo que também resultou em cadeias mais extensas e
também pela existéncia de conseqii€ncias comuns a estas cadeias, como as de

nimero 12, 13 e 30. Nesse sentido, nesta etapa da andlise, torna-se importante
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identificar as cadeias dominantes, ou seja, aquelas que, em fungdo do maior
nimero de relagdes diretas e indiretas por elas representadas, se caracterizam
como mais fortes, mais representativas das orientacdes de percepcdo entre 0s
individuos entrevistados.

Para que esta andlise fosse realizada de forma adequada, um outro
aspecto também foi levado em consideracio e se referiu ao tamanho das cadeias.
Foram encontradas no mapa diversas cadeias com tamanhos variados sendo que,
cadeias mais longas (com mais elementos) tendem a resultar em um nimero
total de relagdes mais elevado do que em cadeias mais curtas (com menos
elementos), o que potencialmente as classificaria como dominantes. Avaliando o
mapa hierdrquico de valores, foram identificadas cadeias cuja extensdo variava
de 5 a 14 elementos. Diante de uma andlise de valores absolutos, ou seja,
desconsiderando a diferenca de extensdo das cadeias, cadeias de grande
importincia poderiam ser excluidas da andlise em fungdo do seu menor nimero
de elementos constituintes. Nesse sentido, para que as cadeias mais fortes
fossem identificadas e para se evitar que cadeias importantes fossem excluidas
em funcdo do seu menor numero de elementos tornou-se necessario,
inicialmente, separar as cadeias em funcdo do numero de elementos
constituintes, para posteriormente proceder a andlise.

Diante do fato da literatura relacionada a metodologia Laddering nao
fazer referéncia a este tipo de problema, utilizou-se como forma de soluciona-lo,
metodologia similar a utilizada para identificar o ponto de corte para a
construcdo do mapa. Assim foram levadas em consideracdo as cadeias que
apresentavam o mesmo ndmero de elementos em sua constituicdo. As cadeias de
nimero de elementos iguais foram separadas em grupos e as relacdes diretas e
indiretas de cada um de seus elementos foi contabilizada. Apés a soma das
relacdes ter sido realizada em cada cadeia de cada grupo, somaram-se 0s

resultados de todas as cadeias por grupo, dividindo, posteriormente, este valor
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pelo nimero de cadeias, encontrando assim um valor médio de relacdes. Este
valor médio foi considerado como o ponto de corte, ou seja, cadeias com soma
de relacdes diretas e indiretas abaixo deste ponto de corte ndo seriam
consideradas como dominantes e cadeias com valor igual ou acima do ponto de
corte seriam consideradas como cadeias de orientacdo de percepcdo dominante.
Este procedimento foi feito, entdo, para cada grupo de cadeias, separadas em
funcdo do nimero de elementos semelhantes, sendo construida, para cada cadeia
obtida no mapa, uma matriz de forma a contabilizar o total de relagdes em cada
uma delas. No Quadro 16, pode-se observar um exemplo do procedimento
realizado com cada uma das cadeias (a confec¢do da matriz de relagcdes por
cadeia), considerando-se o seu numero de elementos, de maneira a contabilizar
seu nimero total de relagdes. Este procedimento foi realizado em todas as 262

cadeias, de forma a identificar posteriormente as cadeias dominantes.

QUADRO 16 — Matriz de relagdes por cadeia, para contabilizacdo de suas
relacdes totais (Cadeia 33 - relagdes entre elementos 08-12-13-16-25-30-37).

Cadigo 08 12 13 16 25 30 37 soma | total

Resumo

08 0.00 17.02 |03.07 |[00.10 [00.02 |00.24 |00.06 |20.51

12 0.00 19.00 |17.03 |00.03 |03.28 |00.03 |39.37

13 0.00 18.00 [02.01 |04.24 |00.03 |24.28

16 0.00 04.03 |13.27 |00.05 |17.35

25 0.00 07.01 |00.01 |08.02

30 0.00 02.02 |02.02

37 00.00
110.155 | 265

Fonte — Dados da pesquisa

A partir desta andlise estabelecida em todas as cadeias representadas no
mapa hierarquico de valores, um total de 130 cadeias foram caracterizadas como

dominantes, tomando como referéncia os valores de ponto de corte estabelecidos
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em funcdo da divisdo das cadeias por nimero de elementos. O nimero de
cadeias dominantes tomando como referéncia cadeias com numero de elementos

iguais pode ser observado no Quadro 17.

QUADRO 17 - Relagdo total de cadeias e cadeias dominantes identificadas por nimero
de elementos.

Relacao total de cadeias

Numero elementos Total cadeias Total cadeias dominantes
05 03 01
06 10 04
07 22 10
08 28 15
09 55 29
10 55 26
11 43 23
12 28 13
13 14 07
14 04 02

Total 262 130

Fonte: Dados da pesquisa

A descricdo de todas as cadeias representadas no mapa hierdrquico de
valores (HVM), considerando o niimero de elementos por cadeia, contabilizando
o nimero de relacdes diretas e indiretas em cada uma delas separadamente,
encontra-se no anexo C. As cadeias dominantes identificadas a partir do ponto
de corte estabelecido por cadeias de nimero de elementos iguais sdo
apresentadas no anexo D.

O grande niimero de cadeias dominantes se deve, a principio, ao grande
nimero de conseqiiéncias identificadas durante a andlise de conteido das
entrevistas. O grande nimero de conseqiiéncias (21 ao todo) resultou,
primeiramente, em um nimero também alto de orientagdes de percepcao por
parte dos entrevistados e também na constru¢do de cadeias com uma grande

variedade de quantidade de elementos em sua constitui¢do (as cadeias variaram
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de 5 a 14 elementos). Este alto nimero também se justifica pela forma como as
cadeias sdo construidas, que leva em consideragao ndo so as relacdes adjacentes,
mas também as ndo adjacentes.

Nesse sentido, uma andlise rdpida na matriz de implicacdo mostra que
todos os atributos citados pelos entrevistados, com excecdo apenas do atributo
“preco”, possuem nimero de relacdes significativas com a conseqiiéncia de
nimero 13 (garantia da constituicdo do produto). Esta relacdo entre os atributos
e a conseqiiéncia de nimero 13 gerou a constitui¢do do mapa, de forma que
todas as cadeias passassem por ela logo no inicio de sua constituicdo. Um outro
fato que corroborou com este grande nimero de cadeias dominantes foram as
relacdes ocorridas entre uma outra conseqiiéncia, a de nimero 30 (Sentir que
estou cuidando da minha saide) e a quase totalidade de atributos e
conseqiiéncias anteriores a ela.

Em funcdo destas relacdes, praticamente todas as cadeias também
passam por esta conseqiiéncia, dirigindo-se posteriormente, aos elementos do
nivel de valores (a tnica exce¢do se refere a conseqii€ncia de nimero 22, a qual
ndo caracterizou relacdes significativas suficientes para que a cadeia da qual faz
parte tivesse em sua constituicdo também a conseqiiéncia de ndmero 30).

Estes aspectos mostram que a compreensio da percepcdo dos
consumidores de verduras e legumes orgénicos € bastante complexa e, ao
mesmo tempo, fornece uma grande variedade de possibilidades a serem
exploradas como determinantes potenciais para a solucdo de problemas de
marketing relacionados a este setor.

Analisando-se o mapa hierdrquico de valores a partir dos atributos, a
existéncia de dois grupos de atributos é percebida a principio, tomando como
referéncia a sua conexdo com as primeiras conseqiiéncias. Um primeiro grupo,
representado pelos atributos 02 (Sem agrotéxico — quimicos), 04 (Durabilidade)

e 09 (Mais saudavel), leva diretamente a conseqiiéncia 13 (garantia da
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constitui¢dio) e outro, representado pelos atributos 03 (Tamanho pequeno), 06
(Caracteristicas sensoriais positivas), 07 (Aparéncia fisica natural), 08 (Melhor
sabor), 01(Selo) e 10 (Forma de producdo), leva a conseqiiéncia 12 (garantia que
¢ organico) antes de direcionarem-se a conseqiiéncia 13. Os dois udltimos
atributos citados (01 e 10) também conduzem a conseqiiéncia 11 (Confianga na
procedéncia), antes mesmo de se direcionarem a conseqiiéncia 12. Mediante a
andlise de contetido com relagdo a estes grupos de atributos, as relagdes obtidas
na matriz de implicac@o e a configuracdo do mapa, percebe-se que ambos levam
a conseqiiéncia 13 (Garantia da constitui¢do). Esta conseqiiéncia, refere-se a
caracteristicas do produto que reforcam a sua qualidade no sentido de
transmitirem a sensacdo de que a sua constituicio € realmente aquela que
deveria ser, ou seja, que ndo ocorreu nenhuma alteracdo ou que ndo existe nele
nenhuma substincia que possa vir a modificar a sua constituicao.

Com relacdo ao segundo grupo de atributos, foi percebido que todos se
caracterizam como determinantes, para o consumidor, de ser ou ndo organico.
Apesar do atributo “Selo” ter sido citado como importante para diferenciacdo do
que € ou ndo organico, ele se mostrou, primeiramente, como um elemento
determinante da confianca na procedéncia do produto, juntamente com o
atributo  “Forma de producdo”. Os demais atributos, classificados como
caracteristicas fisicas e sensoriais do produto (sabor, tamanho, cor, cheiro,
caracteristicas fisicas como aparéncia externa, textura, etc.), caracterizaram-se
como os principais determinantes do produto ser ou ndo organico e,
conseqilentemente, da sua qualidade. A matriz de implicacdo evidencia,
inclusive, que os atributos 03 (tamanho) e 08 (Sabor) sdo os principais
determinantes, na perspectiva do consumidor, de diferenciar se um produto é ou
ndo organico, alcancando 13 e 17 relagdes diretas, respectivamente,

caracterizando a forca destas relagdes.
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5.5.1 Identificacio de grupos de consumidores orginicos com base nas

percepcoes de orientacao

Diante da conformacdo do mapa hierarquico de valores, sdo identificadas
varias orientagdes de percepcdo, tomando como referéncia as cadeias
desenvolvidas a partir da conseqiiéncia de nimero 13. Agrupamentos de
conseqiiéncias podem ser identificados e trés grupos distintos podem ser
percebidos a partir desta conseqiiéncia. Entre as conseqiiéncias 13 e 30, dois
grupos podem ser identificados a principio, sendo que um destes, a partir de uma
outra conseqiiéncia (16), evidencia mais cinco conjuntos de cadeias. O terceiro
grupo com menor nimero de elementos se caracteriza a partir da conseqiiéncia
13 e levando ao valor 33, sem, no entanto, passar pela conseqiiéncia de niimero
30. As orientagdes de percepgdes com relag@o a estes grupos serdo discutidas a

seguir.

1° grupo - Um primeiro grupo é representado pela seqiiéncia de
conseqiiéncias, 14 (Armazenar por mais tempo), 15 (ganhar tempo -
conveniéncia) e 26 (Fazer economia — valorizar meu dinheiro). A relacdo
estabelecida por estes elementos pode ser entendida por uma orientacdo que faz
referéncia a economia no dia-a-dia, tanto no sentido financeiro com relacio as
despesas com alimentagcdo, quanto no aspecto de tempo. O consumo de um
produto que tenha sua constituicio interna garantida, na perspectiva dos
consumidores que véem estas conseqiiéncias como importantes, representa a
possibilidade de armazenamento por um periodo mais longo de tempo, diante de
um outro de maior qualidade, que ndo tem a sua constituicdo alterada por
produtos que, talvez, pudessem reduzir o seu prazo de utilizagdo, em funcdo de

uma deteriora¢do mais rapida.
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A questdo do desperdicio também ¢ reforcada, visto que o produto pode
ser utilizado, na maioria dos casos, durante toda a semana, o que, na visdo destes
consumidores, ndo acontece com os convencionais. O tempo passa a ser um
fator determinante, no sentido de que se torna conveniente para estes
consumidores a compra dos organicos, pois, tanto aproveitam mais o seu tempo
para outras atividades, por ndo precisar ir mais vezes por semana as feiras,
quanto acreditam economizar tempo nos cuidados com o produto quando do seu
preparo em casa.

A conseqiiéncia que segue (14), refere-se tanto ao fato de economizar,
no sentido de nio desperdicar o produto e aproveitd-lo a0 maximo, quanto no
sentido de valorizagdo do dinheiro, no sentido de ter a sensacdo que fez uma
compra realmente de valor, ou seja, que o seu dinheiro estd sendo bem
empregado ao comprar um produto organico.

As cadeias que correspondem a estas relagdes de conseqiiéncias
intermedidrias, entretanto, ndo se caracterizaram como cadeias dominantes, ndo
sendo, portanto, uma perspectiva cognitiva de representatividade na anélise. No
entanto, uma preocupacdo se torna evidente com relacdo a este grupo de
consumidores que, apesar de manter a preocupacdo com a saide como uma
conseqiiéncia também importante, demonstrou que a confianca que depositam
nos produtos organicos leva-os a dedicar um menor cuidado com a sua higiene,
acreditando serem mais limpos que os convencionais (uma associacdo entre ser
mais sauddvel, ndo ter agrotéxicos os leva a reduzir os cuidados com a higiene
dos produtos). Este fato pode caracterizar, com o passar do tempo, falsas
associagdes negativas do produto organico com relacdo a saide, em fungdo do
aumento da predisposicdo a contaminagdes e doencas, devido a “redugdo” dos
cuidados com a higiene do produto. Este grupo de consumidores foi denominado
grupo dos “Préticos - facilita minha vida” e as conseqiiéncias 14, 15 e 26, no

mapa, identificam este grupo de cadeias.
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Apesar do atributo “preco” ndo possuir, nas escalas formadas a partir
dele, relagdes significativas de maneira a serem representadas de forma agregada
no mapa, optou-se pela sua representacdo (em linhas pontilhadas) por se
acreditar, ser um atributo muitas vezes determinante do consumo ou ndo de
diversos produtos.

Assim, apesar de nio se caracterizar como um atributo relevante em
funcdo do pequeno numero de ocorréncias, entendeu-se ser importante
evidenciar as conseqiiéncias/beneficios relacionadas a este atributo e que o
levam a ser caracterizado como importante para alguns consumidores. As
relacdes entre o atributo e as conseqiiéncias citadas por estes consumidores
levam a classificd-los também dentro deste primeiro grupo de orientacdes de
percepgao.

Uma relagdo preocupante entre ‘ser organico’, ‘limpeza externa do
produto’ e ‘reducdo da preocupacdo com cuidados basicos de higiene’ se mostra
presente, mostrando que aqueles consumidores associam limpeza externa (sem
sujeira, sem terra, sem insetos, confianga de serem cultivados com dgua limpa)
com a possibilidade de reducdo da assepsia no preparo dos alimentos em casa
(ndo ter necessidade de se preocupar demais com a limpeza dos alimentos em
casa), resultando, para o consumidor, em uma maior conveniéncia e uma falsa
idéia de saide alimentar. Este aspecto demonstra uma falha no processo de
comunicacdo estabelecido entre os setores envolvidos na producdo e
comercializacdo e o consumidor final que, de certa forma, percebe o produto
organico como “mais limpo” que o convencional.

Pode-se perceber que esta idéia de “limpeza”, por parte do consumidor,
tem grande relacdo também com a ndo existéncia de quimicos ou agrotéxicos na
parte externa do produto, levando-o a acreditar que ndo hd necessidade de
maiores cuidados com sua limpeza, acdo que este consumidor reforca ao

comprar produtos convencionais. No entanto, com este procedimento, outros
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possiveis problemas de saide mais comuns, como verminoses € contaminag¢ao
por bactérias e fungos, entre outros, veiculados pela falta de higiene adequada,
ndo sdo evitados, podendo gerar graves problemas de saide e, até mesmo, com o
passar do tempo, criar uma falsa relacdo entre produtos organicos e
contaminagdo, suplantando suas reais qualidades e levando ao descrédito do
produto por falhas basicas nos processos de comunicacao.

Em funcdo desta orientacdo de percepcdo, reforca-se a importancia desta
andlise e de sua representacdo no mapa, considerando-a, apesar de ndo ser
representativa dentro dos procedimentos metodolégicos adotados, uma
consideracao importante a ser observada no direcionamento de estratégias para o

setor de alimentos organicos.

2° grupo - Um segundo grupo de cadeias é representado a partir da
conseqiiéncia de nimero 22 (Estabelecer relacionamento de confianca com os
outros). Este grupo, no entanto, nao possui relagdes com o elemento 30, unindo-
se ao valor instrumental 33 (Harmonia — equilibrio) e, posteriormente, ao valor
terminal 36 (Sociabilizacdo). A perspectiva dos consumidores que
caracterizaram estas relacdes como importantes é a de que o momento da
compra do produto organico € um momento de intera¢do social. Um processo de
confianca entre o consumidor e o produto se estende entre o consumidor e o
produtor/comerciante, sendo este elemento social fundamental para o equilibrio
e harmonia do ambiente onde vive, do convivio social, recuperando uma
necessidade do ser humano, necessdria a sua manutencdo e sobrevivéncia — o
convivio social em harmonia. O resgate se caracteriza, quando o consumidor se
sente digno de confianca ao confiar no relacionamento estabelecido mediante o
processo de compra, quando o produtor procura mostrar por meio de agdes, a
qualidade do produto (se interessando pelo consumidor, trocando informagdes,

se mostrando solicito e procurando participar do dia-a-dia do consumidor),

164



criando uma situacdo de parceria, de sociabilizacdo, situacdo esta que estes
consumidores ndo experimentam em outras situagdes e locais de compra de
produtos convencionais. Esta perspectiva caracteriza a razdo da ligacdo destas
cadeias aos valores 33 (Harmonia — equilibrio) e 36 (Sociabilizacdo).

Dentre as poucas cadeias construidas com 5 elementos, esta foi a dnica
caracterizada como dominante, sendo também a unica cadeia dominante que
apresenta estes elemento (22) na sua construcio, tendo como atributo de origem
o numero 02 (Ser sem agrotoxico). Pdde-se perceber que, apesar de ser o
atributo de origem 02 (Sem agrotéxico) que leva aos demais elementos da
cadeia, a relacdo de confianca que se desenvolve é que passa a ser o fator
determinante da atitude de compra destes consumidores, legitimando assim o
atributo do produto organico. Este grupo foi denominado “convivio social” e as
cadeias que passam pela conseqiiéncia 22, no mapa, caracterizam este grupo de

cadeias.

3° grupo - Um terceiro grupo, tomando como referéncia a conseqiiéncia
de ndmero 16 (Evitar riscos - Nao causa doencas/ndo agride o organismo),
evidencia, a principio, trés direcionamentos de cadeias. Um destes
direcionamentos, a partir da conseqiiéncia 17 (Sentir o sabor real), se subdivide
em mais trés seqii€ncias distintas de elementos que constituem novo grupos de
cadeias. As primeiras cadeias caracterizam-se pela seqii€éncia de conseqii€ncias
16 (Evitar riscos - ndo causa doencas/ndo agride o organismo), 23 (Agrega
valores sociais), 27 (Me sinto socialmente e ambientalmente responsavel) e 28
(Fazer a minha parte — dar o exemplo), unindo-se, posteriormente, a
conseqiiéncia 30 e aos elementos do nivel de valores. As relacdes de
conseqiiéncias deste grupo de cadeias mostram a perspectiva de um consumidor

que, consumindo um produto organico, a0 mesmo tempo em que estd
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resguardando a sua sadde individual, protegendo-se de doengas e riscos ao
organismo, estd também colaborando para o bem-estar social e ambiental.

A visdo de que o produto organico denota a perspectiva de produtores
ndo apenas preocupados com o aspecto econdmico da cultura os faz sentirem-se
como parte do processo, caracterizando serem socialmente e ambientalmente
responsaveis (estdo contribuindo para questdes, como a fixagdo do homem no
campo, a igualdade social, respeito ao trabalhador rural e ao ambiente, diante da
ndo contaminagdo por agrotoxicos e pela utilizacdo de um sistema de produgdo
responsavel). Nesse sentido, sentem-se como estando também contribuindo e
fazendo a sua parte no processo, quando apdiam uma iniciativa como a da
producdo organica. As cadeias dominantes que se caracterizam mediante a
passagem por este grupo de conseqiiéncias tem como ponto de partida os
atributos 02 (Ser sem agrotéxico), 03 (Tamanho pequeno), 06 (Caracteristicas
sensoriais positivas), 07 (Aparéncia fisica natural) e 08 (Sabor melhor).

Quando o atributo 02 é o ponto de partida das cadeias, estas findam nos
valores terminais 36 (Sociabilizacdo) e 38 (Qualidade de vida) sendo que o
caminho ao valor 38 passa apenas pelo valor instrumental 34 (Viver bem a vida).
De acordo com essa perspectiva, a qualidade de vida se refere a aspectos
relacionados ao cuidado com a satide pessoal, visando uma melhora individual.
O valor referente a sociabilizagdo se mostra coerente com a perspectiva de
igualdade social diante do sentimento de estarem agindo de forma socialmente
responsdvel, considerando aspectos de melhorias com relacdo ao meio social em
que vivem e ao ambiente, refletindo uma preocupagdo de cardter mais coletivo.
Tendo como ponto de partida os atributos 03, 06, 07 e 08, além dos valores
anteriormente citados, o valor 35 (Trangqiiilidade) também é evidenciado. Estes
atributos sdo determinantes do produto ser realmente organico, o que reforca e
d4 garantias de que os beneficios que almejam serdo alcangados, sendo a

tranqiiilidade o objetivo maior tanto em carater individual quanto coletivo.
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Com relagdo ainda ao valor 38 (qualidade de vida), a perspectiva pelo
aspecto longevidade também estd presente na visdo destes consumidores,
caracterizando ainda mais o aspecto individualista, mesmo diante da presenca da
conseqiiéncia 31 (Sentir que estou cuidando da sadde da familia) na cadeia, que
ndo apresentou relacdes significativas com as conseqiiéncias intermedidrias 23,
27 e 28. Considerando também a rela¢@o destas conseqiiéncias com os elementos
de nivel de valor, as relagdes mais significativas se manifestaram apenas com o
valor 36 (Sociabilizagdo). Este grupo foi denominado como “Social e
ambientalmente responsdveis”, e as conseqiiéncias 23, 27 e 28 identificam o

caminho deste grupo de cadeias.

4° grupo - Tomando ainda como referéncia o elemento 16, um novo
grupo de cadeias é formado passando agora pela conseqiiéncia 25 (Reduzir
despesas com saude). Nestas cadeias, a relagdo é bem mais explicita, sendo que,
a partir do consumo de um produto que tenha sua constituicao garantida, seriam
evitados riscos a sadde, reduzindo a sua predisposicdo a doencgas e quaisquer
outros problemas de satide que possam ter como origem uma alimentacdo de
baixa qualidade. Conseqiientemente, uma reducdo nas despesas seria alcancada
em funcdo do ndo direcionamento do orcamento a remédios e tratamentos de
saide. Ao mesmo tempo, o fato de reduzir despesas com saude leva o
consumidor a uma sensacdo de estar tendo um maior cuidado com a sadde, tanto
pessoal quanto familiar. A relacdo destas cadeias com os atributos e valores
ocorre em todos dos niveis, com excecdo apenas do atributo 05 (preco). Este
grupo foi denominado de “Sadde é economia”, e a conseqiiéncia 25 identifica o

caminho tracado por estas cadeias.

A partir do elemento 17 (Sabor real), trés grupos distintos de cadeias sao

evidenciados até que alcancem a conseqiiéncia de nimero 30: um primeiro
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grupo diante da inclusdo da conseqiiéncia 18 (Sentir seguranca ao alimentar);
um segundo grupo de cadeias incluindo as conseqiiéncias 19 (evitar sensagdes
psicoldgicas negativas), 20 (Ter prazer ao alimentar) e 29 (Valorizar as origens)
e um terceiro grupo de cadeias incluindo as conseqii€ncias 19 (evitar sensagdes
psicoldgicas negativas), 20 (Ter prazer ao alimentar), 21 (Estar apto para o dia-

a-dia) e 24 (Estimulo a uma alimentagdo melhor).

5° grupo - Tomando como referéncia a primeira destas seqiiéncias de
conseqiiéncias (16 — 17 — 18), a perspectiva destes consumidores mostra que o
elemento diferenciador € a seguranca alimentar. Nesse sentido, a conseqiiéncia
17 (Sentir o sabor real) € um determinante de estar consumindo um produto que
tenha sua constituicdo garantida e que trard a seguranca com relacdo a busca de
uma alimentacdo saudédvel, que reduza a predisposicdo do organismo a doengas.
Considerando as cadeias dominantes que tém na sua constituicdo estes
elementos, observou-se que, com relacdo aos atributos, cadeias sdo construidas
praticamente a partir de todos eles, com excecao apenas dos atributos 05 (Preco)
e 04 (Ser sauddvel). No entanto, as cadeias provenientes dos atributos de ndimero
03 (Tamanho), 06 (Caracteristicas sensoriais positivas), 07 (ser natural) e 08
(Sabor melhor) sdo as que possuem relagdes mais significativas. Considerando
o nivel de valores, observa-se que o agrupamento de valores que leva ao valor
terminal 38 (Qualidade de vida) é o que mais caracteriza estas cadeias e os
valores terminais 35 (Trangiiilidade), 36 (Sociabilizacdo) e 37 (Felicidade)
também possuem relacdes relevantes. Este grupo foi denominado de “Alimentar
com seguranca” e as conseqiiéncias 17 e 18 evidenciam o caminho tracado pelas

cadeias deste grupo.

6° e 7° grupos - As duas préximas seqiiéncias, a primeira caracterizada

pelas conseqiiéncias 17 (Sabor real), 19 (Evitar sensagdes psicoldgicas
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negativas), 20 (Ter prazer ao alimentar) e 29 (Valorizar as origens), e a segunda,
caracterizada também pelas conseqiiéncias 17, 19 e 20 e se diferenciando pelas
conseqiiéncias 21 (Me sentir apto ao dia-a-dia) e 24 (estimulo a uma alimentacdo
melhor), evidenciam, a principio, a perspectiva de consumidores para os quais o
prazer da alimentacdo parece ser o determinante principal do consumo de
orginicos. Nestes dois conjuntos de cadeias, o aspecto psicoldgico estd bastante
presente e os orgdnicos, por transmitirem a idéia de garantia quanto a sua
constituicdo, de reducdo quanto ao risco e predisposicdo a doencgas, de um
paladar mais agraddvel (um melhor sabor), transmitem todo um conjunto de
sensagdes positivas que convergem para o prazer em alimentar. Sensacdes
fisicas negativas como mal-estar, dores de estdbmago, ma digestdo, e sensacdes
de estado emocional como mau humor, desanimo, ndo sdo percebidas por estes
consumidores quando consomem alimentos organicos.

Diferenciando estes dois grupos de cadeias, por um lado, a conseqiiéncia
29 (Valorizar as origens) refor¢a um aspecto de nostalgia, de retorno as origens,
evidenciando um grupo de consumidores que estabelece uma relagdo entre os
produtos organicos com valores como familia (lembrancgas dos pais, avds, da
comida de casa), vida no campo (a vida em pequenas cidades, no meio rural),
colocando-se por meio do consumo de verduras e legumes organicos, pelo
menos por um momento, distante dos problemas comuns as grandes cidades. O
outro grupo reforca os aspectos psicolégicos positivos proporcionados por este
tipo de alimentagdo e seus beneficios, como bem-estar, bom humor e disposicao,
de forma a se sentirem psicologicamente mais aptos a enfrentarem as atividades
didrias e seus problemas, como trabalho dificil, corre-corre, agitacdo, stress e
violéncia nos grandes centros.

Complementarmente, neste grupo de consumidores, uma associagdo com
um estimulo para se alimentarem mais com legumes e verduras € também

evidenciada, diante do melhor sabor destes alimentos e do maior prazer que

169



sentem ao se alimentar, quando comparados com os convencionais. Em alguns
casos, este estimulo também se referiu a alimentacdo dos filhos, principalmente
quando relacionado com a conseqiiéncia 17 (Sabor melhor), como uma forma de
estimuld-los a comer mais verduras e legumes. Quando avaliamos o primeiro
grupo (que passa pela conseqiiéncia 18), com relacio as cadeias dominantes, as
cadeias que levam ao grupo de valores 32 (Viver mais), 34 (Viver bem a vida) e
38 (Qualidade de vida) se mostram predominantes e praticamente todos os
atributos formam cadeias com estes valores (exce¢ao apenas para os atributos 04
e 05).

Com relacdo aos outros grupos de valores, apenas o atributo 02 (Ser sem
agrotoxico) evidencia cadeias dominantes com os valores 33 (Harmonia —
equilibrio), 36 (Sociabiliza¢do), 35 (Trangqiiilidade) e 37 (Felicidade). Estes
grupos foram denominados de “Prazer e nostalgia”, sendo que as conseqiiéncias
17, 19, 20 e 29 caracterizam o caminho tragado pelas cadeias deste grupo e
“Prazer e energia”, no qual as cadeias referentes a este grupo se caracterizam

pela presenca das conseqiiéncias 17, 19, 20, 21 e 24.

5.5.2 Freqiiéncias de escalas por relacoes entre atributos e valores

Analisando-se todos os valores, observa-se que estes podem também ser
agrupados em niveis mais elevados, de forma a facilitar, posteriormente, o
estabelecimento de esquemas de segmentacdo. Considerando as relagdes no
mapa hierdrquico de valores, foram percebidas orientacdes de percepcdes
relacionando tré€s grupos de valores, sendo: um primeiro grupo representado
pelos valores longevidade, viver bem a vida e qualidade de vida; um segundo
grupo pelos valores harmonia/equilibrio e sociabilizagdo e um terceiro grupo

representado pelos valores tranqiiilidade e felicidade/alegria de viver.
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Estabelecendo uma andlise junto & matriz de implicag@o e considerando
as relacOes existentes entre os atributos e os valores, obtém-se, a principio, as
seguintes orientacdes de percep¢des dominantes, considerando que, diante desta
andlise, considerar as relacdes entre atributos e valores (elementos localizados
em opostos das escalas) um ponto de corte de 03 (trés) seria adequado (Quadro

18):

QUADRO 18 - Orienta¢des de percepgdo dominantes dos consumidores de
verduras e legumes organicos das feiras de organicos de Belo Horizonte

Atributo Principais valores relacionados

Sem agrotéxico/quimicos (longevidade; harmonia/equilibrio; viver bem a vida;
tranqiiilidade; sociabiliza¢do; qualidade de vida)

Tamanho pequeno (viver bem a vida; felicidade/alegria de viver; qualidade
de vida)

Caracteristicas sensoriais | (viver bem a vida)

positivas

Aparéncia fisica natural (longevidade; harmonia/equilibrio; viver bem a vida)

Melhor sabor (longevidade; harmonia/equilibrio; viver bem a vida;
felicidade/alegria de viver; qualidade de vida)

Mais saudavel (longevidade; viver bem a vida)

Forma de producdo /| (harmonia/equilibrio)

consciente

Fonte: dados da pesquisa

Esta andlise estd diretamente relacionada ao processo de segmentacgao.
Dentre as varias aplicagdes posteriores do HVM obtido por meio dos
procedimentos da Laddering, a possibilidade de segmentar consumidores com
base em suas orientacdes de valores para uma classe de produto ou marca,
caracteriza-se como uma das formas de aplicar os resultados da pesquisa na
solucdo de problemas de marketing. A segmentacdo tem como objetivo
classificar os entrevistados com relagdo a aspectos do seu comportamento,
atitudes ou disposi¢des, que nos ajudem a compreendé-los como consumidores.

A orientag@o de valor em uma escala pessoal pode servir como base para

classificacdo ou os valores podem ser agrupados em niveis mais elevados,
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identificando “‘valores maiores” que sejam representativos de um grupo de
valores. Dessa maneira, é possivel também incluir as conexdes existentes entre
atributos e valores, identificando o nimero de relagdes existentes, no esquema
de segmentacdo. Em funcdo do nimero de relagdes identificado entre atributos e
valores, pode-se definir a relacdo existente entre determinados atributos e grupos
de valores (valores maiores), determinando, nesse sentido, as orientacdes de
valores dos consumidores. A partir deste esquema, por exemplo,
comportamentos de consumo com relacdo a marcas ou reacdes a propagandas
podem ser acessados. As bases de segmentacdo identificadas podem ser
utilizadas posteriormente em pesquisas mais amplas relacionadas a uso e
preferéncias de marcas e na avaliacdo de temas de propaganda.

O procedimento para a construgdo do quadro de freqii€ncias de relacdes
entre atributos e valores levou em consideragdo o niimero total de relagdes
diretas e indiretas evidenciadas na matriz de implicacdo entre atributos e valores
e a sua quantificacdo por agrupamentos de valores. O resultado é apresentado

nos Quadros 19, 20 e 21.

QUADRO 19 - Freqiiéncias de relagdes entre atributos e valores e
agrupamentos de valor dos consumidores de verduras e legumes organicos das
feiras de organicos de Belo Horizonte (agrupamento 01)

Agrupamentos de Agrupamento de valor (individual.)
valores
Valores |Longevidade | Viver bem a Qualidade
(32) vida (34) de vida (38)

Atributos Total por
atributo

Selo/certificacio 01 02 01 04

Sem agrotéxico 06 12 09 27

Tamanho pequeno 01 03 03 07

Durabilidade 01 01 01 03

Preco alto 00 01 00 01

Caracteristicas sensoriais 01 03 00 04

positivas

“..continua...”
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“QUADRO 19, Cont.”

Aparéncia fisica natural 03 04 02 09
Melhor sabor 05 08 03 16
Mais sauddvel 03 03 02 08
Forma producao 00 01 02 04
Total por valor 21 38 23

Total por agrupamento 82

Fonte: Dados da pesquisa

QUADRO 20 - Freqiiéncias de relagdes entre atributos e valores e
agrupamentos de valor dos consumidores de verduras e legumes organicos das
feiras de organicos de Belo Horizonte (agrupamento 02)

Agrupamentos de valores Agrupamento de valor (intermedidrio — ind/col)
Valores Harmonia /Equilibrio | Tranqiiilidade (35)
(33)

Atributos Total por
atributo

Selo/certificag@o 02 02 04

Sem agrotdoxico 05 03 08

Tamanho pequeno 01 02 03

Durabilidade 00 00 00

Preco alto 00 00 00

Caracteristicas sensoriais 00 01 01

positivas

Aparéncia fisica natural 04 00 04

Melhor sabor 08 01 09

Mais saudével 02 01 03

Forma producio 06 00 06

Total por valor 28 10

Total por agrupamento 38

Fonte: Dados da pesquisa
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QUADRO 21 - Freqiiéncias de relagdes entre atributos e valores e
agrupamentos de valor dos consumidores de verduras e legumes organicos das
feiras de organicos de Belo Horizonte

Agrupamentos de valores Agrupamento de valor (coletivo)
alores Sociabilizagdo (36) Felicidade (37)

Atributos Total por
atributo

Selo/certificag@o 02 01 03

Sem agrotdxico 06 01 07

Tamanho pequeno 02 03 05

Durabilidade 01 01 02

Preco alto 00 00 00

Caracteristicas sensoriais 00 00 00

positivas

Aparéncia fisica natural 01 01 02

Melhor sabor 02 06 08

Mais sauddvel 00 00 00

Forma producio 01 01 02

Total por valor 15 14

Total por agrupamento 29

Fonte: Dados da pesquisa

Total de relagdes entre atributos e valores = 149

Relacdo percentual por agrupamentos:

1. Individual (longevidade, viver bem a vida, qualidade de
vida) =55 %
2. Intermedidrio — individual/coletivo (harmonia/equilibrio,

tranqiiilidade) = 25,5%
3. Coletivo (sociabilizacdo, felicidade) = 19,5 %

Na construg@o deste quadro, para a determinagdo dos agrupamentos de
valores, foi levada em consideracio a andlise de dominios motivacionais
universais estabelecidos pela a teoria de Schwartz & Bilsky (1987), citada por

Grunert & Juhl (1995) e Schwartz & Bardi (2001). Dessa forma, os valores
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identificados foram agrupados em categorias, em funcdo de suas caracteristicas
com relacdo a interesses individuais ou coletivos, ou da associacdo destes.
Assim, os valores identificados na pesquisa foram classificados como consta no

Quadro 22:

QUADRO 22 - Classificacdo dos valores identificados quanto aos seus
dominios de interesse e motivacional dos consumidores de verduras e legumes
organicos das feiras de orginicos de Belo Horizonte

Valor Interesse Dominio motivacional

Longevidade Individual Hedonismo, estimulagdo, auto direcdo

Harmonia/equilibrio Individual e coletivo | Segurancga e espiritualidade

Viver bem a vida Individual Hedonismo

Tranqiiilidade Individual e coletivo | Universalismo, Seguranga

Sociabilizagdo Coletivo Seguranga, Universalismo,
benevoléncia

Felicidade Coletivo Benevoléncia

Qualidade de vida Individual Hedonismo, estimulagdo

Fonte: dados da pesquisa

Conforme estabelecido pelos autores, estas caracteristicas s@o
evidenciadas tomando-se como referéncia trés tipos de necessidades humanas
universais, as necessidades bésicas bioldgicas do organismo, as exigéncias de
interagcdo social para coordenacdo interpessoal e as demandas sociais para o
bem-estar do grupo e a sobrevivéncia.

Avaliando-se a estrutura do mapa hierdrquico de valores (HVM) com
relacdo aos agrupamentos de valor, foi observada uma coeréncia quando
considerada a ordem encontrada no mapa entre valores instrumentais e
terminais. Principalmente quando analisados os valores relacionados ao
agrupamento com orientagdo de valores individuais (longevidade, viver bem a
vida e qualidade de vida), estes estdo também relacionados no HVM. Levando

ao valor terminal “qualidade de vida”, encontram-se os valores instrumentais
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“longevidade” e “viver bem a vida”, refor¢cando a coeréncia desta relacdo e deste
agrupamento. J4 os valores do agrupamento com orientag@o intermedidria, ou
seja, valores com orientagio tanto individual quanto coletiva
(harmonia/equilibrio e tranqiiilidade) mostram-se de forma individualizada no
HVM e se caracterizando como valor instrumental e terminal, respectivamente,
ndo havendo, portanto, incoeréncia na sua aloca¢do neste agrupamento. Cabe,
contudo, considerar a relacdo existente entre o valor instrumental
“harmonia/equilibrio” com o valor terminal “socializar”, evidenciada no HVM.
No quadro de agrupamentos de valores, estes dois valores sdo agrupados
separadamente, por caracterizarem-se o valor “harmonia/equilibrio” como
intermedidrio (entre a orientac¢do individual e coletiva) e o valor “sociabiliza¢ao”
como orientagdo coletiva. No entanto, sendo o valor “harmonia/equilibrio” um
valor intermedidrio e também instrumental (que leva a um valor terminal), a sua
relacdo no HVM com o valor “socializar” também se mostra coerente, tanto
quanto a sua alocacdo no quadro de agrupamento de valores. Com relacdo ao
agrupamento de valores com orientacdo coletiva, tém-se os valores
“sociabilizacdo” e “felicidade”. Quanto ao valor “felicidade”, este se mostra
posicionado de forma individualizada no HVM, caracterizando também a sua
coeréncia com relacdo ao quadro de agrupamentos de valores.

A andlise do quadro nos mostra, a principio, que, considerando a relacio
atributo-valor de forma geral, é evidente uma tendéncia de uma orientacdo a
valores de ordem individualista. A relacdo entre os atributos e o agrupamento de
valores de cardter individualista apresenta um total de 82 relacdes, perfazendo
55% das relagdes obtidas entre atributos e valores na matriz de implicacdo.
Avaliando a freqiiéncia relacionada a orientacdo de valores de cardter coletivo,
um total de 29 relacdes foi identificado, representando 19,5% de todas as

relagdes entre atributos e valores. Os valores de cardter intermedidrio, ou seja,
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que apresentam uma orientacdo tanto individualista quanto coletiva, somaram 38
relagdes entre atributos e valores, o que representou 25,5% das relacdes.
Analisando de forma individual, por atributos, esta tendéncia de se
relacionarem a valores de cardter individualista também se mostra presente em
praticamente todos os atributos. Apenas o atributo “forma de producao” mostra
uma relacdo maior com os valores caracterizados de forma intermedidria, em
que o valor ‘“harmonia/equilibrio” predomina. Tomando como referéncia as
cadeias dominantes que caracterizam esta relacdo entre atributo e valor (10-33),
apenas uma cadeia foi identificada sendo constituida pelos elementos 10-11-12-
13-16-25-30-33-36. Analisando esta cadeia, foi identificado o valor 36
(Sociabilizac@o) logo apds o valor 33 (esta relacdo se mostra coerente pois o
valor 33 € um valor instrumental e o valor 36 € terminal). Observa-se, no quadro
de relacdes atributo-valor, que existe também uma relagdo entre o atributo 10 e o
valor 36 (apesar de pequena — apenas Ol relacdo), o que reforca a tendéncia
deste atributo estar relacionado a valores de cardter mais coletivos. As demais
relacdes evidenciadas entre os elementos desta cadeia (considerando as
conseqiiéncias) sdo bem caracterizadas, sendo apenas o elemento 25 (reduzir
despesas e inconvenientes com tratamento de saide) considerado de relacdo
mais fraca com quase todos os demais elementos. No entanto, tem sua
localizagdo nesta cadeia garantida, conforme constru¢do do HVM, em fungdo
das relacdes existentes entre ele e os elementos 12 (garantia que € organico), 13
(garantia da qualidade do produto) e 16 (ndo causa doencas/ndao agride o
organismo) e de sua relac@o forte com o elemento 30 (cuidado com a saude).
Dentre os valores que mais se destacaram, considerando a relacdo entre
atributos e valores, sdo identificados os valores 34 (Viver bem a vida), com 38
relagdes levando a ele e 33 (Harmonia/equilibrio), com 28 relacdes levando a

este valor.
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Diante dessa andlise, identifica-se, tomando como referéncia os
dominios motivacionais aos quais se referem os valores, uma distin¢cdo entre
estes trés grandes grupos de valores identificados.

O primeiro grande grupo ressalta uma busca por realizacdo, colocando
em evidéncia o cardter individualista relacionado ao consumo de verduras e
legumes organicos. Dominios motivacionais, como hedonismo, estimulacio e
auto-direcdo, expressam os interesses maiores destes consumidores, sendo que a
busca por uma melhor qualidade de vida, poder viver bem a vida aproveitando
a0 maximo os momentos, poder viver mais e assim aproveitar melhor tudo que a
vida oferece, se caracterizam como critérios utilizados por estes consumidores
para justificar suas agdes e atitudes de compra e consumo de alimentos
orginicos. Conforme estabelecem estes dominios motivacionais, o desafio,
prazer e gratificacdo pessoal, estdo diretamente ligados a necessidade destes
consumidores, sendo que para eles, ndo existem limites para que alcancem
aquilo que procuram. Os dominios motivacionais relacionados a este grupo
caracterizam, em conjunto, um dominio motivacional mais elevado denominado
“aberto a mudancas”.

O segundo grupo tem como elemento determinante de seu
comportamento a questdo da seguranga, sendo segurancga, universalismo e
espiritualidade os principais dominios motivacionais que expressam Seus
interesses. Uma transicdo entre dominios individualistas e coletivos &
identificada, em que principalmente os aspectos inerentes ao relacionamento
com outros € determinante para o estabelecimento de acles e atitudes
relacionadas a compra e consumo de alimentos organicos. Uma busca por uma
estabilidade, tanto interna quanto com relag@o aos relacionamentos estabelecidos
com outros, é buscada por individuos que t€m, nestes valores, tranqiiilidade e
harmonia-equilibrio, sua principal motiva¢do. Para isso, uma procura por uma

vida mais significativa somente é alcancada mediante praticas e agdes didrias
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que favorecam uma convivéncia harmdnica consigo mesmo e com a sociedade,
considerando tanto seus relacionamentos proximos quanto de uma forma mais
ampla. Uma proximidade com a relacdo de equilibrio ndo sé pessoal, interno,
mas também com a natureza € verificada como motivacdo para estes
consumidores. O conjunto dos dominios motivacionais inerentes a este grupo
caracteriza uma transicdo entre os dominios mais elevados “auto-
transcendéncia” e “conservacgio”.

No terceiro grupo, o elemento social é o principal motivador destes
consumidores que t&ém nos valores “felicidade” e “socializar” seus determinantes
de orientagdes para suas acdes e atitudes. Neste grupo ocorre a predominincia
de dominios motivacionais principalmente coletivos, em que a benevoléncia, o
universalismo e a seguranca sdo os dominios representativos dos valores de
referéncia destes consumidores. Apesar de alguns destes dominios transitarem
entre individualistas e coletivos, um maior direcionamento aos aspectos
coletivos se evidencia nas declaracdes destes consumidores. Nesse sentido,
aspectos relacionados a interacio social se caracterizam como um dos principais
elementos motivadores a estes valores. Uma busca por uma melhora coletiva se
mostra presente, abrangendo tanto a procura pela prote¢do e bem-estar daqueles
que estdo proximos, quanto com relacdo a natureza e ambiente onde vivem. Com
relacdo as dimensdes de ordem mais elevada dos dominios motivacionais, este
grupo caracteriza, principalmente, a “auto-transcendéncia” como seu principal
direcionamento.

Tomando como referéncia as orientacdes de percep¢des dominantes, ou
seja, tanto os sete agrupamentos identificados com base nos diferentes caminhos
tracados pelas conseqiiéncias, quanto os agrupamentos identificados a partir das
relacdes estabelecidas entre atributos e valores, um volume potencial de
importantes informacdes se disponibiliza para o mercado de produtos

alimentares organicos. A utilizacdo adequada destas informagdes pode auxiliar
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os profissionais de marketing, tanto com relacdo a identificacio de
oportunidades de mercado, na solucdo de eventuais problemas de marketing
identificados neste setor, quanto servir como base para posteriores pesquisas,
visando estratégias de segmentacdo junto ao mercado de produtos alimentares
organicos.

E importante entender que, dentro de um estudo de meios e fins, todas as
possiveis cadeias construidas a partir da base ao topo do mapa hierarquico de
valores, ou seja, dos atributos até o nivel de valores, sdo cadeias potenciais e que
devem ser consideradas como representantes de uma orientacdo de percepgdo
dos consumidores de verduras e legumes organicos. Considerando uma
avaliacdo individual de cada cadeia construida, a andlise das relacdes entre cada
elemento da cadeia permite a identificacdo de /inks tanto fortes quanto fracos
entre os elementos. A existéncia de relagdes fracas em uma cadeia dominante,
por exemplo, pode significar uma falha de associagdo entre os elementos por
parte dos consumidores, podendo esta associacdo caracterizar-se como uma
oportunidade de marketing, no sentido de procurar fortalecer este aspecto frente
ao publico consumidor. Em outras situagdes, a existéncia de relagdes internas
fracas pode sugerir a existéncia de mais de uma orientagcdo interna com relagao
as orientacdes de percepcdes. Levando em consideracdo que a pesquisa revelou
um conjunto muito grande de conseqiiéncias, tanto funcionais quanto
psicoldgicas, avalia-se que as informacdes fornecidas mediante a construgcdo do
mapa hierdrquico de valores se caracterizam como um enorme potencial, tanto
para estudos posteriores quanto para o desenvolvimento de estratégias de

marketing distintas.
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6 CONCLUSOES

Tomando como referéncia os objetivos geral e especificos estabelecidos,
este capitulo trata das conclusdes desta pesquisa.

Conclui-se, a principio, que uma estrutura complexa caracteriza a
perspectiva cognitiva dos consumidores de verduras e legumes orginicos, sendo
evidenciados um grande volume de relacdes e diversos direcionamentos em
funcdo do grande nimero de atributos, conseqiiéncias e valores identificados.

Com referéncia aos atributos, identificaram-se dez atributos
determinantes da preferéncia por verduras e legumes organicos, classificados
como: ser sem agrotoxico, durabilidade, ser saudavel, selo, forma de producao,
tamanho pequeno, caracteristicas sensoriais positivas, aparéncia fisica natural,
sabor e preco. Dentre estes, dois se destacam quando considerada a
predominadncia de relacdes que determinam a conformacdo das cadeias
dominantes, sendo os atributos “ser sem agrotoxico” e “sabor melhor”.

A ocorréncia de atributos perceptiveis e ndo perceptiveis do produto
como desencadeadores da atitude de compra foi identificada, verificando-se
como crescente a perspectiva da existéncia de atributos ndo perceptiveis (sem
agrotéxico, durabilidade e forma de produgdo), em que um processo de
credibilidade se mostra como determinante do comportamento de compra e
consumo de verduras e legumes organicos. A identificacdo de conseqiiéncias e
beneficios esperados pelos consumidores, que ndo podem ser vistos diretamente
nos produtos ou mediante o seu consumo, reforga esta perspectiva.

Diante do fato de que as relacdes estabelecidas entre atributos e
conseqiiéncias esperadas pelos consumidores ndo se apresentarem,
principalmente, como caracteristicas que podem ser vistas ou observadas

diretamente nos produtos, conclui-se que a experiéncia com relagcdo ao uso do
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produto e a comunicagdo, que resulta em credibilidade com relagdo ao processo
de compra e ao préprio produto, sdo elementos determinantes de compra no
mercado de verduras e legumes organicos.

Dois elementos no ambito de conseqiiéncias, foram predominantes,
demonstrando que as percepcdes de orientacdo dos consumidores de verduras e
legumes orgénicos tém como determinantes em seus direcionamentos a garantia
da constitui¢do do produto e o cuidado com a saude. O primeiro refere-se
principalmente, a constitui¢do interna do produto e o segundo, mostra ser um
dos grandes beneficios procurados quando sdo consumidos estes produtos,
relacionado a aspectos individuais, coletivos, sociais, ambientais, refletindo
desde questdes de cardter do interior do individuo ao relacionamento com os
outros, quanto de aspectos econdmicos.

Diante da quase totalidade de atributos ter como conseqiiéncia comum
“garantia da constituicio” e, posteriormente, a quase totalidade das
conseqiiéncias ter como direcionamento comum “‘sentir que estou cuidando da
minha satide”, agruparam-se os consumidores em fungdo de suas percepgdes,
tomando como referéncia os caminhos de conseqii€ncias tragcados no mapa.
Conclui-se que sete grandes grupos especificos caracterizam as perspectivas

cognitivas dos consumidores de verduras e legumes organicos.

Grupo “Préticos - facilita minha vida” — este grupo caracteriza-se pela
perspectiva de consumidores para os quais tempo e dinheiro se mostram como
direcionadores do seu comportamento de compra. Economia de tempo e de
dinheiro, bem como sua valorizacdo, € uma questdo fundamental que leva estes
consumidores a alcancarem um conjunto de valores que refletem na
possibilidade de aproveitarem mais a vida, levando-os a sensacdo de satisfacdo e
felicidade mediante a utilizacdo de produtos cujas caracteristicas e beneficios de

uso se manifestem neste sentido. No entanto, a auséncia de cadeias dominantes
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nesta perspectiva cognitiva nfo caracteriza o grupo como importante nao

evidenciando valores ou conjunto de valores representativos.

Grupo “Convivio social” — o elemento fundamental que caracteriza os
consumidores deste grupo € a possibilidade transmitida pelo produto organico de
resgatarem questdes de sociabilizacdo, de convivio social, em que a confianca
mutua € o elemento fundamental. Fazer parte de um grupo e poder participar de
um processo, confiar e ser digno de confiangca, a busca pelo equilibrio e
harmonia, tanto interior quanto perante um grupo social, sdo os valores que

guiam as atitudes destes consumidores.

Grupo “Social e ambientalmente responsdvel” — responsabilidade social e
ambiental sdo os elementos fundamentais da percep¢do dos consumidores deste
grupo com relacdo aos produtos orgdnicos. Participar de um processo que
possibilite contribuir para o bem-estar social e ambiental, consumindo produtos
que tenham em sua esséncia a filosofia da preocupac¢do com o homem do campo,
tanto em aspectos de saide quanto de re-alocacdo social, a preocupacdo com
praticas de preservacdo do ambiente em que vive, levam-nos a uma melhor
qualidade de vida, a sensacdo de felicidade e de igualdade social, diante da
situagdo de estarem cumprindo o seu papel com a sociedade e com o mundo.
Apesar de conviverem em um mundo capitalista, utilizam esta perspectiva como
uma forma de se mostrarem contrarios ou de se colocarem, pelo menos por um
momento, a parte deste sistema, da producdo em larga escala, dos produtos
industrializados e seus aspectos negativos, como risco a saude, desigualdade
social, desemprego, violéncia, stress. Este direcionamento significa, na

perspectiva destes consumidores, estar contribuindo de forma indireta para uma

melhor qualidade de vida também nas grandes cidades.
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Grupo “Satde é economia” — a perspectiva dos consumidores que caracterizam
este grupo reflete de forma bem significativa o aspecto econdmico e a sua
relacdo com a satide. Acreditam que a prevencdo com relacio a saide é também
uma das melhores maneiras de prevenirem com relacdo aos aspectos financeiros.
Consumir um produto organico, em fungdo de seus atributos e caracteristicas
que o fazem ser percebido como um produto de melhor qualidade, caracteriza-se
como uma prevencdo contra gastos futuros relacionados a despesas com
tratamentos médicos e compra de medicamentos. O fato de perceberem esta
diminuicdo nos gastos, na procura ou na necessidade de cuidados médicos,
remete-os ao sentimento de estarem realmente cuidando de sua sauide, o que se
transforma na possibilidade de longevidade, de aproveitarem a vida, de uma

melhor qualidade de vida. A boa satde € o determinante para uma vida feliz.

Grupo “Alimentar com seguranga” — para este grupo de consumidores,
seguranca é o elemento fundamental com relacdo a escolha do orgénico. Os
diversos atributos do produto e suas conseqiiéncias caracterizam-se como
referéncias para que se sintam seguros ao se alimentarem. Caracteristicas
perceptiveis, como a presenca de certificagdo, o tamanho do produto e sabor,
tanto quanto os nao perceptiveis, como a forma de producio e ser sauddvel, sdo
exemplos de um conjunto de prerrogativas, de referéncias utilizadas por estes
consumidores para se sentirem tranqiiillos ao consumirem verduras e legumes e
alcancarem, assim, uma melhor qualidade de vida diante de uma alimentacdo
sauddvel e segura. Ter uma alimentacdo segura € ter uma alimentacdo de
qualidade, principalmente no que se refere a sua procedéncia e constituicao. As
questdes da experiéncia com relacdo ao consumo e da credibilidade mostram-se

muito evidentes neste grupo, diante do fato de que muitas das caracteristicas

utilizadas como referéncia para avaliar a qualidade do produto sdo subjetivas.
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Grupo “Prazer e nostalgia” — dois aspectos caracterizam este grupo e agem de
forma complementar, no sentido de estabelecerem a preferéncia por produtos
organicos — o prazer de uma boa alimentacdo e a sua relacdo emocional -
principalmente relacionada as origens dos consumidores. Uma relacdo entre
sabor real do alimento e o fato de ndo ter sua composi¢io alterada por outros
produtos remetem estes consumidores a uma associagdo como valores
familiares, comida de casa, produtos colhidos na horta de forma mais natural,
vida no interior, vida familiar. Aspectos psicolégicos e fisiol6gicos no sentido de
sensagOes agraddveis, como bem-estar e boa digestdo, sdo referenciados por este
grupo, resultando em prazer ao alimentar como um determinante de uma vida

com sadde, com qualidade e feliz.

Grupo “Prazer e energia” — neste grupo, os elementos que determinam uma
qualidade do produto com relacdo a sua constituicdo remetem também a um
produto com melhor sabor e que, nesse sentido, proporcionam mais prazer na
alimentacdo em funcdo ndo sé do sabor mas da redugdo de sensacdes negativas,
como mé digestdo, mal-estar, entre outras que resultam em desestimulo as
tarefas do dia-a-dia. Esse prazer, estado fisico e psicoldgico proporcionado,
reflete em mais estimulo ao trabalho, as relagdes sociais, tornando-se o alimento
organico como uma fonte de “energia” para enfrentar os desafios do dia-a-dia. O
melhor sabor se torna também um estimulo a alimentacdo sauddvel,
incrementando o consumo de verduras e legumes que era reduzido quando o
consumo era feito apenas com os convencionais. Este estimulo se mostra
também presente com relacdo a alimentacdo dos filhos, como forma de

incentivarem uma alimentagdo sauddvel e, conseqiientemente, sentirem-se

zelosos pela sua satde.
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Com relacdo a perspectiva da existéncia de cadeias dominantes
considerando os grupos, conclui-se que, com excecao apenas do grupo “Praticos
- facilita minha vida”, que nao possui nenhuma cadeia dominante e do grupo
“Convivio social”, que apresentou apenas uma cadeia dominante, praticamente
todos apresentaram vérias cadeias dominantes em sua constituicdo. Ou seja,
todos apresentaram cadeias que possuiam indices de relacdes entre atributos,
conseqiiéncias e valores significativos, a ponto de serem utilizadas como cadeias

representativas da perspectiva cognitiva destes consumidores.

Com relagdo aos valores, dentro da perspectiva dos consumidores de
verduras e legumes organicos, tanto dominios motivacionais de interesse
individual quanto de interesse coletivo s@o identificados. Foram identificados
trés grandes grupos de valores, sendo:

- um primeiro, formado exclusivamente por valores representativos de
dominios motivacionais de interesse individual. Caracterizam este
agrupamento, em ordem de importancia, os valores “Viver bem a vida”,
“Qualidade de vida”, “Longevidade”, os quais representam mais da
metade de todas as relagdes identificadas entre atributos e valores; este
direcionamento caracteriza uma perspectiva de consumidores cujo
dominio motivacional mais elevado se refere a ser “aberto a mudancas”
e que tem nestes valores estimulos para que estabelecam acdes em busca
de sua independéncia, aprovacgao social e realizacdo pessoal;

- um segundo, formado por valores de caracterizacdo intermedidria
(transitam tanto em dominios motivacionais de interesse individual
quanto coletivo). Caracterizam este agrupamento os valores “Harmonia-
equilibrio” e “Tranqiiilidade”; a perspectiva destes consumidores
transita entre as dimensdes mais elevadas dos dominios motivacionais

de “conservacdo” e “auto transcendéncia’, em que aspectos, como
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tolerncia, compreensdo, a busca pela harmonia interna, com os outros e
o ambiente, estdo bastante presentes;

- e um terceiro grupo, formado por valores representativos de dominios
motivacionais de interesse coletivo, caracterizado pelos valores
“Sociabiliza¢do” e “Felicidade”. Neste grupo, a dimensdo mais elevada
da ‘“‘auto-transcendéncia” ¢é mais evidente, sendo a busca pela
preservacdo e a melhora do bem-estar daqueles com quem convive as

motivagdes destes valores.

Conclui-se que ocorre um predominio de relacdes com caracteristicas de
dominios motivacionais de interesse individual e que os valores “Viver bem a
vida” e “Harmonia-equilibrio” sdo aqueles cujas relagdes com os atributos se
mostraram mais representativas.

A teoria da cadeia de meios e fins estabelece que, diante das
informacdes obtidas na matriz de implicacdo e da representacdo destas no mapa
hierdarquico de valores, aplicacdes gerenciais podem ser levadas a efeito,
considerando as relagdes representadas pelas cadeias dominantes identificadas
entre atributos e valores, e das relacdes destes com as conseqiiéncias, bem como
a classificacdo dos valores em agrupamentos, tomando como referéncia os
dominios motivacionais identificados. Principalmente, processos de
segmentacdo dos consumidores e desenvolvimento de estratégias de avaliacdo
de propagandas e de desenvolvimento publicitario, podem ser acessados.

A ocorréncia de um grande volume de cadeias dominantes pode, por um
lado, oferecer uma gama de oportunidades de aplicagdes gerenciais e, por outro,
tornar mais dificil a selecdio e a priorizacdo destas alternativas. Nesse sentido,
torna-se necessdrio estabelecer estudos complementares de natureza quantitativa,
com amostras representativas, de forma a caracterizar o consumidor de

produtos organicos com base na relagdo existente entre varidveis socio-
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demogréficas e os grupos identificados, tanto aqueles relacionados aos caminhos
tracados pelas conseqii€ncias, quanto aos agrupamentos de valores que tém
como base dominios motivacionais distintos. Estabelece-se, assim, um grande
potencial de perspectivas de posicionamento dos produtos orginicos junto aos
consumidores. No entanto, torna-se necessdrio que a utilizacdo destas
informacdes seja estabelecida de forma pontual, ou seja, cada uma destas
cadeias dominantes identificadas caracteriza uma possivel estratégia de
posicionamento a ser adotada. Cabe, portanto, aos profissionais de marketing,
identificar, dentre as diversas oportunidades e desafios caracterizados pelas
relacdes, aquela que melhor se adapta a realidade dos agentes da produgdo e
comercializacdo e seu publico consumidor, e que realmente poderd ser
desenvolvida em aspectos mercadoldgicos, levando em consideracdo tanto
caracteristicas econdmicas, politicas e sociais a envolvidas.

A identificacdo dos atributos ‘“‘ser sem agrotéxico” e ‘“‘sabor”, das
conseqiiéncias “garantia da constitui¢do do produto” e “cuidado com a satide” e
dos valores “viver bem a vida” e “harmonia-equilibrio”, como os elementos de
maior predominincia nas relacdes, jd sinaliza a existéncia de elementos
fundamentais a serem trabalhados gerencialmente. Procurar entender o que
caracteriza cada um destes elementos na perspectiva dos consumidores
possibilita o direcionamento de estratégias de marketing mais adequadas, em
que os constituintes basicos do mix de marketing (produto, preco, distribuicio,
propaganda e promocdo) devem ser considerados. Estes elementos identificados
como predominantes se mostram também presentes na maioria das cadeias
dominantes, refor¢cando a potencialidade de sua utilizacdo de forma mais ampla
no desenvolvimento de estratégias de marketing. Nesse sentido, principalmente
os elementos intermedidrios, identificados pelas conseqiiéncias, caracterizam-se

como os diferenciadores de segmentos de mercado mais especificos, a partir dos
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quais, mediante o estabelecimento de relagdes com agrupamentos de valores e os
demais atributos, um volume grande de novas oportunidades pode ser acessado.

Assim, mediante a associacdo de caracteristicas s6cio-demograficas com
os agrupamentos identificados, uma caracterizacio mais precisa dos
consumidores se torna possivel, estabelecendo esquemas de segmentacdo e
proporcionando aos profissionais do setor de produtos organicos classificar os
consumidores com base em suas atitudes e comportamentos. Este conhecimento
tende a permitir um melhor direcionamento de suas acdes de marketing, desde a
apresentacdo do produto ao estabelecimento de processos de comunicagdo mais
eficazes, nos quais as associagdes estabelecidas entre atributos, conseqiiéncias e
valores se tornam mais compreensiveis para os consumidores.

Os resultados obtidos mediante a identificacdo dos atributos de
importincia proporcionam um direcionamento, tanto para caracteristicas dos
produtos que devem ser enfatizadas, frente a relacdo entre beneficios
proporcionados e necessidades identificadas dos consumidores, quanto da
necessidade de buscar novas alternativas que venham a reduzir conseqii€ncias
indesejaveis também verificadas mediante os resultados evidenciados pela
andlise de meios e fins.

A baixa freqiiéncia de relagdes observada em alguns elementos também
caracteriza fontes potenciais de desenvolvimentos gerenciais. A freqiiéncia
identificada com relag@o ao atributo “selo” sinaliza direcionamentos importantes
para o setor de organicos. Esta baixa associacdo evidencia a necessidade de
reforco de sua importancia junto ao publico consumidor. A baixa freqiiéncia de
relacdes ndo caracteriza, necessariamente, uma menor importancia deste atributo
e, sim, a possivel escassez de informagdes a seu respeito, j4 que este se
caracteriza como um elemento de garantia de entrega de um conjunto de
atributos que identificam o produto organico. Talvez, a pouca informagdo

disponibilizada pelos agentes da producdo e comercializa¢do junto ao publico
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consumidor ou a forma de comunicé-la evidenciem esta tendéncia, por parte dos
consumidores, de relegar este atributo a um segundo plano. Esta baixa relagdo se
mostrou presente nos trés agrupamentos de valores.

Apesar dos individuos que fizeram parte da amostra pesquisada serem
caracterizados como consumidores de organicos, a utilizacdo de atributos
perceptiveis para identificacdio do produto e, conseqiientemente, garantir a
entrega de valor ao consumidor, ou seja, de que realmente é um produto
orginico, ndo se mostra tdo evidente, mostrando ser clara a utilizacdo de
atributos de dificil externalizacio neste processo de “acreditagdo”. Os atributos
“ser sem agrotoxico” e “melhor sabor” caracterizaram as relacdes mais
representativas, no sentido de se alcancar os objetivos de valor dos
consumidores, também nos trés agrupamentos de valor identificados. Esta
evidéncia pode caracterizar certa associagdo entre os atributos, apesar de ndo
estarem associados diretamente nas escalas e cadeias construidas. A presenga da
conseqiiéncia ‘“‘garantia que é orginico”, fortemente associada ao atributo
“sabor”, reforca esta associacdo quando se considera que ser organico denota a
auséncia de agrotéxicos. Reforca-se que os consumidores ndo se referenciam
diretamente em elementos perceptiveis para garantir esta entrega de valor
(confirmado pela baixa referéncia ao atributo “selo”). Apesar desta relacdo
revelar a importancia para este publico consumidor, de elementos como a
experiéncia e o relacionamento na aquisi¢do dos produtos, revela também uma
relacdo fragil, pois as caracteristicas organolépticas do produto organico, por
exemplo, podem sofrer variacdes, independentemente do atendimento de
procedimentos em seu processo produtivo que realmente o caracterizem como
produto orginico. Como grande parte dos demais atributos utilizados pelos
consumidores possui também esta caracteristica abstrata, a necessidade de

reforcar elementos perceptiveis na identificagdo e como forma de acreditagdo do
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produto orgénico se mostra fundamental, como forma de garantir a estabilidade
do mercado no longo prazo.

Nesse sentido, acdes gerenciais que venham a promover a importancia
do selo ou a certificacdo, como garantia da entrega de valor de ser orgénico, se
mostra talvez, como exemplo de uma acio necessdria para o desenvolvimento e
sustentabilidade do setor.

Outra aplicagdo gerencial se refere a possibilidade de utilizagdo das
informacdes na identificacdo de preferéncias por marcas especificas do produto
orginico. Apesar da pesquisa ndo considerar esta diferenciagcdo, no que se refere
principalmente as diversas certificadoras, e desta perspectiva de diferencia¢do
ndo ter sido evidenciada na pesquisa, com o desenvolvimento do mercado de
orginicos este diferencial pode vir a se tornar um elemento também
determinante da escolha pelo consumidor. Uma associacdo entre marcas e
certificadoras pode ser acessada mediante a relacdo estabelecida entre os
atributos, conseqii€ncias e valores entregues pelos produtos e a identificacao de
quais sdo as principais bases nas quais os consumidores fazem sua escolha de
marca.

Com relagdo aos processos de comunicagao, referindo-se a elementos de
propaganda e promog¢do do produto organico, também as relacdes entre
atributos, conseqiiéncias e valores se caracterizam como uma fonte potencial de
direcionamentos. O estabelecimento de programas de propaganda, tomando
como referéncia a identificacdo de classes de produtos, pode ser acessado. A
associacdo evidenciada, principalmente nas relacdes entre conseqiiéncias e
niveis de valor, permite a identificacdo de classes de produtos e segmentos de
mercado, em que estes segmentos identificam os produtos orginicos como
capazes de atender e satisfazer as necessidades especificas e em contextos
especificos de utilizagdo do produto. Consumidores fazem associacdes positivas

ou negativas de produtos a determinadas situacdes de consumo em que a
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observacdo de conseqiiéncias desejadas ou indesejadas determina, ou ndo, a
possibilidade de que venham a consumir novamente o produto ou, mesmo,
associar 0 seu consumo a estas situacdes. Nesse sentido, a percepcdo destas
relacdes entre atributos, conseqiiéncias e valores permite o estabelecimento de
contextos € de mecanismos de alavancagem no processo de comunicagdo,
criando envolvimento entre o produto e consumidor, de forma a tornd-lo mais
efetivo, atraente e realmente atingir o piblico alvo.

As evidéncias de atitude e comportamento sugeridas pelos grupos
identificados, com base nos caminhos tragados pelas conseqiiéncias,
caracterizam elementos a serem trabalhados no desenvolvimento de campanhas,
ressaltando caracteristicas de envolvimento com o produto e sugerindo possiveis
direcionamentos de contextos a serem trabalhados em campanhas promocionais.
Mais uma vez, torna-se necessdria a associagdo com o processo de segmentagao
dos consumidores, em que elementos sdécio-demogrificos de caracterizagdo
destes possiveis grupos de consumidores devem ser considerados.

Da mesma forma, o teste da eficicia de possiveis programas de
comunica¢do, como andncios e propagandas, pode também ser acessado,
identificando, por meio da apresentacdo destes ao publico consumidor, se a
relac@o entre os elementos utilizados na mensagem (atributos, conseqiiéncias e
valores) e o contexto desenvolvido realmente permite o envolvimento e atinge a
compreensdo de valores expressa e esperada pelos consumidores.

A utilizagdo, nesta pesquisa, de uma nova abordagem de andlise do
comportamento do consumidor, caracterizada pela teoria da cadeia de meios e
fins e técnica de pesquisa relacionada & Laddering, acaba por exprimir uma
contribui¢do significativa ao desenvolvimento da pesquisa em marketing no
contexto brasileiro. A procura por novas perspectivas de compreensdo e andlise

do objeto de estudo se mostra primordial no desenvolvimento cientifico,
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estimulando a discussdo e a reflexdo e, por conseguinte, caracterizando-se como
uma contribui¢do ao saber cientifico.

Nesse sentido, acredita-se que este trabalho contribui ndo apenas para a
reflexdo sobre novos direcionamentos e proposi¢des junto ao setor de alimentos
organicos, mas em um contexto mais amplo, para a busca do estabelecimento de
um didlogo cientifico, tanto em cardter nacional quanto internacional, visto
estarem teoria e técnicas de pesquisa em crescente estudo e utilizacdo em

universidades fora do contexto brasileiro.
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7 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES

A literatura relacionada a laddering ainda € bastante vaga com relacio a
definicdo conceitual de atributos, conseqiiéncias e valores. A codificacdo foi
estabelecida tomando-se como referéncias os procedimentos metodoldogicos de
andlise e o julgamento individual do pesquisador. Nesse sentido, limitagdes
podem ser observadas com relacdo a alocacdo dos c6digos resumo quanto as
categorias de atributos, conseqiiéncias e valores, em fungdo do contexto e da
interpretacdo estabelecidos.

Os resultados apresentados identificam elementos da estrutura cognitiva
de um grupo pequeno de consumidores e o fato da pesquisa ter sido realizada em
feiras de produtos orgénicos delimita os seus resultados a este contexto, devendo
a sua generalizacdo ser feita com cautela. A estrutura identificada de atributos,
conseqiiéncias e valores e suas relagdes, representa perspectivas cognitivas
destes consumidores e deve ser utilizada, portanto, como um direcionamento e
ndo como determinante do comportamento de compra dos consumidores de
verduras e legumes organicos.

Os agrupamentos de consumidores e as orientacdes de percepcao
dominantes identificadas mediante a relacdo entre atributos, conseqii€éncias e
valores caracterizam-se como bases para o desenvolvimento de processos de
segmentacdo, desenvolvimento de produtos, processos de comunicagao e andlise
de propagandas. Nesse sentido, sugere-se que a pesquisa seja estendida a outros
tipos de mercados consumidores, como supermercados e hipermercados, tendo
em vista a possibilidade de identificacio de perspectivas cognitivas
diferenciadas. Uma extensdo da pesquisa mediante a utilizagdo de amostras
estatisticamente representativas e da utilizacdo de métodos quantitativos de
andlise, estabelecendo as relagdes existentes entre os grupos identificados a

partir do mapa hierdrquico de valores e suas caracteristicas sécio-demograficas,
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visando a segmentacdo deste mercado, constituiria uma grande contribui¢do a
pesquisa neste setor. A utilizacdo de técnicas de dependéncia, como a andlise
multivariada e de técnicas de interdependéncia, como a andlise fatorial e andlise
de conglomerados, seria ttil nesse sentido.

A técnica laddering permite a identificacdo dos principais atributos
determinantes da escolha de verduras e legumes orgénicos pelos consumidores.
No entanto, ndo identifica qual ou quais atributos se caracterizam como mais
importantes em ordem de prioridade. A técnica da andlise conjunta (conjoint
analysis), técnica de pesquisa multivariada que tem como objetivo determinar a
importincia relativa que os consumidores ddo a atributos relevantes e o grau de
utilidade que eles associam aos niveis de atributos, poderia ser utilizada de
forma a suprir esta limitacao.

A utilizagdo das técnicas de escalonamento multidimensional (EMD) e
da andlise de correspondéncia poderia, também, trazer contribui¢des a pesquisa,
considerando tanto a existéncia de diversas certificadoras no mercado quanto a
de diversas “marcas” de produtos organicos. Mediante o escalonamento
multidimensional, percepcdes e preferéncias dos consumidores podem ser
representadas espacialmente, identificando aspectos, como nimero e natureza de
dimensdes que os consumidores utilizam para perceber diferentes marcas no
mercado, o posicionamento de marcas comuns nessas dimensdes e o

posicionamento da marca ideal dos consumidores nessas dimensdes.
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ANEXO C - Cadeias representadas no mapa hierarquico de valores (HVM)

Cadeias com 05 elementos:

N° Descrigao elementos N° relagdes N° relagdes Total
cadeia diretas indiretas
01 02-13-22-33-36 21 33 54
02 04-13-22-33-36 12 22 34
03 09-13-22-33-36 12 23 35
123
Total de relagdes = 123 ; 123/03 cadeias = 41 (ponto de corte = 4 relacdes)
01 Cadeia dominante (01)
Cadeias com 06 elementos:
N° Descrigdo elementos N° relagdes N° relagdes Total
cadeia diretas indiretas
04 02-13-16-25-30-35 83 110 193
05 04-13-16-25-30-35 55 69 124
06 09-13-16-25-30-35 59 79 138
07 02-13-16-25-30-37 69 111 180
08 04-13-16-25-30-37 55 72 127
09 09-13-16-25-30-37 59 81 140
10 03-12-13-22-33-36 46 40 86
11 06-12-13-22-33-36 78 36 114
12 07-12-13-22-33-36 44 42 86
13 08-12-13-22-33-36 49 52 101
1289

Total de relagdes = 1289; 1289/10 cadeias = 128,9 (ponto de corte = 129 relagdes)

04 Cadeias dominantes (04, 06, 07 e 09)

Cadeias comQ7 elementos:

N° Descrigao elementos N° relagdes N° relagdes Total
cadeia diretas indiretas

14 02-13-16-17-18-30-35 94 122 216
15 04-13-16-17-18-30-35 63 82 145
16 09-13-16-17-18-30-35 67 93 160
17 02-13-16-17-18-30-37 93 141 234
18 04-13-16-17-18-30-37 62 87 149
19 09-13-16-17-18-30-37 66 91 157
20 02-13-14-15-26-30-35 55 77 132
21 04-13-14-15-26-30-35 51 64 115
22 09-13-14-15-26-30-35 46 51 97
23 02-13-14-15-26-30-37 53 77 130
24 04-13-14-15-26-30-37 49 67 116
25 09-13-14-15-26-30-37 44 52 96
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26 03-12-13-16-25-30-35 107 127 234
27 06-12-13-16-25-30-35 99 111 210
28 07-12-13-16-25-30-35 105 124 229
29 08-12-13-16-25-30-35 110 148 258
30 03-12-13-16-25-30-37 107 130 237
31 06-12-13-16-25-30-37 99 112 211
32 07-12-13-16-25-30-37 105 127 232
33 08-12-13-16-25-30-37 110 155 265
34 01-11-12-13-22-33-36 66 75 141
35 10-11-12-13-22-33-36 57 62 119
3883

Total de relacdes = 3883; 3883/22 cadeias = 176,5 (ponto de corte = 177 relagdes)
10 Cadeias dominantes (14, 17, 26, 27, 28, 29, 30,31, 32 ¢ 33)

Cadeias com 08 elementos:

N° Descrigdo elementos N° relagdes N° relagdes Total
cadeia diretas indiretas

36 01-11-12-13-16-25-30-35 126 151 277
37 01-11-12-13-16-25-30-37 127 151 278
38 10-11-12-13-16-25-30-35 119 131 250
39 10-11-12-13-16-25-30-37 118 134 252
40 06-12-13-14-15-26-30-35 72 91 163
41 06-12-13-14-15-26-30-37 69 91 160
42 03-12-13-14-15-26-30-35 81 101 182
43 03-12-13-14-15-26-30-37 78 103 181
44 07-12-13-14-15-26-30-35 81 102 183
45 07-12-13-14-15-26-30-37 78 104 182
46 08-12-13-14-15-26-30-35 83 113 196
47 08-12-13-14-15-26-30-37 80 119 199
48 02-13-14-15-26-30-33-36 70 100 170
49 04-13-14-15-26-30-33-36 66 80 146
50 09-13-14-15-26-30-33-36 61 67 128
51 02-13-16-17-18-30-33-36 110 156 266
52 04-13-16-17-18-30-33-36 79 109 188
53 09-13-16-17-18-30-33-36 83 120 203
54 03-12-13-16-25-30-33-36 124 159 283
55 06-12-13-16-25-30-33-36 116 141 257
56 07-12-13-16-25-30-33-36 122 160 282
57 08-12-13-16-25-30-33-36 127 188 315
58 02-13-16-25-30-31-32-38 131 224 355
59 04-13-16-25-30-31-32-38 103 162 265
60 09-13-16-25-30-31-32-38 107 176 283
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61 02-13-16-25-30-31-34-38 131 229 360

62 04-13-16-25-30-31-34-38 103 161 264

63 09-13-16-25-30-31-34-38 107 175 282
6550

Total de relagdes 6550; 6550/28 cadeias = 233,92 (ponto de corte = 234 relacdes)
15 cadeias dominantes (36, 37, 38, 39, 51, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 62 ¢ 63)

Cadeias com 09 elementos:

N° Descrigao elementos N° relagoes N° relagoes Total
cadeia diretas indiretas

64 02-13-14-15-26-30-31-32-38 99 150 249
65 04-13-14-15-26-30-31-32-38 95 116 211
66 09-13-14-15-26-30-31-32-38 90 107 197
67 02-13-14-15-26-30-31-34-38 100 154 254
68 04-13-14-15-26-30-31-34-38 96 122 218
69 09-13-14-15-26-30-31-34-38 91 113 204
70 03-12-13-14-15-26-30-33-36 96 130 226
71 06-12-13-14-15-26-30-33-36 87 117 204
72 07-12-13-14-15-26-30-33-36 96 134 230
73 08-12-13-14-15-26-30-33-36 98 149 247
74 01-11-12-13-14-15-26-30-35 102 121 223
75 10-11-12-13-14-15-26-30-35 94 103 197
76 01-11-12-13-14-15-26-30-37 99 121 220
77 10-11-12-13-14-15-26-30-37 91 105 196
78 02-13-16-17-19-20-29-30-35 165 167 332
79 04-13-16-17-19-20-29-30-35 134 117 251
80 09-13-16-17-19-20-29-30-35 139 128 267
81 02-13-16-17-19-20-29-30-37 168 174 342
82 04-13-16-17-19-20-29-30-37 137 127 264
83 09-13-16-17-19-20-29-30-37 142 136 278
84 02-13-16-17-18-30-31-32-38 142 241 383
85 04-13-16-17-18-30-31-32-38 111 180 291
86 09-13-16-17-18-30-31-32-38 115 195 310
87 02-13-16-17-18-30-31-34-38 144 246 390
88 04-13-16-17-18-30-31-34-38 113 179 292
89 09-13-16-17-18-30-31-34-38 116 194 310
90 03-12-13-16-17-18-30-33-36 137 183 320
91 06-12-13-16-17-18-30-33-36 131 177 308
92 07-12-13-16-17-18-30-33-36 133 183 316
93 08-12-13-16-17-18-30-33-36 152 219 371
94 01-11-12-13-16-17-18-30-35 139 171 310
95 10-11-12-13-16-17-18-30-35 132 149 281
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96 01-11-12-13-16-17-18-30-37 137 172 309
97 10-11-12-13-16-17-18-30-37 130 153 283
98 03-12-13-16-25-30-31-32-38 154 241 395
99 06-12-13-16-25-30-31-32-38 146 223 369
100 07-12-13-16-25-30-31-32-38 152 242 394
101 08-12-13-16-25-30-31-32-38 157 276 433
102 03-12-13-16-25-30-31-34-38 155 268 423
103 06-12-13-16-25-30-31-34-38 147 250 397
104 07-12-13-16-25-30-31-34-38 153 268 421
105 08-12-13-16-25-30-31-34-38 158 304 462
106 01-11-12-13-16-25-30-33-36 143 190 333
107 10-11-12-13-16-25-30-33-36 136 175 311
108 02-13-16-23-27-28-30-33-36 136 213 349
109 04-13-16-23-27-28-30-33-36 103 121 224
110 09-13-16-23-27-28-30-33-36 109 130 239
111 03-12-13-16-23-27-28-30-35 140 198 338
112 06-12-13-16-23-27-28-30-35 131 182 313
113 07-12-13-16-23-27-28-30-35 137 196 333
114 08-12-13-16-23-27-28-30-35 142 218 360
115 03-12-13-16-23-27-28-30-37 140 158 298
116 06-12-13-16-23-27-28-30-37 131 141 272
117 07-12-13-16-23-27-28-30-37 152 182 334
118 08-12-13-16-23-27-28-30-37 142 182 324
16.606

Total de relacdes: 16606; 16606/55 cadeias = 301,92 (ponto de corte = 302 relacdes)
29 cadeias dominantes (78, 81, 84, 86, 87, 89, 90, 91, 92, 93, 94, 96, 98, 99, 100, 101,
102, 103, 104, 105, 106, 107, 108, 111, 112, 113,114, 117 e 118)

Cadeias com 10 elementos:

N° Descrigao elementos N° relacdes N° relagoes | Total
cadeia diretas indiretas

119 09-13-16-17-19-20-29-30-33-36 157 171 328
120 04-13-16-17-19-20-29-30-33-36 152 160 312
121 02-13-16-17-19-20-29-30-33-36 183 217 400
122 09-13-16-17-19-20-21-24-30-35 155 167 322
123 04-13-16-17-19-20-21-24-30-35 150 147 297
124 02-13-16-17-19-20-21-24-30-35 181 210 391
125 09-13-16-17-19-20-21-24-30-37 187 178 365
126 04-13-16-17-19-20-21-24-30-37 182 161 343
127 02-13-16-17-19-20-21-24-30-37 214 220 434
128 09-13-16-23-27-28-30-31-32-38 137 201 338
129 04-13-16-23-27-28-30-31-32-38 134 188 322

Anexos (...Continua...)

214




(...Cont...)

130 02-13-16-23-27-28-30-31-32-38 164 258 422
131 09-13-16-23-27-28-30-31-34-38 161 198 359
132 04-13-16-23-27-28-30-31-34-38 158 184 342
133 02-13-16-23-27-28-30-31-34-38 188 261 449
134 06-12-13-14-15-26-30-31-32-38 93 163 256
135 03-12-13-14-15-26-30-31-32-38 102 175 277
136 07-12-13-14-15-26-30-31-32-38 102 180 282
137 08-12-13-14-15-26-30-31-32-38 104 201 305
138 06-12-13-14-15-26-30-31-34-38 116 174 290
139 03-12-13-14-15-26-30-31-34-38 125 186 311
140 07-12-13-14-15-26-30-31-34-38 125 190 315
141 08-12-13-14-15-26-30-31-34-38 127 213 340
142 06-12-13-16-17-19-20-29-30-35 194 179 373
143 03-12-13-16-17-19-20-29-30-35 203 201 404
144 07-12-13-16-17-19-20-29-30-35 199 189 388
145 08-12-13-16-17-19-20-29-30-35 222 245 467
146 06-12-13-16-17-19-20-29-30-37 196 189 385
147 03-12-13-16-17-19-20-29-30-37 205 213 418
148 07-12-13-16-17-19-20-29-30-37 201 201 402
149 08-12-13-16-17-19-20-29-30-37 224 261 485
150 06-12-13-16-17-18-30-31-32-38 163 257 420
151 03-12-13-16-17-18-30-31-32-38 169 276 445
152 07-12-13-16-17-18-30-31-32-38 165 276 441
153 08-12-13-16-17-18-30-31-32-38 184 318 502
154 06-12-13-16-17-18-30-31-34-38 164 253 417
155 03-12-13-16-17-18-30-31-34-38 170 272 442
156 07-12-13-16-17-18-30-31-34-38 166 271 437
157 08-12-13-16-17-18-30-31-34-38 195 306 501
158 06-12-13-16-23-27-28-30-33-36 153 179 332
159 03-12-13-16-23-27-28-30-33-36 162 197 359
160 07-12-13-16-23-27-28-30-33-36 159 199 358
161 08-12-13-16-23-27-28-30-33-36 164 225 389
162 01-11-12-13-14-15-26-30-33-36 116 152 268
163 10-11-12-13-14-15-26-30-33-36 108 139 247
164 01-11-12-13-16-17-18-30-33-36 154 212 366
165 10-11-12-13-16-17-18-30-33-36 147 195 342
166 01-11-12-13-16-25-30-31-32-38 173 238 411
167 10-11-12-13-16-25-30-31-32-38 166 218 384
168 01-11-12-13-16-25-30-31-34-38 155 273 428
169 10-11-12-13-16-25-30-31-34-38 166 253 419
170 01-11-12-13-16-23-27-28-30-35 158 120 278
171 10-11-12-13-16-23-27-28-30-35 156 169 325
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172 01-11-12-13-16-23-27-28-30-37 158 193 351
173 10-11-12-13-16-23-27-28-30-37 156 174 330
20314

Total de relagdes: 20314 / 55 cadeias = 369,34 (ponto de corte = 370 relacdes)

26 Cadeias dominantes (121,124, 127, 130, 133, 142, 143,144, 145, 146, 147, 148, 149,

150, 151, 152, 153, 154, 155, 156, 157, 161, 166, 167, 168 ¢169)

Cadeias com 11 elementos:

N° Descrigao elementos N° relagdes N°relagdes | Total
cadeia diretas indiretas

174 09-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 | 190 227 417
175 04-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 | 185 212 397
176 02-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 | 216 285 501
177 09-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 | 195 253 448
178 04-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 | 190 237 417
179 02-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 | 221 315 536
180 09-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 | 205 212 417
181 04-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 | 200 192 392
182 02-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 | 232 256 488
183 06-12-13-16-17-19-20-29-30-33-36 | 213 212 425
184 03-12-13-16-17-19-20-29-30-33-36 | 222 236 458
185 07-12-13-16-17-19-20-29-30-33-36 | 218 228 446
186 08-12-13-16-17-19-20-29-30-33-36 | 241 288 529
187 06-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 | 240 227 467
188 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 | 248 242 492
189 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 | 246 235 481
190 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 | 271 295 566
191 06-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 | 241 236 477
192 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 [ 249 253 502
193 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 | 247 246 493
194 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 | 272 310 582
195 06-12-13-16-23-27-28-30-31-32-38 | 181 257 438
196 03-12-13-16-23-27-28-30-31-32-38 | 190 275 465
197 07-12-13-16-23-27-28-30-31-32-38 | 187 277 464
198 08-12-13-16-23-27-28-30-31-32-38 | 192 309 501
199 06-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 | 189 262 451
200 03-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 | 191 280 471
201 07-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 | 188 281 469
202 08-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 | 193 315 508
203 01-11-12-13-14-15-26-30-31-32-38 | 133 198 331
204 10-11-12-13-14-15-26-30-31-32-38 | 125 178 303
205 01-11-12-13-14-15-26-30-31-34-38 | 145 207 352
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206 10-11-12-13-14-15-26-30-31-34-38 137 190 327
207 01-11-12-13-16-17-19-20-29-30-35 219 227 446
208 10-11-12-13-16-17-19-20-29-30-35 212 209 421
209 01-11-12-13-16-17-19-20-29-30-37 216 206 422
210 10-11-12-13-16-17-19-20-29-30-37 209 190 399
211 01-11-12-13-16-17-18-30-31-32-38 186 281 467
212 10-11-12-13-16-17-18-30-31-32-38 179 259 438
213 01-11-12-13-16-17-18-30-31-34-38 187 296 483
214 10-11-12-13-16-17-18-30-31-34-38 180 275 455
215 01-11-12-13-16-23-27-28-30-33-36 180 240 420
216 10-11-12-13-16-23-27-28-30-33-36 178 223 401
19363

Total de relacdes: 19.363 / 43 cadeias = 450,3 (ponto de corte = 451 relagdes)
23 cadeias dominantes (176, 179, 182, 184, 186, 187, 188, 189, 190, 191, 192, 193, 194,
196, 197, 198, 199, 200, 201, 202, 211, 213 e 214)

Cadeias com 12 elementos:

N° Descrigao elementos N° relacdes | N° relacdes | Total
cadeia diretas indiretas

217 09-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 242 309 551
218 04-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 237 286 523
219 02-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 269 369 638
220 09-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 247 290 537
221 04-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 242 266 508
222 02-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 274 356 630
223 06-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 | 247 315 562
224 03-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 | 256 335 591
225 07-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 | 252 331 583
226 08-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 | 275 397 672
227 06-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 | 249 328 577
228 03-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 | 258 348 606
229 07-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 | 254 343 598
230 08-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 | 277 411 688
231 06-12-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 | 259 277 536
232 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 | 267 297 564
233 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 | 265 291 556
234 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 | 290 355 645
235 01-11-12-13-16-17-19-20-29-30-33-36 | 238 235 473
236 10-11-12-13-16-17-19-20-29-30-33-36 | 231 222 453
237 01-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 | 265 267 332
238 10-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 | 258 250 508
239 01-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 | 266 276 542
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240 10-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 | 259 261 520
241 01-11-12-13-16-23-27-28-30-31-32-38 | 208 314 522
242 10-11-12-13-16-23-27-28-30-31-32-38 | 206 293 499
243 01-11-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 | 209 319 528
244 10-11-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 | 207 298 505
15447

Total de relacdes: 15.447 /28 cadeias = 551,68 (ponto de corte = 552 relacdes)
13 cadeias dominantes (219, 222, 223, 224, 225, 226, 227, 228, 229, 230, 232, 233, 234)

Cadeias com 13 elementos:

N° Descrigao elementos N° relacoes | N° Total
cadeia diretas relacdes
indiretas
245 06-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 296 375 671
246 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 304 395 699
247 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 302 389 691
248 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 327 459 786
249 06-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 301 393 694
250 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 309 413 722
251 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 307 406 713
252 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 332 478 810
253 01-11-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 | 272 361 633
254 10-11-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 | 265 343 608
255 01-11-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 | 274 375 649
256 10-11-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 | 267 357 624
257 01-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 | 284 325 609
258 10-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 | 277 313 591
9500

Total de relagdes: 9500/14 cadeias = 678,57 (ponto de corte = 679 relacdes)
07 cadeias dominantes (246, 247, 248, 249, 250, 251 e 252)

Cadeias com 14 elementos:

N° Descrigdo elementos N° N° Total
cadeia relagdes | relacdes
diretas indiretas
259 01-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 321 419 740
260 10-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 314 402 716
261 01-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 326 437 763
262 10-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 319 420 739
2958

Total de relacdes : 2958/04 cadeias = 739,5 (ponto de corte = 740 relagdes)
02 cadeias dominantes (259 e 261)
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ANEXO D - Relagao das cadeias dominantes

N° Descrigao elementos N° N° Total
cadeia relagdes | relacdes
diretas indiretas
01 02-13-22-33-36 21 33 54
04 02-13-16-25-30-35 83 110 193
06 09-13-16-25-30-35 59 79 138
07 02-13-16-25-30-37 69 111 180
09 09-13-16-25-30-37 59 81 140
14 02-13-16-17-18-30-35 94 122 216
17 02-13-16-17-18-30-37 93 141 234
26 03-12-13-16-25-30-35 107 127 234
27 06-12-13-16-25-30-35 99 111 210
28 07-12-13-16-25-30-35 105 124 229
29 08-12-13-16-25-30-35 110 148 258
30 03-12-13-16-25-30-37 107 130 237
31 06-12-13-16-25-30-37 99 112 211
32 07-12-13-16-25-30-37 105 127 232
33 08-12-13-16-25-30-37 110 155 265
36 01-11-12-13-16-25-30-35 126 151 277
37 01-11-12-13-16-25-30-37 127 151 278
38 10-11-12-13-16-25-30-35 119 131 250
39 10-11-12-13-16-25-30-37 118 134 252
51 02-13-16-17-18-30-33-36 110 156 266
54 03-12-13-16-25-30-33-36 124 159 283
55 06-12-13-16-25-30-33-36 116 141 257
56 07-12-13-16-25-30-33-36 122 160 282
57 08-12-13-16-25-30-33-36 127 188 315
58 02-13-16-25-30-31-32-38 131 224 355
59 04-13-16-25-30-31-32-38 103 162 265
60 09-13-16-25-30-31-32-38 107 176 283
61 02-13-16-25-30-31-34-38 131 229 360
62 04-13-16-25-30-31-34-38 103 161 264
63 09-13-16-25-30-31-34-38 107 175 282
78 02-13-16-17-19-20-29-30-35 165 167 332
81 02-13-16-17-19-20-29-30-37 168 174 342
84 02-13-16-17-18-30-31-32-38 142 241 383
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86 09-13-16-17-18-30-31-32-38 115 195 310
87 02-13-16-17-18-30-31-34-38 144 246 390
89 09-13-16-17-18-30-31-34-38 116 194 310
90 03-12-13-16-17-18-30-33-36 137 183 320
91 06-12-13-16-17-18-30-33-36 131 177 308
92 07-12-13-16-17-18-30-33-36 133 183 316
93 08-12-13-16-17-18-30-33-36 152 219 371
94 01-11-12-13-16-17-18-30-35 139 171 310
96 01-11-12-13-16-17-18-30-37 137 172 309
98 03-12-13-16-25-30-31-32-38 154 241 395
99 06-12-13-16-25-30-31-32-38 146 223 369
100 07-12-13-16-25-30-31-32-38 152 242 394
101 08-12-13-16-25-30-31-32-38 157 276 433
102 03-12-13-16-25-30-31-34-38 155 268 423
103 06-12-13-16-25-30-31-34-38 147 250 397
104 07-12-13-16-25-30-31-34-38 153 268 421
105 08-12-13-16-25-30-31-34-38 158 304 462
106 01-11-12-13-16-25-30-33-36 143 190 333
107 10-11-12-13-16-25-30-33-36 136 175 311
108 02-13-16-23-27-28-30-33-36 136 213 349
111 03-12-13-16-23-27-28-30-35 140 198 338
112 06-12-13-16-23-27-28-30-35 131 182 313
113 07-12-13-16-23-27-28-30-35 137 196 333
114 08-12-13-16-23-27-28-30-35 142 218 360
117 07-12-13-16-23-27-28-30-37 152 182 334
118 08-12-13-16-23-27-28-30-37 142 182 324
121 02-13-16-17-19-20-29-30-33-36 183 217 400
124 02-13-16-17-19-20-21-24-30-35 181 210 391
127 02-13-16-17-19-20-21-24-30-37 214 220 434
130 02-13-16-23-27-28-30-31-32-38 164 258 422
133 02-13-16-23-27-28-30-31-34-38 188 261 449
142 06-12-13-16-17-19-20-29-30-35 194 179 373
143 03-12-13-16-17-19-20-29-30-35 203 201 404
144 07-12-13-16-17-19-20-29-30-35 199 189 388
145 08-12-13-16-17-19-20-29-30-35 222 245 467
146 06-12-13-16-17-19-20-29-30-37 196 189 385
147 03-12-13-16-17-19-20-29-30-37 205 213 418
148 07-12-13-16-17-19-20-29-30-37 201 201 402
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149 08-12-13-16-17-19-20-29-30-37 224 261 485
150 06-12-13-16-17-18-30-31-32-38 163 257 420
151 03-12-13-16-17-18-30-31-32-38 169 276 445
152 07-12-13-16-17-18-30-31-32-38 165 276 441
153 08-12-13-16-17-18-30-31-32-38 184 318 502
154 06-12-13-16-17-18-30-31-34-38 164 253 417
155 03-12-13-16-17-18-30-31-34-38 170 272 442
156 07-12-13-16-17-18-30-31-34-38 166 271 437
157 08-12-13-16-17-18-30-31-34-38 195 306 501
161 08-12-13-16-23-27-28-30-33-36 164 225 389
166 01-11-12-13-16-25-30-31-32-38 173 238 411
167 10-11-12-13-16-25-30-31-32-38 166 218 384
168 01-11-12-13-16-25-30-31-34-38 155 273 428
169 10-11-12-13-16-25-30-31-34-38 166 253 419
176 02-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 216 285 501
179 02-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 221 315 536
182 02-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 232 256 488
184 03-12-13-16-17-19-20-29-30-33-36 222 236 458
186 08-12-13-16-17-19-20-29-30-33-36 241 288 529
187 06-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 240 227 467
188 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 248 242 492
189 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 246 235 481
190 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-35 271 295 566
191 06-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 241 236 471
192 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 249 253 502
193 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 247 246 493
194 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-37 272 310 582
196 03-12-13-16-23-27-28-30-31-32-38 190 275 465
197 07-12-13-16-23-27-28-30-31-32-38 187 277 464
198 08-12-13-16-23-27-28-30-31-32-38 192 309 501
199 06-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 189 262 451
200 03-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 191 280 471
201 07-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 188 281 469
202 08-12-13-16-23-27-28-30-31-34-38 193 315 508
211 01-11-12-13-16-17-18-30-31-32-38 186 281 467
213 01-11-12-13-16-17-18-30-31-34-38 187 296 483
214 10-11-12-13-16-17-18-30-31-34-38 180 275 455
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219 02-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 269 369 638
222 02-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 274 356 630
223 06-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 247 315 562
224 03-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 256 335 591
225 07-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 252 331 583
226 08-12-13-16-17-19-20-29-30-31-32-38 275 397 672
227 06-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 249 328 577
228 03-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 258 348 606
229 07-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 254 343 598
230 08-12-13-16-17-19-20-29-30-31-34-38 277 411 688
232 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 267 297 564
233 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 265 291 556
234 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-33-36 290 355 645
246 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 304 395 699
247 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 302 389 691
248 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 327 459 786
249 06-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 301 393 694
250 03-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 309 413 722
251 07-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 307 406 713
252 08-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 332 478 810
259 01-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-32-38 | 321 419 740
261 01-11-12-13-16-17-19-20-21-24-30-31-34-38 | 326 437 763
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