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RESUMO

MESQUITA, Marcelo Andrade Botelho. Relagdes entre atributos, beneficios e
valores na decisédo de compra de gasolina aditivada. 2007. 203 p. Dissertacdo
(Mestrado em Administracdo) — Universidade Federal de Lavras, Lavras, MG

O proposito desta pesquisa foi investigar o comportamento de compra
do consumidor de gasolina aditivada na perspectiva da teoria da Cadeia de
Meios e Fins. A amostra foi composta por 55 consumidores da cidade de Montes
Claros/MG. Segundo a teoria da Cadeia de Meios e fins, é possivel entender o
processo de decisdo e o comportamento de compra do consumidor pela analise
da sua rede de valores pessoais. Os consumidores procuram nos produtos
atributos que lhes tragam beneficios, mas sdo seus valores pessoais que
determinam a importancia dos beneficios buscados. Para acessar a estrutura
cognitiva desses consumidores foi utilizada a entrevista em profundidade do tipo
Laddering, por meio da qual foram identificados 5 atributos, 22 beneficios e 13
valores pessoais, cujas inter-relagbes foram representadas em um Mapa
Hierarquico de Valores. A partir do Mapa Hierarquico de Valores elaborado,
oito diferentes grupos de consumidores de gasolina aditivada foram
identificados: os preocupados com o futuro, os que buscam dinheiro para ser
feliz e viver bem, 0s que se preocupam com sua Seguranga no transito, os
antiestresse, 0s que procuram sempre honrar a palavra, 0s que tém prazer e
orgulho com o veiculo, os realizadores e 0s ecologicamente conscientes. A
analise das motivagdes subjacentes a aos valores pessoais citados revelou que
parte consideravel da opcéo por gasolina aditivada esta relacionada a busca por
estabilidade e conservacdo, 0 que sugere a existéncia de um nicho de mercado
passivel de atuacdo por parte das companhias distribuidoras. A partir dos
resultados obtidos, algumas implicagBes gerenciais e sugestdes para futuras
pesquisas foram apontadas.

PALAVRAS-CHAVE: Teoria da Cadeia de Meios e Fins, comportamento do
consumidor, gasolina aditivada, Laddering.

* Orientador: Prof. Dr. Ricardo de Souza Sette - UFLA
iv



ABSTRACT

MESQUITA, Marcelo Andrade Botelho. Relations among attributes, benefits
and values in midgrade gasoline purchase decision. 2007. 203 p. Dissertation
(Master degree in Administration) — Federal University of Lavras, Lavras, MG

The present dissertation had as its major objective to investigate the
purchase behavior of midgrade gasoline consumers in the perspective of Means-
End Chain theory. The sample was composed of 55 midgrade gasoline
consumers in the city of Montes Claros/MG, Brazil. Accordingly to the Means-
End Chain theory, it is possible to understand the consumers’ decision process
and purchase behavior by analyzing their value network. Consumers seek for
products attributes that they believe will bring benefits. However, the
importance of those benefits is settled by the consumers’ personal values. The
deep interview technique of Laddering was used to access consumers’ cognitive
structures. Through that, it was possible to identify 5 attributes, 22 benefits and
13 personal values. The inter-relations among those elements were represented
in a Hierarchical Value Map (HVM). From the HVM, eight different groups of
midgrade gasoline consumers were identified: those who are future aware, those
who care for money to be happy and live well, those who care for traffic safety,
those who care for no stress, those who care for keeping one’s word, those who
are pleased and proud of their vehicle, the accomplishers and those who are
ecologically aware. The analysis of motivations behind the mentioned personal
values revealed that a relevant part of the option for midgrade gasoline is related
to the search for stability and conservation, which suggests the existence of a
market nixie that can be explored by the fuel companies. From those and other
findings, managerial implications and suggestions for future studies were
presented.

KEY WORDS: Means-end Chain Theory, consumer behavior, midgrade
gasoline, Laddering.

* Guidance: Prof. Dr. Ricardo de Souza Sette - UFLA
Vv



1 INTRODUCAO

No século XVIII, o carvdo (que gerava o vapor) foi a principal fonte
energética da primeira fase da Revolucdo Industrial. Com a aplicacdo dessa
forca motriz as maquinas fabris, a mecanizacdo se difundiu na industria téxtil e
na mineracdo. As fabricas passaram a produzir em série e surgiu a inddstria
pesada. A invencdo dos navios e locomotivas a vapor acelerou a circulagdo das
mercadorias. Cerca de um século mais tarde, a utilizacdo de novas fontes de
energia — elétrica e derivados de petréleo — possibilitou outro salto produtivo. A
producdo de objetos manufaturados aumentou consideravelmente e se tornou
estdvel e abundante. Com maior oferta, 0s precos cairam e 0 acesso da
populacado a esses bens ficou mais facil. A vida das pessoas melhorou.

A préxima fonte de energia a provocar uma grande transformacéo na
indUstria e, conseqiientemente, na vida das pessoas foi o petroleo. Na segunda
fase da Revolucdo Industrial, o principal produto dele extraido era o querosene,
utilizado para a iluminacdo. Com o advento da industria automobilistica' e da
aviacdo®, na virada do Século XX, e com a utilizagdo desses veiculos na
Primeira® e Segunda Grandes Guerras, 0 petr6leo ndo apenas ganhou
importancia, mas tornou-se produto estratégico no mundo moderno. Tanto que
as maiores 100 empresas do século passado estavam ligadas ao automével ou ao
petréleo (Schilling, 2007).

Dos inGmeros produtos derivados do petréleo®, os combustiveis
automotivos sdo, possivelmente, os mais conhecidos do publico em geral.
Segundo a Agéncia Nacional do Petrdleo (ANP) (2007), no ano de 2006, foram

! Ford fabricou seu primeiro modelo de automével em 1896.

2 Santos Dumont voou com o 14 Bis em outubro de 1906.

¥ Em 1918, durante a Primeira Guerra Mundial, submarinos com motor a diesel foram
utilizados e o avido foi adotado como arma.

* Parafina, gas natural, produtos asfélticos, nafta petroquimica, querosene, solventes,
6leos lubrificantes, plésticos, laicra e até goma de mascar (chicletes).
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distribuidos no Brasil mais de 90 milhdes de litros de derivados combustiveis de
petréleo®, um mercado que movimenta aproximadamente R$ 70 bilhdes de reais
a cada ano e gera uma receita de impostos de quase R$ 35 bilhGes (Pontes,
2002). Apesar da desregulamentacdo de 1997° que, em tese, eliminou o
monopdlio da Petrobrés, a atividade do refino do petr6leo no Brasil continua
sendo exclusividade da citada estatal. Até marco de 2007, a Petrobras possuia 12
das 14 refinarias instaladas no pais, que respondiam a 98,5% do refino do
petrdleo nacional. As duas refinaria restantes pertenciam a Ipiranga que, naquele
més, foi comprada pela Petrobras. Como as importac6es de gasolina e de dleo
diesel sdo esporadicas e pouco afetam o mercado, pode-se dizer que,
independentemente de qual seja a companhia distribuidora - Shell, Esso, Texaco,
Petrobras, Ipiranga ou qualquer outra —, todo diesel comum e gasolina comum
comercializados no Brasil sdo praticamente iguais’, ou seja: foram produzidos
pela Petrobras. Essa peculiaridade do mercado brasileiro torna ainda mais dificil
para as distribuidoras a tarefa de diferenciarem seus produtos.

Nos ultimos anos, € comum encontrar, na literatura de marketing, textos
que iniciam falando das grandes transformacdes politicas, econémicas e sociais
ocorridas nas Ultimas décadas - mercados globalizados, mudancas nos habitos de
consumo, comoditizacdo de produtos, crescimento do setor de servigos entre
outros - que contribuem para aumentar a complexidade do mercado ao qual as
organizagcBes contemporaneas devem se adaptar para obter vantagem
competitiva ou, mesmo, garantir sua propria sobrevivéncia. E, nessa constante

busca das empresas por vantagem competitiva, estratégias de segmentacdo de

®> Além da gasolina e do diesel, também fazem parte desse grupo o GLP, a gasolina, o
querosene de aviacgdo e 0 6leo combustivel.

® Com a desregulamentacdo outras empresas (nacionais e estrangeiras) poderiam

explorar e produzir 6leo em territdrio brasileiro.

" Aqui no estdo sendo levado em conta aspectos técnicos, como se o 6leo é de base

parafinica ou nafténica. A intengéo é ressaltar o fato de que todo produto tem a mesma

origem, no que diz respeito ao refino.



mercados e diferencia¢do de produto podem mostrar-se bastante Uteis. Mas, no
caso dos combustiveis, além do quase monopdlio da Petrobras, o fato de ser um
produto de conveniéncia® torna ainda mais dificil a tarefa de diferenciacéo.

Uma das Unicas opg¢des possiveis para a diferenciacdo dos combustiveis
é 0 acréscimo de aditivos, transformando-o em um produto aditivado. No caso
da gasolina, esses aditivos do tipo detergente-dispersante possuem a capacidade
de manter os bicos injetores e as valvulas de transmissdo dos veiculos limpas,
reduzem o desgaste dos bicos injetores, diminuem a formacdo de sedimentos e
depdsitos e conferem maior protecdo anticorrosiva a todo o sistema de
alimentagdo. Assim, com o uso do produto aditivado, os motores ficam mais
limpos e em melhores condic¢Ges de funcionamento, o que reduz a incidéncia de
problemas mecanicos e, conseqiientemente, os gastos com manutencéo®. Para as
empresas distribuidoras e postos revendedores, a venda de gasolina aditivada
também é vantajosa, ja que as margens de lucro, normalmente, sdo maiores, se
comparadas as da gasolina comum.

Apesar de a gasolina aditivada proporcionar maiores margens de lucro e
ser o principal caminho para a diferenciagdo, as grandes companhias estéo
investindo cada vez menos nesse segmento e 0 motivo é muito simples: para
manter 0 mesmo nivel de consumo diante dos aumentos de preco do petréleo,
muitos consumidores trocam a gasolina aditivada pela comum (Miller, 2006).
Mas, mesmo quando 0s precos aumentam, uma parcela dos consumidores

continua acreditando e pagando pelos beneficios da gasolina aditivada. Pouco se

8 Produtos de conveniéncia sdo bens razoavelmente baratos, comprados pelos clientes
com freqliéncia e de forma rapida e com um minimo de esforgo (Nickels & Wood, 1999
p. 163). Como avaliam como baixo o risco da tomada de decis@o os consumidores desses
produtos ndo costumam ser muito leais as marcas disponiveis. Esses produtos ndo
apresentam diferengas percebidas de qualidade, sdo vendidos a pregos baixos e estdo
disponiveis em muitos pontos de vedas (Kotler & Armstrong, 1998).

® Por esses motivos, hoje, a gasolina aditivada é praticamente consenso entre 0s
fabricantes de veiculos, com excessdo da Fiat, que recomenda a gasolina comum, mas
ndo condena o uso da aditivada nos manuais de seus veiculos (Brandéo, 2007).
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sabe sobre esses consumidores. No levantamento bibliografico realizado para
esta pesquisa ndo foi encontrado™ nenhum texto académico na éarea do
marketing'* que abordasse 0 assunto. Dessa forma, o presente trabalho traz
contribui¢fes para um maior conhecimento do comportamento do consumidor
de gasolina aditivada, identificando a influéncia dos seus valores pessoais na sua
opcéo pelo produto.

Nos Ultimos anos, a influéncia dos valores pessoais tem sido examinada
em diferentes contextos de consumo, como em decisbes de compra de
automoveis, de atividades de lazer, compra de alimentos organicos, roupas e
atividades educacionais (Schiffman et al., 2003). Nesta pesquisa a influéncia dos
valores pessoais na escolha por gasolina aditivada foi estudada na perspectiva da
teoria da Cadeia de Meios e Fins. Segundo essa teoria, € possivel entender o
processo de decisdo e 0 comportamento de compra do consumidor pela analise
da sua rede de valores. Para acessar a estrutura cognitiva do consumidor,
utilizou-se a entrevista em profundidade do tipo Laddering, técnica pela qual é
possivel construir uma escada de valores do consumidor.

Acredita-se que o conhecimento gerado a partir deste estudo possa ser
utilizado pelas companhias distribuidoras e postos revendedores, elos finais da
cadeia de petréleo. Compreender o conjunto de atributos que orientam a deciséo
do consumidor pela gasolina aditivada, os beneficios do produto por eles
percebidos e valorizados, os valores que guiam seu comportamento e a relacdo
entre esses trés fatores € importante para o desenvolvimento de estratégias de
marketing mais eficientes pelas empresas envolvidas.

A outra contribuicdo deste trabalho reside na metodologia adotada. Para

Veludo-de-Oliveira & lkeda (2004), Laddering ¢ um método de grande valia no

19 pesquisou-se nos bancos de teses e dissertagdes do Instituto Brasileiro de Informagéo
em Ciéncia e Tecnologia (IBICT), no Portal de Periédicos (nacionais e estrangeiros) da
Capes, nos anais do Enanpad e no Google.

1 Exceto trabalhos sobre variagdo nos precos do produto.
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estudo do comportamento humano, servindo, sobretudo, para a avaliacdo de
valores dos individuos no contexto da teoria da Cadeia de Meios e Fins. Este
método vem sendo utilizado por pesquisadores de diversos paises nas areas de
administracdo e marketing, em pesquisas de opinibes, atitudes e crencas das
pessoas, sendo bastante recomendado em pesquisas que abordam o valor para 0s
consumidores. Apesar da repercussdo internacional, no Brasil, 0 método ainda é
pouco conhecido e adotado, fato certamente influenciado pelo grande
investimento de tempo demandado pela técnica. Nesse sentido, ao adotar
Laddering em um contexto ainda ndo estudado, este trabalho também contribui

para a disseminacdo de uma nova alternativa a pesquisa de marketing no Brasil.



2 OBJETIVOS

O objetivo geral da presente pesquisa é investigar o comportamento do

consumidor de gasolina aditivada, sob o prisma da teoria da Cadeia de Meios e

Fins, tendo como objetivos especificos:

>

identificar quais sdo os atributos da gasolina aditivada percebidos
pelos consumidores que tém influéncia na sua decisdo de compra;
identificar os beneficios que os consumidores de gasolina aditivada
acreditam obter com o uso do produto;

identificar o conjunto de valores que orientam a decisdo de compra
desses consumidores;

construir um mapa hierarquico do comportamento de compra
desses consumidores com base nos atributos, beneficios e valores
identificados;

apontar elementos de referéncia para a identificacdo de segmentos
no mercado de gasolina.



3 OS COMBUSTIVEIS NO BRASIL

3.1 Historia da industria do petréleo no Brasil

Datam do final do século XIX as primeiras referéncias sobre petréleo em
territorio brasileiro, quando Eugénio Ferreira de Camargo instalou por conta
prépria, em Bofete, SP, uma sonda junto ao afloramento de uma rocha
betuminosa. Apesar de o furo ter atingido mais de 400 metros de profundidade,
ele encontrou apenas agua sulfurosa. A confirmagdo da existéncia de petroleo
em solo brasileiro s6 aconteceu em 1939, no poco de Lobato,BA, perfurado pelo
Departamento Nacional de Producdo Mineral, érgdo do governo federal. No ano
seguinte, o poco de Lobato chegaria a producdo maxima de 2.089 barris de
petréleo por dia (Silva, 1999).

Foi grande o desenvolvimento da inddstria do petréleo no Brasil daquela
época até os dias de hoje. Em 1953, quando Getulio Vargas promulgou a lei
2004 criando a Petrobrés e estabelecendo para esta 0 monopolio da extracdo e
refino, a producdo de petrdleo girava em torno dos 25.000 barris por dia. O
consumo interno, porém, ja era da ordem de 150.000 barris diarios e o pais se
encontrava, como era a regra na maior parte dos paises do mundo, sem producéo
e refino em escala suficiente para atender ao mercado nacional (Clickmacaé,
2007). Um aumento significante na producdo de petrdleo do pais aconteceu a
partir de 1974, com a descoberta da Bacia Sedimentar de Campos, situada entre
costa norte do estado do Rio de Janeiro e o sul do estado do Espirito Santo.
Desde entdo, a Bacia de Campos é a maior provincia petrolifera do Brasil, de
onde provém, nos dias de hoje, mais de 80% da producéo nacional de petréleo.
Nas duas décadas seguintes, a Petrobras atravessaria um periodo extremamente
proficuo no que diz respeito ao desenvolvimento de tecnologias para ampliar sua
capacidade de exploragdo e produgdo de petréleo. O dominio de tecnologias

como o sensoriamento remoto, a perfuragdo horizontal de pogos e a robdtica



submarina levaram a empresa a lideranga mundial na exploracéo de petréleo em
aguas profundas.

Em agosto de 1997, depois de quase 50 décadas de monopdlio da
Petrobrds, a Lei 9.478 regulamentou uma emenda constitucional que
flexibilizava o monopolio estatal da Petrobras, permitindo que outras empresas
explorassem e produzissem 6leo em territorio brasileiro. A responsabilidade pelo
controle do setor petrolifero saiu das médos da Petrobrés para as da recém-criada
Agéncia Nacional do Petréleo, a ANP. Dois anos mais tarde, quando ocorreu a
primeira licitacdo de blocos para a atividade de exploracéo, a estatal de petréleo
italiana AGIP tornou-se a primeira empresa estrangeira a atuar no Brasil. A
elevada carga fiscal do regime de tributacdo brasileiro, os altos investimentos
necessarios, estudos técnicos insuficientes e a conjuntura mundial do setor
petrolifero na época desestimularam a participacdo das demais multinacionais na
licitacdo (Ribeiro Neto, 2001). No inicio de 2007, entretanto, 0 nimero de
empresas (hacionais e estrangeiras) que possuiam concessdes para a exploracéo
de petréleo no Brasil chegava a 30, permanecendo a Petrobras como a mais
expressiva.

Em abril de 2006, com a entrada em operacdo da maior plataforma de
petroleo P-50, cuja capacidade de producdo é de 180 mil barris diarios, foi
comemorada a auto-suficiéncia em petréleo. Naquele ano, a estimativa de
producdo média de petroleo era de 1,9 milhdo de barris diarios, enquanto a
demanda interna pelo produto fecharia 0 ano em 1,8 milhdo de barris diérios
(Petrobras, 2006). Segundo o anudrio estatistico de 2006 da ANP, as reservas
brasileiras de petréleo em terra e mar sdo da ordem de 16.132,3 bilhGes de

barris.



3.2 Os biocombustiveis

Neste cenario merece destaque o impulso que a producdo dos
biocombustiveis (alcool e Biodiesel) tem recebido neste inicio de século XXI.
Criado em 1975 como parte das medidas para minimizar os impactos das crises
do petréleo, o Programa Nacional do Alcool, o Proalcool, substituiu a gasolina
por alcool etilico, diminuindo em 10 milhGes o nimero de automoveis a gasolina
rodando no Brasil. Tal medida reduziu as despesas com importacdo de petréleo
ao longo da década de 1980, mas com a estabilizacdo do preco da gasolina nos
anos seguintes, o produto perdeu competitividade e 0 governo passou a subsidiar
a producéo.

Apesar dos subsidios do governo nas décadas de 1980 1990, o alcool
s6 ganhou novo impulso com a entrada no mercado, em 2003, dos chamados
carros flex, que permitem optar pelo abastecimento de gasolina, alcool ou a
mistura em qualquer proporcdo dos dois combustiveis. Mesmo possuindo a
tecnologia desde 1998, a Volkswagen s6 lancou o primeiro modelo
bicombustivel - 0 Gol 1.6 - em margo de 2003, pois ainda havia incertezas sobre
a tributacdo de tais produtos e um enorme desconfianca com relagéo ao carro a
alcool. A medida que os problemas de tributagio foram resolvidos e o brasileiro
ganhava confianga no carro flex, as vendas dispararam. Em junho de 2005 elas
superaram as do carro a gasolina e, no inicio de 2006 70%, da producdo anual de
veiculos no Brasil ja4 contava com essa tecnologia (Nascimento, 2006). Até o
final daquele ano, a previsdo era que esse nimero chegasse a 85% da producéo e
que cerca de 1,2 milhao de carros flex estariam rodando no Brasil.

Além dos carros flex, o problema do aquecimento global — que torna
necessaria a redugdo da emissdo de CO2 resultante da queima de combustiveis
fdsseis - também tem motivado o aumento da demanda pelo produto no mercado
externo. No Brasil, a adicéo de &lcool & gasolina comegou na década de 1930 e,
nos dias de hoje, é adotada na proporcéo de 25% (Brasil, 2005). Outros paises —



dentre eles os Estados Unidos — tém planos de adotar medidas semelhantes,
sendo a importagdo do produto brasileiro um dos caminhos mais
economicamente viaveis. As grandes oportunidades de receita que se mostram
num futuro proximo tém estimulado constantes investimentos em tecnologia e
aumento da capacidade de producdo. Em 2006, segundo relatério do Ministério
da Agricultura (Brasil, 2006), citado por M&ximo (2006), a producédo brasileira
de élcool foi de cerca de 17,2 bilhdes de litros e estima-se que chegue aos 38,6
bilhdes de litros em 2017, o que representa um aumento de 123,8% em 10 anos.

O outro biocombustivel que comeca a atrair atencdo é o biodiesel,
produzido a partir de 6leos vegetais que, de acordo com a lei n®. 11.116 de maio
de 2005, passou a ser misturado, na proporcdo de 2%, ao diesel comum e
aditivado. Essa lei determina que todo 6leo diesel consumido no pais deve
conter pelo menos 2% de biodiesel, mas tal medida, que por enquanto é
facultativa, s se tornara obrigatéria a partir de 2008. Essa porcentagem devera
subir para 5% até 2010. Os veiculos ndo precisam passar por qualquer alteracdo
para receber o biodiesel, que pode ser extraido de diversas matérias-primas
como, baga de mamona, polpa do dendé, améndoa do coco de dendé, améndoa
do coco de babagu, semente de girassol, améndoa do coco da praia, carogo de
algoddo, grdo de amendoim, semente de canola, semente de maracuja, polpa de
abacate, carogo de oiticica, semente de linhaca, semente de tomate e de nabo
forrageiro. Embora algumas outras plantas nativas do Brasil apresentem bons
resultados em laboratdrios, como o pequi, o buriti e a macadba, sua producéo é
extrativista e ndo ha plantios comerciais que permitam avaliar com precisao as
suas potencialidades (Dabdoub, 2003).

De acordo com o secretario executivo do Ministério de Minas e Energia
Mauricio Tolmasquim, citado por Pereira (2004), essa adi¢do de 2% de biodiesel
ao diesel representa uma economia de cerca de 800 milhdes de litros,

possibilitando uma reducdo de U$ 160 milhdes em importagdes. Como o Brasil
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importa 20% dos 360 bilhGes de litros de diesel que consome por ano, a adocéo
do percentual de 5% de biodiesel representaria uma economia anual de U$ 400
milhGes para o pais, fora a reducdo dos danos ambientais, ja que o biodiesel
emite 78% menos gas carbénico na atmosfera terrestre. As potenciais
contribuicbes do biodiesel para o desenvolvimento econdémico em certas regides
do Brasil também merecem destaque. Ao contrario das refinarias de petréleo,
concentradas nos estados do centro-sul do pais, as usinas de biodiesel podem ser
instaladas em qualquer regido, conforme afirma Carlos Khalil, pesquisador
sénior do Centro de Pesquisas da Petrobras citado por Pereira & Stavale (2004).
As usinas de biodiesel podem ser de médio porte e distribuidas em todo o
territorio brasileiro. O importante é juntar os trés elementos: (1) a cadeia
produtiva agricola, (2) a producdo industrial, a transformacdo do grdo em
biodiesel e (3) o consumo. Qualquer macroregido onde esses trés elementos
sejam reunidos pode se tornar um polo de biodiesel. Atualmente, existem 22
usinas de biodiesel em operacdo no pais, 42 em construcdo e outras 48

anunciadas para os prdximos anos, entre elas a de Montes Claros/MG.

3.3 A revenda brasileira de combustiveis

A revenda de combustiveis é um expressivo segmento da cadeia do
petréleo. De acordo com Sindicom*? (2007), o atual downstream no Brasil é
formado por 14 refinarias, 214 importadores, 265 empresas distribuidoras, 470
TRRs™ e cerca de mais de 34.300 postos revendedores. Somam-se a estes —
embora ndo provenham do petréleo — 317 usinas de alcool e 22 produtores de
biodiesel.

Segundo Ribeiro Neto (2001), a desregulamentacdo do setor, em 1997,

alterou profundamente o cenério da revenda de combustiveis do pais. Com a

12 Sindicato Nacional das Empresas Distribuidoras de Combustiveis e Lubrificantes.
3 Transportador Revendedor Retalhista
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abertura, houve grande aumento no nimero de distribuidoras, a maioria delas de
pequeno porte. Por conta das estruturas mais enxutas e maior agilidade no
atendimento, essas distribuidoras de pequeno porte conseguiam competir com as
grandes distribuidoras** obtendo, ja em 1999, 25% das vendas nacionais de
derivados de petréleo. De acordo com o anuario da ANP (2007), no ano passado,
as pequenas distribuidoras responderam por 26,8% das vendas de diesel e
gasolina no mercado nacional.

No que diz respeito aos cerca de 34.300 postos de distribuicdo, observa-
se gque quase 50% deles estdo localizados na regido sudeste. De acordo com o
SINDICOM (2007), que representa as 11 maiores empresas distribuidoras do
Brasil (85% do mercado), o faturamento anual desse segmento é de R$ 50
bilhdes, com um volume de vendas de 62,2 bilhdes de litros de combustiveis
automotivos, industriais, de aviacao e lubrificantes. Os investimentos anuais sdo

de R$ 700 milhdes e os tributos gerados alcancam R$ 25 bilhdes.

3.4 As ilicitudes do mercado

Apesar de ter sido um grande avango rumo ao amadurecimento e livre
concorréncia no setor da revenda de combustiveis (postos), a desregulamentacéo
de 1997 também abriu as portas para uma série de irregularidades e fraudes.
Perante a insuficiente fiscalizacdo do setor pela ANP, pequenas distribuidoras e
alguns donos de postos aproveitam para adulterar a gasolina com solventes e
outras substancias muitas vezes contrabandeadas. Outras praticas igualmente
condendveis também estdo presentes no mercado. Adicdo de alcool a gasolina
num volume acima do permitido, adulteracdo do prdprio alcool hidratado com
agua, sua venda sem o recolhimento de impostos (por ter sido comprado em

usinas clandestinas) e diversas outras irregularidades contribuem para a ja

"0 grupo considerado como “as grandes distribuidoras” é formado pela Petrobras,
Ipiranga, Shell, Texaco e Esso.

12



sedimentada desconfianca da sociedade em relagdo ao setor, especialmente no
caso dos postos sem contrato fixo com nenhuma distribuidora, os chamados
“bandeira branca”.

A possibilidade de fraudes no recém-criado mercado do biodiesel
também faz parte da pauta de preocupacdes do setor, que receia que o produto se
transforme em um novo elemento de sonegacao e adulteracdo, a exemplo do que
aconteceu com o alcool. Refinarias clandestinas de biodiesel poderdo oferecer
produto de menor qualidade ou sem o recolhimento correto de tributos, com
precos mais convidativos. Apesar de parecer remota a primeira vista (uma vez
que o custo do biodiesel é superior ao do diesel, o que descartaria qualquer
vantagem no aumento do percentual da mistura), também ndo é nula a
possibilidade de uma adulteracdo por adicdo de biodiesel num nivel superior ao
permitido.

Se um aumento no percentual da mistura diesel-biodiesel é inviavel, a
adicdo de Gleo vegetal ao combustivel ndo é. Nos estados do Centro-Oeste
brasileiro, cuja economia foi castigada pela crise do setor agropecuario entre
2005 e 2006, alguns produtores rurais, mesmo sem saber exatamente quais as
conseqliéncias no funcionamento dos motores, estdo misturando 6leo de soja
refinado na proporcéao de até 50% nos tanques de combustivel para reduzir seus
custos (Guidone, 2006). Ainda segundo Guidoni (2006), quem faz esse
“biodiesel caipira” baseia-se equivocadamente na mesma légica do uso do
biodiesel. Mas, conforme explica o engenheiro quimico Jodo Pedroso, citado por
Guidone (2006), o biodiesel e o 6leo vegetal sdo dois produtos diferentes. Para
ser transformado em biodiesel, o 6leo vegetal é submetido ao processo chamado
de transesterificacdo, que remove a glicerina®® do 6leo vegetal e a substitui por
etanol. A glicerina torna o 6leo vegetal cerca de 10 vezes mais viscoso que 0

biodiesel, o que prejudica as bombas do motor. Além disso, como sua queima é

1> Cerca de 20% da molécula do 6leo vegetal é formada por glicerina.
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irregular, o uso do 6leo vegetal gera residuos de carbono que acabam entupindo
os bicos injetores do veiculo. Como se ndo bastasse a nocividade aos motores, a
queima do 6leo vegetal que contém glicerina emite uma substancia toxica e
potencialmente cancerigena denominada acroleina, que deixa um insuportavel

cheiro de fritura no ar.

14



4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 Segmentacdo de mercados

O final do século XI1X foi um periodo de grandes transformacdes sociais
e econémicas. A difusdo do uso do aco, a utilizacdo de novas fontes de energia e
a modernizacdo do sistema de comunicacBes possibilitaram um significativo
aceleramento do processo de industrializacdo. A producdo de objetos
manufaturados aumentou consideravelmente e se tornou estavel e abundante. Os
custos cairam e o acesso da populacdo a esses bens ficou mais facil. O mercado
para esses produtos também estava em expansdo, ja que um numero cada vez
maior de pessoas migrava do campo para a cidade em busca de melhores
condicbes de vida e das inimeras possibilidades de trabalhos nas industrias.
Apesar dos baixos salarios, essa massa trabalhadora ampliou consideravelmente
0 mercado de consumo. Ao mesmo tempo, a expansao colonialista encontrava-se
no seu auge, com as grandes poténcias aumentando cada vez mais seus dominios
(e seus mercados) ao redor do mundo (Engel et al., 1995).

Nesse contexto, em que toda producdo era insuficiente para atender a
crescente demanda, a estratégia de producdo em massa de produtos
padronizados alcangou seu apice. Por meio dela era possivel reduzir cada vez
mais 0s custos que, ao serem repassados aos precos, possibilitavam acesso de
mais pessoas a esses produtos e uma expansdo ainda maior do mercado.
Acompanhando o sistema de producdo, as atividades de marketing consistiam
em distribuir e promover grandes volumes de um mesmo tipo de produto para
todos os compradores.

Os primeiros sinais de que a oferta atingira e superara a demanda
apareceram nas primeiras décadas do século XX. Diante do volume cada vez
maior de produtos se acumulando nos estoques, as industrias gradualmente

migraram para uma estratégia pautada na variedade de produtos. Passada a fase
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do consumo de massa, pressupds-se que 0s consumidores buscavam variedade e
mudanc¢a. Assim, para impulsionar as vendas, os fabricantes colocavam no
mercado dois ou mais produtos com diferentes aspectos, estilo e niveis de
qualidade que se mostravam como opcles para os diferentes gostos dos
consumidores (Kotler & Armstrong, 1998).

Para diversos autores (Freitas & Heineck, 2001; Teixeira, 2005; Wind,
1978; Kara & Kaynak, 1997; Woo, 1998), o classico trabalho de Smith (1956)
foi 0 marco de uma evolugdo no modo de se considerar 0 mercado. Até entdo,
tentava-se minimizar as variagdes na demanda dos consumidores individuais por
meio do uso de produtos atraentes, desenvolvidos para fazer com que a maior
parte da demanda convergisse para um produto ou para a linha de produtos
promovida (Smith, 1956). O autor, entretanto, sugeriu que, quando as demandas
por produtos ndo fossem homogéneas, seria necessario distinguir segmentos
semelhantes para que houvesse 0 encontro da curva da oferta com a curva da
demanda, ou seja: era melhor aceitar a demanda divergente como uma
caracteristica do mercado e ajustar as linhas de produtos e as estratégias a ele
(mercado). Assim, as ofertas de produtos precisariam ser diferenciadas conforme
os diferentes publicos que poderiam comprar o produto (Porto & Torres, 2005).

Tal sugestdo pode soar demasiadamente Gbvia nos dias de hoje, mas s
com o trabalho de Smith (1956) foi rompida a suposicao de que todas as pessoas
no mercado possuem necessidades e desejos similares. O mercado deixou de ser
visto como um todo homogéneo e passou a ser encarado como um conjunto de
segmentos distintos, para 0s quais se deveria desenvolver estratégias especificas
que atendessem, preferencialmente, aqueles grupos de clientes avaliados como
mais atrativos para a empresa (Freitas & Heineck, 2001). De fato, para a grande
maioria das empresas, ¢ simplesmente impossivel satisfazer toda a gama de
necessidades dos clientes no mercado. Ao agregar consumidores com

necessidades e expectativas semelhantes em um conjunto especifico e distinto
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dos demais consumidores, a segmentacdo de mercados ajuda as empresas a
lidarem com a heterogeneidade, equilibrando a variedade de necessidades dos
consumidores com os limitados recursos disponiveis para atendé-las (Dibb,
1998).

A partir de Smith (1956), a segmentacdo de mercados tornou-se um dos
principais conceitos da literatura e da pratica do marketing. Além de ser um
caminho para a operacionalizagdo de outros conceitos de marketing, a
segmentacdo proveé diretrizes eficazes para o desenvolvimento das estratégias de
marketing, contribuindo para uma melhor alocacgéo de recursos entre os diversos
mercados de produtos (Wind, 1978). Dessa forma, as empresas sdo capazes de
desenvolver planos de marketing especificos, que as ajudam a obter uma
efetividade maior do que conseguiriam trabalhando com um (nico mercado
padrao.

Na sociedade atual, caracterizada pela crescente individualizagdo e
aberta para a expressdo pessoal, a demanda individual de produtos e servigos
esta cada vez mais presente (Featherstone, 1995 apud Saraiva Jinior &
Taschner, 2006). Diante de uma ampla variedade de produtos, os consumidores
podem escolher aqueles que atendem ndo somente suas necessidades basicas,
mas também aos seus desejos especificos. Num cenario em que a maioria dos
consumidores ja possui 0s beneficios basicos, muitas empresas optam por focar
seus esforcos de marketing justamente nas caracteristicas e necessidades Unicas
desses clientes. Por meio da segmentacdo de mercados é possivel oferecer
variacfes em beneficios funcionais e também dar mais atencéo as necessidades
hedonistas™® dos consumidores. Assim, a segmentacdo de mercados representa

uma estratégia para a sobrevivéncia em um ambiente no qual os consumidores

o As necessidades hedonistas - ou desejos - sdo definidos por Spreng et al. (1996)
citados por Laran et al. (2004) como sendo os niveis de atributos e beneficios que o
consumidor acredita que o levard, ou estdo associados, a valores de nivel mais elevado,
sendo dirigidos pelas necessidades e vontades das pessoas.
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sdo cada vez mais exigentes. Além disso, ela contribui para a construcdo e o
fortalecimento de relacionamentos duradouros com clientes-chave, possibilita
uma melhor compreensdo do ambiente de competi¢do (Dibb, 1998) e do perfil
dos clientes, o que facilita a adequacdo dos produtos as suas necessidades (Dibb,
1998; Sollner & Rese, 2001) e agiliza as respostas as mudancas de preferéncias
(Nickels & Wood, 1999).

Nos ultimos anos, as mudancas no perfil do consumidor (alteragdes na
composicdo das familias, envelhecimento da populagdo, mudancas na
composicdo étnica de muitos paises), as freqlientes inovacdes tecnolégicas e os
obstaculos encontrados pelos estudos de segmentagdo tém estimulado a criacéo
de novas maneiras de lidar com mercados fragmentados. Nichos de mercado,
marketing de banco de dados, micromarketing, marketing interativo, marketing
de relacionamento e customizacdo em massa, dentre outros, sdo alguns dos
conceitos presentes na literatura de marketing atual criados como alternativa a
tradicional segmentacdo de mercados. Embora esses termos possam parecer
completamente distintos uns dos outros, para Kara & Kaynak (1997) a idéia por
trés deles é bastante similar: criar maneiras mais eficazes e eficientes de
segmentar o mercado e alcancar o consumidor para satisfazer melhor as suas
diferentes necessidades e desejos.

Ao analisar a evolucdo da bibliografia sobre o assunto, Freitas &
Heineck (2001) apontaram cinco preceitos fundamentais da segmentacdo de
mercados: (1) o pressuposto da existéncia de heterogeneidade na preferéncia dos
compradores por produtos e servicos; (2) a possibilidade de essa
heterogeneidade de preferéncias estar relacionada as diferengas demogréficas e
psicogréaficas dos consumidores, aos diferentes usos que fazem do produto ou
mesmo as varidveis situacionais; (3) as empresas podem reagir a essa

heterogeneidade das preferéncias efetuando modificagfes no produto ou nos
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demais itens do composto de marketing'’; (4) quando o valor pago pelos
consumidores por essas mudancas mostra-se superior ao custo de obté-las, as
empresas costumam fazer modificagcbes no seu composto de marketing e (5)
essas modificacdes incluem a adicdo e ou a extin¢do de produtos de linha, bem
como o reposicionamento das ofertas. Nesse sentido, conforme observado por
Dickson & Ginter (1987), a segmentacdo e o posicionamento de produto
apresentam-se como estratégias inter-relacionadas.

Para Weinstein (1995), citado por Soares & Carvalho (2004), a
estratégia de segmentacdo é parte fundamental do plano de marketing de
qualquer organizacdo, uma vez que determina a forma como ela ird atuar no
mercado. O autor divide o processo de implementacdo de uma estratégia de
segmentacdo em cinco estagios: (1) primeiramente, é necessario definir o
propdsito da segmentacdo (identificar, descrever ou validar segmentos, etc.) de
acordo com 0s objetivos da organizacdo; (2) o segundo passo € ter uma base de
dados (priméarios ou secundarios) confiavel; (3) em seguida, deve-se escolher a
base de segmentacdo e o método no qual segmentar 0 mercado; (4) o quarto
estagio consiste no desenvolvimento de uma estratégia e na elaboracdo de um
plano para implementar e controlar os esfor¢os da segmentacéo e, por fim, (5)
devem-se avaliar tais esforcos, realizando mudangas quando necessario.

A correta escolha da varidvel e do modelo a ser utilizado é posta como
questdo fundamental na literatura de segmentacdo de mercados (Freitas &
Heineck, 2001). Levando-se sempre em conta o objetivo da segmentacéao (para o
entendimento geral do mercado, estudos de posicionamento, para decisbes de
preco, novos conceitos de produtos ou decisdes de propaganda e distribuicao),
diferentes variaveis podem ser adotadas como base para a producdo de
segmentos de clientes com preferéncias mais homogéneas do que a média da

populagdo. Segundo Wind (1978), as diversas variaveis de segmentacdo séo

7" Produto, preco, distribuicéo, propaganda e promogao.
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fundamentalmente de dois tipos: (1) caracteristicas gerais dos consumidores, que
podem ser de cunho geogréafico, demografico, socioeconémico, de personalidade
e estilo de vida e (2) caracteristicas do consumidor em situacdo especifica, como
padrdes de uso do produto, atitudes em relacdo ao produto e seu consumo, bem
como o0s beneficios buscados em um produto. Um maior detalhamento sobre

essas variaveis é apresentado no Quadro 1.

QUADRO 1 Principais variaveis de segmentacdo para mercados de consumo
final.

CATEGORIAS VARIAVEIS TIPICAS

Regido, tamanho do municipio, cidade, densidade
demogréfica, clima.

Geograficas

Idade, sexo, tamanho da familia, renda, ocupagcéo,
escolaridade, religido, raca e nacionalidade e estagio do ciclo
de vida familiar (jovem solteiro, jovem casado com filhos,
idoso viuvo, etc.).

Demogréficas

Psicogréficas Classe social, estilo de vida e personalidade.

Ocasido de compra, beneficios procurados, status do usuario
(ndo-usuario, usuario potencial, dentre outros), indice de uso
(pouco uso, uso moderado ou uso pesado), grau de lealdade,
estagio cognitivo para com o produto (desconhece, informado,
interessado em comprar) e a atitude emocional com relagdo ao
produto (hostil, negativo, indiferente, positiva, entusiasta).

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (1998, p. 163).

Comportamentais

No que diz respeito aos modelos de segmentacdo, Wind (1978) aponta a
existéncia de dois enfoques principais: a segmentacdo a priori e a segmentagdo
post hoc. Na segmentacdo a priori o pesquisador primeiro escolhe algumas
variaveis de interesse e, depois, classifica os compradores de acordo com essas
variaveis. Freitas & Heineck (2001) observam que, nesse tipo de segmentagdo, 0
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nimero de segmentos, seu tamanho relativo e sua descricdo sdo geralmente
conhecidos no inicio do processo. No modelo de segmentacdo post hoc, o
pesquisador escolhe um conjunto de variaveis inter-relacionadas e, entéo, reline
0s consumidores em grupos, cuja similaridade interna (entre os membros do
grupo) é alta e a similaridade externa (entre diferentes grupos) é baixa. Aqui, 0
nimero de segmentos, seu tamanho relativo e sua descrigéo so sdo evidenciados
apos o término da operagdo. O proprio Wind (1978) ressalta, ainda, a
possibilidade de utilizacdo de outras técnicas de analise multivariada, como a
analise conjunta (conjoint analisys) na segmentacdo de mercados. Atualmente,
conforme destacam Dibb (1998) e Freitas & Heineck (2001), essas e outras
técnicas multivariadas (como a andlise fatorial, analise discriminante, correlacdo
candnica e analise de componentes principais) sdo freqlientemente utilizadas de
maneira complementar a técnica de cluster, com o objetivo de reduzir o nimero
de variaveis analisadas. Estes procedimentos, entretanto, sdo criticados por
alguns autores que alegam que, em tais técnicas, informacdes relevantes podem
ser descartadas, comprometendo a validade dos segmentos formados.

Outro ponto da segmentacdo criticado na literatura (Wind, 1978; Kara &
Kaynak, 1997) é a suposicdo geral de que existe uma melhor maneira (best way)
de se segmentar um mercado. Para 0s autores acima mencionados cada enfoque
possui seus méritos e limitagdes, dependendo do produto ou do mercado que
estd sendo considerado e também dos objetivos que se busca alcancar com a
segmentacdo. A pratica do mercado sugere que a tentativa de usar uma Unica
base de segmentacdo para todas as decisdes de marketing pode resultar em
decisdes erradas e no desperdicio de recursos (Wind, 1978).

Apesar da grande variedade de critérios que podem ser utilizados para a
segmentacdo, diversos autores (Kotler & Armstrong, 1998; Woo, 1998;
Teixeira, 2005; Freitas & Heineck, 2001) observam uma predominéncia na

utilizacdo de varidveis demograficas - que sdo mais faceis de serem obtidas e
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analisadas - nas pesquisas de segmentacdo realizadas nas Ultimas décadas.
Sharma & Lambert (1994) destacam duas limitacdes dessa escolha. A primeira é
que ela se baseia na suposicdo de que o perfil demogréafico reflete padrdes de
comportamento, 0 que nem sempre se mostra verdadeiro. O segundo problema
reside na implementacdo, jA que segmentacdo baseada em caracteristicas
demograficas ndo da nenhuma dica de como as estratégias devem ser
formuladas. Corroborando com esse pensamento, Dibb (1998) acredita que o
melhor critério de segmentacdo é aquele que melhor embase as decisdes a serem
tomadas pelo departamento de marketing.

Apesar do predominio das varidveis demograficas, Wind (1978) ja
chamava a atencdo para a validade da adocdo de varidveis de cunho
comportamental para a criagdo de grupos homogéneos de compradores.
Revisando a literatura sobre segmentacdo disponivel até entdo, o autor
identificou as variaveis que se mostravam mais adequadas para os diferentes
objetivos da segmentacdo de mercado e observou que os beneficios buscados
adequavam-se a praticamente todos eles. O autor observa, em seu trabalho, que
a énfase dada aos beneficios buscados ndo era apenas reflexo do seu viés
pessoal, mas mostrava a énfase de um nimero consideravel das pesquisas na
época.

Seguindo essa mesma logica, pesquisas de segmentacdo mais recentes,
como as de Ehrman (2006), Soares & Carvalho (2004) e Wu (2001), tém dado
cada vez mais énfase as necessidades e aos beneficios buscados pelos
consumidores. Esses estudos se ap6iam na premissa de que os beneficios que as
pessoas procuram quando consomem algum produto sdo melhores determinantes
do comportamento do consumidor que outras varidveis e, portanto, sdo eficazes
para a segmentacdo de mercados. Wu (2001) salienta que, em muitos mercados,
a segmentacao baseada em beneficios, necessidades ou motivacdes ja se mostrou

mais eficaz para o entendimento da dindmica do mercado do que a segmentacao
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baseada em fatores demogréaficos. Saber quem sdo os clientes, como se diferem
guanto aos beneficios que procuram e como usam o produto é fundamental para
oferecer um produto mais adequado a um preco apropriado para o publico-alvo
(Kotler & Armstrong, 1998).

Os objetivos do consumidor também estdo entre as varidveis
comportamentais que se destacam na segmentagdo de mercados. Um dos
primeiros trabalhos a chamar a atencéo para a validade de sua utilizacéo foi o de
Fine (1980), que segmentou as familias objeto do estudo de acordo com
similaridades no consumo de alimentos. Em seu trabalho, esse autor buscou
mostrar como 0s objetivos do consumidor podem constituir um critério Gtil para
a compreensdo do seu comportamento e do seu processo de decisdo. O artigo
advoga que os objetivos basicos que os consumidores estabelecem para si
préprios tém um papel de destaque na tomada de deciséo para o consumo, sendo
0 conhecimento desses objetivos particularmente relevante nos estudos de
segmentacdo de mercado. Corroborando com esse pensamento, Markin (1971),
apud Reichelt et al. (2005), argumenta que, quando se enfoca 0 mercado a partir
das caracteristicas comportamentais dos consumidores, € possivel compreender
melhor as expectativas, desejos e necessidades das diversas categorias de
clientes. Diante da importancia das caracteristicas comportamentais para a
compreensdo das tomadas de compras, uma abordagem mais aprofundada do

tema é apresentada na proxima secéo.

4.2 Comportamento do consumidor

No comego do século XX, quando a demanda dos consumidores por
varios bens era muitas vezes maior do que a capacidade das fabricas de produzi-
los, a producdo era o grande desafio e, portanto, o foco das atengdes no mundo
dos negécios. Apesar dos incipientes alertas de que a vantagem competitiva ndo

poderia ser mantida sem informagdes basicas sobre as caracteristicas do produto
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que os consumidores queriam, a grande depressdo de 1929 e, logo depois, a
Segunda Guerra Mundial, de certa forma frearam o0s pensamentos que
avancavam naquela direcdo. Mas, terminada a segunda Guerra Mundial, o
cenario econdmico mudou radicalmente. A capacidade produtiva rapidamente
excedeu a demanda e, diante da necessidade de esforcos de venda cada vez
maiores, a recem-criada disciplina do marketing vislumbrou a possibilidade de
se estudar e influenciar o comportamento de compra dos consumidores. Assim,
entre o final da década de 1950 e o comeco da década de 1960, teve inicio
aquela que viria a se firmar como uma das mais proficientes areas do marketing
(Engel et al., 1995).

O comportamento do consumidor é, hoje, uma area de pesquisa
fortemente difundida, sendo considerada por muitos profissionais e académicos
a chave para o sucesso do marketing contemporaneo (Brandstetter & Heineck,
2005). O campo obteve sua legitimidade por ter se mostrado capaz de prover
arcabouco conceitual e informagdes significativas para o pensamento
estratégico, possibilitando as empresas ndo somente garantir sua sobrevivéncia,
mas também se diferenciarem perante a concorréncia (Schiffman & Kanug,
2000 apud Demirdjian & Sengunder, 2004). Uma melhor compreensdo do
comportamento do consumidor facilita o atendimento de suas expectativas, a
satisfacdo de suas necessidades e, conseqlientemente, o estabelecimento de
relacionamentos duradouros com o cliente (Ladeira et al., 2003).

Dentro do marketing, o campo do comportamento do consumidor é
aquele que estuda "todas aquelas atividades diretamente envolvidas na obtencéo,
consumo e descarte de produtos e servigos, incluindo o processo de decisdo que
precede e segue essas acdes” (Engel et al., 1995, p.4). Essa area do
conhecimento busca respostas para algumas das perguntas mais pertinentes que
povoam as mentes de todos aqueles que atuam num mercado competitivo: Por

gue as pessoas compram? O que influencia no seu comportamento de compra?
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Como elas decidem entre produtos concorrentes? O que faz com que elas
comprem uma marca repetidas vezes ou mudem para outra? Mas, o interesse dos
pesquisadores e tedricos do comportamento do consumidor vai muito além da
compreensdo das razfes de compra, ou dos aspectos envolvidos no uso de um
produto ou servigco: para eles, é fundamental entender também os padrGes
agregados e processos relacionados ao ato da compra, o que inclui todas as
possiveis atividades anteriores e posteriores a compra (Pachauri, 2001).

E grande o desafio apresentado aos tedricos e pesquisadores que lidam
com o assunto. O comportamento do consumidor é dindmico. Consiste de atos,
processos e relacionamentos sociais de individuos ou grupos, antes, durante e
depois de um processo de troca. As acdes de compra do consumidor nem sempre
sdo racionais ou seguem uma ldgica determinada, sendo também direcionadas
por fatores heddnicos e sujeitas a interferéncia da dimensdo emocional. Além
disso, o consumidor ndo é apenas um agente cognitivo, mas também um ser
comunicativo e simbdlico, produzindo simbolos e significados que acabam
incorporados ao sistema simbdlico ao qual a atividade humana pertence (Firat &
Venkatesh, 1995).

Em face da grande complexidade do tema, Demirdjian & Sengunder
(2004) observam que a disciplina, desde o seu inicio, buscou, em outras areas do
conhecimento, conceitos e metodologias que contribuissem para o entendimento
do comportamento do consumidor. Ratificando essa abordagem multidisciplinar,
Zaltman (1995), citado por Rossi & Hor-meyll (2001), chama a atencdo para a
amplitude do tema comportamento do consumidor, cuja riqueza ndo poderia ser
contemplada por modelos criados a partir de uma Unica disciplina. Como
nenhuma delas isoladamente seria capaz de oferecer as melhores e mais
adequadas ferramentas analiticas, foi necessario adotar perspectivas de diversas
areas do conhecimento para um bom entendimento do fenémeno. Arnould et al.

(2002), citados por Jeunon (2005), destacam as cinco disciplinas que mais
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contribuiram para o entendimento do comportamento do consumidor: a
economia, com 0 estudo da producdo, trocas e consumo de bens e servicos; a
psicologia, com 0 estudo do comportamento e dos processos mentais dos
individuos; a psicologia social, que estuda como os individuos influenciam e séo
influenciados pelos grupos; a sociologia, com o estudo do comportamento dos
individuos nos grupos e a antropologia, com o estudo da relacdo
individuo/cultura. As contribuigdes de cada uma delas serdo apresentadas a
sequir.

Ciéncias econdmicas. As ciéncias econémicas forneceram 0s primeiros
pilares para a area de marketing e, conseqlientemente, para os estudos do
comportamento do consumidor. Delas, o marketing adotou muitos conceitos,
como os de oferta e demanda, utilidade, analise marginal e destacou a renda
como um fator critico para o comportamento de compra. Por muitos anos, a
teoria do homem econbmico permeou 0 pensamento e a pratica do
comportamento do consumidor, baseando-se no pressuposto de que toda compra
envolve uma escolha, efetuada em funcdo da busca de maximizacdo de sua
utilidade. Aqui, os consumidores sdo vistos como tomadores de decisdes
racionais, que sabem exatamente o que querem e que sdo capazes de buscar,
processar e usar informacdes para tomar uma decisdo que minimize os riscos e
maximize os beneficios (Foxall, 2003). Essa teoria econdmica do
comportamento do consumidor foi criticada por sua simplicidade e acusada de
tentar explicar ndo como o consumidor se comporta, mas sim como deveria se
comportar. Ela ndo aborda a dimenséo emotiva do ser humano, carecendo assim,
de outros conceitos para compreender as complexidades da motivacdo do
consumidor. Diante das limitagbes de prover varidveis explicativas,
pesquisadores de marketing passaram a buscar o entendimento do
comportamento do consumidor a partir de outras ciéncias sociais (Demirdjian &
Sengunder, 2004).
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Psicologia. A ciéncia que estuda o comportamento individual das
pessoas traz para a discussdo conceitos como motivacdo, percepcéo,
aprendizagem, crencas, valores, atitudes e outros. Os primeiros psicélogos a
ingressar na area do comportamento do consumidor pertenciam a Escola
Behaviorista'® que, por meio do estabelecimento de relagdes entre os inimeros
estimulos recebidos e as diferentes decisdes de compra, buscavam entender,
explicar e predizer o comportamento humano da mesma forma que os cientistas
das ciéncias exatas e biologicas entendem, explicam e predizem o
comportamento de forcas fisicas e dos animais. Defensores do paradigma
positivista, 0s behavioristas ndo tratam dos processos mentais internos, uma vez
gue esses ndo podem ser observados e, portanto, ndo podem ter sua existéncia
cientificamente comprovada. Em uma visdo oposta, a Escola Cognitivista®®
questiona a relacdo direta entre um estimulo e um determinado comportamento.
Ela defende a tese de que caracteristicas proprias do individuo (aprendizado,

atitudes, valores e crencgas desenvolvidos ao longo da vida) orientam o tipo de

18 A teoria behaviorista substitui 0 homem racional proposto pela teoria econémica, por
um ser moldado pelo ambiente. De forte traco deterministico, o behavorismo busca
prever comportamentos a partir de condi¢des anteriores. O comportamento humano seria
consequiéncia das condicfes anteriores, ou seja: dado o antecedente X, Y deve ocorrer,
numa relagdo causa efeito bem tipica do positivismo. A perspectiva behaviorista
presume um mundo ordenado de entidades que se relacionam mecanicamente, cujas
regularidades podem ser registradas pela observacdo repetida. Como ndo podem ser
objetivamente observados, 0s processos que acontecem entre um estimulo e uma
resposta ndo interessam aos behavioristas. O que importa é isolar os inputs e outputs e
generalizar a relagdo entre eles (Primo, 2003).

% Enquanto o behaviorismo evitava a mente, vendo-a como uma caixa preta, o
cognitivismo ocupa-se dos processos e mecanismos internos. Nessa perspectiva o
comportamento ndo se origina a partir do mundo como ele é (positivismo), mas sim da
concepcao individual do mundo (interpretativismo). Isto €, o0 mundo é uma projecéo ou
um subproduto da cognicdo de um individuo. Por seu foco quase que exclusivo no
processamento das informagdes dentro da psicologia, 0 movimento cognitivista €
tachado de abstrato, impessoal, tecnicista e de suprimir os problemas da vida cotidiana
(Primo, 2003).
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resposta dado a determinado estimulo, fazendo com que a reacdo ndo seja
meramente mecéanica (Ladeira et al.,, 2003). Assim, juntando as correntes
behaviorista e cognitivista, a perspectiva psicoldgica se foca nas varidveis
internas para explicar como séo processadas as informacdes e feitas as decisdes
de compra.

Psicologia social. A psicologia social é outra fonte de conceitos, pois
trata do comportamento das pessoas na presenca de outros individuos ou grupos.
Conceitos, como percepgOes sociais, influéncia social, sansdes e recompensas
sociais, dentre outros, também sdo Uteis na compreensdo do comportamento do
consumidor. A idéia é a de que o comportamento do consumidor acontece no
contexto dos grupos e na presenca de outros individuos que influenciam o
processamento de informacdo e a tomada de decisdo do consumidor (Engel et
al., 1995). Neste sentido, o foco da psicologia social sdo as influéncias externas
relacionados ao consumo (Demirdjian & Sengunder, 2004).

Sociologia. E a area que trata do comportamento social, particularmente
no que diz respeito as origens, organizacdes, instituicdes e o desenvolvimento da
sociedade humana. Dela foram importados conceitos, tais como estratificacdo
social, ciclo de vida familiar, processo de difusdo e inovacéo, lideranca e a teoria
dos papéis (Demirdjian & Sengunder, 2004; Vilas Boas et al., 2006). Embora
ndo aborde o comportamento do consumidor de maneira especifica, a sociologia
lida com o contexto social no qual acontece o comportamento de consumo.
Diferentemente da psicologia, que adota o individuo como unidade de analise, a
sociologia concentra-se nos grupos e nas instituicbes sociais. Dentro da
perspectiva socioldgica, Zaltman (2000) afirma que as diferencas de pensamento
e de comportamento dos individuos sdo, em grande parte, resultado da
diversidade entre suas interagdes com outras pessoas e com instituicdes distintas
ao longo da vida. Ladeira et al. (2003) colocam o individuo como produto social,

cujas necessidades tém origem nas exigéncias do grupo social no qual vive.
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Como o individuo reflete a cultura do grupo social a que pertence, suas
necessidades individuais sdo reflexos das necessidades da sociedade. Assim, a
pedagogia nessa ciéncia enfatiza o comportamento de consumo a partir de
pontos de vista dos grupos.

Antropologia. Diferentemente da sociologia, a antropologia,
normalmente, estuda outras sociedades que ndo sdo as sociedades atuais
(Demirdjian & Sengunder, 2004). Folclore, mitos culturais, troca de presentes
(dadiva), rituais, supersticdes e outros padrdes de comportamento passados
estudados pela antropologia podem ter influéncia no comportamento de hoje.
Uma das grandes contribuicdo da ciéncia para a compreensdo do comportamento
do consumidor reside na visdo semi6tica®® das trocas. Nessa perspectiva, 0
consumo é um momento no qual ocorrem trocas simbdlicas e no qual hd uma
ativa apropriacdo de signos que determinam e reproduzem o cédigo social. O
produto ou o préprio comportamento de consumo podem ser utilizados para
comunicar diversos aspectos simbdlicos aos demais individuos pertencentes do
grupo (Vilas Boas et al., 2006). A antropologia também é provedora de métodos
de pesquisa® que, embora ainda pouco disseminados no ambiente académico
nacional, jA fazem parte das melhores praticas de investigacdo sobre o
comportamento do consumidor (Rossi & Hor-meyll, 2001).

O grande interesse na antropologia cultural na atualidade (Demirdjian &
Sengunder, 2004) é um sinal de uma mudanca paradigmatica no campo da
pesquisa do consumidor que se destacou no inicio da década de 1980. Naquela
época se intensificaram os debates sobre os fundamentos filosoficos e
metodolégicos da pesquisa de consumo, com o fortalecimento da nogéo de que,

para o melhor entendimento do comportamento de consumo, é importante

% Semiologia é a ciéncia geral dos signos, que estuda todos os fenémenos culturais
como se fossem sistemas de significacdo. Novo Dicionario Aurélio Século XXI. 3.ed.
Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1999. 1072p.

21 Com destaque para a etnografia.
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também observa-lo e compreendé-lo sem a intencéo de predizé-lo ou influencia-
lo (Engel et al., 1995). Em oposicdo ao predominio gerencial do campo, os
pesquisadores clamaram por uma agenda de pesquisa mais ampla, que
permitisse 0 exame de todas as facetas do comportamento de consumo. Como
resultado, o campo do comportamento do consumidor se enriqueceu e se
expandiu em direcdo as ciéncias sociais, cujas ferramentas, na opinido de Vilas
Boas et al., (2006), capacitam o pesquisador a um maior aprofundamento nas
perspectivas e no mundo propriamente dito dos sujeitos a serem analisados. As
ciéncias sociais, contudo, ndo sdo o limite das pesquisas do comportamento de
consumo. Para Demirdjian & Sengunder (2004), outras areas, como a psicologia
fisioldgica?, bioquimica de produtos alimenticios e até mesmo a genética s&o

promissoras fontes de insights sobre o assunto.

4.2.1 O modelo de comportamento de compra do consumidor

Recebendo contribuicdes de diferentes areas do conhecimento, 0s
estudos sobre o comportamento do consumidor tém sido conduzidos em dois
eixos principais: (1) os processos de tomada de decisdo e (2) os fatores que
influenciam esse processo (Serralvo & Ignécio, 2005). Apesar da pluralidade de
pontos de vista que incidem sobre o tema, um dos poucos denominadores
comuns entre as diferentes disciplinas € que o comportamento do consumidor
tem inicio com o reconhecimento de algum tipo de necessidade (Demirdjian &
Sengunder, 2004). As fases que se sucedem nesse Processo e 0s principais

fatores intervenientes podem ser vistos na Figura 1.

2 Ppsicologia fisiolégica estuda a interagdo entre corpo e mente e pode contribuir
determinando em que medida o comportamento é causado por fendmenos fisicos e
quimicos no corpo (Morris, 1996, citado por Demirdjian & Sengunder, 2004).

30



Influéncia do 1 - Reconheci-
emohimenio mento da
necessidade

T - Descarte

processos de
marketing

2 -busca de

Processa de nformages

6 - Avaliagio decisfio de compra .
5 - Avaliacdo

pos-compra
1 idor das alter-
do consumidor nativas o
inte externas
5- 4.

Consumao Compra

FIGURA 1 Processo de decisdo de compra do consumidor.
Fonte: Adaptado de Nickels & Wood (1999, p. 106).

Assim como a maioria dos comportamentos humanos, o ato de comprar
é uma tentativa de eliminar o desconforto da tensdo interna gerada pela presenca
por uma necessidade ndo satisfeita. Portanto, acredita-se que o comportamento
de compra tem inicio quando a pessoa identifica uma necessidade, desejo ou
interesse ndo satisfeito. O reconhecimento da diferenca entre o estado desejado e
a atual situacdo deve ser forte o suficiente para iniciar processo de decisdo
(Engel et al., 1995). O consumo de bens e servicos é uma das op¢des disponiveis
para que o individuo elimine essa tensdo que lhe provoca desconforto e retome o
seu estado confortavel de equilibrio.

Em um segundo momento, o individuo busca maiores informacdes a

respeito do produto ou servico pretendido. Primeiramente, procura em sua
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memdria, recordando suas proprias experiéncias e reavaliando compras passadas
(Engel et al., 1995). Se a necessidade ocorre de forma regular, essa busca
interna por informacdes pode ser suficiente. No entanto, se o risco percebido® —
chance de fazer uma escolha errada — for consideravel, a pessoa parte para uma
busca de informagdes em fontes externas.

Tendo reunido um volume suficiente de informagdes sobre o bem ou
servico, o individuo passa para a etapa de avaliagédo, quando compara e pondera
as informacdes obtidas. Nesse momento, o consumidor faz um julgamento de
valor, levando em conta o que cada uma das opcBes pode proporcionar, em
termos dos atributos procurados. A importancia que um atributo tem para o
individuo reflete seus valores ou as prioridades que essa pessoa relaciona a cada
vantagem oferecida, sempre de acordo com as necessidades para as quais ele
busca satisfacdo (Mowen & Minor, 1998 apud Espinoza & Hirano, 2003).
Dependendo do risco percebido, o individuo pode se sentir impelido a voltar
para a etapa anterior e buscar novas informagfes para um melhor respaldo de
sua deciséo.

Em seguida — na etapa da compra propriamente dita — o individuo
decide qual é a melhor alternativa e parte para a efetivagdo da compra (ou
aluguel) do bem ou servigo. Mas o processo de decisdo de compra nem sempre
termina aqui. Existem ainda os estdgios de consumo e de avaliagcdo pds-
compra, 0s quais estdo estreitamente relacionados e podem acontecer tanto em
momentos separados, como numa avaliagdo de desempenho geral de um
computador ou simultaneamente, como durante a degustacdo de um alimento

(Kotler & Armstrong, 1998). A questdo fundamental nestas etapas é saber se as

% 0Os riscos percebidos, segundo Solomon (2002) e Nickels & Wood (1999), podem ser
(1) financeiros — pagar mais do que o produto vale; (2) funcionais — escolher um produto
inadequado a necessidade ou desejo; (3) de seguranga — escolher um produto cujo uso
possa representar risco a integridade; (4) social — escolher um produto fora de moda e (5)
risco psicoldgico — fazer uma escolha errada que leve a um sentimento de culpa.
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expectativas do consumidor foram atendidas, superadas ou se ficaram aquém.
Percebe-se que o resultado da avaliagdo gera, em maior ou menor grau, a
satisfacdo ou a frustracdo. Nesse Gltimo caso, acontece um fenémeno chamado
dissonancia cognitiva. Segundo Giglio (1996), dissonancia cognitiva é o
processo ou o resultado emocional final da verificacdo da diferenca entre o que
se desejou e o que ocorreu. EmogOes negativas (relacionadas a insatisfacao)
dificilmente levardo o consumidor a repetir a compra. A sétima e Gltima etapa
do ciclo — o descarte — s6 recentemente passou a receber atencdo de alguns
autores. Engel et al. (2000) apontam que neste momento o consumidor tem trés
opgdes: o descarte sumario do produto, a reciclagem ou, mesmo, a revenda.

E importante salientar que essas etapas seqiienciais do comportamento
de compra sdo um modelo genérico. Segundo Engel et al. (1995), elas se
baseiam no modelo de processo de decisdo de compra de Dewey, publicado em
1910. Nem todas as decisdes de compra passam por todas as etapas e,
dependendo da complexidade da tomada de decisdo, a intensidade de cada uma
dessas etapas também poder variar consideravelmente de uma compra para
outra. As vezes, a solucdo do problema do consumidor envolve uma cuidadosa
avaliacdo utilitria dos atributos do produto. Outras vezes, os beneficios
heddnicos vao dominar e o objeto de consumo serd visto mais em termos do
prazer sensorial, dos sonhos ou em termos de sua estética. Além disso, é preciso
ressaltar que essas etapas podem ser vivenciadas por pessoas distintas, ou seja,
varias pessoas podem estar envolvidas no processo. Por fim, as decisdes também
sdo influenciadas (1) pelo grau de envolvimento do consumidor, (2) pelas acdes
de marketing, pelos fatores (3) externos e (4) contingenciais e (5) por fatores
internos, que séo o foco deste trabalho.

Um dos fatores que exercem influéncia no comportamento de compra é
0 grau de envolvimento: nivel de importancia que o consumidor confere a

determinado produto ou situagdo de compra (Nickels & Wood, 1999). Numa
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perspectiva racional, a pessoa age tentando minimizar 0s riscos e maximizar os
beneficios obtidos pelo uso. Assim, o grau de envolvimento aumenta quando 0s
riscos percebidos e ou o significado emocional e pessoal da compra sdo maiores.
Por sua vez, quanto maior for o envolvimento do consumidor com a compra,
mais clara sera sua movimentacdo através de cada estadgio do processo de
decisdo de compra. Em situacdes de compra desconhecidas, o consumidor tende
a buscar e avaliar informagdes de forma consciente, ja que é maior a importancia
de se fazer a escolha certa. Quando a situacdo de compra ja é conhecida, o
consumidor se sente mais seguro para arriscar novas op¢fes de produto ou
marca. Quando as pessoas repetem uma compra de determinada marca ou
produto ja conhecido (e bem avaliado), o levantamento de informacfes e a
tomada de decisdo sdo ainda menos conscientes. O modelo de Assael,
mencionado por Giglio (1996), é bastante difundido no meio académico e
relaciona o envolvimento do cliente com o grau e diferenciacdo das marcas,

como pode ser visto no Quadro 2.

QUADRO 2 - Os tipos de comportamento de compra de Assael.

Alto envolvimento Baixo envolvimento
Comportamento complexo de | Comportamento de compra
Grande diferenca | compra, com possibilidade de | caracterizado pela busca de

entre marcas forte dissonancia cognitiva. variedade.
Pouca diferenca | Reduzida dissondncia | Comportamento habitual de
entre marcas cognitiva. compra.

Fonte: Giglio (1996, p.80).

O comportamento habitual de compra apresenta os maiores desafios
para os profissionais de marketing. No caso de produtos de uso cotidiano, como

sal, pasta de dente e os combustiveis, o grau de envolvimento do consumidor
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com a compra é minimo e as etapas de busca de informagdes e avaliacdo das
alternativas sdo praticamente suprimidas. A compra acontece mais por habito do
que por lealdade e, como as consequéncias do uso do produto ja sdo conhecidas,
a avaliacdo pos-compra também é quase sempre suprimida (Engel et al., 1995).
As principais estratégias de marketing para esses produtos focam-se nas
promocgOes de preco ou na propaganda repetitiva para tornar a marca familiar.
Pode-se também tentar diferenciar o produto oferecendo alguma vantagem
adicional — como a aditivacdo da gasolina -, aumentando o envolvimento do
consumidor durante a fase de avaliacao.

O processo de decisdo de compras também estd sujeito a fatores
situacionais, particulares a um momento e a um lugar especifico e que
independem do consumidor ou do produto. A presenca de outras pessoas, O
tempo que o consumidor dispde para coletar informacdes, analisa-las e se
locomover ao encontro do produto, o propésito da compra (se ele compra pra si
préprio ou para presentear), o estado de espirito da pessoa no dia, a quantidade
de dinheiro de que se dispde e as acOes de marketing (atributos do produto,
campanhas promocionais, estratégias competitivas de prego e politicas de
distribuicdo) podem inibir ou estimular a compra (Foxall, 2003).

Como dito anteriormente, a psicologia social e a sociologia salientam os
varios fatores externos presentes no processo de decisdo de compra. A familia,
por exemplo, o faz por meio do processo de socializagcdo da crianca (que
aprendem com os pais sobre como avaliar e gastar dinheiro). O ciclo de vida da
familia — pessoa jovem e solteira, depois casada sem filhos, com filhos
pequenos, com filhos maiores, divorciados com filhos, velhos e com os filhos ja
criados — € outra varidvel interveniente no processo, ja que as necessidades
familiares sdo diferentes em cada um desses estagios. Os conselhos ou
orientacBes dos lideres de opinido - pessoas especialista no assunto ou que ja

testaram o produto —, os grupos de influéncia, os padrfes e normas culturais, as
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classes e subclasses sociais também constam na lista dos fatores externos
capazes de influenciar o comportamento de compra do consumidor (Nickels &
Wood, 1999).

4.2.1.1 Fatores internos

Os psicologos da Escola Behaviorista ndo tinham interesse em entrar no
que chamavam de caixa-preta do consumidor: as estruturas mentais de cada
pessoa nas quais acontecem 0s processos cognitivos. Para eles, os diferentes
estimulos entravam na caixa-preta e |4 eram transformados em respostas
observaveis. Os cognitivistas, por sua vez, focaram sua atencdo justamente nesse
processo de transformacdo e nos fatores capazes de influenciar esse processo.

As pessoas sdo diferentes entre si e a palavra idiossincrasia expressa
bem essas diferencas. Idiossincrasia aqui significa a disposi¢do do temperamento
do individuo, que o faz reagir de maneira muito pessoal a acdo dos agentes
externos. E a maneira de ver, sentir e reagir propria de cada pessoa que, por sua
vez, é influenciada por vérios fatores psicolégicos, como pode ser visto na

Figura 2.
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FIGURA 2 Relagdo entre os principais fatores psicoldgicos do comportamento.
Fonte: Elaborada pelo autor com base em Bergamini (1979), Senge (2001) e
Vergara (2003).

Dentro da perspectiva cognitivista, a escolha do consumidor é afetada
por seus “motivos, percepcdes, crencas, atitudes e intencbes, que sdo 0S
significados e resultados da recepgdo da informacdo e processamento” (Foxall,
2003, p.584). Segundo Bergamini (1979), a personalidade de cada ser humano ¢é
resultante da interacdo entre varidveis inatas (de ordem fisica ou psicolégica) e
as experiéncias vividas (background cultural, estrutura familiar, formacéo
profissional, etc.). As experiéncias vividas geram aprendizagem e esta afeta a
maneira como as pessoas percebem suas necessidades e coletam/avaliam as
informacdes sobre o produto que pretendem comprar. No decorrer da vida, as
experiéncias vao gradualmente formando o que Senge (2001) define como
modelos mentais: crencas, valores e imagens internas profundamente arraigadas

que direcionam as formas de pensar e agir das pessoas. Os modelos mentais
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influenciam a maneira como as pessoas percebem a realidade® e,
conseqlientemente, suas necessidades. Estas, por sua vez, consistem em um
estado de tensdo ou desconforto gerado por um sentimento de privacdo. Segundo
as teorias de Maslow e McClelland, apontadas por Vergara (2003), sdo as
necessidades ndo satisfeitas que motivam as pessoas a agir ou a adotar algum
comportamento — inclusive o de compra.

Como um dos fatores que afetam a maneira de pensar e agir dos
individuos, os valores pessoais tém recebido consideravel atencdo dos
estudiosos do marketing, o que pode ser percebido pelo crescente nimero de
estudos que procuram explicar o processo pelo qual eles influenciam o
comportamento de consumo (Sauerbronn, 2003; Jeunon, 2005; Silveira, 2006).
Os valores estdo relacionados a importantes aspectos do processo de consumo,
como o grau de envolvimento do consumidor com o produto, o tipo de
julgamento usado para avalia-lo, o significado desse produto para a pessoa e a
relevancia que ela da aos diversos atributos do produto (Jeunon, 2005).

Pitts & Woodside (1991), citados por Vilas Boas (2005), complementam
afirmando que, como ocupam uma posi¢do central na estrutura cognitiva dos
seres humanos, os valores pessoais sdo uma ferramenta analitica poderosa para a
compreensdo da personalidade, do estilo de vida e o do impacto de algumas
variaveis sdcio-econdmicas de interesse das empresas. Assim, para uma
compreensdo mais profunda das razdes do comportamento do consumidor, é
preciso examinar as crengas e 0s sentimentos que eles tém em relacdo aos
produtos (Engel et al., 1995). Por isso, a proxima se¢do abordara o papel dos

valores pessoais para 0 comportamento no consumidor.

2 A maneira como a pessoa percebe a si mesma — autoconceito — também é um
poderoso fator de influéncia no comportamento do consumidor, uma vez que ele busca
produtos para modelar, reforcar e/ou expressar sua individualidade.
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4.3 O papel dos valores no comportamento do consumidor.

O interesse acerca dos valores humanos ndo é recente, tendo sido os
filésofos os primeiros a refletir sobre o tema. Embora a filosofia dos valores
(axiologia) s6 tenha se constituido como disciplina autbnoma a partir de
Nietzsche, o tema esteve presente ao longo de toda a historia da filosofia, com
Platdo e Plotino, na filosofia grega; Tomas e Boaventura, no periodo medieval e
Pascal e Hume na filosofia moderna (Mondin, 1980 apud Sauerbronn, 2003).
Ainda segundo este autor, no campo da filosofia, a palavra valor pode possuir
um significado econémico; um sentido ético (indicando virtude) ou um sentido
ontoldgico, indicando a qualidade pela qual uma coisa possui dignidade e é, por
isso, digna de estima e respeito. Nessa perspectiva, valor é o motivo pelo qual
um ser é digno de ser e uma acao é digna de ser realizada.

E este Gltimo sentido de valor que interessa as ciéncias sociais, que o
relacionam com padrdes mais amplos da conduta humana, originando complexas
normas institucionalizadas da sociedade (Kluckhohn, 1951 apud Porto & Torres,
2005). Para a antropologia, valores sdo elementos sociais objetivos que se
imp&em sobre o individuo, provocando sua reagdo. Para a sociologia, valor é um
conceito que agrupa alguns modelos de comportamento em nossa sociedade.
Para psicologia, que examina valores na perspectiva dos motivos e atitudes
pessoais, valor € uma crenga central e duradoura que guia as agdes e julgamentos
através de situacBGes especificas e conecta metas imediatas a niveis mais
elevados de estado final de existéncia (Rokeach, 1968 apud Vinson et al., 1977).

Dentro da perspectiva psicoldgica, o papel dos valores pessoais para 0
entendimento do comportamento do consumidor ganhou destaque a partir das
contribuicBes tedricas e metodoldgicas de Rokeach (1973), citado por Kropp et
al. (1999), Allen & Ng (1999), Jolibert & Baumgartne (1997), lkeda & Veludo-
de-Oliveira (2005) e outros mais. Rokeach conceituou valores pessoais como

crengas duradouras de que determinados modos de conduta ou estados finais de

39



existéncia sdo individual ou socialmente preferiveis a outros modos de conduta

(Kropp et al., 1999). Em outras palavras,

“dizer que uma pessoa tem um valor é dizer que ela tem uma crenca
prescritiva ou provavel que um especifico modo de comportamento ou
estado-final da existéncia é preferido a um modo oposto de
comportamento ou estado-final. Essa crenga transcende a atitude em
relacéo a objetos ou em direcao a situaces; ela é um padrdo que guia e
determina acGes, atitudes em relacéo a objetos ou situacGes, ideologias,
apresentacdo de si mesmo aos outros, avaliagbes, julgamentos,
justificagdes, comparacfes de si mesmo com 0s outros e tentativa de
influenciar os outros” (Rokeach, 1973 apud lkeda & Veludo-de-
Oliveira, 2005, p.3).

A capacidade que os valores pessoais tém de direcionar as atitudes e
comportamentos das pessoas também é evidenciada pela maioria dos autores que
sucederam Rokeach. Para Dibley & Baker (2001), os valores pessoais sdo parte
integral e diaria da vida das pessoas, determinando, regulando e modificando as
relagBes entre individuos, organizacgdes, instituicdes e sociedade. Na opinido de
Schiffman et al. (2003), valores pessoais sdo instrumentais, atuando como guias
para as acOes, atitudes, julgamentos e respostas dos consumidores a situacoes e
objetos especificos. Para Jeunon (2005), os valores pessoais estdo ligados as
emocdes e, como representagdes cognitivas, contribuem para a estabilidade e
continuidade nos gostos e desgostos do individuo. Kahle et al. (1986) véem
valores pessoais como pertencentes ao mais alto nivel de cognicdo, sendo usados
pelas pessoas para guardar e guiar as diferentes classes de estimulos. Em outras
palavras, os valores influenciam a percepcdo das pessoas, sendo utilizados pelos
individuos como guia para a avaliacdo dos diferentes estimulos recebidos do
meio externo (Vilas Boas, 2005).

Para Schwartz (1994, p. 20), valores humanos pessoais sdo “metas

desejaveis e trans-situacionais, que variam em importancia e servem como
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principios que guiam a vida das pessoas”. Elucidando as idéias de todos os
autores citados, Schwartz (1994) descreve os valores pessoais como sendo (1)
crencas (2) quanto aos estados finais ou modelos de conduta (3) que
transcendem situacdes especificas (ou seja, que sdo duradouras), (4) funcionam
como padrdes de julgamento e justificam as acdes. (5) Eles podem motivar a
acdo, dando a ela dire¢do e intensidade emocional. (6) S&o ordenados pela
importancia relativa aos demais, formando um sistema ordenado de prioridades
axiolégicas e (7) sdo adquiridos tanto por meio da socializagdo quanto pelas
experiéncias Unicas do individuo.

Como pdde ser observado nos paragrafos anteriores, a defini¢do exata
de valor ¢ dificultada pela natureza intangivel do conceito (Dibley & Baker,
2001) e por sua proximidade semantica com os conceitos de motivacao e metas
pessoais (Jolibert & Baumgartner, 1997). Estes Ultimos autores observam que
um breve exame dos trés conceitos permite identificar certa causalidade entre
eles, de modo que, na definicdo de quaisquer um deles (valores pessoais,
motivacdo e metas pessoais), normalmente s&o mencionados um dos outros dois
(quando ndo ambos). Tal inter-relagdo pode ser verificada em Engel et al. (1995,
p. 442) quando este escreve que “valores expressam os objetivos que motivam e
as maneiras apropriadas para alcancarem esses objetivos”. A inter-relagdo entre

0s trés conceitos pode ser mais bem observada no Quadro 3.
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QUADRO 3 Inter-relagdo entre valores, metas e motivacao.

RelagBes | Valores e metas | Valores e | Valores e
Autores pessoais motivacdes necessidades
Valores Valores expressam | Valores sdo
Schwartz & | representam metas | interesse representaces
Bilsky (1987) instrumentais e | motivacional cognitivas de
terminais. necessidades.
Valores sdo | Valores tém um | Valores séo
estados finais | forte componente | representagbes e
preferiveis motivacional. transformacdes
Rokeach (1973) Valores sdo | cognitivas de
motivagdes necessidades,
dando expressdo
as  necessidades
humanas
Valores represen- As  necessidade
Murray (1951) tam o interesse de operam para a
alcancar estados- obtenc¢do dos
finais valores
Valores sdo | A gratificacdo de
Maslow (1970) motivagdes qualquer  neces-

sidade é um valor

Fonte: Jolibert & Baumgartner, 1997.

Assim, para uma melhor compreensdo do conceito de valores, é
necessario distingui-lo adequadamente em relacdo aos conceitos de motivacao e
de metas pessoais. Segundo Jolibert & Baumgartner (1997), motivacdo é a
capacidade de se obter satisfacdo a partir de um estimulo. Para esses autores as

motivacdes sdo conscientemente traduzidas em termos de valores, 0 que permite

dizer que os valores estdo sub-rogados a motivacao.

A diferenga tedrica entre valores e metas pessoais também é sutil.
Valores podem ser considerados como um ideal desejado ou 0 que a pessoa
precisa fazer, enquanto uma meta pessoal é o que a pessoa quer fazer
(Emmons, 1989 apud Jolibert & Baumgartner, 1997). Os autores esclarecem,

ainda, que as metas pessoais parecem estar mais proximas do comportamento do
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que os valores, ja que estes estdo relacionados com objetivos normalmente
considerados como desejados pelo sistema social ao qual o individuo pertence.
Metas pessoais podem ser entendidas como os objetivos préprios do individuo,
enquanto que os valores sdao muito mais influenciados pelas normas sociais que
guiam as pessoas em seu comportamento.

Nessa mesma linha de raciocinio, Engel et al. (1995) explicam que o0s
valores podem ser sociais ou pessoais. Numa perspectiva macro (social), os
valores fazem parte das crencas compartilnadas que caracterizam um grupo,
definindo os comportamentos considerados normais por uma sociedade ou grupo
de pessoas, enquanto os valores pessoais definem o que é um comportamento
normal para um individuo. Os valores do grupo ao qual a pessoa pertence possuli
grande influéncia nos seus valores pessoais. Schiffman et al., (2003) fazem
também uma distincdo entre valores e valores pessoais. Para eles, o termo
valores tem uma forte conotacdo social, relacionado a cultura, em um nivel
macro. Assim, a exemplo dos autores, optou-se neste trabalho pela utilizagdo do
termo valores pessoais nas ocasides em que se pretende deixar clara a idéia de
que a analise esta sendo realizada no ambito individual.

Ao longo do desenvolvimento dos estudos sobre a influéncia dos valores
no comportamento de consumo, diversas tipologias de valores foram propostas.
Rokeach (1973), citado por Engel et al. (1995), acreditava que valores estavam
relacionados com os objetivos (estados-finais) e com as formas de se comportar
(componentes instrumentais) para alcancar esses objetivos. Conforme observado
por Jayawardhena (2004), Rokeach concebia a personalidade como um sistema
de valores inter-relacionados, ou seja: uma organizacdo duravel de crencas
acerca de modos de conduta ou estados finais. Para identificar essa estrutura de
valores, Rokeach elaborou um instrumento — conhecido como a Escala de
Valores de Rokeach (RVS) - composto por uma lista de 18 valores terminais

(estados finais desejados) e 18 valores instrumentais (meios para alcancar esse
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estado final) que as pessoas devem organizar em ordem de importancia. Depois
de identificadas, as estruturas de valores eram analisadas por género, idade,
classe social ou qualguer outro fator ou traco pessoal que possam influenciar a
compra de uma marca ou produto em detrimento de outro. Os valores

instrumentais e terminais que comp&em a RVS podem ser vistos no Quadro 4.

QUADRO 4 - Lista de valores de Rokeach.

Estado final desejado

Modos de conduta

Uma vida confortavel Ambicao
Vida excitante Mente aberta
Sensacdo de complementaridade Capacidade
Um mundo de paz Partilha

Um mundo de beleza Limpeza
Igualdade Coragem
Seguranca da familia Perdéo
Liberdade Doacdo
Felicidade Honestidade
Harmonia interna Criatividade

Amor maduro

Independéncia

Seguranca nacional

Intelectualidade

Prazer Logica
Salvagéo Amor
Auto-respeito Obediéncia
Reconhecimento social Polidez

Amizade verdadeira

Responsabilidade

Sabedoria

Autocontrole

Fonte: Engel et al. (1995, p. 442).

Apesar das criticas sobre o elevado nimero de valores, Schwartz (1994)
conta que Rokeach, respaldado pelas analises empiricas de suas pesquisas, ndo
acreditava que eles pudessem ser eficazmente reduzidos em um ndmero menor

de fatores. O autor, entretanto, fazia uma diferenciacdo entre as classes de
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valores, podendo ser estes de cunho pessoal (salvagdo), social (paz mundial),
moral (honestidade) ou valores de competéncia (I6gica).

Com o objetivo de superar as limitacGes de Rokeach e prover uma
mensuracao mais eficaz dos valores pessoais, Kahle e outros pesquisadores do
Centro de Pesquisas de Survey da Universidade de Michigan propuseram, em
meados da década de 1980, uma tipologia de valores conhecida no meio
académico como LOV, ou Lista de Valores de Kahle (Watkins & Gnoth, 1995).
A LOV concentra-se nos 18 valores terminais de Rokeach, resumindo-os num
conjunto de nove valores ainda mais abstratos: senso de pertencimento, emocéo,
auto-realizacdo, ser respeitado e admirado, diversdo, prazer e felicidade na vida,
seguranga, relacionamentos calorosos e auto-respeito.

Em estudos posteriores, Kahle encontrou evidéncias empiricas e tedricas
de que os novos valores que compunham a LOV tendiam a dividir os individuos
de maneira polarizada entre (1) individuos voltados para valores internos (que
valorizam diversdo, excitagdo, autopreenchimento e auto-respeito) e que querem
maior controle de todos os aspectos de suas vidas e (2) aqueles que valorizam
valores externos (senso de pertencimento, ser respeitado e seguranga), mais
inclinados a aceitar que o destino tome conta da vida. Aplicada em pesquisas, a
LOV logo mostrou possuir um ndmero maior de itens que influenciavam as
escolhas dos entrevistados, estando assim mais proxima a vida diaria do
comportamento de compra do que a Lista de Rokeach (Watkins & Gnoth, 2005).

Assim, para Novak & MacEvoy (1990), citados por Ledo & Mello
(2003), a tipologia LOV demonstra um melhor alinhamento com as pesquisas de
comportamento do consumidor. Apesar de ter representado um passo importante
para a metodologia das pesquisas sobre valores no comportamento de consumo,
o contetdo da LOV, assim como a Lista de Rokeach, ndo foi testado
transculturalmente, o que prejudica sua aplicacdo em diferentes paises e

contextos (Porto & Torres, 2005). Nesse sentido, a teoria de Schwartz (1994)
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vem trazer uma grande contribuicdo para os estudos do comportamento do
consumidor.

Para Schwartz (1994), valores sdo representacdes cognitivas de
necessidades. Uma vez que as necessidades sdo a forca que leva os individuos a
buscarem interesses individuais e coletivos, o autor agrupa os valores
prioritarios dos individuos em conjuntos denominados dominios motivacionais
(Silveira et al., 2006). Os dez dominios motivacionais por ele propostos sao
reconhecidos como universais porque representam, em forma de objetivos
conscientes, respostas para trés requerimentos comuns a todos os individuos e
sociedades: (1) necessidades do individuo como organismo bioldgico, (2) a
necessidade de interacdo social coordenada e (3) as demandas sociais para o
bom funcionamento e sobrevivéncias dos grupos (Jeunon, 2005). O conteldo
dos dez dominios motivacionais derivados dessas trés diferentes necessidade séo

apresentado a seguir.

» Universalismo: pautados nas necessidades biolégicas dos individuos e
nas demandas sociais para 0 bom funcionamento e sobrevivéncias dos
grupos, os valores de Universalismo (como justica social e igualdade)
buscam a compreenséo, apreciacéo, toleréncia e protecdo do bem-estar

de todas as pessoas e da natureza.

> Benevoléncia: valores de benevoléncia — como doacdo, perddo e
honestidade, por exemplo - sdo motivados pelas necessidades bioldgicas
e de interagdo dos individuos, tendo por objetivo preservar e aumentar o

bem-estar daquelas pessoas com quem se relaciona com frequéncia.

» Conformidade: repressdo ou comedimento de agdes, inclinaces e de

impulsos que possam provocar distdrbio ou ofensa a outros individuos
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ou, entdo, a violacdo de expectativas e normas sociais, sdo 0s objetivos
desses valores baseados nas necessidades interacionais. Educacdo,
obediéncia e honra sdo exemplos de valores pertencentes a esse

dominio.

Tradicdo: fazem parte dessa categoria valores como a modéstia e a
devocdo. O objetivo motivacional desses valores pautados em
necessidades grupais & o respeito, compromisso e aceitacdo dos
costumes e idéias que a prdpria cultura ou a religido impdem ao

individuo.

Seguranca: proveniente dos trés tipos de necessidades, esse dominio
motivacional representa o objetivo de seguranca, harmonia, estabilidade
social dos relacionamentos do grupo e 0s seus préprios. Limpeza e

ordem s&o exemplos desses valores.

Poder: a busca por status e prestigio social, pelo controle ou a
dominag&o de recursos e pessoas deriva das necessidades interacionais e

grupais.

Realizacdo: este dominio abrange os valores relacionados a busca do
sucesso pessoal mediante a demonstracdo de competéncia de acordo
com os padrdes sociais vigentes. Valores como ambicdo e sucesso

também sdo proveniente das necessidades grupais e interacionais.

Hedonismo: o dominio do hedonismo representa a busca pelo prazer e
pela gratificacdo pessoal provocada pelas necessidades bioldgicas do

individuo.
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» Estimulagdo: o dominio da estimulagdo também ¢é oriundo das
necessidades biolégicas, estando relacionado a busca por variedade,

novidades, excitacdo, emocdo e desafios na vida.

» Autodirecdo: Valores como criatividade, liberdade e curiosidade s&o
provenientes das necessidades organicas e interacionais. Eles
representam a busca por pensamento independente, da autonomia e da

n&o restricdo por limites externos impostos.

Ao contrario dos autores que o precederam, Schwartz (1994) vé os
valores que comp8em os dominios motivacionais como sendo interdependentes.
As caracteristicas das relacbes e as compatibilidades entre os diferentes
dominios possibilitaram sua organizacdo numa estrutura circular, conforme

demonstrado na Figura 3.

Ahe Autoiranscendéncia

a mudanca
Estitrnalagdo

Benevoléncia

Hedomsmo
Conformidade

Fealizagdo

Autopromocio

FIGURA 3 Estrutura circular dos dominios motivacionais e as dimensdes
bipolares de Schwartz.
Fonte: Adaptado de Schwartz (1994).
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O caminho para a compreensdo dessa estrutura é o pressuposto de que
“as acOes tomadas na busca de cada tipo de valor tém conseqiiéncias sociais,
praticas e psicoldgicas que podem ser compativeis ou conflitivas com a busca de
outros valores” (Schwartz, 1994, p. 23). Assim, quanto mais préximos uns dos
outros, maior a compatibilidade entre os dominios motivacionais. Essa
compatibilidade entre os dominios proximamente localizados reside na sua
énfase compartilhada, como, por exemplo, no caso dos dominios de Realizacgao e
Hedonismo, ambos focados na satisfacdo individual, ou no caso dos dominios da
Conformidade e Tradicdo, que implicam na subordinacdo das expectativas
socialmente impostas. O contrario também é verdadeiro. Quando localizados em
lados opostos da estrutura circular, os dominios motivacionais sdo considerados
como conflitivos, uma vez que suas motivacdes mostram-se aparentemente
incompativeis. Como o proprio Schwartz (1994) exemplifica, esforcos na
direcdo da Realizacdo Pessoal tendem a obstruir ou dificultar acbes que buscam
0 bem-estar de todos (dominio da Benevoléncia).

As diferencas e similaridades motivacionais entre 0s dominios permitem
classifica-los ainda em duas dimensdes bi-polares: (1) Abertura & mudanca -
Conservacdo e (2) Autopromocdo — Autotranscendéncia. A primeira contrasta a
énfase no pensamento e atitudes independentes (Autodirecionamento e
Estimulacdo) com a estabilidade social e preservacio das tradi¢fes (Seguranga e
Tradicdo). A outra é dividida entre os valores que buscam objetivos individuais
e 0 poder sobre outras pessoas (Realizacdo e Poder) e os valores que pregam o
bem-estar dos outros e sua aceitacdo como sendo iguais (Universalismo e
Benevoléncia). E importante observar também que, num nivel mais basico, os
valores que compdem os dominios formam um continuum de motivagdes
relacionadas. As fronteiras entre esses dominios ndo sdo de todo rigidas,
possibilitando que o dominio do Hedonismo, por exemplo, pertenca

simultaneamente as dimens@es de Abertura a mudangas e Autopromogao.
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Conforme observado por Vilas Boas (2005), Schwartz concebeu ainda
um 11° dominio - o da Espiritualidade — que, no modelo, se encontraria entre 0s
dominios da Benevoléncia e Tradicdo, mas que ndo foi incluido por ter sido
questionado em funcéo das diferencas interculturais. Ressalta-se, nesse sentido,
que a estrutura circular de Schwartz com dez dominios motivacionais foi testada
e validada em diferentes paises, entre eles o Brasil (Tamayo & Schwartz, 1993
citados por Porto & Porto, 2006).

Conforme salientado por Shim & Eastlick (1998), é quase consenso
entre os autores que os valores, implicita ou explicitamente, sdo a base para os
julgamentos e tomadas de decisbes no comportamento geral e de consumo.
Diferentes estruturas conceituais, entretanto, tentam explicar como estas relagdes
acontecem. Vinson et al. (1977) sugerem que essa influéncia pode ser
investigada em trés diferentes niveis de abstracdo hierarquicamente inter-
relacionados: (1) valores globais, (2) valores de campos especificos e (3) valores
avaliativos.

Valores globais podem ser entendidos no mesmo sentido de valores
pessoais (crengas duraveis com relagdo a estados finais desejados e os modos
para alcangé-los). Os valores de campo especificos sdo aqueles aprendidos por
meio da experiéncia em diferentes campos da vida social (religioso, escolar, de
consumo). Para os autores, eles sdo a ponte entre os valores gerais e 0s critérios
de avaliacdo na escolha do produto. A terceira categoria de valores sdo menos
abstratas e consistem em crencas avaliativas sobre os atributos desejaveis em um
produto ou marca favorita. Para Vinson et al. 1977), o individuo possui milhares
de crencas avaliativas, centenas de valores de campos especificos e apenas
poucas dezenas de valores globais, sendo a preferéncia por determinados
produtos e marcas resultado das diferentes relacBes entre esses trés niveis de

valor.
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De maneira semelhante, Kahle (1980), citado por Shim & Eastlick
(1998) e também por Jayawardhena (2004), acredita que os valores tém apenas
um efeito indireto no comportamento do consumidor. Segundo o autor, essa
influéncia dos valores pessoais no comportamento de compra é intermediada
pela atitude, um fator menos abstrato. A formacdo da atitude, por sua vez, faz
parte de um processo mais amplo de abstracBes que pode ser explicado pela
teoria da Expectéancia, de Rosenberg (1956), citado por Allen & Ng (1999).
Segundo essa teoria, & medida que o individuo tem experiéncias positivas e
negativas com determinados objetos, ele cria crencas avaliativas a respeito das
caracteristicas do objeto percebidas como causadoras dessas experiéncias. A
atitude com relacdo ao produto resulta da soma de todas as crencas avaliativas
sobre diferentes aspectos do objeto.

Rokeach (1973) e Feather (1975), ambos citados por Allen & Ng
(1999), avancaram teoricamente nesse processo, argumentando que, a partir
desse ponto, o individuo resume suas atitudes para todos os objetos percebidos
como similares e, em seguida, sumariza classes de objetos ainda mais amplas até
formar os valores humanos. Uma vez formadas, as preferéncias de valores
podem ser generalizadas para novos objetos, percebidos pelo individuo como
sendo similar ao objeto inicial. Na seqiiéncia, o processo de generalizacdo pode
continuar até o nivel dos valores pessoais, relacionando aqueles que sdo
semanticamente similares, a semelhanca do que propde o modelo de Schwartz
(1994). Assim, os processos de abstracdo e generalizagdo terminam por formar
uma rede hierarquica entre crencas avaliativas e valores pessoais especificos,
conhecida também como Hierarquia de valor, atitude e comportamento, cuja
seqliéncia flui de valores abstratos para atitudes intermediarias e, finalmente,
para comportamentos especificos (Allen & Ng, 1999).

Gutman (1982), por sua vez, também defende que a influéncia dos

valores sobre as decisdes e o comportamento de compra da-se de maneira
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indireta, mas por meio dos atributos dos produtos. Como postulado pela teoria
da Expectancia de Rosenberg, a atitude com relagdo ao produto é o conjunto de
crencas avaliativas sobre caracteristicas do produto percebidas como causadoras
de experiéncias positivas e negativas. Em outras palavras, Gutman (1982) afirma
que a valéncia positiva ou negativa que o consumidor atribui a essas
experiéncias de consumo esta relacionada com a obtencdo ou ndo dos beneficios
gue o consumidor esperava obter com a compra ou consumo do produto.
Observa-se também que, no conceito de atitude, as avaliagdes sdo feitas sobre
caracteristicas (ou atributos) especificas do produto. Nesse sentido, Gutman
(1982) acredita que os valores, como construtos motivacionais, tém influéncia
nos beneficios buscados pelo consumidor nos diferentes atributos dos produtos.
Esse modelo que inter-relaciona valores pessoais, beneficios e atributos é
conhecido como teoria da Cadeia de Meios e Fins, modelo teérico adotado para

0 presente trabalho.

4.4 Means-End Chain theory — A teoria da Cadeia de Meios e Fins

Existe certa dissonancia entre os autores no que diz respeito a origem
dessa teoria. Para Hofstede et al. (1998), ela se constituiu a partir das pesquisas
do economista Tolman, em 1932 e do psicdlogo Abbott, em 1955. Ja para
Dibley & Baker (2001) e Bourne & Jenkins (2005), ela tem suas raizes na teoria
do Construto Pessoal de Kelly, publicada em 1955. Como pesquisador do
campo da psicologia e com base nos seus 25 anos de experiéncia clinica, Kelly
elaborou a teoria do Construto Pessoal para interpretar e antecipar as
experiéncias dos individuos. De acordo com essa teoria, as pessoas criam sua
prépria maneira de ver o0 mundo por meio da constru¢do de um sistema pessoal
de conceitos ou construtos (Bourne & Jenkins, 2005). Este trabalho contribuiu

para 0 avanco da interpretacdo cognitiva e para a crenga de que um conjunto de
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processos internos — pensamentos, imagens, construtos — é responsavel pela
conduta das pessoas (Veludo-de-Oliveira & lkeda, 2004).

Independentemente de qual tenha sido sua real origem, a Means-End
Chain theory, doravante referida como MEC, ganhou destaque na década de
1980, com o trabalho de Gutman (1982). Embora a intencdo inicial da MEC
consistisse em descrever como 0s consumidores categorizavam informacoes
sobre produtos na memdria (Woodruff, 1997; Bagozzi & Dabholkar, 2000), ele
acabou se mostrando Gtil também para capturar os valores essenciais do
consumidor, proporcionando, assim, um novo caminho para a compreensdo do
seu comportamento de compra. A principal idéia da MEC é que os
consumidores ndo compram o produto pelo que eles sdo, mas sim em funcdo do
que os produtos podem fazer por eles (Woodruf, 1997; Hofstade et al., 1998).
Assim, pode-se dizer que os consumidores véem produtos como um meio para
alcancarem determinados fins, procurando a teoria explicar como a selecdo de
um produto ou servigo facilita o alcance de estados-finais desejados (Gutman,
1982).

Conforme salientado por Huber (2004), a literatura sobre a MEC divide-
se entre aqueles que tratam dos seus aspectos conceituais e tedricos (Bagozzi &
Dabholkar, 2000; Gutman, 1982), aqueles que fazem consideragdes
metodoldgicas (Aurifeille & Valette-Florence, 1995) e uma ampla variedade de
estudos aplicados as areas de marketing e gestdo. No Quadro 5 sdo apresentados,

em ordem cronoldgica, os principais estudo sobre a MEC, antes de ano de 2000.

53



QUADRO 5 Principais autores e trabalhos sobre a MEC, até o ano de 2000.

Autor(es) Natureza do trabalho
Gutman & Vinson (1978) Conceitual
Gutman (1982) Conceitual
Gutman & Alden (1985) Conceitual e empirico
Reynolds & Gutman (1988) Metodol6gico
Pitts et al. (1991) Empirico
Walker & Olson (1991) Conceitual e empirico
Valetti-Florence & Rapacchi (1991) Metodoldgico
Klenosky et al. (1993) Empirico e metodoldgico
Mulvey et al. (1994) Empirico
Bagozzi & Dabholkar (1994) Empirico
Reynolds et al. (1995) Empirico
Pieters et al. (1995) Empirico e metodolégico
Gengler & Reynolds (1995) Conceitual e metodoldgico
Caléis et al. (1995) Empirico e metodolégico
Aurifeille & Gardial (1995) Metodoldgico
Woodruff & Gardial (1996) Conceitual
Durgee et al. (1996) Metodolbgico
Woodruff (1997) Conceitual
Graeff (1997) Empirico
Valette-Florence (1998) Empirico e metodolégico
Overby & Min (1998) Empirico
Hofstede et al. (1998) Metodoldgico
Botschen & Hemetsberger (1998) Empirico e metodolégico
Hofstede et al. (1999) Metodoldgico

Fonte: Overby (2000, p. 73)

Neste momento, serdo abordados apenas 0s aspectos conceituais da
MEC e citados alguns dos estudos de aplicacdo pratica. As consideracoes
metodoldgicas serdo mais bem abordadas na secdo sobre metodologia.

O pressuposto basico da MEC é que o conhecimento do consumidor
sobre o produto esta hierarquicamente organizado em trés diferentes niveis de
abstracdo: (A) atributos do produto, (C) conseqliéncias desejaveis ou
indesejaveis advindas desses atributos e (V) valores pessoais ou estados finais
desejados (Grunert & Grunert, 1995; Bagozzi & Dabholkar, 2000).
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No nivel mais elementar da hierarquia encontram-se os atributos.
Entende-se por atributos todo o conjunto de caracteristicas (componentes,
partes) ou aspectos (cor, textura, aparéncia) de um determinado produto ou
servico (Reynolds & Gutman, 1984). Na literatura podem ser encontradas
diferentes maneiras de classificar os atributos de um produto ou servico. Na
concepgdo de Zeithaml (1988), citado por Espinoza & Hirano (2003), existem
duas categorias de atributos: os intrinsecos, compostos pelos componentes
fisicos e caracteristicas funcionais, tais como design, durabilidade e tamanho, e
0s extrinsecos, que ndo fazem parte da composicdo fisica do produto, como o
preco e a marca. Ja para Peter & Olson (1999), também citados por Espinoza &
Hirano (2003), os atributos de um produto séo de natureza concreta, abrangendo
tudo aquilo que é fisico e tangivel no produto (como o tamanho, cor e peso), ou
de natureza abstrata, como a qualidade percebida e outras caracteristicas mais
intangiveis. Por sua vez, Allen (2001) denomina de tangiveis todos aqueles
atributos que podem ser percebidos por meio dos cinco sentidos humanos €
intangiveis as imagens que o consumidor faz do produto, como a beleza, a
estética e o prestigio.

Seja prontamente ou algum tempo depois, as pessoas acabam
percebendo as consequéncias (fisioldgicas ou psicoldgicas, desejaveis ou
indesejaveis) do seu comportamento de compra. “O aspecto central do modelo é
que os consumidores escolhem acBes que produzam conseqiiéncias desejaveis e
que evitem as consequéncias indesejaveis” (Gutman, 1982, p.61). O autor
observa que, na literatura sobre marketing, o termo beneficio é mais utilizado
em referéncia as conseqiiéncias desejaveis. Na MEC, os beneficios estdo no
nivel intermediario da hierarquia e, de acordo com Peter & Olson (1999), citados
por Ledo & Mello (2001), eles podem ser subdivididos em funcionais e
psicolégicos. Os primeiros sdo resultados tangiveis da experiéncia direta de

consumo de um produto, como, por exemplo, matar a sede (com um
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refrigerante). Os beneficios psicoldgicos, por sua vez, consistem nos resultados
psicoldgicos ou sociais do consumo de um produto, como a imagem que 0s
amigos fazem do consumidor por ele abastecer somente com combustivel de
qualidade superior. Gutman (1982) observa ainda que esses beneficios podem
ser diretos (a mulher se sente mais bonita com o vestido novo comprado) e
indiretos (estando mais bonita, a mulher obtera melhores reagdes por parte dos
homens).

No nivel mais elevado de abstracdo estdo os valores pessoais que, como
visto no item 4.3 desta secdo, designam as crengas pessoais profundamente
enraizadas quanto a estados-finais ou comportamentos desejados que guiam a
selecdo e avaliagdo do comportamento. Os valores pessoais podem ser
distinguidos entre aqueles que sdo terminais e dizem respeito a estados finais de
existéncia, e o0s instrumentais, que sdo 0s modos de comportamento
preferenciais para se chegar a valores terminais (Solomon, 2002).

Para a MEC, a relevancia de um determinado produto ou servico deriva
das relagbes que o consumidor estabelece entre atributos, conseqiiéncias e
valores pessoais. Por se tratarem de estagios-finais desejados e possuirem uma
dimensdo emotiva, os valores pessoais tém grande influéncia motivacional no
comportamento (incluindo de compra) das pessoas. Estas compram/consomem
produtos por acreditarem que os atributos destes produtos geram beneficios que
0s deixam mais proximos dos seus valores desejados. Dessa forma, o produto é
percebido como um caminho (meio) para o alcance do valores (fim).

A ligacdo hierarquica e seqliencial dos atributos, conseqliéncias e
valores forma uma escada (ladder, em inglés). Conforme explicado por
Botschen et al. (1999):

“a cadeia se inicia com os componentes de produto, servico ou
comportamento (atributos) e estabelece uma seqliéncia de liga¢es com
autoconceitos (valores pessoais) por meio de conseqliéncias ou
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beneficios produzidos por certos atributos do produto, servico ou
comportamento. Isso forma uma cadeia meios-fins, na qual atributos
s80 0s meios pelos quais o produto, servigo ou comportamento fornece
consequiéncias desejadas ou valores™ (Botschen et al., 1999, p. 39-40).

Assim, a MEC é um modelo que busca explicar como a preferéncia por
uma determinada marca ou produto e a sua escolha estdo relacionadas com o
desejo de atingir valores de vida centrais (Gutman, 1982).

Hofstede et al. (1998) observam que, embora a maioria dos outros
modelos de estrutura cognitiva também postule algum tipo de estrutura
hierarquica, a MEC se destaca por especificar as ligagdes exatas entre 0s niveis
da hierarquia da estrutura do conhecimento do consumidor. De acordo com
Prakash (1986), citado por Ledo & Mello (2001), o modelo das cadeias de meios
e fins pressupde a existéncia de duas ligagbes principais no mapa cognitivo do
consumidor: (1) quando o consumidor compra um produto por acreditar que ele
é capaz de produzir as consequéncias desejadas, essas conseqliéncias estdo
diretamente relacionados aos atributos. (2) Quando o consumidor ja rotulou
essas conseqliéncias como sendo positivas ou negativas (de acordo com 0s seus
valores pessoais), tem-se um ligacdo entre valores e conseqiiéncias. Neste tltimo
quesito, conforme observado por Devlin et al. (2003) a MEC compartilha
similaridades com a teoria da Expectancia de Rosenberg, uma vez que ambas
possuem a premissa de que as acdes dos consumidores estdo relacionadas com
alguns atributos especificos do produto que acabam sendo ressaltados por meio
do comportamento de compra.

No que diz respeito ao sentido dessas ligacdes, Woodruff (1997) salienta
que elas podem ser lidas em ambas as direcGes (mdao-dupla): (1) os
consumidores aprendem a pensar 0s produtos em termos de um conjunto de
atributos especificos e do desempenho desses atributos. A medida que véo

comprando e consumindo os produtos, eles, naturalmente, formam preferéncias
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por certos atributos de acordo com a capacidade destes de fazer com que 0s
consumidores obtenham a conseqiiéncia desejada, de acordo com o valor
buscado no préoximo nivel hierarquico. O raciocinio oposto também é
verdadeiro. Olhando de baixo para cima na hierarquia, pode-se dizer que (2) é a
partir dos valores que os consumidores atribuem importancia as diferentes
consequéncias do uso do produto e, de maneira semelhante, as consequéncias do
uso/consumo séo o critério utilizado pelos consumidores para estabelecerem a
importancia dos atributos.

Para um melhor entendimento de como os valores pessoais interferem
nas escolhas dos consumidores, é importante, neste momento, compreender a
forma como eles organizam seus pensamentos sobre as diferentes alternativas de
produtos, em um processo de categorizacdo. Na vida cotidiana, as pessoas lidam
com uma grande variedade de produtos que se mostram como caminhos (alguns
mais, outros menos eficientes) para atingirem um ndmero relativamente
reduzido de valores desejados. Como as pessoas tém uma capacidade limitada de
absorver e processar todo esse volume de estimulos provenientes do ambiente
que as cercam, elas naturalmente agrupam esses estimulos em categorias para
reduzir a complexidade das suas escolhas. Essa categorizagcdo, por sua vez,
baseia-se em um elemento cognitivo chamado de distin¢do. Distingbes sédo
dicotomias (ou polaridades) que representam os pontos finais de uma dimens&o
ao longo da qual objetos podem ser comparados (Gutman, 1982).

A distincdo em si ndo é significativa. O que conta é a decisdo de cada
pessoa em evidencid-la ou ndo. Sdo diversas as distincdes utilizadas para a
comparagdo dos produtos. Café, suco e leite, por exemplo, podem ser
comparados na distingdo quente/frio e muito viscoso/pouco viscoso, dentre
outras. Dessa forma, o processo de agrupamento gera o estabelecimento de
diversas categorias de produtos, que sdo agrupados nessas categorias em fungéo

dos similares significados atribuidos a eles pelo consumidor (Vilas Boas, 2005).
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Um dos principais critérios utilizados pelo consumidor para realizar essa
classificacdo dos produtos sdo os resultados obtidos em suas experiéncias de
compra e esses resultados, por sua vez, também terminam sendo classificados
por meio de distingdes. Como visto anteriormente, as consequéncias advindas do
uso do produto podem ter valéncia positiva ou negativa®, & medida que tenham
contribuido ou ndo para deixar o consumidor mais proximo dos seus valores.
Uma vez que aprende a associar uma consequéncia particular a uma acéao
particular, o consumidor acaba por classificar os produtos de acordo com sua
funcionalidade: entre aqueles cujo ato de compra contribuiu para o alcance das
consequéncias desejadas e aqueles cujo ato ndo contribuiu para tal. “Embora o
agrupamento se baseie nas propriedades do objeto, a selecdo de quais dessas
propriedades tém maior importancia é influenciada pelos valores” (Gutman,
1982, p. 62). Nesse sentido pode-se inferir que os valores sdo fatores
determinantes no padrdo das escolhas de compra dos consumidores, ja que,
mesmo que pelo intermédio das conseqiiéncias, constituem o principal
par&metro para a associacdo e a comparagdo dos produtos.

Gutman (1982) ressalta, ainda, a interferéncia do fator situacional nesse
processo de classificacdo. Em determinado contexto, os atributos de um produto
(como a excentricidade de uma camisa) podem trazer conseqiiéncias desejaveis
(fazer sucesso em uma “festa brega”) e em outras ndo (nas demais ocasides). Na
mesma linha de raciocinio, Woodruff (1997) observa que a situacdo de uso do
consumidor tem um papel relevante na sua avaliagdo, assim como no seu desejo.
Se a situacdo de uso muda, as ligacdes entre atributos, consequiéncias e valores
também mudam. O autor cita o exemplo de um consumidor de servicos de
internet. Sua hierarquia de valores pode ser diferente com relacdo ao uso de
internet em casa (para diversdo) e no trabalho. Com o passar do tempo os

% Valéncia positiva e negativa constitui uma distingdo, uma vez que representam 0s
pontos finais de uma dimensdo ao longo da qual objetos podem ser comparados.
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consumidores aprendem a distinguir entre os produtos que sdo e 0s que ndo lhes
séo (teis, bem como em que situacdes eles fardo essas escolhas.
Segundo Gutman (1982), é possivel sumarizar o arcabouco conceitual da

teoria da MEC em quatro suposicGes fundamentais:

» 0s consumidores sabem que suas acdes de compra tém conseqliéncias

(desejadas ou nao);

» 0s consumidores aprendem a associar uma consequéncia particular a

uma agdo particular.

» Produtos sdo agrupados com base no potencial que tém de levar o
consumidor a alcancar seus valores pessoais. Assim, a complexidade das

escolhas do consumidor fica reduzida.

» valores séo fatores dominantes no padrdo de compra dos consumidores.

Apoiada nessas suposi¢des, a MEC sustenta que o conhecimento do
consumidor sobre o produto esta hierarquicamente organizado em trés diferentes
niveis de abstracdo: os atributos do produto, as conseqiiéncias (desejaveis ou
indesejaveis) do seus uso/consumo e em termos de seus valores pessoais.
Segundo Vilas Boas (2005), quanto maior o nivel de abstracdo da informacéo,
mais direta se torna a relacdo do consumidor com esse produto, o que tem
consequiéncias na sua acdo de compras. Nesse sentido, conhecer 0s niveis mais
abstratos de conhecimento e significado de um produto para o consumidor é de
grande valia para o marketing.

Os diferentes tipos de informacgéo que a MEC busca obter a respeito do

relacionamento do cliente com o produto levaram Grunert & Grunert (1995) a
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observar, na literatura sobre MEC, a existéncia de dois enfoques distintos: o
motivacional e o cognitivo. O enfoque motivacional é aquele em que a MEC e a
Laddering (principal técnica usada para a obtencéo dos dados que sera abordada
no capitulo seguinte) buscam obter insights sobre o motivo de compra do
consumidor, ou seja: de que maneira os valores basicos estdo ligados ao
comportamento de compra. Nesta perspectiva, a realizacdo da Laddering pode
prover insights valiosos, tanto para o entrevistador quanto para o estrevistado,
uma vez que este Gltimo € levado a refletir sobre os motivos de suas compras de
maneira diferente da que esta acostumado.

O segundo enfoque — o da estrutura cognitiva — busca responder como
0s aspectos relevantes para o consumo estdo cognitivamente estruturados, ou
seja, a maneira como um conhecimento relevante para o consumo é gravado e
organizado na memdria humana. Um modelo hierarquico basico é assumido, no
qual categorias cognitivas de diferentes niveis de abstracéo sdo interligadas em
cadeias. Nesse modelo hierdrquico, assume-se que a “motivagdo
comportamental deriva da ligagdo dessas categorias cognitivas relacionadas a
objetos concretos com categorias cognitivas de um grau mais elevado de
abstracdo, como valores” (Grunert & Grunert, 1995, p.210). Assim, o enfoque
da estrutura cognitiva acredita ser possivel explicar ou predizer o
comportamento em relacdo a determinado produto por meio da especificagdo de
como, numa dada situacao, partes da estrutura cognitiva séo restauradas e usadas

para guiar o comportamento.

4.4.1 Criticas, limitac0es e utilizagdo da MEC

Até o momento, a MEC foi apresentada como uma teoria universal,
aplicavel a praticamente todos 0s contextos, produtos e pessoas. Apesar da sua
ampla aceitagdo e utilizacdo, diversos autores identificam limitacfes e levantam

questdes a respeito da MEC que ainda precisam ser mais bem esclarecidas.
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A MEC e diversos outros modelos tedricos, como o de Vinson et al.
(1977) e o de Kahle (1980), citado por Allen & Ng (1999), baseiam-se na
premissa de que os valores afetam o comportamento de consumo apenas
indiretamente. Allen & Ng (1999) concordam que isso aconteca quando 0s
consumidores avaliam o produto de maneira utilitdria, por meio de um
julgamento gradual dos seus atributos, mas argumentam que nem sempre 0
comportamento de compra € racional, sendo também influenciado pelas
emocdes, principalmente tratando de necessidades hedonistas. Assim, muitas
vezes, 0s consumidores fazem uma avaliacdo simbdlica do produto, na qual o
julgamento é predominantemente afetivo. Nesses casos, segundo os autores, 0s
valores pessoais podem ter uma influéncia direta (sem elementos
intermediadores) na escolha do produto.

Outra duvida a respeito da MEC é a sua aplicabilidade em estudos que
abordem determinados tipos de produtos e servigos. O préprio Gutman (1982)
reconhece que nem todo ato do consumidor esta ligado a valores, especialmente
no caso da compra de produtos de baixo envolvimento. “O problema critico dos
produtos de baixo envolvimento para o modelo é a falta de ligagBes entre
conseqiéncias do uso do produto e os valores pessoais” (Gutman, 1982, p.66).

Bagozzi & Dabholkar (2000), por sua vez, levantam dlvidas quanto a
adequacdo da MEC para a andlise de servi¢os. Na opinido dos autores, embora
nada impeca a aplicacdo da MEC e sua metodologia tradicional, Laddering, ao
contexto dos servicos, ela parece apresentar melhores resultados com relagéo a
produtos, uma vez que seus atributos fisicos sdo claros. Eles explicam que o
procedimento padrdo da Laddering apoia-se em uma sequéncia especifica de
questdes que, primeiro, focam a identificacdo dos atributos fisicos, depois na
elaboragcdo psicossocial do significado desses atributos e, finalmente, na
identificacdo dos valores abstratos por trds desses significados psicossociais.
Segundo os autores, este enfoque possui duas limitagdes: (1) presume que as
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razbes das pessoas estdo seqliencialmente organizadas, partindo de critérios
fisicos para os mais abstratos/intangiveis e (2), como uma consequéncia do
primeiro pressuposto, esse procedimento funciona melhor para produtos fisicos,
sendo menos adaptado para idéias, pessoas e servicos, devido a dificuldade de
descrevé-los em termos de propriedades fisicas.

Essas duas limitagdes foram o objeto de estudo nos trabalhos de Rekom
& Wierenga (2006) e Mort & Rose (2004), respectivamente. Para Rekom &
Wierenga (2006), os construtos na cabega do consumidor ndo s&o
necessariamente organizados de maneira hierarquica. Os resultados de suas
pesquisas mostraram que estruturas nao-hierarquicas de organizagdo de
conhecimento também sdo possiveis. Sendo assim, questionam o porqué de os
entrevistadores, com tanta freqliéncia, encontrarem estruturas hierarquicas de
meios e fins em suas entrevistas. A explicacdo, para eles, encontra-se no formato
da maioria das entrevistas de Laddering que, literalmente forcam os
respondentes a descobrir conceitos ligados hierarquicamente. Grunert & Grunert
(1995) ratificam esse ponto de vista ao afirmarem que a entrevista de Laddering
pode forcar uma estrutura linear hierarquica, numa rede de significados que seria
potencialmente mais larga.

No que diz respeito a melhor aplicacdo da MEC a produtos fisicos, Mort
& Rose (2004) explicam que os diferentes tipos de produtos também interferem
no grau de importancia do valor para a motivacdo de compra. Os autores
observam que um grande numero de trabalhos empiricos termina por concluir
que a ligacdo entre atributos e valores se da de maneira indireta, por meio dos
beneficios (consequiéncias desejaveis). Os autores observam, entretanto, que a
maioria dessas pesquisas analisa produtos bastante funcionais, como bicicletas e
iogurte. Mas, em outras pesquisas, nas quais os valores foram isolados dos
demais niveis de abstracdo da MEC, os resultados mostraram que os valores tém

um papel ainda mais forte na influéncia do comportamento do consumidor.
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Assim, existem dois enfoques conflitivos entre motivacgéo e valor: no primeiro, o
papel dos valores pode ser entendido apenas no contexto das ligacOes
hierarquicas da MEC; no segundo, atributos de produtos podem ser ligados
diretamente aos valores e explicar a motivacdo. Os autores sugerem que 0 tipo
de produto pode explicar esse conflito e criticam a suposicdo da MEC de que a
intermediacdo das ligagdes entre atributos e valores pessoais pelos beneficios
acontece para todos os produtos. Ela seria central apenas para os produtos
utilitarios, uma vez que a performance funcional € percebida como proveniente
de caracteristicas tangiveis do produto.

Apesar das lacunas tedricas e metodologicas apresentadas, 0 modelo
tedrico da MEC tem se mostrado de grande aplicabilidade nos estudos do
comportamento do consumidor. Na area do marketing, ela se mostra util na
elaboracdo de estratégias de segmentacdo de mercado (Rekom & Wierenga,
2006; Aurifeille & Valette-Florence, 1995; Bourne & Jenkins, 2005), na gestéo
de imagem (Rekom & Wierenga, 2006), nas estratégias de propaganda (Rekom
& Wierenga, 2006; Hofstede et al., 1998; Aurifeille & Valette-Florence, 1995;
Bourne & Jenkins, 2005) e para o desenvolvimento de novos produtos
(Sondergaard, 2005; Hofstede et. al., 1998).

No exterior, onde tem grande repercussdo, a MEC ja foi utilizada em
estudos sobre o consumo de comida indiana na Inglaterra (White & Kokotsaki,
2004), para estratégias de posicionamento do varejo de alimentos naquele
mesmo pais (Devlin et al., 2003) e também em esta¢Ges de esqui, produtos de
moda e até no mercado de carne, conforme apontado por Rekom & Wierenga
(2006). No Brasil, 0 nimero de estudos empiricos pautados na MEC ainda é
reduzido, podendo ser destacados os de Ledo & Mello (2001, 2002) com leitores
de jornais online, de Veludo-de-Oliveira & lkeda (2006), em servicos
educacionais, de Low (2004), no contexto da tecnologia de informacdo, de
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Kaminski & Prado (2005), no estudo do consumo de mdsica e de Vilas-Boas
(2005), no estudo do consumo de produtos organicos.

Todos o0s estudos citados identificaram um nimero suficiente de cadeias
dos clientes e a maioria obteve sucesso na identificacdo das estruturas cognitivas
indicando a relacdo entre atributos, conseqliénciass e valores para um dado
produto ou servico. No entanto, 0s pesquisadores, tanto do Brasil quanto do
exterior aparentemente ainda ndo investigaram a estrutura cognitiva dos
consumidores no varejo de combustiveis. Nesse sentido, o presente trabalho
buscou uma melhor compreensdo do comportamento do consumidor nesse ramo
de atividade e, mas especificamente, dos consumidores de gasolina aditivada. A

MEC se mostra como um caminho viavel para o alcance desse objetivo.
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5 METODOLOGIA

Esta secdo trata dos procedimentos metodoldgicos adotados para o
alcance dos objetivos propostos. Inicialmente, faz-se a caracterizacdo da
pesquisa, apresentam-se o0 contexto em que ela foi realizada e a amostra da
populacdo-alvo estudada. Em seguida, explica-se como se ddo os processos de
coleta, analise e interpretacdo dos dados da entrevista Laddering e, por fim, sdo

apontadas algumas criticas e limitacdo da técnica.

5.1 Natureza e caracterizacdo da pesquisa

Tendo como objetivo investigar o comportamento dos consumidores de
gasolina aditivada sob o prisma da MEC, o raciocinio que guiou as investigacdes
deste estudo foi predominantemente indutivo. De acordo com Laville & Dionne
(1999), o raciocinio indutivo vai de constatacdes mais particulares para planos
cada vez mais abrangentes. O raciocinio indutivo ndo tem, a priori, o objetivo de
formular generalizagBes, ja que estas devem ser constatadas a partir da
observacgdo de casos concretos (fendmenos ou fatos) da realidade que se deseja
conhecer. Diferentemente do que acontece com a deducéo, as conclus@es obtidas
por meio da inducgdo correspondem a uma verdade ndo contida nas premissas
consideradas, ou seja, enquanto na deducdo chega-se a conclusdes verdadeiras
(j& que s@o baseadas em premissas igualmente verdadeiras), na inducdo chega-se
a conclusbes que sdo apenas provaveis (Gil, 1999). Assim, a partir da
identificacdo das escadas de valores de uma amostra, o presente trabalho
indutivamente sugere que todo o universo de consumidores de gasolina aditivada
possui mais ou menos a mesma estrutura de pensamento.

No que diz respeito aos seus objetivos, esta pesquisa possui um carater
descritivo e exploratério. Pode ser considerada descritiva, pelo fato de buscar

estabelecer uma relagdo entre varidveis, mas sem se preocupar em modificé-las
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(Gil, 1999). Conforme ressaltado por Gil (1991), algumas pesquisas descritivas
podem ir além da simples identificacdo da relacdo entre variaveis, pretendendo
determinar a natureza dessa relacdo. A presente pesquisa, no entanto, apresenta-
se como sendo predominantemente exploratdria, na medida em que se busca
obter uma visdo geral acerca de determinado fato - no caso, os valores que
influenciam nas escolhas por gasolina aditivada.

Para Mattar (1996), o propoésito da pesquisa exploratoria é prover maior
conhecimento sobre o tema em estudo, desenvolver hip6teses a serem testadas e
aprofundar questdes a serem estudadas. Essa opinido vai ao encontro da de Gil
(1999), para quem a principal finalidade das pesquisas exploratérias é o
desenvolvimento, o esclarecimento e a modificacdo de conceitos e idéias, tendo
em vista a formulacdo mais precisa de problemas ou hipéteses para estudos
posteriores. Por isso, as pesquisas exploratdrias sdo, muitas vezes, a primeira
etapa de uma investigacdo mais ampla (Gil, 1999; Mattar, 1996). Seu produto
final € um problema mais esclarecido e passivel de investigacdo por meio de
procedimentos mais sistematizados.

A formulacdo do problema, a construcdo das hipGteses e o
estabelecimento do marco tedrico sdo essenciais para que o problema de
pesquisa assuma significado cientifico, mas por si s6 ndo permitem colocar o
problema em termos de verificagdo empirica (Gil, 1999). Assim, é necessario
definir o escopo da pesquisa em termos de amplitude e profundidade. Segundo
Mattar (1996), nesse quesito, as pesquisas podem ser classificadas como estudos
de caso, levantamentos amostrais e estudos de campo. O autor descreve o estudo
de caso como sendo um estudo profundo, mas ndo amplo, sobre um ou poucos
elementos. Um levantamento amostral, pelo contrario, é amplo e representativo
da populagdo, mas pouco profundo. O estudo de campo — categoria na qual a
presente pesquisa pode ser enquadrada — encontra-se num meio termo entre o

estudo de caso e o0 levantamento amostral. Conforme explica o autor, os estudos
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de campo trabalham com amostras de dimensdo suficiente para a aplicagdo de
analises estatisticas sem, no entanto, haver preocupacbes com a
representatividade. Ao mesmo tempo, e também devido a dimensdo da amostra,
é possivel obter uma profundidade maior que nos levantamentos amostrais.

Tendo em vista a natureza das varidveis pesquisadas, este estudo é
classificado como sendo qualitativo. Ao distinguir a pesquisa qualitativa da
quantitativa, Kirk & Miller (1986), citados por Mattar (1996), esclarecem que a
pesquisa qualitativa busca identificar a presenga ou a auséncia de algo, enquanto
a pesquisa quantitativa procura medir o grau em que esse algo esta presente.
Segundo Bogdan & Biklens (1994) o modelo de pesquisa qualitativo possui
cinco caracteristicas principais:

(1) na investigacdo qualitativa, a fonte direta de dados é o ambiente
natural. Com base no pressuposto de que as acdes podem ser mais bem
compreendidas quando observadas em seu ambiente de ocorréncia, 0
investigador, munido ou ndo de equipamento de registro, insere-se no ambiente
pesquisado e ali obtém informagdes por meio de observacdes e pelo contato
direto com as pessoas. Como o comportamento humano é influenciado pelo
meio, separar 0 ato, a palavra ou a acdo de seu contexto impossibilita a
compreensdo do seu significado. Por isso, o investigado insere-se no ambiente,
tornando-se o principal instrumento na pesquisa qualitativa;

(2) a investigacdo qualitativa é predominantemente descritiva.
Transcri¢Ges de entrevistas, notas de campo, documentos, fotografias, videos e
outros sdo utilizados para obter dados expressos em forma de palavras ou
imagens, e ndo em forma de nimeros. Nenhum detalhe deve ser desprezado.
Para captar toda a riqueza do mundo, a pesquisa qualitativa exige que o
investigador suspenda seus pressupostos e leve sua investigacdo com a idéia de
que nada é trivial e que tudo pode ser uma pista para melhor compreender o

objeto de estudo;
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(3) na pesquisa qualitativa, os investigadores se interessam mais pelo
processo que pelos resultados. E preciso saber como as pessoas se relacionam,
sua historia e valores para, entdo, analisar o significado de seu comportamento.
Nesse mesmo sentido, Alencar (2000) afirma que, diferente do interesse
positivista de validar empiricamente, o foco da abordagem qualitativa consiste
em entender as interpretacbes dos atores sociais €, consequentemente, 0 seu
comportamento;

(4) os investigadores qualitativos tendem a analisar seus dados de forma
indutiva. As hipéteses sdo formadas a medida que os dados sdo recolhidos e
agrupados. O quadro fica mais nitido & medida que mais informacdes sdo
recolhidas e examinadas. As questdes importantes sé sdo conhecidas depois das
investigacdes;

(5) na abordagem qualitativa, 0s investigadores preocupam-se em
conhecer a perspectiva participante, ou seja, 0 modo como as pessoas
interpretam os significados do mundo. Para isso, 0s pesquisadores estabelecem
estratégias e procedimentos que lhe permitam ir a campo com o objetivo de
captar o fendmeno em questdo a partir da perspectiva das pessoas nele
envolvidas (Godoy, 1995).

Diante das limitacbes dos métodos positivistas para lidar com uma
realidade que tem se mostrado cada vez mais complexa e dindmica, as técnicas
qualitativas ganharam forca nos ultimos 40 anos, ocupando, hoje em dia, um
reconhecido lugar entre as vérias possibilidades de se estudar os fendbmenos que
envolvem os seres humanos e suas relagdes sociais. De acordo com Malhotra
(2006), os procedimentos da pesquisa qualitativa podem ter um enfoque direto
ou indireto, dependendo do fato de o entrevistado estar a par ou ndo do real
objetivo da pesquisa. Numa abordagem direta, o entrevistado tem ciéncia dos
objetivos da pesquisa, seja por ter sido informado pelo pesquisador ou por
deducdo a partir das prdprias perguntas formuladas. Quando o pesquisador, por
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uma questdo metodoldgica encobre ou disfarca os verdadeiros motivos da
pesquisa, tem-se uma abordagem indireta. Uma vez que todos os consumidores
entrevistados no presente estudo foram devidamente informados sobre o0s seus
reais propoésitos — como serd mais bem explicado adiante — este pode ser
caracterizado com tendo uma abordagem direta.

Dentre os métodos diretos de coleta de dados, Malhotra (2006) destaca a
entrevista em profundidade - utilizada nesta pesquisa para a obtencdo dos dados
- como sendo uma das mais importantes. Gil (1999) define entrevista como a
técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado e lhe formula
perguntas com o objetivo de obter os dados que interessam a investigacdo. A
adjetivacdo em profundidade diz respeito ao grau de detalhamento que se
busca. A entrevista em profundidade é, geralmente, usada para identificar as
atitudes, motivagdes e comportamentos do consumidor, bem como para avaliar
sua importancia (Bellenger et al., 1976 apud Overby, 2000). Na entrevista em
profundidade, o entrevistador, a partir de uma pergunta genérica inicial, estimula
0 entrevistado a revelar suas crencas, percepcGes e sentimentos sobre um
determinado tdpico. “Depois de formular a pergunta inicial, o entrevistador
utiliza um formato ndo estruturado. O rumo subseqliente da entrevista é
determinado pela resposta inicial” (Malhotra, 2006, 164 p.).

De acordo com Overby (2000), sdo trés as principais técnicas de
entrevista em profundidade utilizadas para a identificacdo de valores pessoais
dentro da perspectiva da MEC: a Grand Tour; a Técnica de Elicitacdo de
Metaforas de Zaltman e a Laddering. Criada por Woodruff & Gardial (1996),
citados por Overby (2000), a Grand Tour é uma modalidade de entrevista em
profundidade utilizada para entender as hierarquias de valores indiretamente,
valendo-se das experiéncias de uso do produto do consumidor. Ela utiliza uma
abordagem indireta, com perguntas como "0 que vocé estd sentindo até este

momento do uso/consumo do produto?” e é mais propicia para estudar as
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percepcOes das inter-relagcbes entre atributos, beneficios e valores pessoais
durante 0 uso ou consumo do produto.

A Técnica de Elicitacdo de Metaforas de Zaltman, por sua vez, é
utilizada para entender as imagens que os consumidores formam sobre marcas,
produtos ou empresas, similaridade entre marcas e conceito de produtos. Nela,
os consumidores trazem fotografias que servem como base para uma
conversacao guiada que usa uma combinacdo do Repertério Grid de Kelly
(1955) citado por Overby (2000) e técnicas tipo Laddering para revelar
construtos que podem ser entdo organizados em um mapa mental.

A (ltima das trés técnicas de entrevista em profundidade é a Laddering,
uma modalidade de entrevista em profundidade moderadamente estruturada®
utilizada para entender como o consumidor associa atributos dos produtos com
seus valores pessoais mais profundos. Ela utiliza perguntas diretas (por que isso
é importante para vocé?) para revelar as ligacGes entre os trés elementos-chave
da cadeia da MEC: atributos, consequiéncias e valores pessoais. Uma vez que foi
adotada no presente trabalho, um maior detalhamento da técnica Laddering sera
visto adiante.

5.2 Contexto de pesquisa
5.2.1 — Caracterizacéo da cidade de Montes Claros, MG

Conhecida como “corac¢do robusto do Norte de Minas”, Montes Claros é
a maior e principal cidade da regido, com pouco mais de 350 mil habitantes. Esta
localizada numa éarea onde a vegetacdo predominante é o cerrado, com
ocorréncia de &reas de transicdo cerrado/caatinga. O indice médio pluviométrico
anual 1.082,3 mm (em Belo Horizonte o indice é de 1.491,3 mm) em chuvas

concentradas principalmente entre os meses de novembro e margo. A ma

% A Laddering é assim classificada por Woodruf & Gardial (1996), citados por Léw
(2004), uma vez que o rumo que a entrevista toma é determinado a partir da resposta
dada pelo respondente.
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distribuicdo da precipitacdo entre os meses do ano dificulta o desenvolvimento
da agricultura, sendo a pecuaria a atividade rural predominante na regiao.

Alem da pecuéria, a cidade também possui um parque industrial
relativamente expressivo, contando com fabricas de empresas nacionalmente
conhecidas (como Nestlé e Novo Nordisk) e um comércio vigoroso, tornando-a
o principal centro comercial da regido. Nos ultimos anos a cidade tem se
transformado também num pdélo universitario, contando hoje com uma
universidade publica estadual — Unimontes — e outras seis faculdades e centros
universitarios que juntas oferecem a populacdo formacdo superior nas mais
variadas areas do conhecimento.

Servida por quatro rodovias federais (BR 135, BR 365, BR 251 e BR
122), Montes Claros classifica-se como o segundo maior entroncamento
rodoviario do pais e é considerada um elo entre os grandes centros. Localiza-se a
418 km de Belo Horizonte, a 694 km de Brasilia e a 320 km da Br 116, a
principal rota de ligacdo entre o0 Sudeste e o Nordeste do Brasil pelo interior.
Apesar do progresso, a boa localizagdo geografica e a malha rodoviaria também
contribuiram para o crescimento desordenado e, consequentemente, para o

aumento da criminalidade no municipio nos Gltimos anos.

5.2.2 A revenda de combustivel em Montes Claros

Além das dificuldades oriundas da adulteracdo, da sonegacéo e da falta
de fiscalizacdo presentes no setor de maneira geral, o0 mercado de combustiveis
em Montes Claros possui particularidades que complicam ainda mais a vida dos
revendedores. Para uma frota de poucos mais de 82.500 veiculos registrados
(Vide Quadro 6) e os de outras localidades que estdo apenas de passagem ou
foram registrados em outros municipios, a cidade possui cerca de 70 postos (dos
quais 60 encontram-se em pleno funcionamento), localizados nos principais

bairros, rodovias e locais estratégicos, onde o transito de veiculos é grande.
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QUADRO 6 Veiculos registrados em Montes Claros, MG.

Categorias de veiculos Quantidade de veiculos
Automoveis 40.087
Motocicletas 28.062
Veiculos de carga (caminhdes, caminhonetes e 9.790
reboques) )

Onibus e microdmibus 925
Ciclomotores diversos (motonetas e triciclos) 3.364
Tratores 330
TOTAL | 82.558

Fonte: Freitas (2007).

A excessiva proximidade entre muitos desses postos contribui
significativamente para as disputas no mercado local. Na &rea central, onde tal
proximidade pode ser claramente percebida, é possivel localizar, num raio de 1
km a partir do Posto Mercolub/MG, outros dez postos, estando um destes a
apenas 150 metros de distancia. De tempos em tempos, a disputa por clientes se
acirra até converter-se em uma aberta guerra de precos, em que estes sdo
gradativamente reduzidos até chegarem proximo ao preco de custo. Quando o
tempo de disputa comega a mostrar-se longo até mesmo para aqueles postos com
maior capacidade financeira, estes acabam voltando seus pregos para 0 patamar
normal, medida imediatamente adotada pelos demais postos.

Receosos de dar inicio a uma nova disputa, todos 0s postos procuram
manter seus precos relativamente equiparados ja que, devido a proximidade
entre os mesmos, uma diferenca minima de 1 centavo é o suficiente para atrair e
manter clientes dos outros postos. Canabrava (2007) esclarece que a pratica de
pautar o proprio comportamento comercial (particularmente o preco de venda
dos produtos) com base nas atitudes de seus competidores € denominada

paralelismo consciente de agdo, e observa que embora se trate de uma prética
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reconhecidamente licita e moral (ja que nada é mais razodvel do que um
comerciante tomar suas decisdes considerando as estratégias daqueles com quem
compete), a populacdo e mesmo muitas autoridades equivocadamente a

confundem com formacé&o de cartel.

5.2.3 O Posto Mercolub/MG

O Posto Mercolub/MG foi inaugurado em mar¢o de 2000, na cidade de
Montes Claros,MG, numa &rea de 500 m?, onde antes era o estacionamento da
Mercolub Ltda., empresa do mesmo grupo que atua no mercado atacadista de
6leos lubrificantes. No contrato inicial com a distribuidora Texaco foi
estabelecido que esta Gltima arcaria com parte dos custos de instalacdo e
padronizacdo visual da estrutura fisica, em troca de trés anos de fidelidade ou até
que 440 milhGes de litros fossem vendidos pelo Posto Mercolub/MG. Mesmo
livre de obrigacdes legais, ja a partir do terceiro ano de operacdo, quando tal
litragem foi alcangada, a parceria entre 0 Posto Mercolub/MG e a Texaco sO
veio a ser rompida em 2005 quando, diante dos seus pregos consideravelmente
mais altos (se comparados aos praticados pelas demais companhias), os diretores
do posto decidiram adotar “bandeira branca”, ficando, assim, livres para
comprarem combustiveis daquela distribuidora que oferecesse o melhor preco.
Apesar do receio inicial de desercdo de clientes por conta da ma fama geral dos
postos de bandeira branca, tal previsdo ndo se confirmou, sinal inequivoco da
confianca dos clientes no nome Mercolub.

Hoje, depois de ter anexado parte do galpdo da Mercolub Ltda., onde
instalou uma troca de 6leo, o Posto Mercolub/MG possui uma area de 700 mz,
emprega 13 funcionarios entre frentistas, funcionarios administrativos e
trocadores de dleo cujos esforcos produzem um faturamento médio mensal de

R$ 380 mil entre combustiveis e lubrificantes. Dispondo de trés bombas que
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somam 8 bicos, as vendas de combustiveis giram em torno de 150 mil litros por
més, dos quais cerca de 80 mil (53%) sdo de gasolina e alcool.

Em janeiro de 2007, a empresa possuia 274 clientes cadastrados e ativos
(pessoas fisicas e juridicas), que representavam cerca de 80% das vendas do
posto. Os 20% restantes ficavam por conta dos chamados “clientes transeuntes”,
que escolhem espontaneamente abastecer no Posto Mercolub/MG. Os 80% de
clientes cadastrados foram atraidos por meio de esfor¢os de venda externa

pessoal.

5.3 Populacéo-alvo e amostragem

A necessidade de amostragem deriva da dificuldade (ou
impossibilidade) de se alcancar todo o universo de elementos que interessa a
pesquisa. Por essa razdo, nas pesquisas sociais, costuma-se trabalhar com apenas
uma pequena parte (a amostra) dos elementos que compfem o universo (Gil,
1999). De acordo com Malhotra (2006), o processo de elaboracdo de uma
amostragem € constituido de cinco etapas inter-relacionadas: (1) definigdo da
populacdo-alvo; (2) determinacdo da composi¢do da amostra; (3) selecdo da
técnica de amostragem; (4) determinacdo do tamanho da amostra e (5) execucéo
do processo de amostragem. Para o autor, populacdo-alvo é o conjunto de
elementos ou individuos que possuem as informacBes procuradas pelo
pesquisador.

Na definicdo da populacdo-alvo deste estudo levou-se em conta a
importancia, para a execucdo dos trabalhos, de fatores como acesso a
organizacdo, familiaridade com os frentistas e disponibilidade de um local
apropriado para a realizagdo das entrevistas. Por esses motivos, optou-se por

concentrar a coleta de dados nos consumidores de gasolina aditivada em um
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anico®” ponto de distribuicdo do produto, o Posto Mercolub/MG, localizado na
cidade de Montes Claros,MG. Assim, a populacdo-alvo deste estudo foi definida
como sendo todos o0s clientes pessoas fisicas desse posto que sdo consumidores
de gasolina aditivada e que estdo dispostos a pagar até oito centavos a mais (em
relacdo a gasolina comum) pelo produto.

A segunda etapa do processo de amostragem (a determinacdo da
composi¢cdo da amostra) é normalmente obtida por meio de uma lista que
identifica os elementos da populagdo-alvo. Mas, como no varejo de
combustiveis é praticamente impossivel manter registro sobre quem séo todos os
consumidores de gasolina aditivada, ndo foi possivel determinar a priori quais
individuos fariam parte da amostra, que, por fim, foi constituida por 55
consumidores. Tal amostra estd em conformidade com a literatura relacionada a
técnica Laddering, que aponta uma amostra que possua entre 50 e 60 elementos
como adequada para a representacdo e interpretacdo dos dados na matriz de
implicacdo (Vilas Boas, 2005).

A identificacdo desses 55 consumidores se deu por (1) abordagem do
préprio pesquisador no ato do abastecimento de gasolina aditivada no referido
posto e (2) apontamento dos frentistas. A técnica de amostragem utilizada neste
estudo pode ser classificada, portanto, como ndo-probabilistica por
acessibilidade ou conveniéncia (Gil, 1999). Segundo 0 mesmo autor, esse tipo
de amostragem ¢é aplicado em estudos exploratorios, situacdes em que elevados
niveis de precisdo ndo sdo necessarios. Em uma amostra ndo-probabilistica, nao

é possivel definir probabilidade de um determinado individuo do universo

27 O fato de terem sido entrevistados consumidores de apenas uma empresa no
caracteriza esta pesquisa como estudo de caso. O objeto de estudo em questdo é o
comportamento de compra de um produto — gasolina aditivada — que pode ser
encontrado em milhares de pontos de venda, Brasil afora. Em se tratando de um estudo
predominantemente exploratério, acredita-se que a opg¢do por adotar um ou varios pontos
para coleta de dados nédo interfira de maneira significativa nos resultados encontrados,
mas traz dificuldades para a execucdo da pesquisa.
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populacional ser escolhido. A selecdo ndo é aleatdria. Assim, como, nesses
casos, é impossivel medir o erro de amostragem, as conclusdes do estudo nédo
podem ser generalizadas (Laville & Dionne, 1999). Conforme apontado por Rea
(2000), a amostragem por conveniéncia é uma das formas de amostragem néo-
probabilisticas mais usadas, sendo especialmente Gtil nos estagios preliminares
de um projeto de pesquisa. Nessa modalidade, a amostra € escolhida com base
na semelhanca presumida com a populacao e na sua disponibilidade.

No que diz respeito a primeira forma de identificacdo de consumidores —
abordagem durante o abastecimento —, foi preciso levar em conta que o tempo
requerido para a entrevista do tipo Laddering® é bem maior do que o tempo que
0 consumidor permanece parado no posto durante o abastecimento do veiculo.
Assim, o momento do abastecimento foi utilizado pelo pesquisador para
selecionar entrevistados em potencial. Uma vez que o frentista tivesse iniciado o
abastecimento (com gasolina aditivada, escolhida espontaneamente pelo
consumidor), os consumidores foram abordados pelo autor da pesquisa, que se
apresentou como pesquisador interessado no comportamento de compra de
gasolina aditivada. Em seguida, quatro questionamentos foram direcionados ao
cliente: (1) “Vocé também abastece gasolina comum ou apenas gasolina
aditivada?” Aos clientes que afirmaram abastecer seus veiculos apenas® com
gasolina aditivada seguia-se a pergunta: (2) “Ha quanto tempo vocé adotou essa
decisdo de abastecer somente com gasolina aditivada?” Foram selecionados
apenas aqueles que afirmaram té-la adotado ha pelo menos trés meses. (3) “Vocé

abastece gasolina aditivada mesmo quando ela tem um preco maior do que a

% 0 tempo de duracdo de uma entrevista Laddering pode variar consideravelmente. De
acordo com Reynolds & Gutman (1988), entre 60 e 75 minutos. Para Wansink (2003),
de 30 a 40 sdo necessarios para que resultados satisfatorios sejam obtidos. No trabalho
de Vilas Boas (2005) o tempo requerido em cada entrevista foi de 40 a 60 minutos,
enguanto que na pesquisa de Low (2004), esse tempo variou entre 20 e 30 minutos.

% Exceto nas situagdes (como durante viagens) em que ndo encontram o produto
disponivel nos postos.
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gasolina comum?” Em caso de resposta positiva seguiu-se a quarta e Ultima
pergunta: (4) - “E se ela estivesse de cinco a dez centavos mais cara que a
gasolina comum? Mesmo assim vocé optaria pela aditivada?” A resposta
minima aceita para essa pergunta foi de oito centavos, ou seja, se a diferenca de
preco entre gasolina aditivada e gasolina comum fosse maior que oito centavos,
0 consumidor pensaria na possibilidade de optar pelo produto comum no
préximo abastecimento. Cabe observar que, na época em que as entrevistas
foram realizadas, o preco da gasolina aditivada manteve-se de dois a quatro
centavos maior que o da gasolina comum.

O objetivo dessas perguntas foi obter uma amostra composta por
consumidores que apresentassem certo grau de lealdade ao produto em questdo,
eliminando aqueles que, porventura, estivessem abastecendo gasolina aditivada
apenas por ocasido da pequena diferenca de preco entre os dois combustiveis
naquele momento, ou pelo fato de as demais bombas de gasolina do posto
estarem ocupadas. Apenas os clientes que responderam de maneira adequada as
quatro perguntas foram selecionados como entrevistados em potencial. Esses
mesmos questionamentos foram feitos - pelo telefone ou durante as visitas nos
locais de trabalho - para selecionar candidatos potenciais dentre os consumidores
apontados pelos frentistas® do Posto Mercolub/MG. Dessa forma foi possivel
obter uma amostra composta apenas por consumidores que afirmaram abastecer

gasolina aditivada, ha pelo menos trés meses, e que pretendem continuar

% Os frentistas conheciam os principais consumidores de gasolina aditivada do Posto
Mercolub/MG. Alguns, clientes antigos, possuiam ficha de cadastro na empresa, 0 que
facilitou o trabalho de obtencdo de dados para contato. Algumas vezes, lembravam-se
apenas do nome, do veiculo e ou do local de trabalho do cliente. Tais informagdes eram
suficientes para que o consumidor fosse identificado e contactado. Nos casos em que 0s
frentistas se lembravam apenas da fisionomia do cliente e ou seu veiculo, pediu-se a eles
que obtivessem mais informagdes (nome, telefone, local de trabalho) sobre o cliente na
proxima vez que ele viesse ao Posto abastecer. Para evitar clientes aproveitadores,
dispostos a se passar por consumidores de gasolina aditivada apenas pela recompensa, 0s
frentistas foram orientados a ndo comentar sobre a recompensa financeira que estava
sendo oferecida.
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optando pelo produto, desde que a diferenca de preco ndo seja superior a 8
centavos. Ressalta-se aqui que a fidelidade da amostra para com a gasolina
aditivada atende a recomendacdo de Veludo-de-Oliveira et al. (2006), de que se
busque obter um grupo de respondentes suficientemente homogéneo e numeroso
para favorecer a redundancia nas respostas e facilitar a categorizacdo dos
elementos na etapa de andlise de contetdo.

Uma vez identificados como entrevistados em potencial, o0s
consumidores foram informados sobre as caracteristicas, o tempo médio
requerido para a realizacio da entrevista® e a recompensa financeira® oferecida
para aqueles que se dispusessem a participar da pesquisa®. Por fim, a data, 0
horario e o local da realizacdo das entrevistas eram combinados entre o
pesquisador e os clientes interessados. J4 com a agenda cheia para 0s proximos
dias, muitos entrevistados em potencial preferiam deixar o0 nome e o telefone
para que 0 pesquisador entrasse em contato posteriormente, para s6 entdo
estabelecerem data, hora e local da entrevista. Do total de 55 entrevistas
realizadas, 32 aconteceram numa sala apropriada do Posto Mercolub/MG, 16 no
local de trabalho do entrevistado e sete na residéncia do mesmo. As entrevista
aconteceram no periodo de 1° de abril de 2007 a 4 de junho de 2007 e tiveram
duracdo média de 32 minutos®. A de menor duracdo levou menos de 10

minutos, enquanto a mais longa chegou 65 minutos. Obteve-se pelo menos uma

% Os entrevistados em potencial foram informados que o tempo de duraco da entrevista
variaria entre 40 e 60 minutos.

% R$ 10,00 em gasolina aditivada ou 6leos lubrificantes comercializados pelo Posto
Mercolub/MG.

% Desde que a recompensa financeira fosse ofertada para os consumidores que
responderam de maneira adequada as quatro perguntas de selecdo, se enquadrando no
perfil buscado, ndo fazia diferenca se o principal interesse do consumidor era a
recompensa financeira ou ndo. Alguns ratificaram sua intencdo de participar da pesquisa,
mesmo que ndo houvesse recompensa.

¥ A contagem do tempo de durago das entrevistas foi iniciada a partir das perguntas
sobre dados pessoais.

79



ladder completa de cada entrevistado, de modo que todas as entrevistas

realizadas foram consideradas validas para o presente estudo.

5.4 Processo de coleta, andlise e interpretacédo dos dados
5.4.1 A técnica Laddering

Dentre as diferentes técnicas apontadas pela literatura como capazes de
revelar a estrutura cognitiva dos individuos dentro da perspectiva da MEC, a
Laddering é, sem davida, a mais amplamente utilizada (Reynolds & Gutman,
1988; Aurifeille & Valette-Florence, 1995; Pieters et al., 1995; Hofstede et. al.,
1998; Ledo & Mello, 2001). A relacdo entre a teoria e a técnica tem sido tdo
forte que, muitas vezes, elas sdo vistas equivocadamente como sindnimos uma
da outra (Hofstede et. al., 1998). Mas, como anteriormente observado, a MEC
comporta outras técnicas de entrevista em profundidade. Além disso, conforme
observado por Overby (2000), certas modalidades de Survey® e entrevista de
grupos de foco também tém sido usadas, embora com uma freqléncia
significantemente menor.

Segundo Bourne & Jenkins (2005), a Laddering foi criada em 1965, por
Hinkle, a partir da teoria do Construto Social de Kelly, de quem era aluno.
Naquela época, Hinkle investigava as influéncias que a mudanca em um
construto tinha sobre o resto da cadeia hierarquica e desenvolveu a Laddering
para conseguir acessar o sistema de significados pessoal. No campo da
psicologia, a técnica é wusada para revelar o significado de certos
comportamentos, ligando os niveis mais superficiais e mais profundos da
estrutura de papéis central. No campo do marketing, sua seqiiéncia de perguntas
leva o respondente a subir na escada de abstragdo, de um atributo, num nivel de
significado relativamente concreto, para um significado abstrato de maior

importancia existencial (Dibley & Bakers, 2001), forcando-o a examinar

¥ Destaque para a Técnica de Padrdes de Associacdo (APT) de Hofstede et al. (1998).
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criticamente suas suposi¢cBes por tras de seu comportamento de compra
cotidiano (Reynolds & Gutman, 1988). Em outras palavras, a partir da
identificacdo de atributos considerados importantes em um produto ou servico, o
entrevistado é levado, a cada pergunta, a um grau mais elevado de abstracdo,
revelando, assim, as ligacdes entre os (A) atributos, (C) consequénciass e (V)
valores (Ledo & Mello, 2001). As raizes da técnica, na opinido de Wansink
(2000), explicam sua semelhanca com uma sessdo psicoldgica, na qual o
pesquisador parece agir como psicanalista em busca dos verdadeiros motivos
ocultos para o comportamento do paciente (consumidor entrevistado).

O trabalho de Reynolds & Gutman (1988), intitulado Teoria, Método,
Anéalise e Interpretacdo da Laddering, foi o grande responsavel pela
disseminacdo da técnica na area do marketing. Segundo os mesmos autores (p.
12), Laddering refere-se a uma “técnica de entrevista em profundidade,
individual, usada para compreender como os clientes traduzem o atributo de
produtos em associacdes com significado a respeito de si mesmos, seguindo a
teoria das Cadeias Meios e Fins”. Por meio dela € possivel encontrar pontos de
entrada nas redes de significados pessoais que as pessoas usam para organizar
suas vidas e seguir o caminho da hierarquia até os construtos mais abstratos —
valores (Bourne & Jenkins, 2005).

A premissa central na técnica Laddering é que os niveis inferiores de
abstracdo afetam os niveis mais elevados, ou seja, atributos dos produtos geram
consequéncias desejaveis (beneficios) e estes, por sua vez, levam a satisfacdo
dos valores (Baker et al., 2004). Dessa forma, o objetivo principal de uma
entrevista de Laddering é revelar como atributos de produtos, os beneficios
obtidos com o0 seu uso e valores pessoais relacionados as escolhas feitas, estdo
conectados na mente da pessoa. Na entrevista tipo Laddering, o0s
guestionamentos se iniciam com as caracteristicas dos produtos e véo

paulatinamente migrando o foco para as caracteristicas do consumidor, levando
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a identificacdo dos seus mapas mentais (Pieters et al., 1995). A seqiiéncia de
perguntas da Laddering tem a capacidade de levar o respondente a pensar
criticamente sobre as conexdes entre os atributos do produto e suas motivacdes

pessoais.

“a interpretacdo desse tipo de informacgdo qualitativa e profunda
permite o entendimento das motivacGes pessoais do consumidor com
relacdo a uma determinada classe de produtos. Cada "caminho™ entre
atributo e valor é Unico e representa uma possivel orientacdo perceptiva
com respeito a visdo da categoria de produtos” (Reynolds & Gutman,
1988, p. 12).

Assim, por meio da Laddering, é possivel compreender como os clientes
percebem os atributos dos produtos em associacBes com seus valores pessoais
(Veludo-de-Oliveira & lkeda, 2004).

A Laddering é, normalmente, adotada em pesquisas de enfoque
qualitativo que buscam conhecer ou interpretar o fenémeno em termos dos
significados que eles tém para as pessoas. Essas entrevistas ndo sdo elaboradas
para obter fatos objetivos do mundo, mas para compreender e explorar a maneira
como o individuo constroi a realidade (Dibley & Baker, 2001). Conforme
explicado por Reynolds & Gutman (1988, p. 13), “o0 objetivo da entrevista é
entender a maneira como o entrevistado vé& o mundo no que se refere ao campo
do produto, envolvendo os atores relevantes, comportamentos e contextos”.
Nesse sentido, Grunert & Grunert (1995) destacam o potencial da técnica para a
compreensdo dos aspectos motivacionais e cognitivos dos consumidores. Para os
autores, ela prové insights tanto sobre os motivos da escolha de determinada
marca ou produto quanto sobre a maneira como o0 conhecimento é armazenado e
organizado na memdria do consumidor, ressaltando aquelas estruturas cognitivas
que sdo relevantes para o consumo. Mas, para isso, conforme ressaltam Gutman

& Reynolds (1988), é preciso que o pesquisador deixe de lado suas referéncias

82



internas e vieses, enquanto se coloca no lugar do respondente, criando um senso
de envolvimento. Assim, o entrevistador é capaz de ir além das razdes e
racionalizac6es superficiais e descobrir as razdes mais fundamentais por tras da
percepcao e comportamento dos respondentes.

De acordo com Hofstede et al. (1998), os procedimentos da Laddering
podem ser divididos em trés etapas principais: (1) definicdo dos atributos, (2)
entrevista em profundidade e (3) analises dos resultados. Uma anélise mais
detalhada dos procedimentos a serem adotados em cada uma destas trés etapas €

feita a sequir.

5.4.1.1 A definicao dos atributos

Antes de dar inicio a coleta de dados, Reynolds & Gutman (1988)
recomendam especial atencdo ao esclarecimento dos entrevistados quanto aos
reais propositos da pesquisa. Os autores observam que, para que o respondente
se sinta propenso a olhar para dentro de si e procurar suas motivagdes por tras da
percepcdo de uma dada classe de produto, é necessario que ele ndo se sinta de
forma alguma ameacado. Para isso, o entrevistador deve esclarecer que nédo
existem respostas certas ou erradas para as perguntas e que o propdésito da
entrevista é simplesmente entender os caminhos pelos quais os respondentes
véem um conjunto particular de produtos.

Baker, Thompson & Engelken (2004) perceberam a importancia deste
quesito durante a realizacdo do pré-teste, quando alguns consumidores revelaram
acreditar que o que estava sendo avaliado era o seu conhecimento sobre o
produto. Diante do fato, os autores realizaram os ajustes necessarios. Woodruff
& Gardial (1996), citados por Overby (2000) e Veludo-de-Oliveira & lkeda
(2004), fazem uma adverténcia sobre o carater repetitivo das perguntas da
Laddering, que pode fazer com que as questes parecam um tanto quanto ébvias

aos respondentes e também tornar a investigacdo cansativa. Por essa razdo, 0s
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autores recomendam informar o entrevistado também sobre as peculiaridades da
técnica, deixando claro que os procedimentos adotados sdo parte de uma
metodologia especifica. Nessa mesma linha de pensamento, Reynolds &
Gutman (1988) sugerem dizer ao entrevistado, logo de inicio, que muitas das
questBes podem parecer, de alguma forma, 6bvias, mas que é preciso seguir
alguns pardmetros ja estabelecidos pela academia. Segundo os autores, essa
medida cria uma sensacdo artificial de vulnerabilidade do entrevistador, 0 que,
devido a natureza pessoal das perguntas, contribui para uma atmosfera favoravel
durante a entrevista.

Apos as devidas orientagdes, Wansink (2000) sugere que o entrevistador
comece a entrevista com questbes que facam o consumidor falar sobre o
produto: por quanto tempo ele usa o produto, com qual freqliéncia, onde o
compra, que preco ele acha mais adequando e outras que, embora ndo fornegcam
nenhuma das informacGes buscadas pela Laddering, ajudam a trazer o
pensamento do cliente para o universo do produto e, assim, contribuem para que
se crie um clima mais propicio para a pesquisa. As trés recomendacles
apresentadas foram adotadas no presente trabalho. Além disso, dados como
sexo, idade, escolaridade, faixa de renda e veiculo também foram coletados para
a caracterizacdo da amostra de entrevistados, como serd mostrado no item 6.1.

O processo de obtencdo de dados da entrevista Laddering tem inicio
com a mencdo, por parte do entrevistado, dos principais atributos do produto em
questdo. Em vez da pergunta direta, a literatura recomenda a utilizacdo de uma

das trés técnicas listadas a seguir para a obtencdo dessa informacéo:

» comparagdo em triades. Nessa técnica, criada por Kelly (1955), apud
Reynolds & Gutman (1988), trés elementos — no caso especifico do
marketing esses elementos seriam trés marcas ou trés tipos de produtos —

sdo selecionados e solicita-se ao entrevistado que identifique
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caracteristicas que sejam comuns a dois dos elementos e que, a0 mesmo

tempo, os diferenciem do terceiro elemento;

» diferencas por ocasido. As pessoas ndo compram ou usam um produto
no vécuo. Elas fazem isso em determinado contexto (Reynolds &
Gutman, 1988). Assim, muitas vezes, € mais facil para o entrevistado
identificar os atributos dos produtos a partir dos diferentes contextos em
que ele compra ou consome esse produto. Essa técnica consiste em
apresentar diferentes situacfes de compra ao entrevistado e estimula-lo a

relaciona-las a sua preferéncia por determinada marca ou produto;

» diferenca de preferéncia de consumo. Essa técnica consiste em solicitar
ao respondente que estabeleca sua ordem de preferéncia de marcas ou
produtos similares. Apontadas as preferéncias por determinadas marcas
ou produtos solicita-se ao entrevistado que aponte as caracteristicas

dessas marcas ou produtos que justificam sua preferéncia.

Levando em consideracdo o tipo de produto — gasolina aditivada —
investigado na presente pesquisa, a limitada gama de produtos similares e as
poucas variacdo nas situacdes de consumo fez-se opcdo pela utilizacdo da
técnica de diferenca de preferéncia de consumo. Foi solicitado aos entrevistados
gue apontassem os atributos da gasolina aditivada que justificavam sua
preferéncia pelo produto. Uma vez percebida a dificuldade de muitos
entrevistados em responder & pergunta®®, esta foi reformulada para: “em sua

opinido, quais sdo as diferencas entre a gasolina aditivada e a gasolina comum?”

% Alguns consumidores respondiam citando os beneficios proporcionados pela gasolina
aditivada e ndo os seus atributos. Em seu trabalho, Veludo-de-Oliveira & Ikeda (2004)
alertam para a possibilidade de situacdes como essas ocorrerem durante as entrevistas.
Mesmo tento aparecido antes que qualquer atributo tivesse sido citado, esses beneficios
eram anotados para serem utilizadas como base nas proximas etapas da entrevista.
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Essa pergunta se mostrou mais eficaz para o apontamento dos atributos da
gasolina aditivada mas, mesmo apds essa reformulacdo, alguns entrevistados
continuaram respondendo em termos de beneficios proporcionados pelo produto.
Nos casos em que isso aconteceu, tentou-se obter os atributos por meio de
perguntas de sondagem®, & semelhanca das utilizadas por Léw (2004). Ainda
assim, quando os entrevistados continuavam apresentando dificuldades em citar
algum atributo, deu-se seqiiéncia a entrevista a partir dos beneficios citados. Os
atributos acabavam sendo mencionados espontaneamente ao longo das
entrevistas, principalmente enquanto o entrevistado tentava justificar suas

opinides.

5.4.1.2 A entrevista em profundidade

A segunda etapa da Laddering é realizada com base nos atributos do
produto anteriormente identificados. Isso se da perguntando ao entrevistado “por
que esse determinado atributo € importante para vocé?” ou “o que esse atributo
significa para vocé?” - dentre outras perguntas semelhantes® - com o objetivo de
fazé-los expressar as conseqliéncias ou beneficios provenientes desses atributos
(Veludo-de-Oliveira & lkeda, 2004). A resposta obtida é a base para a proxima
pergunta: “por que esse determinado beneficio é importante para vocé?” ou “por
gue vocé ndo quer que essa conseqliéncia aconteca?” Para Wansink (2003), os
insights obtidos nessa fase da entrevista, com freqliéncia, podem ser diretamente
aplicados na formulacdo de campanhas de marketing. Muitos beneficios

apontados pelos respondentes nao sdo meras afirmacGes sobre o produto, mas

3" A pergunta de sondagem mais freqiientemente utilizada nestas circunstancias foi: “O
que a gasolina aditivada tem que proporciona essa consequéncia?”

¥ Além de repetitiva, a pergunta “por que isso é importante para vocé?” em
determinados momentos mostra-se confusa para alguns entrevistados. “Por que vocé
acha importante um motor funcionando bem?”; “O que ha de tdo bom em poder contar
com o carro na hora que vocé precisa?”; “Por que vocé procura evitar ter dor de cabeca
com mecanica e manutencdo?” e “Como vocé se sente quando isso acontece?” foram
variagBes da pergunta classica da Laddering utilizadas neste estudo.
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reflexdes pessoais significativas que revelam mais sobre as qualidades
emocionais e abstratas que o consumidor associa a marca (ou produto). Por isso,
ainda segundo Wansink (2000), sempre que um beneficio for encontrado, é
importante continuar cavando mais fundo naquele beneficio em direcdo a um
valor que estad por tras dele. Parar e voltar para outro atributo faz com que o
consumidor perca sua linha de pensamento, dificultando assim o bom
andamento da entrevista.

A seqiiéncia de perguntas “por que isso é importante para vocé?”
conduz o entrevistado a niveis cada vez mais altos de abstracdo até que, no final,
o valor pessoal é revelado e uma seqtiéncia (ladder) de atributo, conseqiiéncias e
valores é formada. Conforme observa Wansink (2000), o nimero de perguntas
necessarias para que um valor surja é varidvel. Os valores podem aparecer
depois de apenas poucas perguntas ou so vir a ser revelado depois de uma longa
série de questionamentos. Assim, como o tempo da entrevista é limitado,
Reynolds & Gutman (1988) recomendam que o entrevistador parta para uma
nova ladder ( a partir de um atributo ou beneficio) depois que um bom tempo ja
tenha sido gasto, sem que se tenha chegado ao nivel mais alto. Indo para outro
topico, da-se tempo para que o entrevistado pense mais sobre a questdo, que
pode ser retomada mais tarde.

Conforme alertado por Wansink (2000), a entrevista de Laddering ndo é
tdo simples quanto a sequéncia atributos = conseqiiéncias = valores sugere.
Como em qualquer entrevista, 0 respondente vai reagir as acfes do
entrevistador. Por isso, o0 entrevistador deve mostrar-se sempre interessado e
adotar uma postura totalmente neutra, evitando emitir sinais que transmitam ao
entrevistado idéias de aprovacgdo, desaprovacao, surpresa ou hostilidade. Mas,
mesmo adotando uma postura adequada, o entrevistador deve estar devidamente
preparado para a interferéncia de fatores contingenciais e externos que

dificultem a boa conducéo da entrevista. Em muitos momentos, o entrevistador
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tem dividas quanto a melhor maneira de se fazer uma pergunta. O entrevistado
pode estar nervoso, impaciente ou ficar desconfortavel com determinado tipo de
guestionamento. Por esses e outros motivos, alguns consumidores desenvolvem
estruturas estratégicas, respostas criadas pelos respondentes para justificarem
seu comportamento de compra, mas que ndo refletem sua real opinido (Vilas
Boas, 2005).

Reynolds & Gutman (1988) observam que, muitos consumidores, por
nunca terem refletido sobre o assunto, simplesmente ndo sabem descrever 0s
motivos de sua preferéncia por determinado produto. Além disso, a medida que
o0s questionamentos da Laddering levam o entrevistado a um nivel cada vez mais
alto de abstracdo, a dindmica da entrevista se torna mais pessoal e alguns
entrevistados comecam a dar respostas que ndo correspondem ao nivel de
abstracdo desejado, ficam em siléncio ou tentam desviar o foco da conversa.

Reynolds & Gutman (1988) apresentam seis diferentes técnicas que

ajudam o entrevistador a lidar com as estruturas estratégicas.

» Questionar a auséncia do atributo, produto. Quando os entrevistados
ndo conseguem ir adiante na Laddering, pode-se encoraja-lo a pensar o
gue aconteceria ou como seria a vida, caso ndo existisse aquele produto
ou atributo. Esse mecanismo permite que os entrevistados verbalizem

associagdes significativas.

» Criar contextos situacionais. Trata-se da mesma técnica utilizada para
identificar os atributos na primeira etapa da Laddering. A Laddering
proporciona melhores resultados quando os entrevistados respondem as
perguntas pensando em situacfes reais em que eles usariam o produto.
Ao pensar no contexto de uso, o respondente pode obter a resposta por

associacao.
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Criar contraste regredindo no tempo. Levar o pensamento do
respondente de volta no tempo, comparando seus comportamentos
anteriores com o0s atuais, € uma maneira eficaz de fazé-lo pensar

criticamente sobre seus comportamentos e sentimentos.

Laddering negativa. Essa técnica é particularmente atil quando o
entrevistado ndo consegue ou ndo sabe responder o porqué de seu
comportamento. Consiste em perguntar o motivo pelo qual o
respondente ndo gostaria de sentir, agir ou se comportar de determinada

maneira.

Questionar em terceira pessoa. Quando o entrevistado achar dificil
encontrar seus proprios motivos, pode-se mudar o foco para a terceira
pessoa, perguntando como ele (entrevistado) acha que outras pessoas

agiriam ou se sentiriam em situacGes semelhantes.

Técnicas de redirecionamento. Ao obter uma resposta insatisfatoria, o
entrevistador pode manter-se em siléncio, atitude que pode levar o
entrevistado a tentar responder novamente de forma mais apropriada,
detalhada e definitiva. O entrevistador também pode repetir a resposta
do entrevistado — checagem de comunicacdo — e solicitar um melhor

esclarecimento sobre o que foi respondido.

Como enfatizado por Gutman & Reynolds (1988), Wansink (2000 e

2003) e Veludo-de-Oliveira & lkeda (2004), a préatica é fundamental para o

sucesso na conducdo da entrevista Laddering. A medida que o entrevistador

ganha experiéncia, ele se torna mais capaz de perceber se aquela determinada

ladder que esta sendo levada adiante tem mais ou menos chance de revelar uma

valor, a melhor forma de questionar cada tipo de respondente e, principalmente,
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a usar e a identificar as situagdes em que cada uma das seis técnicas se mostra
mais adequada para lidar com as estruturas estratégicas. Por fim, Wansink
(2000) condensou as principais recomendacdes a serem seguidas pelos

entrevistadores nessa etapa da Laddering, de acordo com os dados do Quadro 7.

QUADRO 7 Pontos que devem ser evitados ou priorizados em uma entrevista
Laddering.

FACA

NAO FACA

Perguntas que possam revelar razdes
pessoais.

N&o espere desvendar um valor com
apenas trés questdes.

Perguntas que permitam que a pessoa
pense e responda com uma frase, e ndo
apenas com um "sim" e "ndo".

N&do facam perguntas que possam ser
respondidas em uma Unica palavra.

Varias vezes a pergunta "Por qué?".

N&o tenha pressa.

Perguntas sobre as razGes de suas
respostas.

N&o force o entrevistado a responder a
questdo de certo modo.

Perguntas que ddo liberdade ao
entrevistado para ele responder a
questdo como ele acha mais adequado.

Ndo force a questdo. Algumas
consequiéncias podem ndo levar aonde
vocé quer chegar. Mude o0s tépicos e
comece de novo.

Permita que o questionamento flua, até
mesmo quando a questdo ndo estiver
diretamente relacionada ao produto.

N&o assuma que uma pessoa quis dizer
algo que ela ndo disse.

Perceba gestos, expressdes faciais e
como as pessoas respondem a questao e
ouga o tom de voz delas.

Nao desanime!

Fonte: Wansink (2000, p.35)

As dificuldades acima apresentadas foram, em maior ou menor grau,
encontradas durante a realizacdo das entrevistas. As seis medidas sugeridas por

Reynolds & Gutman (1988) mostraram-se eficazes para contornar boa parte
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dessas situacdes de dificuldade®. As vezes nem mesmo as seis técnicas
sugeridas foram suficientes para levar uma ladder adiante e, em alguns casos,
até trouxeram resultados dibios®. Para facilitar a conducdo das entrevistas, 0s
principais assuntos e itens mencionados (e ndo apenas aqueles que se mostravam
claramente como atributos, conseqiiéncias ou valores) foram anotados pelo
pesquisador & medida que surgiam. Essa medida mostrou-se Util para evitar que
determinadas relagbes entre os elementos, mencionadas rapidamente pelo
entrevistado durante suas explicacGes, ndo fossem esquecidas, possibilitando ao
entrevistador explorar essas relacbes posteriormente. Mediante prévia
autorizacdo dos entrevistados, todas as entrevistas foram gravadas, para

utilizacdo na etapa de analise de contetdo.

5.4.1.3 Procedimentos para analise das informacdes
5.4.1.3.1 Andlise de contetido

O material obtido com a transcri¢do das entrevistas gravadas precisa ser
submetido a andlise de conteldo, para que dele sejam extraidos os dados
necessarios para dar inicio aos procedimentos de analise da Laddering. Para
Aaker et al. (2001, p. 223), a analise de conteido é uma “técnica de observacédo
usada para analisar unidades de material escrito por meio de regras
cuidadosamente aplicadas”. Segundo Bardin (1977), citado por Vilas Boas

(2005, p. 84), ela consiste em um

¥ Neste trabalho, mais do que questionar a auséncia do atributo ou do produto foi til
perguntar “como vocé se sente quando isso (aquilo que foi anteriormente citado pelo
entrevistado) ndo acontece?”.

“0 Em especial, a técnica de perguntar em terceira pessoa. Em trés entrevistas 0s
entrevistados responderam a pergunta em terceira pessoa, mas frisaram que “0s outros
pensam/agem assim, mas eles ndo”. As ladders obtidas nessas circunstancias nao foram
utilizadas no presente estudo.
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““conjunto de técnicas de analise das comunicacdes, visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetido das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de  conhecimentos  relativos as condicdes de
producao/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens”.

De acordo com Flick (2004), a anélise do conteido é um dos
procedimentos cléssicos para analisar o material textual, independentemente de
qual seja a origem desse material, que varia desde produtos da midia até dados
de entrevista. Para Laville & Dionne (1999, p. 214), o principio da anéalise de
contetido consiste em “demonstrar a estrutura e os elementos desse conteudo
para esclarecer suas diferentes caracteristicas e extrair sua significacdo”. Isso é
feito por meio de um estudo minucioso das palavras e frases mencionadas, e
também do sentido e das intencBes dessas palavras e frases. Fazem-se
comparacOes, avaliacBes, descarta-se 0 acessorio e seleciona-se o essencial em
torno das idéias principais. Bardin (1977), citado por Vilas Boas (2005, p. 120),
destaca também que ndo apenas as palavras mencionadas pelo entrevistados
devem ser avaliadas, mas também o contexto ao qual ela se refere, uma vez que
a linguagem utilizada pelo entrevistado ndo é apenas uma forma de
comunicacdo, mas também um contexto de interacdo social. Ainda segundo
Laville & Dione (1999), a anélise de contelido permite abordar uma grande
diversidade de objetos de investigacdo, dentre os quais as atitudes, valores,
representacGes, mentalidades e ideologias.

Embora existam diferentes técnicas de analise de contetido®, a literatura

sobre Laddering ndo recomenda o uso de nenhumas delas de maneira especifica

*! De acordo com Flick (2004), sdo trés as principais técnicas de analise de contetido: Na
abreviacdo da andlise do contelido, trechos e parafrases menos relevantes que possuam
significados iguais sdo omitidos, e parafrases semelhantes sdo condensadas e resumidas.
A analise explicativa do conteido trabalha esclarecendo trechos difusos, ambiguos ou
contraditdrios. A analise estruturadora do conteldo busca por tipos ou estruturas
formais no material.
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(Veludo-de-Oliveira & lkeda, 2004), mas sim, explica como essa analise deve
ser feita em pesquisas que utilizam tal método. Segundo Ledo & Mello (2003), o
processo de analise de conteldo nesse método é caracterizado por dois
momentos distintos: (1) Desmembramento dos dados brutos e (2) Identificacdo e
codificacdo dos elementos-chave. Na etapa de desmembramento dos dados
brutos, deve-se realizar uma cuidadosa leitura dos textos para o levantamento de
passagens que reflitam aspectos importantes e centrais do que foi expresso pelo
entrevistado, sob a oOtica da MEC (Reynolds & Gutman, 1988). O objetivo €
identificar, nas falas dos entrevistados, palavras ou conjunto de palavras que
representem de forma agregada tudo aquilo que nas entrevistas se caracterize
como elementos determinantes do comportamento de compra, bem como a
percepcao do entrevistado em relacdo ao produto (Vilas Boas, 2005).

Na segunda etapa da analise de conteldo das entrevistas é feita a
identificacdo e a codificacdo dos elementos. Como a soma de elementos gerados
em todas as entrevistas & normalmente elevada, é necessario sumarizar varios
elementos com sentido semelhante em um (nico conjunto maior ou codigo-
resumo. As falas com o mesmo sentido devem ser reunidas e representadas por
uma mesma palavra ou oragéo, limitando, assim, por meio dos significados, a
quantidade de elementos provenientes da analise. As mesmas opinides ou idéias
acerca de algo, mesmo que expressas de maneira diferente por diferentes
entrevistados, sdo assim agrupadas em elementos mais representativos de
significado (Ledo & Mello, 2003). E importante que esses codigos-resumo sejam
amplos o suficiente para eliminar respostas duplicadas e, ao mesmo tempo,
estreitos o suficiente para garantir que ndo seja perdido muito significado
(Devlin et al., 2003). A titulo de exemplificacdo, na pesquisa hipotética de
Reynolds & Gutman (1988) sobre vinhos tipo cooler, os elementos “ndo ficar
muito cansado”, “néo ficar muito bébado”, “néo dizer coisas tolas” e “néo ficar

doente” foram reunidos como evitar os efeitos negativos do alcool. Seguindo
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esse exemplo, frases como “ndo se atolar em dividas”, “ndo precisar pedir
dinheiro emprestado”, “ndo comprometer outras coisas da minha vida” e “ndo
ficar com nome sujo na praca”, obtidas durante as entrevistas deste estudo,
foram reunidas sob o cédigo-resumo Evitar os efeitos negativos do descontrole
financeiro.

Apds esse desmembramento, os elementos resultantes da sumarizacéo
devem ser classificados em (A) atributos, (C) consequéncias e (V) valores
pessoais, segundo a MEC. Essa Ultima orientagdo encontra respaldo na opinido
de Flick (2004), para quem um dos aspectos essenciais da analise de contelido é
0 emprego de categorias obtidas em modelos teoricos. O resultado final dessa
etapa é condensado em um quadro-resumo, com 0s principais elementos
oriundos das entrevistas classificados (como atributos, beneficios ou valores) e

numericamente codificados.

5.4.1.3.2 Construcdo da matriz de implicacéo.

No presente trabalho, esta etapa da analise das informacfes foi
executada com o auxilio do software Laddermap*? (Gengler & Reynolds, 1993).
A opcdo pela utilizacdo do software levou em conta ndo apenas o tempo
operacional que com ele pode ser poupado (Lastovicka, 1995), mas também sua
propriedade de minimizar o risco de interpretacdes indevidas (Veludo-de-
Oliveira & lkeda, 2006). De acordo com Lastovicka (1995), a analise
computacional do Laddermap constitui-se de quatro etapas: (1) entrada de dados
e analise de conteudo, (2) geracdo da matriz de implicacdo, (3) geracdo do mapa
hierarquico de valores e, por fim, (4) arquivos para uso avancado. Uma vez que

se trata de uma opgdo que gera arquivos mais elaborados para serem utilizados

2 Disponivel gratuitamente no site do Prof. Ken Peffers: http://www.peffers.com.
Acesso em: 05 mar. 2007.
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em posteriores estudos de Laddering, essa Ultima etapa ndo sera discutida neste
trabalho.

No primeiro estagio, a partir do quadro-resumo resultante da analise de
contelido, o pesquisador insere 0s elementos no programa, seu respectivo cédigo
numérico e indica se se trata de um (A) atributo, uma (C) consequiéncia ou um
(V) valor pessoal. A partir desses dados o software é capaz de criar uma matriz
de implicacdo, na qual é apresentado o nimero de vezes que cada elemento leva
a outro elemento (Reynolds & Gutman, 1988). Trata-se de uma matriz quadrada
gue mostra, mediante representacdo numeérica, todas as relacfes identificadas
nas ladders obtidas, ou seja, 0 nimero de vezes que determinado atributo levou
a uma consequiéncia ou valor e que determinada consequéncia levou a outra
consequiéncia ou a um determinado valor (Vilas Boas, 2005). Essas relacdes
podem ser tanto de natureza direta — sem elementos intermediarios — quanto de
natureza indireta — elementos cuja relacdo se da por meio de um elemento
intermediario. A titulo de exemplo, uma cadeia A > C > V possui duas
relacGes diretas (A > C e C = V) e apenas uma relagdo indireta (A > V). Na
matriz de implicacdo, o nimero de relacBes diretas e indiretas € mostrado nas
celulas em que convergem uma linha e uma coluna. As relagdes diretas séo
tradicionalmente mostradas a direita do ponto (.) e as relagdes indiretas a
esquerda do ponto.

A matriz de implicacdo gerada pelo Laddermap 5.4, entretanto,
apresenta uma pequena diferenca em relacdo a maneira como as relagfes diretas
e indiretas sdo tradicionalmente representadas nas células: a direita do ponto (.) é
mostrado o total de relagfes (diretas + indiretas) entre os dois elementos,
enquanto que a esquerda do ponto (.) € mostrado o nimero de relagfes diretas,
como exemplificado na Figura 4.
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Codigo-resumo 06 - Limpa | 07— M&M™* Significa que entre os
01 — Aditivo 20.20 0.21 elementos 03 e 07

02 — Qualidade 9.11 1.18 existe um total de 10
03 — Pureza 8.8 2.10 =>» | relacOes, das quais 2
04 - Recomendacéo 3.4 9.16 sédo diretas. Logo, as
05 — Adulteragdo 3.4 1.8 outras 8 sdo indiretas.

FIGURA 4 Exemplo de como as relacdes entre elementos sdo representadas na
matriz de implicacdo gerada pelo Laddermap 5.4.
Fonte: Elaborada pelo autor.

Outro detalhe sobre a matriz de implicacdo, que merece esclarecimento,
diz respeito a contagem das relacBes entre dois elementos quando estas sédo
mencionadas por mais de uma vez pelo mesmo entrevistado. Para evitar
possiveis distorcGes no Mapa Hierarquico de Valores, Reynolds & Gutman
(1982) recomendam que cada diferente relagdo apontada pelo entrevistado deve
ser representada uma Unica vez na matriz de implicacdo, independentemente do
nimero de vezes que tenha sido citada por um mesmo respondente. Tal
recomendacdo é executada automaticamente pelo software Laddermap
(Lastovicka, 1995).

A literatura pesquisada sobre o Laddermap, porém, ndo oferece
nenhuma informacdo sobre como o software lida com uma questdo levantada
por Vilas Boas (2005, p.125): “outra situacdo comum de ocorrer durante a
analise ¢ quando uma mesma relacdo aparecia como direta em uma escala e
como indireta em outra escala de um mesmo entrevistado”. A duvida nessas
situacbes € se a relacdo (que deve ser contada uma Unica vez) deve ser

caracterizada como direta ou indireta. Por meio de simulacdes*, observou-se

*® Evitar problemas Mecanicos e Manuteng&o

* A experiéncia foi feita observando-se as relages entre os elementos save time e
location do banco de dados Example, que vem junto com o arquivo do software.
Originalmente, a matriz de implicagdo Example mostra uma relagdo direta e duas
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que, nessas circunstancias, o Laddermap 5.4 conta a relacdo apenas como direta.
Mesmo quando a relacdo em questdo aparece (durante a analise das ladders de
um mesmo entrevistado) como indireta com maior frequéncia do que como
sendo direta, ela é computada pelo Laddermap 5.4 como relacéo direta. N&o foi
encontrado respaldo na literatura para esse posicionamento, mas, levando-se em
conta tratar-se de um software desenvolvido pelo proprio Reynolds - um dos
principais expoentes da Laddering — e que tem sido adotado em pesquisas
mundo afora, optou-se, neste trabalho, por ndo adotar qualquer medida para lidar
com esse ponto ainda indefinido da técnica e do software. Desse modo, ao
inserir as ladders no Laddermap 5.4 da maneira como foram mencionadas pelos
entrevistados, sem nenhum tipo de analise sobre se deveriam ser direta ou

indireta, acredita-se ter reduzindo a possibilidade de viés.

5.4.1.3.3 Construcdo do Mapa Hierarquico de Valores

O Mapa Hierarquico de Valores (MHV) foi elaborado pelo software
Laddermap 5.4 a partir da matriz de implicacdo gerada na etapa anterior. As
cadeias representadas no MHV séo as sequiéncias de elementos que emergem da
matriz. Por exemplo: se um elemento A da matriz leva a um elemento B, e este a
um C, e 0 C, por sua vez, leva a um elemento D, forma-se uma cadeia A-B-C-D.

Nesse momento, uma clara distingdo entre os termos ladder (escala) e
cadeia se faz necessaria para uma melhor compreensdo dos procedimentos. O
termo ladder tem sido e continuard sendo utilizado para designar as seqliéncias
de atributos, consequéncias e valores ditas pelos entrevistados individualmente,

enquanto o termo cadeia serd usado em referéncia as sequiéncias de elementos

indiretas (1.3) entre esses dois elementos. As Ladders que continham essas relagdes
foram identificadas e aquelas cujas relagcdes eram indiretas foram transferidas para o
mesmo entrevistado (subject 10) que a menciona como direta. Estando as trés ladders (a
que continha a relagdo direta e as duas que continham a relagdo indireta) como se
tivessem sido mencionadas por um Unico sujeito, a célula da matriz de implicacdo
mostrou apenas (1.1).
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que emergem a partir dos dados da matriz de implicacdo (Reynolds & Gutman,
1988; Ledo & Mello, 2001), representando, assim, uma opinido coletiva.
Segundo Reynolds & Gutman (1988), as relacbes observadas no MHV

podem ser de cinco tipos diferentes:

A-D -> Elementos posicionados no MHV como adjacentes e que

possuem um elevado numero de relagdes diretas;

N-D -> Elementos posicionados no MHV como néo-adjacentes,

mas que possuem um elevado ndmero de relagdes diretas;

A-1 > Elementos posicionados no MHV como adjacentes, mesmo
possuindo um maior nimero de relagdes indiretas doque de

relagGes diretas;

N-I - Elementos ndo-adjacentes que tém um baixo nlmero
(diferente de zero) de relages diretas, mas um elevado

namero de relacGes indiretas;

N-O - Elementos ndo-adjacentes, que possuem um baixo (ou

mesmo nenhum) nimero de relacdes indiretas.

O MHV é a representacdo grafica das relacGes diretas e indiretas entre
atributos, conseqiiéncias e valores citados por todos os respondentes que foram
consideradas relevantes. Essa relevancia é definida pelo ponto de corte, ou seja,
0 nimero minimo de relagdes entre um elemento e outro para que essas relagdes
sejam consideradas representativas e assim mostradas no MHV. Por meio do
ponto de corte, ladders supérfluas sdo eliminadas, mas sem comprometer a

integridade geral e preciséo dos resultados.
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Né&o existe um Unico critério para a definicdo do ponto de corte. De
acordo com Gengler (1995), alguns autores sugerem como ponto de corte o
nimero que corresponda a 5% do ndmero de individuos que compdem a
amostra. Segundo 0 mesmo autor, outros analistas sugerem que pelo menos 70%
dos relacionamentos no mapa devem estar representados. Para Reynolds &
Gutman (1988) a relacdo entre o nimero total de relagdes (diretas e indiretas) e o
nimero de células ativas (sdo consideradas ativas todas as células que
apresentem um numero de relagdes diferentes de zero) na matriz de implicacéo
pode ser usada como um indicador da habilidade do mapa de expressar
relacionamentos agregados. Esse ndmero, que representa o nimero médio de
relagGes por célula, também pode ser utilizado como ponto de corte.

Os mesmos autores afirmam que o ponto de corte ideal deve cobrir, pelo
menos, dois tercos das relacdes apresentadas na matriz de implicacdo. Nesse
sentido, sugerem que as relagbes sejam mapeadas sob diferentes pontos de corte,
permitindo que o pesquisador avalie diferentes solu¢Bes e adote aquela que se
apresente como a mais estavel e informativa. Por agilizar o processamento dos
dados, a utilizacdo do software Laddermap foi de grande valia na execugéo desta
recomendacdo. Os Mapas Hierdrquicos de Valores gerados pelo Laddermap,
entretanto, ndo vém completamente prontos, exigindo que o usuério organize
espacialmente os elementos. Nesse quesito, Reynolds & Gutman (1988)
recomendam que se evite a0 maximo o cruzamento de linhas entre cadeias, 0
gue aumenta sua coeréncia e facilita sua interpretacéo.

O Laddermap apresenta, ainda, em seus MHVs, trés outras informacdes
relevantes para a analise e a compreensdo dos resultados: (1) o nimero de vezes
que cada elemento foi citado pelo conjunto de entrevistados; (2) circulos de
diferentes didmetros para representar a importancia relativa de cada elemento e
(3) linhas (ligando os elementos) de diferentes espessuras para representar sua

forca relativa. Essas informages sdo particularmente Gteis na determinagdo das
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cadeias dominantes do MHV e foram utilizadas para esse fim no trabalho de
Veludo-de-Oliveira & lkeda (2006). Em estudos convencionais, como os de
Ledo & Mello (2003) e Vilas Boas (2005), nos quais todo o processamento de
dados é realizado sem o auxilio de softwares, essa identificacdo pode ser feita
em duas etapas: primeiramente, as cadeias devem ser separadas de acordo com o
nimero de elementos que as constituiam, contabilizando o nimero de relacGes
diretas e indiretas de cada uma. Em seguida, divide-se o total de relagdes
(diretas e indiretas) dentro de cada grupo (cadeias com sete elementos, cadeias
com oito elementos, etc.) pela quantidade de cadeias desse grupo, fazendo uma
média de relacdes por cadeia para cada um dos grupos. De maneira semelhante
ao procedimento realizado para a elaboracdo do MHV, estabelece-se um ponto

de corte que a cadeia deve superar para ser considerada dominante.

5.4.1.4 Criticas e limitages aos procedimentos de coleta e analise de dados
da Laddering

Por fim, é necessario salientar que, além dos topicos anteriormente
citados durante o referencial tedrico, os procedimentos de coleta e analise dos
dados da Laddering também sdo alvo de criticas. Sobre a entrevista em
profundidade, Grunert & Grunert (1995) acreditam que, se o respondente tem
pouco conhecimento sobre o produto, mas o entrevistador o encorajar a ir para
um nivel mais elevado de abstracdo, ele pode citar novas associacdes apenas
para atender ao requisito do entrevistador. Por outro lado, se o entrevistado
possui profundo conhecimento sobre o produto, ele pode ter dificuldade em
seguir o formato hierarquico da Laddering. Ponderando essa limitacdo, os
autores observam que, embora os pensamentos do entrevistador possam ter
influéncia no direcionamento da entrevista, eles ndo sugerem atributos,
beneficios e valores para o respondente, que tem liberdade suficiente para usar

sua propria estrutura cognitiva para responder as questdes.
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Botschen et al. (1999) chamam a atencdo para a complexidade da
analise de conteldo da Laddering, que demanda grande volume de tempo do
pesquisador. A esse respeito, Gengler & Reynolds (1995), citados por Veludo-
de-Oliveira et al., (2006), comentam o0s dois principais obstaculos para a
proliferacdo da Laddering como uma ferramenta gerencial: primeiramente o
volume de trabalho tedioso que o analista precisa executar, o que torna qualquer
estudo custoso e, em segundo lugar, o fato de que muito dos que ja conhecem a
técnica ainda tém dificuldades para relacionar os dados obtidos com implicacGes
gerenciais.

Outra limitacdo, apontada por Lastovicka (1995), reside no fato de que
as cadeias representadas no MHV podem néo ter sido mencionadas por nenhum
dos entrevistados que proveram os dados. A principio, isso ndo seria exatamente
uma limitacdo, uma vez que, conforme explicado por Reynolds & Gutman
(1988), ndo ha necessidade de alguma escala individual conter a seqliéncia A-B-
C-D para que essa cadeia emerja da matriz. Entretanto, ao falar de pesquisadores
que se deparam com esse “problema”, percebe-se que tal peculiaridade pode
representar uma dificuldade em alguns estudos.

Lin (2002) aponta quatro limitacdes nos procedimentos de anélise da
Laddering. Primeiramente, destaca o fato de que, na andlise de conteldo, a
selecdo e a ligacéo entre os elementos ocorre num processo muito subjetivo por
parte do analista. Este pode ndo levar em consideracdo algumas variaveis,
resultando em anélises equivocadas e, conseqlientemente, em estratégias
inapropriadas. Com relacdo a construcdo do MHV, observa que os pesquisadores
podem influenciar predefinindo o corte de alguns valores que poderiam aparecer
na representacdo. Outra limitagdo reside no fato de que o processo necessario de
simplificacdo das varidveis em cddigos-resumo pode néo refletir de forma
adequada os verdadeiros desejos do consumidor. Por fim, chama atencéo para a

dificuldade em se classificar os elementos em atributos, consequéncias e valores,
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especialmente quando a metodologia é aplicada na busca do entendimento de
produtos intangiveis.

As criticas e limitacdes apontadas pelos autores sdo pertinentes, porém,
intrinsecas a analise de conteldo e a prépria Laddering. Mesmo assim, no
intuito de evitar ao maximo a ocorréncia de viés nos pontos mencionados, todas
as entrevistas deste estudo foram ouvidas a exaustdo e os elementos comparados
ndo apenas entre si, mas, também, a elementos encontrados em outros estudos
que utilizaram Laddering, além de terem sido reclassificados sempre que uma
nova e relevante perspectiva surgia no decorrer das analises. Por fim, e seguindo
a recomendacdo de Veludo-de-Oliveira er al., (2006), ratifica-se aqui a opgéo
por utilizar o software Laddermap que, ao possibilitar diferentes simulacdes,

reduz a possibilidade de viés com relacdo a escolha do ponto de corte ideal.
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6 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo subdivide-se em trés eixos principais. Primeiramente,
apresenta-se o perfil sécio-demografico dos respondentes. Em seguida, sdo
descritos os procedimentos adotados para a andlise dos dados obtidos: a analise
de conteldo, a elaboracdo dos cddigos-resumo, a construcdo das ladders, da
matriz de implicacdo, do Mapa Hierdrquico de Valores e a identificacdo das

cadeias dominantes. Por fim, discutem-se os principais resultados encontrados.

6.1 Perfil sdcio demogréfico dos respondentes

No inicio das entrevistas, apos 0s entrevistados terem recebido os devidos
esclarecimentos sobre a técnica Laddering, dados relacionados a sexo, idade,
estado civil, numero de filhos, escolaridade, profissdo, renda e veiculo que
possui, foram obtidos para uma adequada caracterizacdo da amostra. No que diz
respeito a preferéncia dos consumidores pelo produto, cabe ressaltar que o0s
préprios critérios adotados para a selecdo de entrevistados em potencial
(mencionados no item 5.3) garantiram a homogeneidade da amostra nesse
quesito, ou seja, ha, pelo menos, trés meses, todos os 55 entrevistados abastecem
somente a gasolina aditivada (salvo em situac¢Ges adversas quando o produto ndo
é encontrado) e continuardo optando pelo produto, desde que seu pre¢o nédo
ultrapasse oito centavos (R$ 0,08) de diferenca em relacéo ao preco da gasolina
comum.

Quanto ao perfil socio-demografico, a amostra de consumidores de
gasolina aditivada é composta predominantemente por homens (96,36%) com
até 40 anos de idade (65,45%), que concluiram o ensino médio (40%),
empregados no comércio (45,45%) e que possuem renda pessoal de até R$
2.000,00 (60%). S&o, na sua maioria, casados (54,54%), tém filhos (61,8%),
sendo proprietarios de um carro popular (Gol, Corsa, Celta ou Uno) e ou moto
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de até 150 cilindradas (58,18%). As freqliéncias totais de todas as variaveis

podem ser observadas no Quadro 8.

QUADRO 8 Perfil sécio-demografico da amostra de consumidores de gasolina
aditivada, clientes do Posto Mercolub/MG.

Variaveis Frequéncias totais
Sexo Homens (96,36%) e mulheres (3,64%)
Idade Até 25 anos (23,64%); entre 26 e 35 anos (34,55%); entre 36 € 45
anos (14,55%); entre 46 e 55 anos (20%) e acima de 55 anos
(7,27%)
Est. Civil Casados (54,54%) e solteiros (45,45%)
Filhos N&o possuem (38,18%), apenas 1 (21,81%), 2 filhos (13%), 3

(independemente | filhos (23,64%) e 4 filhos (3,63%)
de casamento)

Donos de empresa ou comércio (20%); representantes comerciais
e gerentes (20%); outras funcdes de comércio/prestacdo de
Profissdo servico (25,45%); motoristas/mecénicos (5,45%);
taxistas/mototaxistas (10,9%); servidores publicos (10,9%);
autdbnomos/profissionais liberais (5,54%) e estudantes (1,81%)
Ensino fundamental incompleto (3,63%); ensino fundamental
completo (9,1%); ensino médio incompleto (3,63%); ensino
médio completo (40%); curso técnico (7,27%); ensino superior
incompleto (14,54%); ensino superior completo (21,81%)
Até R$ 1000,00 por més (36,36%); de R$ 1001,00 a R$ 2000,00
(23,63%); de 2001,00 a R$ 4000,00 (12,27%); de R$ 4001,00 a
R$ 6000,00 (7,27%); de R$ 6001,00 a R$ 8000,00 (7,27%);
acima de R$ 8000,00 (9,09%); estudante dependente dos pais
(1,81%). Um entrevistado (1,81%) preferiu ndo revelar sua renda.
Veiculo que Automovel (45,45%), motocicleta (38,18%) e automoével e
possui motocicleta (16,36%)
Carros populares ou médios com mais de 6 anos de uso
Automoveis (45,71%); nacionais médios ou top de linha com mais de 6 anos
de uso (34,28%); veiculo de carga (pick-ups) (11,42%) e top de
linha nacional ou importado (8,57%)
Motocicletas Até 150 cilindradas (82,75%) e acima de 150 cilindradas
(17,24%)
Fonte: Dados da pesquisa.

Escolaridade

Renda
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Apos a obtencdo de dados sdcio-demograficos dos respondentes, deu-se
inicio as entrevistas Laddering. Seguindo a recomendacdo de Wansink (2000),
o0s entrevistados foram primeiramente questionados sobre “quando foi que vocé
percebeu que existe gasolina aditivada?” ou “que motivos os levaram a adota-
la?”, perguntas que podem ajudar a trazer 0 pensamento para 0 universo do

produto e, assim, criar um clima mais propicio para a pesquisa.

6.2 Procedimentos para a obtencao das ladders
6.2.1 Andlise de conteudo

O procedimento basico da primeira etapa da andlise de conteldo -
desmembramento dos dados brutos - consiste em identificar palavras, conjunto
de palavras ou frases do entrevistado que expressem idéias acerca de atributos,
consequéncias de uso e valores relacionados ao produto em questdo. Assim, para
a realizacdo deste procedimento, todas as gravacGes das entrevistas foram
cuidadosamente ouvidas, as citacfes que pudessem expressar as idéias dos
entrevistados sobre atributos, conseqiiéncias e valores transcritas* e 0 momento
em que cada um deles foi mencionado na gravacao foi anotado.

A medida que eram extraidas, as citacdes foram simultaneamente
organizadas na sequéncia atributos -> conseqiiéncias > valores, conforme
determinacdo da MEC. E importante ressaltar que, dispostas na seqiiéncia A =
C 2> V, as citacbes nem sempre correspondem a ordem cronoldgica em que
apareceram. Durante as entrevistas, era comum o entrevistado migrar de um
assunto para outro igualmente relevante. Seguindo a recomendacdo de Wansink

(2000), em todas as vezes que isso ocorreu, deu-se seqliéncia a entrevista

** Uma vez que as entrevistas foram gravadas em formato digital (mp3), o que facilita a
armazenagem e a lida do pesquisador com esse material, acreditou-se ndo haver
necessidade de transcric&o integral das entrevistas. Em vez disso, optou-se por anotar o
tempo exato na entrevista gravada em que cada elemento foi mencionado pelo
entrevistado, facilitando a localizagdo de qualquer assunto, toda vez que houvesse
necessidade de se retornar a entrevista para reavaliagdes.
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explorando as idéias do entrevistado em busca de um valor. Uma vez encerrada
a ladder, seja com a plena obtencdo de um valor, ou por dificuldades em se
evoluir na escala de abstracdo, retornava-se ao ponto anterior da entrevista onde
ocorrera a mudanca de assunto. Nesses momentos das entrevistas, as anotacdes
feitas foram de grande utilidade para que o entrevistador retornasse rapidamente
aos diferentes assuntos ja iniciados (mas ainda ndo devidamente explorados). Na
etapa de analise de conteldo, essas anotacBes foram também utilizadas para
organizar as frases na sequéncia. Um exemplo desse procedimento de
organizacdo de frases na sequéncia pode ser visto no Quadro 9. Entre parénteses
estdo anotados os momentos exatos em que cada frase foi mencionada pelo
entrevistado na entrevista gravada. As frases precedidas de hifen (-) sdo
beneficios diferentes de um mesmo atributo (“Sinal que tem aditivo”), tendo

cada uma delas o seu proprio desdobramento.

QUADRO 9 Exemplo de desdobramento dos dados brutos e organizacdo das
citacdes na seqiiénciaA > C > V.

-> Cor diferente (2:57)
-> Sinal que tem aditivo (3:20)
(-) = Purifica motor, deixa limpo de impureza (3:50)
-> Prolonga a vida do carro (6:15)
-> Evita o desgaste natural (6:19)
-> Evita gastos com manutencéo (6:30)
(-) = Melhora o consumo do carro (4:10)
- Menos despesa (15:40)
-> Sobrar mais dinheiro (15:58)
-> Posso estar adquirindo novas coisas (16:05)
- A satisfacdo, me sinto realizado (16:30)
Fonte: Dados da pesquisa.

106



Na segunda etapa da andlise de conteldo, quando os elementos séo
identificados e codificados para posterior formacdo dos cédigos-resumo, as
citacbes de diferentes entrevistados foram agrupadas de acordo com a
similaridade de idéias que apresentavam. Para facilitar a identificacdo e a
posterior construcdo das ladders, cada frase recebeu um cédigo que informava o
nimero do entrevistado que a mencionou (& esquerda do ponto) e sua
localizacdo na sequéncia de frases do entrevistado (a direita do ponto), como

mostrado no Quadro 10.

QUADRO 10 Exemplo de agrupamento de citacdes de acordo com o sentido

(03.01) - Ela é tecnicamente melhor que a comum (2:30)

(06.14) > Um produto de melhor qualidade (7:20)

(09.01) > Melhor que a comum (1:55)

(11.01) = E uma gasolina melhor (18:30)

(24.14) > Uma gasolina mais recomendada (4:40)

(25.01) = E mais apurada (1:25)

(32.61) = E um produto melhor (1:15)

(38.01) > Tem uma octanagem melhor (1:20)

(40.03) > A comum é uma gasolina ruim (4:30)

(41.02) - Vocé vé que ela é melhor (2:30)

(47.01) > A qualidade do combustivel (3:50)
Fonte: Dados da pesquisa.

A grande variedade de conseqliéncias (desejaveis e indesejaveis) e
valores citados nas 55 entrevistas foi o motivo maior das dificuldades
encontradas nesta etapa do trabalho. O primeiro agrupamento, que reuniu entre
si apenas as citacBes que expressavam uma Unica idéia, resultou em 72

diferentes conjuntos®. No que diz respeito aos valores, destaca-se o fato de

¢ Sem contar algumas citacdes que, de tdo Gnicas, ndo puderam ser inseridas em
nenhum conjunto e, conseqiientemente, ndo aproveitadas na pesquisa.
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terem sido encontradas, nas frases finais de ladders de diferentes entrevistados,

21 dos 36 valores que compdem a tipologia de Rokeach, destacados com um

asterisco (*) no Quadro 11.

QUADRO 11 Valores da Tipologia de Rokeach identificados nas ladders dos

entrevistados

Estado final desejado

Modos de conduta

Uma vida confortavel * Ambicdo *
Vida excitante Mente aberta
Sensacdo de complementaridade * Capacidade
Um mundo de paz * Partilha *

Um mundo de beleza Limpeza *
Igualdade * Coragem
Seguranca da familia * Perddo *
Liberdade * Doagéo *
Felicidade * Honestidade *
Harmonia interna * Criatividade

Amor maduro

Independéncia

Seguranca nacional

Intelectualidade

Prazer * Logica
Salvagdo Amor
Auto-respeito * Obediéncia *
Reconhecimento social * Polidez *

Amizade verdadeira *

Responsabilidade *

Sabedoria

Autocontrole *

Fonte: Resultados da pesquisa adaptados a Engel et al. (1995, p. 442).

Diante do elevado numero de conjuntos, algumas medidas foram
tomadas com o proposito de reduzi-los. A idéia expressa em muitas citacOes
foram reavaliadas, retornando-se as gravacfes das entrevistas; citacdes foram
inimeras vezes realocadas em outros conjuntos e conjuntos foram unidos,

tornando-se mais abrangentes. Algumas vezes, como no caso do conjunto que
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reunia citagcdes que expressavam a idéia de “bem-estar/estar de bem com...”, foi
necessario analisar o contexto em que as frases foram mencionadas durante a
entrevistas para redistribui-las entre os conjuntos Tranquilidade e Felicidade.
Tal medida encontra respaldo na observacdo de Bardin (1977), citado por Vilas
Boas (2005), de que o contexto em que frases sdo ditas também deve ser
considerado na anélise de conteudo e também na recomendacdo de Wansink
(2000), de que se perceba o tom de voz das pessoas ao responderem as questoes.

Cabe aqui mencionar também que nem todos 0s conjuntos presentes na
solucdo final desta pesquisa foram definidos nesta etapa dos trabalhos. A baixa
associagdo observada entre alguns codigos-resumo durante a construgdo das
ladders (item 6.2.2 desta secdo) e também apds a elaboracdo dos primeiros
MHVs pelo Laddermap, motivou a realocacdo de frases e a reformulacdo de
conjuntos. Exemplos desses procedimentos podem ser vistos na descricdo dos
elementos 04, 05, 07, 14, 20, 25 e 30 (item 6.2.1.1). No Quadro 12 séo
apresentados 0s codigos-resumos relativos a cada um desses conjuntos,
posteriormente usados para a construgdo das ladders. A numeracgao dos cédigos-
resumo obedece a ordem em que 0s itens aparecem na matriz de implicacéo

gerada pelo Laddermap 5.4.
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QUADRO 12 Relacdo dos cddigos-resumo formados a partir dos termos
mencionados durante as entrevistas com consumidores de gasolina aditivada do

Posto Mercolub/MG.

Atributos.
(C) = Concreto
(A) = Abstrato

Beneficios
(F) = Funcional
(P) = Psicolégico

Valores
() = Instrumental
(T) = Terminal

01 - Aditivo (C)
02 — Qualidade (A)

03 — Pureza (A)
04 — Recomendagéo (C)

05 — Reduzidas chances
de Adulteragéo (A)

06 — Limpa e/ou evita a sujeira
(F)

07 — Evitar mecanica e
manutengdo (F)

08 — Dinheiro (F)

09 - Conservagdo e vida Util
(F)

10 — Bom funcionamento do
motor (F)

11 — Desempenho do veiculo
(F)

12 — Economia de tempo (F)

13 — Honrar 0s compromissos
(P)

14 — Seguranca financeira (P)

15 — Evitar que o veiculo falhe
(F)

16 — Evitar o estresse (P)

17 — Buscar / Fazer sempre “O
melhor” (P)

18 — Desempenho no trabalho
(P)

19 — Satisfacéo (P)

20 — Lazer (P)

21 - Boa imagem e
credibilidade (P)

22 — Valor de revenda(F)

23 — Menor consumo de
combustivel (F)

24 — Queima (F)

25 — Evitar sensaces
negativas (P)

26 — Confianga no veiculo (P)

27 — Menor emissdo de
fumaca (F)

28 — Qualidade de vida

(M
29 — Seguranca (T)

30 — Tranquilidade (1)
31 - Sobrevivéncia (T)

32 — Realizagdo (T)
33 — Felicidade (T)

34 — Futuro dos filhos e
da humanidade (T)

35 — Convivéncia
harmoniosa (1)

36 — Autovalor (T)

37 — Dar 0 exemplo ou
fazer sua parte (1)

38 — Respeito (1)

39 — Carater (T)

40 — Prazer (T)

Fonte: Dados da pesquisa.
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6.2.1.1 Conteudo dos codigos-resumo
6.2.1.1.1 Atributos

01 - Aditivo. Substancia quimica com propriedades detergente-
dispersantes acrescentada a gasolina, tranformando-a no produto aditivado.
Tecnicamente este € 0 Unico atributo (além do corante acrescentado por algumas
companhias distribuidoras) que diferencia a gasolina comum da gasolina
aditivada. Boa parte dos entrevistados que citaram esse atributos demonstrou ter
ciéncia deste fato. Apesar de ndo ser possivel confirmar a presenca do aditivo na
gasolina por meio dos nossos cinco sentidos, esse atributo pode ser classificado
como concreto, por se tratar de um componente que faz parte da composi¢ao

fisica do produto.

02 — Qualidade. Trata-se de um atributo de natureza abstrata, pouco
especifico e predominantemente comparativo. Muitos entrevistados ndo
souberam ou ndo conseguiram apontar propriedades especificas da gasolina
aditivada, dizendo apenas ser um produto que tem mais qualidade e, portanto, €

melhor que a gasolina comum.

03 — Pureza. Relne citagdes que expressam a idéia de que a gasolina
aditivada € limpa e ou livre de impurezas. Ndo sendo uma caracteristica
tecnicamente verdadeira®’ do produto, mas sim uma imagem que o consumidor

faz dele, optou-se por classificar este atributo como sendo de natureza abstrata.

04 - Recomendacédo. Este cddigo-resumo € formado por dois tipos de
recomendagdes: alguns consumidores afirmaram usar a gasolina aditivada

seguindo a recomendacdo do fabricante no manual do veiculo, enquanto outros a

T Exceto nos casos em que ocorre adulteracdo, néo existe diferenca de limpeza e pureza
entre a gasolina aditivada e a comum.
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adotaram por terem sido assim orientados pelo mecénico ou outra pessoa de
confianga que entende do assunto. Pensava-se que essas diferentes fontes de
orientacdo pudessem se desdobrar em diferentes beneficios buscados, o que ndo
foi observado na etapa seguinte de formulacdo das ladders. Embora ndo esteja
presente no produto em si, a recomendacdo aqui sera classificada como atributo
concreto, uma vez que ndo deriva de uma percepc¢ao do consumidor como ocorre

nos atributos abstratos.

05 — Reduzidas chances de Adulteracéo. Poucos entrevistados disseram
explicitamente que abastecem com gasolina aditivada para reduzir as chances de
comprar gasolina adulterada. Boa parte das frases s6 foi inserida nesse conjunto
apo6s serem minuciosamente ouvidas nas gravacdes. Analisando o contexto em
que foram mencionadas percebeu-se que ao citarem a pureza, limpeza e
qualidade da gasolina aditivada, muitos entrevistados referiam-se, na verdade, a
idéia de tratar-se de um produto adulterado com menor freqliéncia ou em menor
quantidade®®. Os proximos elos da ladder também auxiliaram a avaliar o
verdadeiro sentido dos atributos limpeza, pureza e qualidade citados nesses
contextos. A pureza e a limpeza, para a maioria dos entrevistados que citaram
esses beneficios, trazem o beneficio 06 (Limpal/evita sujeira no sistema)
enguanto que a adulteracdo resulta em consequiéncias negativas (principalmente

07 - Problemas mecanicos e manutencéo) para o veiculo. Em se tratanto mais de

*8 Mesmo suspeitando que ao citarem limpeza, pureza e qualidade esses entrevistados
faziam referéncia ao problema da adulteracdo do combustivel, o pesquisador optou por
ndo fazer perguntas que diretamente confirmariam/rejeitariam sua suspeita. Acredita-se
que, por se tratar de um assunto que todos conhecem mas sobre o0 qual poucos possuem
informacOes detalhadas, qualquer mengdo da palavra adulteragdo por parte do
pesquisador poderia induzir o entrevistado a mencionar atributos ou beneficio de
maneira ndo espontanea. Algumas vezes a suspeita de que os atributos limpeza, pureza e
qualidade estavam relacionados a adulteracao foi confirmada pelas proprias explicacdes
dadas pelo entrevistado no decorrer da entrevista.

112



uma imagem que o consumidor faz do produto do que uma caracteristica em si,

este atributo foi classificado como sendo de natureza abstrata.

6.2.1.1.2 Beneficios

06 — Limpa/evita sujeira no sistema. Citados por aqueles entrevistados
que possuiam certo grau de conhecimento sobre o assunto, dois tipos de
beneficios funcionais relativos a parte mecéanica do veiculo compdem esse
cddigo-resumo: (1) limpeza do sistema de alimentagdo (evita a formacdo de
crostas, limpa os bicos) e (2) lubrificacdo do sistema (lubrifica as pecas, protege
as pecas do motor, passa com mais facilidade, forca menos o motor). Foi
pensada também a hipétese de incluir esses beneficios no cédigo-resumo 10
(Funcionamento do motor), ndo levada adiante por acreditar-se ser necessario
dar voz a esse conjunto de consumidores mais bem informados sobre o produto.
Ao mesclar os dois conjuntos, essa visdo mais detalhada dos processos
mecanicos seria suprimida. Assim, foram reunidas no cédigo-resumo 10 -
Funcionamento do motor aquelas opiniGes mais relacionadas a melhor

performance e ao funcionamento ideal/perfeito do mesmo.

07 - (Evitar) Problemas mecénicos e Manutencao. Este é outro caso de
termos diferentes inter-relacionados. Quando um veiculo apresenta problemas
mecanicos ha necessidade de manutencdo, o que gera despesa. Outro grupo de
consumidores, entretanto, busca evitar problemas mecanicos mais por uma
questdo de seguranca prdpria e da familia. Nesse caso, a prdpria seqiéncia da
cadeia no MHV ¢ suficiente para indicar se o elo estd mais relacionado a idéia
de custo de manutencdo (quando levar ao beneficio dinheiro) ou a idéia de
problemas ou pane mecénica (quando levar ao valor seguranca). Classifica-se

como heneficio funcional.
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08 - Dinheiro. Abrange nao apenas o dinheiro em si mas também outros
termos relacionados a questdo monetaria como fazer economia, evitar despesa e
evitar prejuizo. Mesmo ndo sendo uma conseqliéncia direta do consumo do
produto, trata-se de um resultado tangivel e, portanto, de um beneficio

funcional.

09 - Conservacao e vida util. Esses sdo dois termos diferentes utilizados
tanto para expressar a mesma idéia como idéias diferentes inter-relacionadas. De
fato, um veiculo bem conservado tem maior vida Util. Mas, percebeu-se, desde
as primeiras entrevistas, que aqueles que mencionavam “vida Util” raramente se
referiam apenas a idéia de maior tempo de vida do veiculo, mas também a um
“maior tempo sem apresentar defeitos”, “sem necessitar de manutencao”,
beneficios também citados como consequiéncia de uma boa conservacgdo. Outros
beneficios funcionais, como “evitar o desgaste além do normal” e “manter o

carro sempre afiado”, também estdo incluidas neste cddigo-resumo.

10 - Funcionamento do motor. Concentra as idéias focadas na maneira
como o motor do veiculo funciona quando abastecido com gasolina aditivada:
em sintonia, redondo, estavel, tranqlilo, perfeito ou simplesmente “melhor”.

Nesse sentido, trata-se claramente de um beneficio funcional.

11 — Desempenho do veiculo. Diferente do que ocorre no item anterior, o
foco aqui estad na performance do veiculo durante sua utilizacdo. Relne todas as
citacbes que remetem a idéia de forca, poténcia, torque, velocidade e respostas
precisas aos comandos. Assim como no caso anterior, trata-se de um beneficio

funcional.
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12 — (Economia de ) tempo. Refere-se a idéia de ndo perder tempo, seja
no transito, com o veiculo lento, falhando, seja parado na beira da estrada por
conta de um problema mecanico. A idéia oposta (de ganhar tempo chegando-se
mais rapidamente ao destino) também esta incluida nesse cédigo-resumo que

expressa um beneficio funcional.

13 — Honrar os compromissos. Refere-se tanto a idéia de estar presente
no local e hora marcado com outrem quanto a idéia de pagar as dividas, contas,
prestacGes, pensdes e outros compromissos financeiros assumidos. A sua
classificagdo com sendo um beneficio psicolégico levou em conta

principalmente o seu posicionamento (do meio pra frente) nas ladders.

14 — Seguranca financeira. A frase que melhor expressa a idéia desse
cédigo-resumo foi mencionada por diversos entrevistados: “Estar preparado para
0s imprevistos da vida. Vocé nunca sabe 0 que pode acontecer amanhd”. Nas
cadeias representadas no MHV, esse beneficio psicoldgico estd sempre
precedido do beneficio 08 (Dinheiro). Com dinheiro é possivel fazer
investimento em bens ou formar uma poupanca, fazendo com que se sintam
mais preparados para qualquer adversidade que possa surgir. Uma vez se
tratando de um tipo de seguranca, e pelo fato de ter sido o elemento final de
diversas ladders (existia uma clara dificuldade de muitos respondentes em seguir
adiante no nivel de abstracdo), esse conjunto de idéias chegou a fazer parte do
cédigo-resumo 29 (Seguranca). Optou-se, entretanto, por manté-lo separado,
pelos seguintes motivos: (1) Trata-se de um tipo de seguranca diferente daquela
mencionada nas frases que compdem o cédigo-resumo 29, que comporta idéias
relacionadas a segurancga fisica. (2) Embora tenha sido o elo final de muitas
ladders, houve nimero suficiente de entrevistados relacionando-o ao valor 30

(Tranquilidade). (3) Se, para um grupo de entrevistados, ele ndo é o elo final da

115



cadeia (antecede tranquilidade), entdo, esse cddigo-resumo poderia ser
classificado, no maximo, como valor instrumental. Mas, as idéias expressas nas
frases que o compBem estdo menos relacionadas a modos de conduta (como séo
descritos na MEC os valores instrumentais) do que a sensacdo de estar
precavido. Neste sentido, o presente cddigo-resumo foi classificado como

beneficio psicoldgico.

15 - Evitar que o veiculo falhe. “Falhar”, “ficar engasgando”,
“embolando” e “dando engulidinhas”, foram termos utilizados para expressar
essa modalidade de mau-funcionamento do veiculo (beneficio funcional). Nesse
sentido, pensou-se em incluir tais citacbes nos cédigo-resumo 10
(Funcionamento do motor), mas um fator fez com que permanecesse como um
cédigo-resumo proprio: diferentemente do que ocorre com as incluidas em 10
(Bom funcionamento do motor), as citacfes aqui se apresentam como uma

consequéncia negativa da utilizacdo da gasolina comum.

16 — Evitar o estresse. O termo estresse, que intitula este codigo-resumo,
refere-se tanto a sentimentos de raiva e ira quanto a sensagdes de cansago fisico.
Citagdes que expressam idéias opostas, como “descansar, relaxar e desestressar”

também foram aqui incluidas nesse conjunto de beneficios psicoldgicos.

17 — Buscar e fazer sempre ““o0 melhor”. “O melhor” foi o termo
utilizado pelos respondentes para expressar dois conjuntos de idéias distintas:
perfeicdo e prosperidade. Alguns consumidores buscam a perfeicdo no
funcionamento do motor, no desempenho do veiculo e em tudo o que fazem, de
maneira geral. Outros buscam sempre o melhor no sentido de prosperidade,
crescimento econdmico e pessoal. Mesmo que por caminhos diferentes, na maior

parte das vezes, a obtengcdo de “o melhor” terminava levando ao valor 32 —
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Realizacéo Pessoal e, por isso, esses dois tipos de “o melhor” foram mantidos
como um s6 codigo-resumo, classificado como beneficio psicol6gico, pelo seu

posicionamento nas ladders.

18 - (Desempenho no) trabalho. Abrange todas as diferentes
manifestagdes da idéia de se trabalhar melhor (mais tranquilo, mas satisfeito) e
ou obter melhores resultados em suas atividades profissionais (mais vendas,
atender melhor ao cliente, prestar um servi¢o de qualidade). Pela posi¢do que

ocupa nas ladders, pode ser classificado como beneficio psicolégico.

19 — Satisfacdo. A maior parte dos entrevistados utilizou o préprio termo

satisfacdo, referindo-se a sensacOes psicoldgicas positivas.

20 — Lazer. O nome desse codigo-resumo s6 foi definido apos a
elaboracdo do MHYV ja que, na verdade, comporta dois tipos de beneficios: lazer
e consumo. Embora sejam coisas diferentes, esses dois itens foram reunidos em
um Unico conjunto pela possibilidade de se identificar cada uma delas pelo elo
seguinte da cadeia no MHV. Nas ladders, o lazer normalmente era citado como
uma meio de se evitar o estresse, enquanto 0 consumo (comprar roupas,
aparelhos eletrénicos) tinha os mais diferentes destinos. Uma vez que apenas a
ligacdo com evitar o estresse (elemento 16) foi evidenciada no MHV, optou-se
por manter apenas lazer no nome. Pelo seu posicionamento nas ladders,

caracteriza-se como beneficio psicolégico.

21 — (Boa)imagem e credibilidade. Tratam-se de dois elementos muitas
vezes inter-relacionados. Esse codigo-resumo expressa o desejo de manter uma
boa imagem pessoal perante as demais pessoas (ndo parecer desleixado,

desorganizado, incapaz) e, como conseqliéncia dessa boa imagem, ganham-se a
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credibilidade e a confianca das pessoas. Pelo posicionamento nas ladders,

classifica-se como beneficio psicoldgico.

22 — (Valor de) Revenda. Expressa a idéia de ter um carro mais
valorizado, pelo qual se obtera uma melhor oferta numa eventual venda ou troca,

caracterizando-se, assim, como beneficio funcional.

23 — Menor consumo de combustivel. Expressa a idéia de que,
abastecido com gasolina aditivada, o veiculo possui mais autonomia,
percorrendo uma distancia maior do que poderia se estivesse usando gasolina

comum, caracterizando-se assim como beneficio funcional.

24 — Queima. Esse foi o termo mais utilizado pelos entrevistados para a
propriedade da gasolina aditivada de proporcionar uma melhor combustdo (o
combustivel queima melhor, queima todo, queima na hora certa, dentre outras).

Trata-se de um beneficio funcional.

25 — Evitar sensa¢des negativas. Este cédigo-resumo abrange diferentes
tipos de sensacbes negativas (desconforto, frustracdo, chateacéo,

constrangimento, agonia dentre outras). Trata-se de um beneficio psicolégico.

26 — (Sentir) Confianca no veiculo. “Sentir maior confianga no carro na
hora de fazer uma ultrapassagem” é a frase que melhor descreve o beneficio
psicoldgico contido neste codigo-resumo. Existem ainda outras variantes para
esse beneficio psicoldgico, como “ndo dirigir preocupado” ou “vou e volto
tranqliilo, sem me preocupar”, cuja diferenca em relacdo aos elementos do
cddigo-resumo 25 reside no fato de estarem diretamente relacionados a situacoes

de uso do veiculo.
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27 — (Menor emisséo de) fumaca. Uma vez que pertence a apenas uma
cadeia especifica, este cddigo-resumo relne ndo apenas a idéia de reducdo na
emissdo de poluentes como também todos os seus beneficios funcionais para o

meio ambiente: “reducdo do aquecimento global”, “reducéo do efeito estufa” e

“reducéo da poluicdo do ar que respiramos” foram as citacfes mais freqiiéntes.

6.2.1.1.3 Valores

28 — Qualidade de vida. Como um estado final desejado, qualidade de
vida é caracterizado como valor terminal, possuindo, neste trabalho, dois eixos
principais: para alguns entrevistados, a busca por qualidade esté relacionada a
maneira como se vive a vida, aproveitando seus melhores momentos. Outra
parcela de entrevistados usou a expressdo “qualidade de vida” (e também a
palavra conforto) para expressar a vontade de alcancar (ou manter) um

padrao/nivel de vida melhor.

29 — Seguranca. Este valor terminal refere-se ao desejo  dos
consumidores de verem-se livres de duas situagBes que representam perigo para
eles e suas familias: colisBes, especialmente em momentos de ultrapassagem e

assaltos.

30 — Tranguilidade. Além das referéncias a tranquilidade em si, este
cddigo-resumo também abriga parte das citacGes relativas a “bem estar”, paz e
equilibrio interior. Para a maior parte dos entrevistados que a citaram, ela foi o
altimo elo das ladders. Mas como houve nimero suficiente de rela¢fes entre 30
(Tranquilidade) e 28 (Qualidade) para que essa ligacdo fosse representada no

MHV (veja mais adiante), deve ser classificado como um valor instrumental.
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31 - Sobrevivéncia. “Sobrevivéncia”, “sustento”, “manter a familia" e
“ganhar o pdo de cada dia” foram os principais termos utilizados pelos
entrevistados para expressar seu desejo de garantir a propria sobrevivéncia e o
sustento de suas familias. Embora a principio possa nao parecer um estado final
desejado e, portanto, um valor terminal, é preciso levar em conta que ele reflete
a realidade de parcela consideravel da amostra de consumidores, preocupados
com suas necessidades mais imediatas. Enquanto alguns buscam melhorar a
qualidade de vida (28), outros ainda se preocupam com garantir a vida. Nesse

sentido, o valor pode ser caracterizado como Terminal.

32 — Realizacgéo (pessoal). Este valor terminal consiste em alcancar e ou
vencer as metas e objetivos propostos pelo proprio entrevistado. Além da propria
palavra “realizacdo”, outros termos (“provar pra mim mesmo que eu sou capaz”,
“superar os desafios”, “conquistar passo-a-passo” e “sair vitorioso”) também

foram utilizados para expressar o desejo de realizagdo pessoal.

33 - Felicidade. Além da felicidade em si (valor terminal), este codigo-
resumo também é composto pelas mencfes a alegria e pela outra parcela das

citacdes de “bem-estar”.

34 — Futuro dos filhos e da humanidade. Este valor terminal abrange
dois tipos distintos de idéias. Primeiramente, uma preocupacdo com a
sobrevivéncia dos filhos, netos, descendentes e da propria humanidade diante da
ameaca representada pelos problemas relacionados ao aquecimento global. Por
outro lado, representa a preocupacdo dos consumidores que sdo pais com o
futuro dos filhos, em termos de salde, educacdo e formagdo profissional. No
MHYV o elo anterior na cadeia deve ser utilizado para determinar a qual das duas

idéias ela se refere.
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35 — Convivéncia harmoniosa. Reflete o desejo dos entrevistados de
manter um relacionamento agradavel com as pessoas de convivio mais proximo,
evitando desavencas, brigas e desentendimentos. Apesar de aparecer como elo
final das cadeias no MHYV, trata-se, na verdade, de um valor instrumental,
mostrando-se, durante as entrevistas, como caminho para se chegar a outros
valores, como a tranquilidade, felicidade, amizade e respeito. As relagdes entre
convivéncia harmoniosa e cada um desses outros trés valores terminais ndo
ocorreram em numero suficiente (ponto de corte) para serem representadas no
MHV.

36 — Autovalor. Trata-se de um valor terminal que expressa o desejo dos
entrevistados de se sentirem importantes. Essa valorizacdo pode ter origem
interna, caracterizando-se como auto-estima (“sentir orgulho e respeito”, “sentir
que sou bom, que tenho autoridade™) ou externa, pelo reconhecimento das outras

pessoas (“sinto-me prestigiado, reconhecido”, “que as pessoas podem confiar em

mim, que eu Sou uma pessoa que 0s outros sentem falta™).

37 — (Fazer) sua parte e/ou dar o exemplo. Sdo duas maneiras similares
de perceber o valor de sua atuacdo individual na busca por um objetivo coletivo
maior (futuro da humanidade), caracterizando-se, assim, como um valor

instrumental.

38 — Respeito. Além das mencdes ao respeito (ou desrespeito) em si,
também fazem parte desse codigo-resumo a postura dos entrevistados de “nédo
quererem para 0s outros aquilo que ndo querem para si”. Por expressarem essa
mesma idéia, algumas mengdes a responsabilidade também foram aqui
incluidas. Por tratar-se de um modo de conduta, caracteriza-se como valor

instrumental.
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39 — Caréter. Idoneidade, carater, honra, ber¢o e integridade foram
termos utilizados por entrevistados para expressar sua forte convic¢do em seus

valores e principios morais, caracterizando-se, assim, como um valor terminal.

40 — Prazer. Embora ndo possua relacdes suficientes (sete vezes) com
nenhum dos outros elementos, a presenca desse valor no MHV é considerada
importante para os objetivos desta pesquisa. Por ter sido inserido pelo
pesquisador, este valor terminal aparece no MHV ligado por uma linha

tracejada.

6.2.1.1.4 Cddigos-resumo ausentes no MHV

Além dos 40 codigos-resumo descritos no item anterior, houve outros
cinco que, por ndo terem apresentado nimero suficiente (igual ou superior ao
ponto de corte, vide item 6.4) de relagdes com nenhum dos demais cddigos-
resumo, ficaram ausentes do MHV. Mesmo diante da auséncia destes no MHV,
optou-se por ndo realocar seus contelidos entres 0s demais codigos-resumo por
acreditar-se que tal medida seria inapropriada. Devido a especificidade dos seus
contedidos, a juncdo desses codigos-resumo com os demais poderia gerar
distorcbes no MHV. O nome e o conteldo dos quatro c6digos-resumo acima

mencionados s&o:
Beneficio A — Salde, referente a prépria saude do entrevistado;
Beneficio B — Empregabilidade e Competitividade, referente as idéias de

manter-se competitivo no mercado de trabalho (empregabilidade) e no mercado

em que ja atua (mencionado principalmente por vendedores e empresarios);
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Beneficio C — (Evitar) Efeitos negativos dos descontrole financeiro®,
como ficar com o0 nome sujo na praga, hdo poder comprar a prazo, ter que se
privar de alguma coisa por ter estourado o or¢camento, ter o constrangimento de

pedir dinheiro emprestado a amigos e parentes;

Valor D - Benevoléncia, que abrangeu todas as mencgdes dos
entrevistados que refletiam sua disposicdo em pensar, ajudar e proporcionar o

bem para o préximo;

Valor E — Amizade, que reflete o desejo de estar em companhia de outras

pessoas, fazer amigos e evitar a solidao.

Assim, a relacdo final de cddigos-resumo presentes na matriz de
implicacdo e no MHV é composta por 40 elementos (5 atributos, 22 beneficios e

13 valores).

6.2.2 A construcao das ladders

A partir da definicdo dos codigos-resumo, o procedimento para a
construcdo das ladders levou em conta os dados brutos organizados na

sequéncia A > B = V (Quadro 9) e a relacdo das citacfes que compunham

9 Até a pendltima versdo deste trabalho este conjunto de citagdes compunha, juntamente
com o codigo-resumo 25 (Evitar sensacdes Negativas), um conjunto maior, denominado
Aborrecimento. Durante a anélise dos resultados, entretanto, percebeu-se que a fusédo
desses dois contetidos havia sido a causa da representacdo no MHV de uma seqiiéncia de
ligagBes ndo relevantes entre trés elementos: Dinheiro - Aborrecimento > Autovalor.
Retornando-se as entrevistas verificou-se que a ligagao entre Dinheiro e Aborrecimento
dava-se (em 5 das 7 relagdes) por conta da dimencdo evitar Efeitos Negativos da
inadimpléncia, mas a ligagdo entre Aborrecimento e Autovalor referia-se & dimenséo
sensacdes negativas do primeiro. Assim, o antigo cédigo-resumo Aborrecimento foi
dividido em dois: (1) Evitar sensacdes negativas e (2) Efeitos negativos do descontole
financeiro.
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cada codigo-resumo (Quadro 10). As citagBes foram assim substituidas pelo seu
cédigo-resumo correspondente. Um exemplo desse procedimento pode ser visto
no Quadro 13.

QUADRO 13 Procedimento de substituicdo das citacOes pelos respectivos
cédigos-resumo.

-> Cor diferente. (2:57) > -
-> Sinal que tem aditivo. (3:20) 2> 01
(-) = Purifica motor, deixa limpo de impureza. (3:50) (-) > 06
-> Prolonga a vida do carro. (6:15) > 09
-> Evita o desgaste natural. (6:19) > 09
-> Evita despesas com manutencdo. (6:30) > 07e08
(-) = Melhora o consumo do carro. (4:10) (-) > 23
-> Menos despesa. (15:40) -> 08
-> Sobrar mais dinheiro. (15:58) -> 08
-> Posso estar adquirindo novas coisas. (16:05) 2> 20
- A satisfacdo, me sinto realizado. (16:30) 2>19e32

Fonte: Dados da pesquisa.

Durante essa etapa, foi comum a necessidade de pequenos ajustes, ate
que as ladders obtivessem sua configuracdo definitiva. Observa-se, no exemplo
acima, que a primeira citacdo “cor diferente” acaba excluida da ladder, por néo
possuir cédigo-resumo correspondente, ja que foi citada por apenas 3 dos 55
entrevistados. Por duas vezes (09, 09 e 08, 08), o cddigo-resumo de uma citacdo
mostrou-se 0 mesmo da cita¢do anterior da ladder, redundancia que foi sempre
eliminada. Por fim, observa-se que a citacdo “evitar despesas com manutencdo”
expressa idéias contidas nos cddigos-resumo 08 (Dinheiro) e 07 (Evitar
problemas mecénicos e manutencdo). Neste caso, ambos 0s codigos-resumos
sdo adotados, mas em ordem trocada (07 -> 08), obedecendo, assim, a idéia

geral do entrevistado: “O aditivo deixa o motor livre de impurezas, evitando o
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desgaste natural e prolongando a vida Gtil do carro. Dessa forma havera menos
necessidade de manutencdo e, conseqglientemente, menos despesas”. Da mesma
forma, a citacdo “a satisfacdo, me sinto realizado” expressa idéias contidas em
outros dois codigos-resumo (19 e 32). Apds esses ajustes, as ladders eram

representadas da seguinte forma para facilitar a proxima etapa:

/06-09-07-08
01
\23-08-20-19-32

FIGURA 5 Exemplo de representacdo das ladders nesta etapa da andlise
Fonte: Dados da Pesquisa.

Na Figura 5 estdo representadas duas ladders de um mesmo
entrevistado: 01 — 06 — 09 — 07 — 08 e 01 —23 — 08 — 20 — 19 — 32. Destas,
apenas a segunda é uma ladder naturalmente completa, ou seja: possui todos os
trés elementos, tendo inicio com um atributo, passando por beneficios
(conseqiiéncias) e terminando com um valor. A primeira ladder, entretanto, pode
ser considerada uma ladder incompleta, pois seu elo final é um beneficio (08).

Ladders incompletas foram obtidas em praticamente todas as
entrevistas, estando sua origem relacionada a um dos dois motivos a seguir: (1)
dificuldade do entrevistado e entrevistador de seguir adiante na escala de
abstracdo naquele momento da entrevista e (2) alguns entrevistados citavam

diversas ramificagbes a partir de um ou mais elementos de uma ladder™ e,

% Todas as ramificagdes percebidas eram anotadas pelo entrevistador durante a
conducdo das entrevistas, conforme explicado no item 5.4.1.2.
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devido a limitagcBes de tempo ou aos sinais de cansago do entrevistado, nem
todas elas puderam ser exploradas™.

Apesar de ser um resultado normal das entrevistas de Laddering®?, com
excecdo de trabalho de Vilas Boas (2005), ndo foi encontrada no restante da
literatura pesquisada nenhuma indicacdo sobre como lidar com elas. Conforme
observa Low (2004), a literatura sobre técnicas de andlise das entrevistas de
Laddering é escassa €, mesmos dentre os que utilizam a técnica, poucos falam
sobre a analise dos dados. Nesse sentido, a busca por solugfes para as lacunas
encontradas teve como referéncia os trabalhos em que dificuldades semelhantes
foram encontradas e as solucfes para elas detalhadas. Vilas Boas (2005) baseou-
se nas demais ladders do entrevistado em questdo para avaliar e estabelecer
possiveis ligacGes entre o elemento final de ladders incompletas e valores.

O mesmo procedimento foi adotado no presente trabalho com relacéo as
ladders incompletas consideradas relevantes para expressdo geral do ponto de
vista do entrevistado. Apenas as que representavam sequéncias distintas
(significativamente diferente do conjunto de ladders completas do entrevistado)
para se chegar a determinado elo foram completadas. Como exemplo desse
critério tem-se a ladder completa 02 — 06 — 10 — 07 — 08 - 31 e a ladder
incompleta 02 — 10 — 07 — 08, cuja diferenca em relagdo & primeira consiste
apenas na auséncia do elemento 06. N&o trazendo nenhum acréscimo para a
compreensdo do ponto de vista do entrevistado, esta Gltima ladder ndo foi
completada. J& as ladders incompletas consideradas relevantes foram

completadas por meio do procedimento ilustrado na Figura 6.

L A entrevista Laddering é, muitas vezes, longa e cansativa, tanto para o entrevistado
quanto para o entrevistador. Diante de alguns sinais de cansago e impaciéncia do
entrevistado, e uma vez que ja se tivesse obtido nimero satisfatério de ladders, as
entrevistas eram encerradas sem que todas as ramificagOes tivessem sido exploradas.

*2 Conforme apontado por Hofstede et al. (1998, p. 39), as ladders ndo precisam sempre
terminar no nivel de valor. Ratificando essa informacdo, Reynolds & Gutman (1988), ao
exemplificarem os procedimentos da Laddering, comentam que “nove ladders nédo
alcancaram o nivel de valor”.
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/06-09-07-08 /06-09-07\

01 9 01 08-20-19-32
\23-08-20-19-32 \ 23 /

FIGURA 6 Exemplo de procedimento para complementacdo de ladders

incompletas.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Observando-se a ladder completa da Figura 05, percebe-se que 0
entrevistado faz uma ligacdo entre ter dinheiro (08) e poder gastad-lo com
consumo (20). Sendo dinheiro (08) o ultimo elemento da ladder incompleta,
pode-se utilizar a sequéncia “20 — 19 - 32” para complementa-la. Esse
procedimento € realizado com o objetivo de tirar maximo proveito das
informacdes coletadas durante a entrevista e tem respaldo na opinido de Bardin
(1977) apud Vilas Boas (2005) segundo o qual é importante, durante a analise de
contelido, avaliar ndo s6 as palavras do entrevistado, mas também o contexto ao
qual ele se refere.

Assim, por meio desse procedimento de complementacdo, obteve-se
uma melhor representacdo da visdo desse entrevistado, para quem € possivel
obter mais dinheiro (beneficio 08), tanto por meio da economia no consumo de
combustivel (23) quanto pela reducdo nos gastos de manutencdo (07).
Independentemente de qual tenha sido o caminho, a importancia do dinheiro
(08) para este entrevistado esta relacionada a possibilidade de consumo (20), a
satisfacdo (19) e ao valor final da realizacdo (32).

Algumas situacBes encontradas durante esta etapa dos trabalhos,
entretanto, apresentaram grau de complexidade maior do que o mostrado na
Figura 05. Nos casos de ladders ladders incompletas terminadas em cddigos-
resumos que comportam duas idéias distintas (como o 20 - Lazer e consumo),

era necessario verificar se ambas as ladders (incompletas e a completa utilizada
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para complementagdo) referiam-se a mesma idéia. Além disso, e principalmente
no caso de ladders incompletas terminadas no elemento 08 (dinheiro),
ocorreram situacdes em que existiam duas ou mais opc¢des de terminagfes que
poderiam ser utilizadas para a complementacdo. A opcdo de utilizar todas as
terminac@es disponiveis para uma ladder incompleta foi rejeitada, por entender-
se que tal medida aumentaria consideravelmente o numero de ladders do
entrevistado, podendo causar distor¢Ges nos resultados finais. Assim, optou-se
por adotar apenas uma terminagdo para cada ladder incompleta, de acordo com

0s critérios abaixo descritos:

(1) no caso de haver diferentes opgbes de terminacGes para uma
determinada ladder incompleta, adotou-se aquela cujo elo final (um
valor) fosse o mais frequientemente encontrado nas demais ladders do
entrevistado, por entender-se se tratar do valor predominante na visao

do consumidor;

(2) nos casos em que o nimero de terminagGes disponiveis (3 opgdes, por
exemplo) fosse maior do que o nimero de ladders a serem completadas
(2, por exemplo), aquela terminacdo que apresentasse valor
predominante seria utilizada mais vezes (2 ladders incompletas foram
completadas com a terminacdo que continha o valor predominante e a

outra ladder incompleta com a outra terminag&o).

Um exemplo real da utilizacdo destes critérios pode ser visto no Quadro

14, em que as ladders incompletas aparecem sublinhadas.
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QUADRO 14 Exemplo de utilizacdo dos critérios na complementacdo das
ladders

Ladders obtidas na entrevista n°. 47

Laddern®1 > 02 -06 —07 —18 —
Laddern®2 > 02-06-07-12-18-31
Laddern®3 > 02-06-07-12-B-18-13-38-239
Laddern®4 > 02-06-07-12-13-17-32-33
Laddern°5 > 02-06-07-12-13-17-D-31
Laddern°6 > 02-06-07-12-13-25-15-A -
Laddern®7 > 02-06-07-12-13-21-E
Laddern°8 > 02-06-07-12-13-17-B-18—
Laddern®9 > 02-06-09-15-16 -

Ladder n°10 > 02-06 -09-07 - 13 —

Laddern®11 > 02-09-08-13 —

Ladder n®12-> 02 -09-08-17-32-33

- A Ladder n° 1 ndo acrescenta informagdes relevantes sobre a visdo do entrevistado
(em comparagdo com a ladder 2) e, portanto, ndo foi completada.

- N&o ha& nenhuma terminacédo disponivel para as ladders n° 6 e 9, ndo podendo ser
estas completadas.

- Com relacédo a ladder n° 8, existem duas terminacfes que podem ser utilizadas para
completéa-la: as das ladders 2 e 3. A terminag&o da ladder 2 (- 18 — 31) foi a adotada
por possuir um valor (31) que mais vezes aparece no conjunto de ladders completas
do entrevistado (O valor 31 encerra as ladders 2 e 5).

- No caso das ladders 10 e 11, observa-se, primeiramente, que, embora seus elos
finais sejam os mesmos (13 — Honrar os compromissos), o sentido dele é diferente
em cada uma delas: Na ladder 10, o elemento 13 expressa a idéia de “chegar no
horéario”, enquanto que na ladder 11 seu sentido é o de “pagar as dividas contraidas”.
A principio, quatro ladders completas (3, 4, 5 e 7) poderiam ser utilizadas para a
complementacdo (ja que possuem o elemento 13), mas, percebeu-se ao retornar a
gravacdo e anotacOes da entrevista que dessas quatro, apenas na ladder n° 3 o
elemento 13 possui o sentido de “pagar as dividas contraidas”. Por terem 0o mesmo
sentido, a ladder n°. 11 foi complementada com a terminacéo da ladder n°. 3 (- 38 —
39).

- Restaram 3 opc¢oes (ladders n° 4, 5 e 7) para completar a ladder n° 10, tendo sido
adotada a terminacéo da ladder 5 por ser, das trés, a que possui o valor terminal mais
vezes presente no conjunto de ladders completas do entrevistado.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Das 472 ladders obtidas nas 55 entrevistas realizadas, 118 n&o
terminavam no nivel de valor. Destas, 64 puderam ser completadas mediante o
procedimento acima descrito e exemplificado. A principio, todas as 472 ladders
foram individualmente inseridas no Software Laddermap 5.4, formando um
banco de dados. Entretanto, e por motivo apresentado na se¢éo 6.4, optou-se por
ndo utilizar as 54 ladders incompletas nas proximas etapas da pesquisa. A matriz
de implicacdo e Mapa Hierarquico de Valores apresentados neste trabalho foram
elaborados, portanto, a partir de um banco de dados composto de 418 ladders

(354 naturalmente completas + 64 completadas) terminadas no nivel de valor.

6.3 A matriz de implicacao

Desse ponto em diante da pesquisa, o Software Laddermap 5.4 foi
utilizado para auxiliar a execucdo dos trabalhos e andlises dos dados.
Primeiramente, gerou-se a matriz de implicacdo. Nela, sdo representadas, de
forma agregada, todas as relacbes (diretas e indiretas) entre os elementos
(representados por seus respectivos cédigos-resumo) das ladders obtidas nas
etapas anteriores. Nesse momento, é importante ressaltar, mais uma vez, 0 modo
peculiar como as relacGes diretas e indiretas sdo representadas na matriz de
implicacdo gerada pelo Laddermap: & esquerda do ponto (.) € mostrado o
ntmero de relagdes diretas entre os elementos, enquanto que, a direita do ponto,
é mostrado o nimero total de relacdes (diretas + indiretas) entre os elementos
em questdo. Logo, o ndmero de relagbes indiretas é obtido subtraindo-se o
nimero de relagGes diretas do nimero total de relagcdes. A matriz de implicacdo
do presente estudo € mostrada no Quadro 15. Como ndo fazem parte da solucéo
final (MHV), as linhas e colunas referentes aos elementos A, B, C, D e E foram

retiradas da matriz.
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QUADRO 15 Matriz de implicacdo

18.18 0.3 0.6 0.2 02 |05 0.4

23 0.5 22 2.3 7.8 0.3 0.4 0.1 13 0.1 03 [02 |02 0.2
11 33 |11 |01 1.2

11 0.1 11 |11 |11 1.1

0.1 0.1 01 |11 22

Relagdes entre os atribut

“...continua...”
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“QUADRO 15, Cont.”

23 | 24 | 25 | 26 | 27 A RERA RIS S Y N VA L) \ 35 36 37 38 39 40
19 [34 |06 [05 |26 |015]019 [012|011 |08 |011]012 |08 |05 |010|0.6 |03 |05
28 |24 |04 |27 |03 |07 |014 |05 [011 [09 |06 |05 |07 |07 [02 |05 |06 |01
25 |77 |04 |04 |37 |05 [011 |05 [08 |04 |03 |04 |03 |04 |03 |02 |05 |02
11 |01 |05 |45 07 |08 |04 |06 |04 |07 |04 |26 |07 |01 |03 |02
0.1 01 |01 05 |04 |02 |03 |02 |02 |01 |01 |03 [01 0.0
6 |17 |11 |05 |05 |15 |017]016 |013[016 |011 [013[010 |011 |08 |07 |06 [0.7 |06
7 0.6 | 6.6 0.20 | 14.20 | 0.12 | 0.20 | 0.12 |1.13 |07 111 |06 [03 |07 [07 |01
8 3.6 52312 [115|1220|/08 [212]211 |17 |04 |13 |03 |05
9 07 |02 018|213 |111]013 [09 |014]|011 |010 |06 [06 |07 [08 |0.1
10 | 8.10 17 |17 |77 |010|1.18 [011|/07 |04 |05 |06 |06 |06 |03 |01 |02 |04
11 | 44 33 [44 |01 |09 |1518|06 [03 |04 |02 |01 |04 |15 |01 |03 |03 |25
12 01 |01 01113 29 {09 |07 0.6 16 |03 |01 |18 [06 |01
13 12 [11 03 |02 |13 |26 |06 14 (01 |03 [14 |12 [47 |49
14 2.3 49 |11 7.11 |45 1.3 14 |44 11 0.1 0.2
15|13 33 [24 04 |915 |05 |04 |05 0.1 07 |02 ]01 |03 |02 |01
16 71212 |49 [03 |06 |02 |01 13.13 | 0.1 05 |02 |01
17 22 |11 23 |01 [34 (02 [813 [26 |04 |01 |14 |44 1.1
18 26 |22 |03 |78 |47 14 [1.2 0.2 2.2 01 |02
19 12 45 |01 101115 |01 11 |33 01 55
20 5.11 14 03 |13 |02 |45 |12 0.1
21 1.1 01 |01 02 |49 0.1 11 |01 0.1 57 |11 |11 |34
22 1.3 0.6 02 |05 0.3 08 |02 0.1 02 |02 |22 |02
01 [11 )22 |09 |03 |07 [04 |01 0.4 0.2 0.2
03 )01 |02 |07 ]oi1 [03 |03 |01 |01 02 |01 |02 |03
0.2 23 |01 |11 01 |02 |57 11 [12
02 |1112|56 |01 |11 |01 |00 0.1
0.1 1.2

Fonte: Dados da pesquisa.
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6.4 O Mapa Hierarquico de Valores

O Mapa Hierarquico de Valores (MHV) é a representacdo grafica das
principais relagdes representadas na matriz de implicacdo e o primeiro
procedimento para a sua elaboracdo com o Laddermap 5.4 consiste na definicdo
do ponto de corte. Seguindo a recomendacdo de Reynolds & Gutman (1988),
foram feitas simulagdes com diferentes pontos de corte para a escolha da melhor
solugcdo. Uma inesperada limitacdo do software Laddermap 5.4, entretanto,
restringiu o nimero de MHVs disponiveis para comparacdo. Por motivo
desconhecido, o software ndo apresentou os resultados das simulacGes em que
eram adotados pontos de corte mais baixos®. As simulages em que eram
adotados pontos de corte mais elevados, por outro lado, também ndo se
mostraram satisfatorias™, além de, muitas vezes, ndo atenderem ao critério
minimo de representacdo das relagdes (dois tercos ou 66%).

Na hipotese de que o software pudesse estar sobrecarregado, as 54
ladders incompletas foram eliminadas do banco de dados e novas simulacdes

foram realizadas. O critério para a eliminacdo dessas ladders consistiu

*% para contornar tal limitancio, tentou-se elaborar, por meio do procedimento manual,
0s MHVs com pontos de corte que ndo eram apresentados pelo software. No entanto, o
grande namero de inter-relagBes entre os elementos mencionadas pelos respondentes
tornou essa tarefa demasiadamente complexa. A titulo de exemplo, tome-se a primeira
cadeia contruida a partir da primeira linha da matriz de implicacdo (1-6-7-8-13 -
21 - 31) com um ponto de corte de 6. Apds a identificacdo dessa primeira cadeia
central, deve-se voltar & primeira linha da matriz de implicagéo e verificar se existem
outros elementos com nimero de relagBes suficientes (6) com o atributo 01 que nédo
tenham sido incluidos na ladder principal (Reynolds & Gutman, 1988). Percebe-se,
contudo, que, com excessao dos elementos 21, 24 e 26, todos os demais beneficios na
matriz de implicagdo possuem 6 relagdes com o atributo 01. Mesmo diante de tamanha
complexidade, tentou-se levar adiante a elaboragdo manual do MHV com ponto de corte
6, mas, logo percebeu-se que seu provavel formato seria diferente do formato dos demais
MHVs obtidos com o Laddermap. Por esse motivo, optou-se por ndo utilizar o
procedimento manual.

>* Além de reduzirem consideravelmente o nimero de elementos presentes nos MHVs,
algumas cadeias ficavam desfiguradas (atributo ligado diretamente a um valor) e
incompletas (beneficios que ndo levavam a nenhum valor), ndo se mostrando, assim,
boas representagdes da visdo dos entrevistados.
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justamente no fato de representarem opinides que ndo foram relacionadas a
nenhum valor (seja instrumental ou terminal). Tal medida amenizou o
problema®, tendo sido escolhida a solucdo com ponto de corte sete (7), por ter
esta se mostrado a mais estavel e informativa. Ela abrange 67% do total de
relacBes, respeitando, portanto, o critério minimo de dois tercos das relagdes.
Seguindo a recomendagdo de Reynolds & Gutman (1988), buscou-se organizar
espacialmente os elementos, de modo a evitar a0 maximo o cruzamento de
linhas entre as cadeias do MHV, facilitando sua interpretagdo. O Mapa

Hierarquico de Valores citado é mostrado na Figura 7.

% Ainda assim ndo se conseguiu que o software apresentasse as simulagdes que
abrangessem mais que 70% das relagdes.
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FIGURA 7 Mapa Hierdrquico de Valores dos consumidores de gasolina

aditivada elaborado a partir da solucdo apresentada pelo Laddermap 5.4.
Fonte: Dados da Pesquisa.
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Na Figura 7, as cores e o diametro dos circulos que representam 0s
elementos, e também a espessura das linhas que os conectam, mantém as
proporcdes exibidas pela solugdo apresentada pelo Laddermap 5.4. Na parte
inferior dos circulos pode ser visto 0 nimero de entrevistados que citaram o
elemento em questdo. Com o objetivo de descongestionar o MHV, duas ligacdes
(entre os elementos 11 — 08 e 08 — 19) foram retiradas por ndo expressarem
idéias claras. O Elemento 40 (Prazer) aparece ligado ao elemento 11 por uma
linha tracejada, indicando que as relagBes entre esses dois elementos néo
alcancaram o ponto de corte. A outra linha tracejada encontrada no MHV (entre
os elementos 06 e 09) também foi inserida pelo autor da pesquisa, que julgou ser
ela relevante para uma melhor representacdo da opinido dos consumidores
entrevistados. Mesmo possuindo 21 relacdes diretas entre si (conforme pode ser
observado na matriz de implicacdo, no Quadro 15), esses dois elementos foram
posicionados no MHV elaborado pelo Laddermap 5.4 como nédo adjacentes (N-
D). A ligagdo entre esses dois elementos estava intermediada pelo elemento 10
(Bom funcionamento do motor), formando a sequéncia 06 — 10 — 09.

Uma possivel explicagdo para esse mapeamento reside na maneira como
o software estd programado. Ao explicarem os procedimentos para a construcdo
manual do MHV, Reynolds & Gutman (1988) afirmam que certo grau de
simplificacdo pode ser obtido compactand-se elementos consistentes. Usando
como exemplo uma pesquisa com consumidores de vinho espumante, os autores

explicam tal procedimento:

“suponhamos que “10 respondentes fizeram uma associacdo direta
entre “efervescente” (1) e “refrescante (10), gerando uma forte ligacao.
E que “efervescente” (1) e “mata a sede” (12) possuam quatro relagdes
diretas e seis indiretas, gerando uma ligagdo mais separada porém
ainda consideravel. Neste caso uma opgéo seria mapear duas linhas, 1 -
10 e 1 — 12. Outra opc¢do, que possibilita essencialmente a mesma
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interpretacdo, é mapear 1 — 10 — 12, na qual ambas estdo inseridas™
Reynolds & Gutman (1988, p. 22).

Parte das instrucdes dadas pelo Laddermap durante os procedimentos
para a construcdo do MHYV leva a crer que o software esteja programado para
executar essa compactacao sempre que passiveis de serem realizadas. Antes de
apresentar o MHV para o usuério, o Laddermap 5.4 solicita que se escolha entre
(1) mostrar todas as conexdes e (2) reduzir as conexdes mostradas por meio da

eliminacdo de linhas de nivel cruzadas (across level lines) e explica:

““se a analise dos dados da Laddering indicam as seguintes conexdes A
->B; B 2CeA = Caligacdo entre A = C as vezes ndo é mostrada
em MHVs tradicionais. 1sso pode acontecer pela elevada complexidade
de alguns mapas, que pode torna-los virtualmente inelegiveis se todas
as linhas forem mostradas™ (Gengler & Reynolds, 1993).

De acordo com o que foi acima apresentado, acredita-se que a ligacdo
entre os elementos 06 e 09 ausente na solucdo gerada pelo Laddermap possa ser
caracterizada como do tipo A > C. Mas, ao contrario do que ocorreu no
exemplo dado por Reynolds & Gutman (1988), a compactacdo dos elementos
06, 10 e 09 desta pesquisa em uma Unica cadeia ndo proporcionou
essencialmente a mesma interpretacdo. A idéia representada pela sequéncia (06
— 10 — 09)* tem um sentido diferente da ligagéo direta entre 06 e 09 (06 — 09)*,
que representa melhor a opinido dos entrevistados. Apesar de ser o procedimento
mais comumente utilizado nas pesquisas de Laddering, e por isso mesmo
programado para ser automaticamente executado no Laddermap 5.4, percebeu-se

gue a compactacdo suprimiu do MHV a ligacdo que traduzia uma das mais

% “Evitando-se o acimulo de sujeira, 0 motor funciona melhor e, assim, terd maior
conservacéo e vida util”.

" “Evitando-se 0 acimulo de sujeira, reduz-se a corrosdo e o desgaste das pegas,
aumentando a conservagao e a vida Gtil do motor e do veiculo”.
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importantes idéias do conjunto de consumidores entrevistados. Assim,
considerando a relevancia da relacdo direta entre os elementos 06 e 09, e
levando em conta que sua representacdo grafica ndo contraria a metodologia
Laddering, optou-se por inseri-la no MHV. Uma vez inserida a linha entre os
elementos 06 e 09, foi retirada do MHV a ligacdo entre os elementos 10 e 9
(anteriormente o elemento 10 era o elo entre 06 e 09). Mesmo tendo relagBes
suficientes (6.8) e estando representada na solucéo gerada pelo Laddermap 5.4,
tal ligacdo ndo mostrou-se como fundamental para a compreensdo do
comportamento dos consumidores pesquisados, tendo sido retirada do MHV
para descongestiona-1o®,

O MHV mostra como estdo inter-relacionados os 40 diferentes
elementos, dos quais cinco sdo atributos, 22 beneficios (ou conseqliéncias
desejaveis) e 13 sdo valores pessoais. Para uma melhor interpretacdo das
informacdes contidas no MHV, o nimero de relagdes que partem e que chegam

a cada um desses elementos é mostrado no Quadro 16.

%8 Com a ligagdo entre 06 e 09 acrescentada, o nimero de cadeias representadas no
MHYV saltou de 212 para 276, 0 que representou um aumento de quase 25%. Com a
retirada da ligacéo entre 10 e 09, o nimero de cadeias no MHV manteve-se em 212.
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QUADRO 16 Numero de relacdes que partem e que chegam aos elementos do
MHYV de acordo com a matriz de implicacéo.

D = Relagdes diretas, | = Relagdes indiretas, T = Total de relagdes D e |

Céd. Partem de Chegam a Total
D [ T D | T

43 316 359 0 0 0 359
42 261 303 4 0 4 307
36 164 200 5 0 5 205
34 140 174 5 0 5 179

10 67 77 2 0 2 79

6 56 326 382 43 4 47 429
7 85 211 296 73 90 163 459
8 75 118 193 77 165 242 435
61 241 302 45 41 86 388

59 185 244 36 20 56 300
55 81 136 36 35 71 207
41 91 132 29 66 95 227
31 44 75 30 85 115 190
30 24 54 26 115 141 195
38 80 118 25 27 52 170
36 39 75 37 103 140 215

39 27 66 28 71 99 165
33 21 54 29 110 139 193
28 14 42 30 77 107 149

22 23 45 22 78 100 145
20 20 40 24 85 109 149
18 55 73 14 34 48 121

21 55 76 22 28 50 126
16 59 75 13 4 17 92

16 12 28 18 54 72 100

22 8 30 22 35 57 87
15 17 32 15 17 32 64

3 0 3 35 195 230 233

2 1 3 58 134 192 195

8 0 8 39 144 183 191

0 0 0 29 151 180 180

5 0 5 30 122 152 157

0 0 0 29 121 150 150

1 0 1 23 97 120 121

15 4 19 23 95 118 137

2 0 2 21 85 106 108

16 2 18 15 48 63 81

13 2 15 17 66 83 98

0 0 0 15 77 92 92

2 0 2 8 26 34 36

Fonte: Dados da pesquisa.

139



Ratificando o diametro dos circulos em que sdo representados no MHV
e acompanhando o nimero de entrevistados que citaram o elemento, as relacdes
mostradas no Quadro 16 permitem apontar os atributos 01 (Aditivo) e 02
(Qualidade) como os principais. Percebe-se, pelo Quadro 16, que a diferenca de
importancia entre esses atributos reside basicamente no nimero de relagfes
indiretas que deles partem. Essa Ultima observacdo sugere que o atributo 01
(Aditivo) faz parte de um maior nimero de cadeias longas (que possuem mais
elos). Em seguida, e também bastante semelhantes entre si em matéria de
nimero de relacbes diretas e nimero de entrevistados que os mencionaram,
aparecem os atributos 03 (Pureza) e 04 (Recomendacao). Por fim, o atributo 05
(Adulteracao) aparece, de longe, como o que menos se destacou.

No que diz respeito aos beneficios, os elementos 06 (Limpa / evita
sujeira no sistema), 07 (Evita problemas mecénicos e manutencdo) 08
(Dinheiro) e 09 (Conservacao) destacam-se dos demais pelo elevado nimero de
relacGes (desses, apenas o elemento 09 néo possui mais que 400 relagdes). Estes
quatro elementos podem ser considerados o principal conjunto de beneficios
funcionais para a amostra de consumidores pesquisada, estando presentes na
maior parte das cadeias dominantes representadas no MHV (vide Quadro 18).
Os elementos 10 (Funcionamento do motor), 11 (Desempenho do veiculo) e 12
(Economia de tempo) vém logo depois no nimero total de relagdes, formando
um segundo conjunto de beneficios funcionais. Apesar de ndo estar presente nas
cadeias dominantes, observa-se que, a partir dessa seqliéncia de elementos
funcionais, formam-se cadeias que, mesmo ndo passando pelo elemento central
do MHV (08 - Dinheiro), chegam a 10 dos 13 valores apresentados. Dentre os
beneficios psicolégicos, o elemento 15 (Evitar o estresse) destaca-se como o
mais citado pelos consumidores e 0 que possui maior nimero total de relacdes

(216), seguido, neste quesito, pelos elementos 14 (Seguranca financeira), 18
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(Desempenho no trabalho) e 13 (Cumprir os compromissos) com 197, 193 e 190
relagdes totais, respectivamente.

Por fim, quatro valores podem ser apontados como principais: 28
(Qualidade de vida), que possui 0 maior nimero total de relagdes (233); o valor
29 (Seguranca), citado pelo maior nimero de entrevistados (38); 30
(Tranquilidade), com 191 relagGes e 31 (Sobrevivéncia), com 180. Com relacao
aos valores, estes podem ser agrupados em conjuntos de niveis mais elevados,
denominados dominios motivacionais (Schwartz, 1994). Levando em conta que
tal agrupamento baseia-se nas necessidades que motivam os individuos a
buscarem seus interesses, os 13 valores mencionados pela amostra de gasolina
aditivada presentes no MHV foram posicionados na estrutura dos dominios

motivacionais de Schwartz (1994) conforme mostrado na Figura 8.

Aberiura ; Autoiranscendéncia
a mudanca Autodire- _
ciotia- Un._tver-
Estimulagio ™~ Mmen- galismo 3
to
0 28 34 Eenevoléncia
Hedomnd
. ':'m;;ﬂ':' Conformidade
34 @ .
gy  gao
Realizacio 36 @ ._ .
33 Tra
Poder S@@
i BguUratica
Autopromocio guran; Comservacio

FIGURA 8 Posicionamento dos valores mencionados pela amostra de
consumidores de gasolina aditivada na estrutura circular dos dominios
motivacionais e as dimensdes bipolares de Schwartz.

Fonte: Adaptado de Schwartz (1994) e dados da pesquisa.
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Observa-se, em primeiro lugar, que o valor 34 (Futuro dos filhos e da
Hhmanidade) esta presente tanto no dominio do Universalismo quanto no da
Seguranca. Isso se deve as duas diferentes idéias expressas por meio deste
elemento no MHYV. Quando se trata da cadeia em que é precedido do elemento
37 (Fazer sua parte), o valor 34 expressa a preocupacao dos consumidores com
o futuro da humanidade (dentre os quais encontram-se seus descendentes) diante
das ameacas representadas pela degradagdo ambiental e pelo aquecimento
global. Mas, quando se trata da cadeia em que é precedido do beneficio
funcional 08 (Dinheiro), a preocupacdo é apenas com o futuro dos filhos,
especificamente no que diz respeito a salde, a educagdo e a sua inser¢do no
mercado de trabalho. Nesse contexto, o valor 34 (Futuro dos Filhos) denota uma
idéia de sobrevivéncia, podendo ser, portanto, também posicionado dentro do
dominio motivacional Seguranca.

Percebe-se, pela Figura 8, que, com excecdo do Autodirecionamento,
todos os dominios motivacionais estdo presentes no comportamento de compra
da amostra de consumidores de gasolina aditivada pesquisada. Por refletirem a
busca pelo prazer, gratificacdo pessoal, variedade, novidade e emocgdo, 0s
valores 28 (Qualidade de vida) e 40 (Prazer) encontram-se entre os dominio
Hedonismo e Estimulagdo e, em um nivel mais amplo, a dimensdo Abertura a
mudanca. Por possuir parcela de gratificagdo pessoal e, por ser para muitos o
objetivo maior da vida, o valor 33 (Felicidade) pode ser posicionado entre os
dominios Hedonismo e Realizagdo. Composto por citagdes que expressam o
desejo de “sentir-se valorizado” por si préprio (estima) e pelas pessoas
(reconhecimento), acredita-se que a posicdo mais adequada para o valor 36
(Autovalor) seja entre os dominios Realizacdo e Poder. Junto com o valor 32
(Realizacdo), que estd inserido no dominio motivacional de mesmo nome, 0s
valores 33 (Felicidade) e 36 (Autovalor) traduzem a busca dos consumidores

entrevistados por objetivos individuais, representados na dimensdo da
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Autopromogédo. Do outro lado da estrutura circular foram posicionados os
valores 34 (Futuro dos filhos e da humanidade) e 37 (Fazer sua parte/dar o
exemplo), que transmitem a busca por protecdo e bem-estar de todas as pessoas e
da natureza. Esses dois valores possuem parcelas de Humanismo e
Benevoléncia, que traduzem a busca por beneficios coletivos que caracteriza a
dimensdo Autotranscendéncia.

Os seis valores restantes foram posicionados nos dominios
Conformidade, Tradi¢do e Seguranc¢a. Segundo Schwartz (1994), no dominio da
Conformidade encontram-se os valores que visam a repressao ou o comedimento
de a¢des, de inclinagdes e de impulsos que possam provocar distlrbio ou ofensa
aos outros individuos. Por esse motivo foram aqui posicionados os valores 38
(Respeito), 35 (Convivéncia harmoniosa) e 39 (Carater). Uma vez que reflete,
em certo grau, a aceitacdo e o compromisso com aspectos da cultura®, o
elemento 39 (Carater) também apresenta caracteristicas do dominio Tradicdo, o
que justifica seu posicionamento entre esses dois dominios. Da mesma forma, o
valor 35 (Convivéncia harmoniosa) também é posicionado dentro do dominio
Seguranca, pois representa o objetivo de estabilidade social dos relacionamentos
do grupo. Por fim, os valores 29 (Seguranca), 30 (Tranqiilidade), 31
(Sobrevivéncia) e 34 (Futuro dos filhos) (este Gltimo por motivo anteriormente
explicado) possuem caracteristicas do dominio Seguranca, tendo sido nele
posicionados.

O que chama atencdo na Figura 8, no entanto, € a concentracdo de
metade dos valores na dimensdo Conservacdo. De acordo com Schwartz (1994),
a motivacdo dominante nesta dimensdo é a busca por estabilidade social e pela
preservacdo das tradi¢des. A frequiéncia com que conseqiiéncias indesejaveis

foram citadas durante as entrevistas pode ser um reflexo dessas motivagoes.

% Principalmente no caso dos entrevistados que utilizaram o termo “berco”, numa
referénca a familia e aos antepassados.
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Sempre precedidas dos termos evitar e ndo, as conseqiiéncias indesejaveis
expressavam uma preocupacdo com nao perder o que ja se tem ou nédo obter algo
gue ndo se quer. Essa preocupacdo pode ser percebida no MHV, principalmente
nos elementos 06 (Evitar a sujeira), 07 (Evitar mecanica e manutencdo), 15
(Nao Falhar), 16 (Evitar o estresse) e 25 (Evitar sensagdes negativas). Muitas
citacdes precedidas de ndo ou evitar também estdo presentes nos elementos 27
(Menor emissao de fumaca — “Evitar poluir o ar”), 13 (Honrar 0s compromissos
— “ndo deixar de pagar o que deve”). Além disso, é possivel observar que, com
excecdo do elemento 25, todos os outros acima citados precedem (no MHV)
pelo menos um dos seis valores posicionados na dimensdo Conformidade da
estrutura circular dos dominios motivacionais de Schwartz (1994). Essas
constatacdes sugerem que, pelo menos para a amostra de consumidores
pesquisada, a op¢do por gasolina aditivada é muitas vezes motivada nédo pelo
desejo de se alcancar/obter algo, mas pela preocupacdo em ndo perder o que ja
se tem, ou ndo obter o que ndo se quer. Em outras palavras, muitos dos
consumidores optam por gasolina aditivada ndo necessariamente em busca dos
beneficios por ela oferecidos, mas para evitarem as conseqiiéncias indesejaveis

da utilizagao da outra opgéo disponivel®

—a gasolina comum.

Embora ndo seja o produto alvo deste estudo, as conseqliéncias
indesejadas da gasolina comum também podem representar uma oportunidade
para as companhias distribuidoras. Se parcela dos consumidores deixa de
escolher a gasolina comum por causa das conseqiiéncias indesejaveis do seu uso,
pode-se tentar atrair parte desses consumidores com uma gasolina percebida
como intermediéria: uma gasolina comum (distinta e mais barata que a gasolina

aditivada), porém menos nociva que a gasolina comum tradicional.

% No caso dos proprietarios de veiculos flex ha também a possibilidade de optar pelo
alcool que, em termos de formacdo e depésitos no sistema, apresenta-se como um
produto intermedidrio entre a gasolina comum (maior formacdo e depdsitos) e a gasolina
aditivada (auséncia de depositos).

144



Caso esse nicho de mercado realmente exista, a Texaco pode ser a
primeira a ocupa-lo. Desde marco de 2007, a companhia anuncia que sua
gasolina possui Techron, um componente exclusivo. Embora os beneficios
anunciados® do Techron sejam basicamente 0os mesmos provenientes do aditivo
da gasolina aditivada®, chama-se a atencéo, aqui, para o fato de o Techron
também ser adicionado a gasolina comum comercializada pela companbhia.
Assim, a Texaco transmite a0 mercado a seguinte mensagem: “Por possuir
Techron, a gasolina comum da Texaco é melhor do que a gasolina comum das
outras companhias, embora seus precos sejam equivalentes”. Se tiver sucesso
nessa estratégia de diferenciacdo, a Texaco pode ocupar esse espago
intermediario, aumentando sua vendas de gasolina comum (chamada de Especial
C com Techron) ndo pela migracdo de seus proprios consumidores de gasolina

|63

aditivada tradicional™, mas, principalmente, pela atracdo de consumidores de

gasolina comum das outras companhias distribuidoras.

6.5 RelacGes entre atributos e valores

Desenvolvimento de novos produtos e campanhas publicitarias estdo
entre as principais aplicacdo dos resultados obtidos em pesquisas que utilizam a
Laddering. Uma das informacdes mais relevantes para estes propositos é a

identificacdo de quais atributos do produto estdo mais fortemente relacionados a

81 A empresa esclarece que o Techron limpa e evita a formagéo de depdsitos ao longo do
sistema de admissdo e na camara de combustdo. Com isso obtém-se méaxima
performance, resgate do desempenho perdido e recuperacdo do consumo por litro
original  do  veiculo. Fonte:  <http://www.texaco.com.br/produtos_servicos/
combustiveis/techron/techron.shtml>. Acesso em: 20 ago.2007.

820 que por si s6 ja sugere que Techron é o nome do aditivo da Texaco, mas isso
também pode ser confirmado nas campanhas publicitarias da companhia: “Techron é
uma marca comercial registrada de aditivos para combustiveis licenciada para Chevron
Brasil LTDA”. Fonte: ISTOE, v. 30, n. 1971, p. 70-71, ago. 2007.

8 O que caracterizaria o canibalismo entre produtos. De acordo com Oliveira & Mattar
(2000), esse fendbmeno ocorre quando o langcamento de um novo produto por uma
empresa reduz os resultados obtidos pela mesma empresa com outro produto.
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cada um dos valores mencionados pelos consumidores. O Quadro 17 foi

construido a partir da matriz de implicacdo para auxiliar nessa analise.

QUADRO 17 Principais atributos relacionados a cada um dos valores.

Total de Relacgdes entre atributos e valores descritos na matriz de implicacao

28 29 | 26 17 | 16 | 16 | 8
das re ermos percentuais (%)

Fonte: Dados da pesquisa

Na parte superior do Quadro 17 (que mostra as relacGes indiretas entre
o0s todos os atributos e valores, conforme a matriz de implicacdo), percebe-se
que o atributo 01 é, (Aditivo), de maneira geral, 0 que possui maior nimero total
de realgdes com valores (125). Isso significa que, dentre todos os atributos, o
elemento 01 (Aditivo) foi o que mais deu origem a ladders. Destaca-se, assim, 0
fato de que, mesmo possuindo 32% menos (85/125) relacdes com valores do que
o atributo 01, o atributo 02 (Qualidade) é o que esta mais fortemente relacionado
com os valores 32 (Realizacdo), 36 (Autovalor) e 39 (Carater). Observa-se
ainda que, desses trés valores (32, 36 e 39), apenas o Ultimo ndo estd

posicionado na dimensdo Autopromocéo da Figura 8. Constata-se, portanto, uma
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forte relacdo entre o atributo 02 (Qualidade) e a busca de objetivos individuais,
que caracterizam a dimensdo da Autopromocao.

A parte inferior do Quadro 17 mostra as mesmas relacGes indiretas entre
os atributos e valores (da parte superior do Quadro), sé que em termos
precentuais. Dessa forma, & possivel perceber quais sdo 0s valores que mais
freqUentemente encerram as ladders iniciadas por cada um dos cinco atributos.
Tendo sido o valor citado por maior nimero de entrevistados (38 no total), o
elemento 29 (Seguranca) tende, naturalmente, a ter um ndmero maior de
relagdes com os atributos do que os demais valores, 0 que, de fato, aconteceu no
caso de quatro dos cinco atributos (a excecao foi o atributo 05, que possui um
percentual maior de relagcGes com o valor 28 do que com o valor 29). Destaca-se,
portanto, o fato de o valor 28 (Qualidade de vida) ser o elo final mais comum
(21% das vezes) das ladders iniciadas com o atributo 05 (Reduzidas chances de
adulteracdo), constatando-se, assim, uma forte associacdo entre esses dois
elementos. Ainda com base na parte inferior do Quadro 17, € possivel identificar
uma significante relagdo entre o atributo 04 (Recomendacdo) e o valor 36
(Autovalor). Os atributos 02 (Qualidade) e 04 (Recomendacgdo) sdo 0s que
possuem maior nimero de relacdo com o valor 36, ambos com sete relagdes.
Mas, comparando-se estas sete relagbes que cada um desses atributos possui
com o valor 36 (Autovalor), verifica-se que no caso do atributo 04, essa relagéo
representa uma parcela maior (12%, na parte inferior do quadro) do conjunto

total de relagGes com valores desse atributo.

6.6 Identificagéo das cadeias dominantes

No MHYV, cada caminho entre a base (atributos) e o topo (valores) do
mapa € considerado uma cadeia, representando de maneira agregada as
percepcgbes dos entrevistados. Considerando todas as diferentes combinagGes
possiveis, tem-se no MHV um total de 212 cadeias. Diante do elevado nimero

147



de cadeias, é importante identificar quais delas caracterizam-se como as mais
representativas das orientacbes das percepcdes da amostra de consumidores
entrevistada.

Segundo Aurifeille & Valette-Florence (1995), essa identificacdo é
normalmente feita tanto de maneira intuitiva (levando-se em conta o nimero de
relacbes diretas e indiretas entre 0s elementos da cadeia) quanto
matematicamente (somando todas essas relagdes). No MHV gerado pelo
Laddermap 5.4, o tamanho dos circulos que identificam cada elemento, o
nimero de entrevistados que o0s citaram e a espessura das linhas que ligam os
elementos ddo indicios de quais sejam as cadeias dominantes, mas ndo sdo, por
si s6, capazes de determina-las. Por outro lado, conforme ressaltado por Ledo &
Mello (2002), a avaliacdo das cadeias dominantes pela simples soma do nimero
de relagBes que apresentam é insatisfatdria, ja que as cadeias com maior nimero
de elementos naturalmente terdo um maior nimero de relagbes. A solucéo
adotada por esses autores foi a de separar as cadeias pelo nimero de elementos e
considerar como dominante aquelas que apresentarem uma média de relacdes
por cadeia superior ao ponto de corte. Este procedimento, entretanto, costuma
apontar um numero relativamente alto de cadeias dominantes, como pode ser
observado nos trabalhos de Ledo & Mello (2002) (nos quais 35% das cadeias
representadas no MHV foram consideradas dominantes) e no de Vilas Boas
(2005) (em que esse percentual foi de quase 50%).

Na tentativa de contornar tais limitagdes, optou-se, na presente pesquisa,
pela adocdo de um critério diferente do utilizado pelos autores acima
mencionados: o niumero médio de relacBes por elemento da cadeia. Este
nimero foi obtido dividindo-se o nimero total de relagdes contidas na cadeia
(diretas e indiretas entre todos os elementos) pela quantidade de elementos
presentes em cada cadeia. As cadeias com o0s 21 maiores quocientes

(aproximadamente 10% do total de cadeias) sdo mostradas no Quadro 18.
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QUADRO 18 As 21 cadeias dominantes do MVH.

Cadeias Relacbes | Elementos | Quociente
01-06-09-07-08-33 117 6 19,50
01-06-09-07-08-34 116 6 19,33
02-06-09-07-08-33 108 6 18,00
01-06-09-07-08-14-30-28 143 8 17,87
02-06-09-07-08-34 107 6 17,83
01-06-09-07-29 89 5 17,80
01-06-09-07-08 —20-16-35 146 8 17,37
03-06-09-07-08-33 105 6 17,50
03-06-09-07-08-34 104 6 17,33
04-09-07-08-33 85 5 17,00
04-09-07-08-34 84 5 16,80
02-06-09-07-08-14-30-28 134 8 16,75
03-06-09-07-08-14-30-28 131 8 16,37
02-06-09-07-08-20-16-35 130 8 16,25
01-06-09-07-08-13-21-31 130 8 16,25
01-06-09-07-08-13-21-36 129 8 16,12
01-06-09-07-08-13-38-39 127 8 15,87
04-09-07-08-14-31-28 111 7 15, 85
01-06-09-07-08-20-16-18-32 141 9 15,66
04-09-07-08-20-16-35 106 7 15,14
02-06-09-07-08-13-21-36 120 8 15,00

Fonte: Dados da pesquisa.

A presenca dos elementos 06, 09, 07 e 08 em 16 das 21 cadeias

dominantes reforca a indicagcdo do MHV (pelo diametro do circulo e largura das

ligagdes) de que esta sequiéncia de beneficios é central para a compreensdo do

comportamento de compra dos consumidores pesquisados. Limpar e ou evitar a

formacédo de dep06sitos para manter o carro mais conservado, reduzindo-se assim

as despesas com manutencao, caracteriza-se como o pensamento partilhado pelo

maior nimeor de consumidores que participaram deste estudo.
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6.7 Segmentacdo dos consumidores de gasolina aditivada com base nos
beneficios e valores buscados

A partir das informagdes fornecidas pela configuracdo dos 40 elementos
no MHV, é possivel perceber diferentes orientacdes de percepgdes dos
consumidores com relacdo a gasolina aditivada, o que possibilita o agrupamento
desses consumidores em segmentos distintos. Essa distingdo levou em conta,
principalmente, as ligacdes entre beneficios e valores representadas no MHV,
embora as relagdes mostradas na matriz de implicacdo também tenham sido
utilizadas para complementacdo, em alguns casos. As cadeias do MHV que
caracterizam cada um desses grupos e suas orientacfes de percepgdes serdo
apresentadas a seguir. Deve-se levar em conta que um mesmo consumidor pode

fazer parte de mais de um grupo.

Grupo 1 — Preocupados com o futuro. Neste grupo encontram-se 0s
consumidores cujas ladders terminam nos valores 31 (Sobrevivéncia), 34
(Futuro dos Filhos) e 30 (Tranquilidade). A razdo mais imediata para a escolha
desses consumidores por gasolina aditivada é fazer economia, seja por meio da
reducdo das despesas com manutencdo (elemento 07), pelo menor consumo de
combustivel (23) ou, mesmo, mantendo seu patriménio valorizado para uma
eventual revenda (22). A preocupacdo com futuro é o principal motivo para a
adocdo dessa orientacdo de comportamento de compra. Revelando uma
perspectiva mais imediatista, parte desses consumidores (12, conforme a Matriz
de Implicacdo) fazem uma associacdo direta entre ter dinheiro (08) e poder
pagar as contas da casa, ajudar os pais (para aqueles que ainda vivem com 0s
pais) e poder arcar com despesas pessoais basicas, como vestuario e
alimentagdo. Esses consumidores buscam condigdes para manterem a si proprios
e a sua familia, idéias expressas no valor 31 (Sobrevivéncia). Embora a

preocupacdo com a sobrevivéncia possa sugerir uma condicdo financeira

150



desfavoravel, verificou-se que esta sequéncia de idéias (ter dinheiro para
sobreviver) foi mencionada por individuos de todas as faixas de renda,
impossibilitando, assim, qualquer concluséo nesse sentido.

Muitos dos consumidores desse grupo que sio pais®* revelaram também
uma preocupacdo com poderem prover salde e educacdo de qualidade, para que
seus filhos tenham um futuro promissor. Essa orientacdo esta representada no
MHYV pela ligac&o® entre os elementos 08 (Dinheiro) e 34 (Futuro dos Filhos).
Por fim, numa perspectiva mais preventiva, um terceiro conjunto de
consumidores que compfem esse grupo busca economizar para poder investir
em bens ou fazer uma poupanca. Essa reserva financeira faz com que se sintam
mais tranqiilos em relacdo aos imprevistos da vida. E importante observar que,
embora esteja posicionado no MHV como valor instrumental, a Tranquilidade
(30) foi o elemento final da maioria das ladders em que era precedida do
elemento 14 (Seguranca financeira). Assim, a ligacéo entre 30 (Tranquilidade) e
28 (Qualidade de vida) ndo deve ser levada em conta na leitura de cadeias (do
MHV) que terminam com a seqiiéncia de elementos 08 — 14 — 30 (Dinheiro —
Seguranca financeira — Tranquilidade). As relagGes nas cadeias do MHV que

expressam a visdo desses consumidores sdo mostradas em destaque na Figura 9.

% Embora Obvia, esta ¢ uma das duas Unicas associacdes encontradas entre
caracteristicas sécio-demograficas e um dos 40 elementos.

8 Observa-se que essa ligacdo é do tipo A-l, ja que existe um maior nimero de ligacdes
indiretas do que diretas entre esses dois elementos.
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I = Valores
= Beneficios

N = Atributos
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12 30 19
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23 25
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BOA IMAGEM E FELICIDADE
CREDIBILIDADE 38
22
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14 14
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25 /
SENSACOES us 16
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FUNCIONA-
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DO MOTOR - -
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-
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PUREZA SUJEIRA
19 38
01 02
ADITIVO QUALIDADE
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FIGURA 9 Relagdes nas cadeias do MHV que caracterizam o grupo dos
consumidores preocupados com o futuro.
Fonte: Dados da pesquisa
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Grupo 2 — Dinheiro pra ser feliz e viver bem. Esses consumidores
também optam pela gasolina aditivada visando economizar dinheiro (08) pela
reducdo no consumo de combustivel (23), a diminuicdo das despesas com
manutencdo (07) e pela valorizacdo do veiculo na revenda (22). Mas, seus
motivos para tal comportamento sdo diferentes dos do grupo anterior. Aqui eles
buscam os valores hed6nicos da Felicidade (33) e melhor Qualidade de vida
(28). No que diz respeito aos elementos 08 (Dinheiro) e 33 (Felicidade), apesar
de estarem posicionados de maneira adjacente no MHV, percebe-se, pela matriz
de implicacdo, que a maior parte das relacdo entre eles é indireta®®. Assim, a
relacdo entre os elementos 08 (Dinheiro) e 33 (Felicidade), evidenciada no
MHYV néo expressa uma idéia clara, a ndo ser a de que, para esses consumidores,
o dinheiro ndo é um objetivo final em si, mas ¢é essencial para que eles alcancem
0 que consideram ser felicidade. Tal idéia é perfeitamente expressa na fala de
um dos entrevistados: ““dinheiro néo traz felicidade, mas ndo da pra ser feliz
sem dinheiro”. Cabe observar, nesse momento, a auséncia de relages entre os
elementos 23 (Menor consumo de combustivel) e 33 (Felicidade) na matriz de
implicacdo. Apesar de ndo ter sido mencionada por nenhum dos respondentes, a
representacdo no MHV da ligacdo entre os elementos 23 (Menor consumo de
combustivel), 08 (Dinheiro) e 33 (Felicidade) é coerente com a metodologia
adotada, ja que esta prevé que cadeias surjam da matriz de implicacdo, mesmo
que nenhuma ladder individual contenha tal sequiéncia (Reynolds & Gutman,
1988).

A relacdo entre dinheiro (08) e qualidade de vida (28), por sua vez,
expressa uma mensagem mais clara. Cinco entrevistados (de acordo com a

matriz de implicacdo) estabeleceram uma relacéo direta entre os dois elementos,

% As 10 relagdes indiretas (mostradas na matriz de implicacéo) sdo intermediadas por
um ou mais elementos, dentre os quais encontram-se os valores 35 (Convivéncia
harmoniosa), 36 (Autovalor), D (Benevoléncia), 30 (Tranquilidade) e E (Amizade), e 0s
beneficios 18 (Desempenho no trabalho), 14 (Seguranca financeira) e 20 (Lazer).
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referindo-se a idéia de que o dinheiro (08) possibilita a ascensdo para um nivel
de vida mais elevado, de maior conforto (28 — Qualidade de vida). Quando
intermediada pelos elementos 20, 16 e 30, a visdo desses consumidores é a de
que o dinheiro possibilita a diversdo, a dedicacdo aos hobbies e diversas outras
opcoes de lazer (20), individual ou coletivo, essenciais para diminuir ou eliminar
o0 estresse do dia-a-dia, citado como obstaculo para 0s que querem viver de
maneira mais tranqiiila e melhor®’. Na Figura 10 sdo mostras em destaque, as
relacbes nas cadeias do MHV que expressam o ponto de vista desses

consumidores.

" Apesar de, no MHV, a ligagdo entre os elementos 16 (Evitar o estress) e 28
(Qualidade de vida) ser intermediada pelo elemento 30 (Tranquilidade), a matriz de
implicacdo apresenta um namero significativo (7) de relagdes diretas entre esses dois
elementos, permitindo também a interpretacdo de que “sem estresse vive-se melhor”.
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FIGURA 10 Relagbes nas cadeias do MHV que caracterizam o grupo dos

consumidores que usam o dinheiro para serem felizes e viverem bem.
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Grupo 3 — O terceiro grupo de consumidores é caracterizado pelo valor
terminal 29 (Seguranca). Este valor, conforme explicado no item 6.2.1.1.3,
expressa 0 desejo dos consumidores de se verem livres de duas situagdes que
representam ameaca ou perigo para eles e suas familias: acidentes de transito e
assaltos. Para esses consumidores, um veiculo mal conservado tem maiores
chances de apresentar problemas mecanicos (07) durante uma viagem, 0 que,
muitas vezes, pode obriga-los a ficar com seu veiculo parado em locais
desconhecidos e ou desertos da cidade ou na estrada. Nessas circunstancias, a
obtencéo de socorro é dificultada e 0 motorista sente que ele e sua familia estdo
sujeitos ao ataque de bandidos e outros riscos. Em outra perspectiva, 0s mesmos
problemas mecénicos (07) podem comprometer a dirigibilidade em momentos
criticos de uma viagem (como durante as ultrapassagens), o que pode resultar
em uma colisdo potencialmente fatal.

Conforme representado no MHV, a seguranca (29) no transito e nas
viagens também pode ser obtida por meio dos elementos 26 (Confiangca no
veiculo), 11 (Desempenho) e 15 (Evitar que o veiculo falhe). Segundo alguns
consumidores, quando eles sentem confianga no veiculo que dirigem (26), €
menos provavel que venham a cometer erros ao volante e, por outro lado,
maiores as chances de realizarem ultrapassagens seguras. Para outros, o
elemento 11 (Desempenho) é o fator determinante para a seguranga nas
ultrapassagens, uma vez que tal situacdo de transito requer forca, arrancada,
respostas precisas e velocidade para que seja bem executada. O elemento 15
(Evitar que o veiculo falhe), por sua vez, foi relacionado pelos consumidores
tando as ultrapassagens quanto a outra situacdo do transito (urbano) que
representa riscos a seguranga: cruzamento de vias.

Para esses consumidores, é desejavel que o motor esteja com seu
funcionamento ideal para que o veiculo ndo falhe, engasgue ou apague durante

travessias e cruzamento de vias, momento de tensdo para 0 motorista em que ele
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espera que o veiculo responda de maneira precisa aos seus comandos para néo
provocar ou se envolver em acidentes. Pelas caracteristicas acima mencionadas,
este grupo foi denominado Seguranca no transito, estando as relagdes que

expressam essas percepcdes destacadas no MHV da Figura 11.

157



32
REALIZAGAO
21

Il = \/alores
= Beneficios B

Il = Atributos e
TRABALHO
26
28
:’B QUALIDADE
DE VIDA
CONVIVENCIA

HARMONIOSA

39 27

AUTOVALOR
18 CARATER
30 19
TRANGUILIDADE SATISFAGAOD
5 = 23 25
g T FELICIDADE
CREDIBILIDADE 38 19
22 RESPEITO
14 14
SBEGURANCA
FINANCEIRA
22
25 13 /
HONRAR 16
NEGATAS COMPRO- 08 20
16 MiSSOS iazer ____ EVITARO
24 — ESTRESSE
DINHEIRO 16
FUT. FILHOS a0
E DA HUMA.-
NIDADE
20 22
VALOR DE
REVENDA
14
23
MENOR
CONSUMO 7
19
07 FAZER
EVITAR “0 MELHOR"
PROBLEMAS
1 MECANICOS E 20
MANUTENGAO

DESEMPENHO
46

24
QUEIMA
12
27 09
FUMAGA
o VoA GTL
03 LIMPA E EVITA
PUREZA SUJEIRA
19 38
QUALIDADE
28
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consumidores que buscam seguranca no transito.
Fonte: Dados da pesquisa
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4 — Tomando como referéncia o elemento 16 (Evitar o estresse) um
guarto grupo de consumidores pode ser identificado. Esses consumidores
buscam evitar eventos e circunstancias do cotidiano que os deixam estressados,
com raiva ou impacientes. O veiculo pode ser fonte direta de estresse,
especialmente quando fica falhando (elemento 15), mas também quando ndo
apresenta um (11) desempenho satisfatorio (4.9 relagdes de acordo com a matriz
de implicagdo), principalmente no que diz respeito as vezes em que 0 veiculo
ndo responde com precisdo aos comandos®. Cabe ressaltar também que, mesmo
ndo tendo sido diretamente ligado ao elemento 16 (Evitar o estresse) no MHV,
o0 elemento 12 (Economia de tempo) €, dentre todos, 0 que apresenta 0 maior
ntmero de relacBes diretas com aquele.

Na vida contemporanea, caracterizada pela dinamicidade e o acumulo de
tarefas, a perda de tempo compromete a agenda do dia e desperta a ira dos
entrevistados. Tanto a (12) perda de tempo (7.11 relacBes), quanto o (16)
estresse (8.8 Relagdes) por ela provocado prejudicam o bom (18) desempenho
no trabalho, cuja importancia é determinada pelos valores (31) Sobrevivéncia e
(32) Realizagdo. Além do desempenho profissional, o estresse também interfere
negativamente nos relacionamentos pessoais dos entrevistados, levando-os a
tratarem os outros de maneira injusta, provocando brigas desnecessarias com
colegas de trabalho e com as pessoas da familia, com quem tém maior vinculo
afetivo. A auséncia de conflitos e desavencas é mencionada como fundamental

para o (35) convivio harmonioso entre as pessoas, necessaria para 0 alcance de

% Respostas precisas aos comandos dizem respeito aos momentos em que Os
consumidores exigem do veiculo uma répida aceleragdo, como em arrancada e
retomadas de velocidade.
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valores de nivel mais elevados como (28) Qualidade de vida, (30)
Tranquilidade, (33) Felicidade e (D) Amizade®.

Como ja discutido no segundo grupo, o desejo dos consumidores de
(16) evitar o estresse também estd relacionado com a aspiracdo por
tranquilidade e qualidade de vida (28). Pelas diretrizes acima apresentadas esse
quarto grupo foi denominado de Antiestresse. As relagdes nas cadeias do MHV

que caracterizam este grupo estdo evidenciadas na Figura 12.

% Nenhum desses valores apresentou relagdes em niimero igual ou superior ao ponto de
corte (7) com o elemento 35 (Convivéncia harmoniosa) para que a ligacdo entre os
elementos fosse representada no MHV.
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consumidores Antiestresse.
Fonte: Dados da pesquisa
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5 — A partir do elemento 13 (Honrar os compromissos) € possivel
identificar um grupo de consumidores cuja opcdo por gasolina aditivada esta
relacionada a importancia que ddo ao cumprimento dos comMpPromissos
assumidos. Essa postura, por sua vez, é motivada por trés diferentes diretrizes de
valores. Primeiramente, existem consumidores para quem o cumprimento dos
compromissos é uma questdo de (38) respeito e (39) caréter. Na perspectiva
deles, o descumprimento, tantos dos compromissos financeiros quanto dos
presenciais, configura um desrespeito a outra parte envolvida no acordo. A idéia
de ““ndo fazerem para os outros aquilo que ndo gostariam que fossem feito com
eles” também foi evidenciada nestas circunstancias. Esse modo de conduta
(valor instrumental) é adotado com base no conjunto de valores morais que
orientam a vida dos consumidores: ética, idoneidade, justica e honra, resumidos
no elemento 39 (Carater).

Ja& para outros consumidores, o cumprimento (ou descumprimento) dos
compromissos tem impacto direto na sua (21) imagem pessoal e credibilidade. A
idéia aqui € que as pessoas que ndo chegam na hora marcada sdo vistas como
irresponsaveis, pouco profissionais e em quem ndo se pode confiar. Essa
imagem negativa que os outros podem ter, por sua vez, afeta o orgulho e a
confianga que os consumidores tém em si prdprios, fazendo com que se sintam
inferiorizados e desvalorizados (36 — Autovalor). Nesse momento, cabe observar
que o atributo 02 (Qualidade), de acordo com a matriz de implicagdo, possui um
nimero expressivamente maior de relacbes com os elementos 13 (Honrar
compromissos) e 21 (Imagem e credibilidade) do que os demais atributos. Isso
sugere que parte desses consumidores pode perceber no produto uma imagem de
seriedade e superioridade que querem para si préprios, informacao que pode ser
atil especialmente na elaboracdo de campanhas publicitarias das companhias
distribuidoras.
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A conseqiiéncia 21 (Boa imagem pessoal e credibilidade) também é o
elo intermediario entre o elemento 13 (Honrar os compromissos) e o valor
terminal (31) Sobrevivéncia. Sdo duas as idéias expressadas pelos consumidores
nesta seqliéncia de elementos. No que diz respeito ao cumprimento dos
compromissos financeiros, a perda do crédito comercial é o ponto chave. Na
perspectiva desses consumidores, € preciso manter o “nome limpo na praca”,
tanto para que se possa efetuar as compras (& prazo) do cotidiano (alimentacéo e
vestuario), quanto para lidar com situagfes urgentes inesperadas, como doengas
(compra de remédios caros) que ameacam a (31) sobrevivéncia. Outra
perspectiva também evidenciada nessa relagdo (entre os elementos 13 — 21 — 31)
é a de que gquem ndo chega no horario transmite uma imagem negativa de si
mesmo para as outras pessoas. Ter uma boa imagem e/ou reputacdo, por sua vez,
é necessario para entrar no mercado de trabalho, garantir o emprego, ou mesmo
para continuar sendo procurado pelos clientes (no caso daqueles que sao
empresarios, representantes comerciais e prestadores de servigo). Este quinto
grupo foi denominado Honrar a palavra e as relagdes nas cadeias do MHV que
o identificam aparecem em destaque na Figura 13.
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FIGURA 13 Relagbes nas cadeias do MHV que caracterizam o grupo dos

consumidores que buscam honrar a palavra.
Fonte: Dados da pesquisa.
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6 — Prazer ou orgulho com o veiculo. Os beneficios 10 (Bom
funcionamento do motor) e 11 (Desempenho do veiculo) sdo os elementos-chave
para a identificacdo desse grupo de consumidores, que podem ser ainda
subdivididos em duas diretrizes. Embora ndo tenham aparecido em ndmero
suficiente na amostra pesquisada, alguns consumidores entrevistados tém prazer
em dirigir. Um motor que esteja funcionando (10) da maneira ideal e uma
gasolina de melhor combustao (24) proporcionam melhor desempenho (11) do
veiculo em termos de forca e velocidade, tornando o momento de dirigir/pilotar
uma experiéncia prazerosa para 0 motorista (principalmente nas estradas,
durante as viagens).

Por outro lado, o malfuncionamento do motor (10) pode ser fonte de
constrangimento (25) para o proprietario do veiculo. Cabe aqui observar que
essa seqliéncia de elementos (10 — 25) representa, em sua ampla maioria (6 em 7
casos), a opinido de consumidores proprietarios de motocicletas de baixa
cilindrada (até 150 cc) e com renda mensal de até R$ 1000,00. Estes se sentem
envergonhados (25 - Evitar sensacfes negativas) quando outras pessoas
(especialmente os amigos e namoradas) percebem que a motocicleta apresenta
dificuldades para pegar, fica engasgando (ambas as situac@es estdo incluidas no
elemento 15 — Evitar que o veiculo “falhe’) ou emite quantidade anormal de
(27) fumaca’. Na opinido desses consumidores, tais sintomas sugerem que o
proprietario da motocicleta é incapaz de zelar adequadamente pelo veiculo. A
importancia do parecer/sentir-se capaz é determinada pelo reconhecimento desta
capacidade pelas outras pessoas e, também, pela estima e orgulho préprio desses
entrevistados, representadas no elemento 36 (Autovalor). Na Figura 14 sdo

mostradas as relagGes nas cadeias do MHV relativas a esse grupo.

" Como nem o elemento 15 nem o 27 possuem por si sO sete (7) relagdes com o
elemento 25 (Evitar sensagfes negativas), a ligagdo no MHV foi feita a partir do
elemento 10 (Funcionamento do motor), que precede os dois elementos e que também
possui uma relagdo direta com aquele.
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FIGURA 14 Relagbes nas cadeias do MHV que caracterizam o grupo dos
consumidores que sentem prazer ou orgulho com o veiculo.
Fonte: Dados da pesquisa.
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7 — Um sétimo perfil de consumidores pode ser identificado a partir da
sequiéncia de elementos 17 — 19 — 32. Sdo os consumidores Realizadores. A sua
opcdo por gasolina aditivada ndo é motivada apenas por seus beneficios
funcionais, mas também pelos beneficios psicologicos que dela obtém. Para
esses consumidores a (09) conservacéo do veiculo esta relacionada ao desejo de
manté-lo sempre afiado, novo e com seu estado original preservado, o0 que
representa pra eles as (17) melhores condicGes possiveis.

A principal recompensa por agirem “da melhor maneira possivel” é a
(19) satisfacdo que sentem consigo mesmo, 0 que em Ultima instancia esta
relacionado com o valor da (32) realizacdo. Essa busca por fazer e obter sempre
aquilo que consideram ser (17) o melhor ndo se limita apenas aos cuidados com
o veiculo mas reflete, antes de tudo, a maneira como esses consumidores lidam
com as demais dimensdes da vida. Isso pode ser percebido na ligacdo entre os
elementos 18 e 32 no MHYV, indicando que o (18) trabalho bem feito, traduzido
em metas alcancadas, resultados superiores e seu devido reconhecimento por
parte dos clientes, patrfes, colegas de trabalho e pelo proprio entrevistado
também fazem com que estes se sintam (32) realizados. As relagGes nas cadeias

do MHV que caracterizam este grupo estdo evidenciadas na Figura 15.
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Relagdes nas cadeias do MHV que caracterizam o grupo dos
consumidores Realizadores.
Fonte: Dados da pesquisa.
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8 — Por fim, um grupo de consumidores ecologicamente conscientes
também pode ser identificado. Seu pensamento é simples: principalmente por
possuir (01) aditivos e/ou ser um produto mais (03) puro, a gasolina aditivada
reduz a quantidade de gases poluentes (27 — Menor emissao de fumaca) lancados
pelo veiculo na atmosfera. Esses consumidores estdo cientes de que essa
poluicdo é nociva ao meio ambiente, principalmente por contribuir para o
aquecimento global, fendmeno que pde em risco a salde e a qualidade de vida
dos seus (34) descendentes e, para alguns, ameaga até mesmo o futuro de toda a
humanidade. Assim, ao optarem pela gasolina aditivada, acreditam estar fazendo
(37) sua parte para minimizar os impactos ambientais gerados pela utilizagdo do
seu veiculo. Na Figura 16 sdo mostradas em destaque, as relacdes nas cadeias do

MHYV que expressam a percepcao desses consumidores.
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FIGURA 16 RelagGes nas cadeias do MHV que caracterizam o grupo dos
consumidores Ecologicamente conscientes.
Fonte: Dados da pesquisa.
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E importante observar que praticamente todos 0s 55 entrevistados
citaram ladders que permitem inclui-los nos quatro primeiros grupos de
consumidores acima especificados. Além disso, observa-se que os grupos 1 —
Preocupados com o futuro, 2 — Dinheiro para ser feliz e viver bem, 3 —
Seguranca no transito e 4 — Antiestresse foram formados a partir das cadeias
dominantes identificadas no MHYV, podendo, assim, ser considerados os mais
abrangentes e significativos da pesquisa. Por sua vez, e ndo menos importantes,
0s grupos 5 - Honrar a palavra, 6 — Prazer e orgulho com o veiculo, 7 -
Realizadores e 8 - Ecologicamente conscientes baseiam-se nas ladders mais
especificas mencionadas por esses mesmos entrevistados, podendo ser

considerados, portanto, como grupos secundarios.
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7 CONCLUSOES

Levando em conta o0s objetivos da pesquisa, 0s procedimentos
metodolégicos adotados e os resultados encontrados, as conclusdes do presente
estudo serdo apresentadas em trés itens distintos: (1) objetivos geral e
especificos, (2) implicaces gerenciais e (3) limitacdes e sugestdes para futuros

estudos.

7.1 Objetivos geral e especificos.

O objetivo geral da presente pesquisa — de investigar 0 comportamento
do consumidor de gasolina aditivada sob o prisma da teoria da Cadeia de Meios
e Fins — foi integralmente atingido. Apesar da dificuldade de parte dos
entrevistados em apontar os atributos da gasolina aditivada, a teoria MEC e a
técnica Laddering mostraram-se adequadas para o produto em questdo,
possibilitando o alcance do objetivo geral. O comportamento de compra da
amostra de consumidores entrevistadas mostrou-se orientado por uma complexa
estrutura cognitiva, formada por um grande volume de inter-relacfes entre os
atributos, beneficios e valores.

O primeiro dos objetivos especificos deste estudo consistiu em
identificar os atributos da gasolina aditivada que tém influéncia na deciséo de
compra da amostra de consumidores estudada. Cinco diferentes atributos foram
encontrados: (1) a presenca de aditivos na formulagdo do produto, (2) sua
qualidade superior, (3) maior pureza em relacdo a gasolina comum, (4) o fato de
ser o combustivel recomendado pelos fabricantes e mecanicos e, por fim, (5)
sua menor sujeicdo as praticas de adulteragcdo por parte de companhias
distribuidores e proprietarios de postos inescrupulosos. Destes cinco, 0s
atributos 01 — Aditivo e 02 — Qualidade destacaram-se como sendo 0s mais
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relevantes tanto pela quantidade de relagbes que possuem com 0s demais
elementos, quanto pelo nimero de entrevistados que os citaram.

No que diz respeito ao segundo objetivo especifico — identificar os
beneficios que os consumidores de gasolina aditivada acreditam obter com o uso
do produto -, foram encontrados 25 elementos entre beneficios da gasolina
aditivada e conseqliéncias indesejaveis do uso da gasolina comum. Destes, 22
foram representados no MHV, com destaque para os beneficios funcionais 06
(Limpa e evita sujeira no sistema), 07 (Evita problemas mecénicos e
manutencdo), 08 (Dinheiro) e 09 (Conservagdo), presentes na grande maioria
das cadeias dominantes. Dentre os beneficios psicoldgicos, o elemento 15
(Evitar o estresse) destaca-se como o mais citado pelos consumidores e 0 que
possui maior nimero total de relagdes com os demais elementos.

Em resposta ao terceiro objetivo especifico - identificar o conjunto de
valores que orientam a decisdo e compra desses consumidores —, 15 diferentes
valores entre instrumentais e terminais foram encontrados, dentre os quais 13
foram representados no MHV. Os valores 28 (Qualidade de vida), 30
(Tranquilidade) e 31 (sobrevivéncia), que apresentaram maior numero de
relagbes com os demais elementos e o valor 29 (Seguranga), citado pelo maior
nimero de entrevistados, puderam ser apontados como o0s principais. Na
perspectiva da estrutura dos dominios motivacionais de Schwartz, sete dos 13
valores pessoais encontram-se na dimensdo Conservacdo. Os valores
pertencentes a essa dimensdo sdo motivados pela busca por estabilidade social
nos relacionamentos e pela conservacdo da condicdo de vida atual (tanto no que
diz respeito a questdo financeira, patrimonial quanto a seguranca fisica e saude
prépria e da familia).

Elaborado por meio do software Laddermap 5.4 a partir das ladders
obtidas nas entrevistas, 0 MHV adotado como solucéo final da presente pesquisa
mostrou-se satisfatorio, representando 67% do total de relagdes entre os
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atributos, beneficios e valores encontrados, sendo este percentual condizente
com o recomendado pela metodologia utilizada. Com a elaboracdo do MHV
tem-se a visao coletiva dos elementos valorizados pela amostra de consumidores
de gasolina aditivada pesquisada.

O altimo objeivo especifico do presente trabalho consistiu em apontar
elementos de referéncia para a identificacdo de segmentos no mercado de
gasolina. Os atributos, beneficios e valores identificados na presente pesquisa,
suas inter-relacfes e os oito grupos de consumidores apontados a partir do MHV
podem ser utilizados para esse propésito. De maneira mais especifica, o
posicionamento dos valores pessoais mencionados pelos entrevistados na
estrutura circular dos dominios motivacionais de Schwartz sugere a existéncia de
um nicho de mercado passivel de exploracdo por parte das companhias

distribuidoras.

7.2 Implicacdes gerenciais e sugestdes

A partir dos atributos, beneficios e valores identificados, suas inter-
relagdes e demais andlises realizadas, diversas implicagdes gerenciais podem ser
apontadas a partir do presente estudo.

Em primeiro lugar, o préprio fato de a MEC e a Laddering terem se
mostrado compativeis para o estudo do comportamento de compra da gasolina
aditivada sugere que esta ndo seja percebida pelos consumidores como um
produto de conveniéncia. Como mencionado no item no item 4.2.1, a compra de
produtos de conveniéncia é caracterizada pelo baixo grau de envolvimento. Mas,
conforme apontado por Gutman (1982), pesquisas que utilizam a MEC e a
Laddering para o estudo de produtos de baixo envolvimento costumam
apresentar falta de ligacGes entre as conseqiiéncias de uso e os valores pessoais,
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0 que ndo foi observado nesta pesquisa’*. O simples fato de n&o se tratar de um
produto de conveniéncia, por si s0, ja d4 aos profissionais de marketing um
maior variedade de opc¢des a serem utilizadas em estratégias de vendas e
promocdo da gasolina aditivada. Se a escolha por gasolina aditivada apresenta
um maior grau de envolvimento (em comparacdo a compra da gasolina comum),
é possivel que as etapas de busca de informacGes e avaliacdo das alternativas
estejam presentes e sejam significativas neste processo, requerendo das
companhias distribuidoras e postos maior atencdo aos processos de comunicagado
com o consumidor.

Nesse sentido, certas opinides obtidas durante a realizacdo das
entrevistas sugerem que a comunicacdo das propriedades e beneficios do
produto por parte dos postos e companhias distribuidoras ainda pode ser
melhorada. A gasolina aditivada, assim como os combustiveis de maneira geral,
é um produto cercado de mitos. Alguns tém impacto positivo na imagem do
produto, estimulando a escolha do produto por consumidores. E o caso da idéia
equivocada de que “a gasolina aditivada possui um percentual menor de alcool
em sua composi¢ao” (em comparagdo a gasolina comum). Mesmo ndo sendo
verdadeiro, esse mito mostrou ter influéncia na opgéo de alguns consumidores
por gasolina aditivada, sendo, inclusive, citado como atributo (03 — Pureza). O
mito de que “abastecido com gasolina aditivada o veiculo consome mais”, por
sua vez, pode representar um grande desestimulo para a adocdo do produto por
parte de determinados consumidores. Esse mito foi citado por trés entrevistados
que, mesmo acreditando na sua veracidade, continuam optando por gasolina
aditivada. Observa-se, assim, que as crencas que o0 consumidor possui a respeito
do produto tém papel importante na sua opcéo por gasolina aditivada. A maior

evidéncia disso é o fato de que trés’® dos cinco atributos mencionados ndo s&o

™ Exceto no caso de algumas das ladders incompletas.
7202 — Qualidade; 03 — Pureza e 05 — Reduzidas chances de adulteragéo.
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caracteristicas perceptiveis, mas sim idéias e imagens que 0s consumidores tém
ou fazem do produto. Diante da influéncia que as crengas e mitos podem ter na
escolha por gasolina aditivada, e na hip6tese de que haja interesse em expandir o
nimero de consumidores do produto, sugere-se que as companhias
distribuidoras, postos de combustiveis, montadoras e redes autorizadas de
manutencdo atuem no combate ao mito do maior consumo.

A estratégia das companhias distribuidoras de adicionar corantes a
gasolina aditivada para diferencia-la da gasolina comum também merece
atencdo. O pequeno nimero de entrevistados que fizeram referéncia ao atributo
cor é um indicio de que tal medida pode nédo estar sendo utilizada de maneira
eficaz para a diferenciacdo do produto. Levando-se em conta que a experiéncia
de uso dos combustiveis automotivos da-se de maneira indireta (por meio do
veiculo) e que sdo raras as ocasifes em que 0 consumidor tem contato direto
com esse produto, outras medidas podem ser tomadas para facilitar que o
consumidor veja a gasolina aditivada durante o abastecimento. Uma sugestdo
neste sentido é a adocdo, tanto nas bombas quanto na extremidade final das
mangueiras de abastecimento (nas bombas de gasolina aditivada e nas de
gasolina comum), de dispositivos transparentes que possibilitem ao consumidor,
mesmo de dentro do seu veiculo, ver a cor do combustivel que esta sendo
abastecido.

Segundo diversos autores pesquisados, uma das principais aplicacGes
dos estudos com a MEC para o marketing reside na elaboracéo de estratégias de
propaganda e promocdo dos produtos. Os elementos e suas inter-relacfes, as
cadeias dominantes e os grupos de consumidores identificados na presente
pesquisa mostram-se particularmente Uteis para esse propdsito. Uma vez que a
maior parte dos beneficios funcionais aqui mencionados ja foi ou tem sido
utilizada pelas companhias distribuidoras do Brasil em suas acgbes de

comunicag¢do com o consumidor - seja nas campanhas publicitarias recentemente
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veinculadas na televisdo ou nos folhetos e informag6es disponiveis nos sites das
companhias, conforme pode ser visto no Anexo A -, chama-se a atencdo das
distribuidoras para a oportunidade de também utilizarem em suas campanhas
alguns dos beneficios psicolégicos e valores aqui identificados, em especial 0s
elementos 26 (Sentir confianca no veiculo) e 29 (Seguranca), que possuem apelo
emocional. A forte relacdo do atributo 02 (Qualidade) com o com os valores 32
(Realizagdo) e 36 (Autovalor) - relacionados a busca por objetivos individuais -
sugere também o realce desse atributo em campanhas direcionadas para 0s
grupos 5, 6 e 7 de consumidores.

A maior ou a menor incidéncia de ligagdes entre elementos evidenciadas
na matriz de implicacdo também pode oferecer pontos de alavancagem no
desenvolvimento de acdes de marketing. Tome-se, por exemplo, a pequena
incidéncia (ou mesmo auséncia) de relagdes relacBes verificada entre o atributo
04 (Recomendacdo) e beneficios importantes, como o 10 (Bom funcionamento
do motor), 0 11 (Desempenho do veiculo), o 23 (Menor consumo de
combustivel) e 0 27 (menor emissdo de fumaga). Por meio de campanhas de
comunicagdo, empresas que prestam servigos de manutencdo (sejam autorizadas
das grandes motadoras ou oficinas independentes) podem estimular os
proprietarios de veiculos a seguirem a agenda de revisdes progamadas,
mostrando que a consulta regular ao mecénico ajuda a manter o bom
funcionamento do motor e, conseqiientemente, a obter toda o conjunto de
beneficios dele decorrentes.

Em estudos realizados sobre a lente da MEC, todas as diferentes
combinagBes de cadeias formadas a partir dos atributos, beneficios e valores sdo
potenciais representacdes da percepcdo dos consumidores, podendo ser adotadas
como base para o posicionamento dos produtos. Uma vez que representam a

percepcdo de um maior nimero de entrevistados, acredita-se que as cadeias
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apontadas como dominantes sejam as melhores diretrizes para o posicionamento
das diferentes marcas de gasolina aditivada.

Por fim, no que diz respeito as implicacdes gerenciais, os resultados
desta pesquisa apontam para a existéncia de um nixo no mercado de gasolina
ainda pouco explorado pelas companhias distribuidoras. O fato de metade dos
valores identificados e representados no MHV estarem posicionados na
dimensdo Conservacdo da estrutura circular de Schwartz e a identificacdo de
elementos que traduzem o desejo de ndo obter conseqiiéncia indesejaveis,
sugerem que parcela consideravel das compras de gasolina aditivada é motivada
ndo pelos beneficios que o produto oferece, mas para se evitar os efeitos
indesejaveis do uso da gasolina comum. Assim, acredita-se que um produto
intermediario, percebido como inferior a gasolina aditivada, em termos de
desempenho, mas superior a gasolina comum, em termos de conservacdo do
veiculo, possa ser o produto ideal para atender as reais necessidades e

expectativas de parte dos consumidores de gasolina.

7.3 LimitacOes e sugestdes para futuras pesquisas

Mesmo tendo obtido sucesso no alcance dos objetivos propostos, a
presente pesquisa apresenta limitagGes. Embora acredite-se que a realizagdo da
pesquisa com consumidores de apenas um posto ndo tenha tido impacto
significativo no resultado final (devido ao carater exploratério da pesquisa),
reconhece-se que tal possibilidade existe e, assim, deve ser levada em conta em
futuros estudos. Uma amostra composta por consumidores de diferentes postos
dar& maior credibilidade a esses estudos.

Os resultados aqui encontrados refletem a percepcdo de uma amostra
reduzida de consumidores, ndo podendo ser estendidos a outros contextos. Dessa
forma, sugere-se que pesquisas semelhantes sejam realizadas em outras pragas,

para que os resultados aqui encontrados possam ser mais bem avaliados. Além
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disso, conforme mencionado no item 5.1, pesquisas exploratorias sdo, muitas
vezes, 0 primeiro passo de investigacbes mais amplas, que utilizam
procedimentos mais sistematizados. Assim, acredita-se que a presente pesquisa
possa servir de base para estudos de natureza qualitativa, realizados com
amostras estatisticamente representativas. Futuras pesquisas que busquem, por
exemplo, estabelecer relagcdes entre os grupos de consumidores de gasolina
aditivada aqui identificados e caracteristicas socio-demogréaficas trariam grandes
contribui¢Bes a pesquisa desse mercado. Enquanto estudos mais detalhados nédo
tiverem sido realizados, os resultados desta pesquisa devem ser levados em
conta como norteadores e ndo como determinantes do comportamento de
compra dos consumidores de gasolina aditivada.

Apesar de ser inerente a Laddering, a possibilidade de interferéncias da
subjetividade do pesquisador nos processos de analise dos dados também pode
ser apontada como limitacdes deste estudo. O agrupamento de frases e palavras
de diferentes consumidores em codigos-resumo foi realizado com base nas
semelhancas semanticas identificadas pelo pesquisador. Avaliadas por outras
pessoas, as mesmas citagdes poderiam formar cédigos-resumo com diferentes
contedos. As dificuldades encontradas durante a etapa de classificacdo dos
elementos em atributos (concretos e abstratos), beneficios (funcionais e
psicolégicos) e valores (instrumentais e terminais) merecem destaque. Conforme
observado por Vilas Boas (2005), a literatura sobre Laddering é bastante vaga
sobre essa questdo. A tipologia funcional-psicoldgica pareceu inadequada para a
caracterizacéo de beneficios como 13 (Honrar os compromissos), 14 (Seguranca
financeira), 18 (Desempenho no trabalho), 20 (Lazer) e 21 (Imagem e
Credibilidade), tendo sido, a maior parte destes, classificados como psicolégicos
pela posicao por eles ocupadas na ladder.

E preciso comentar também a situacéo do elemento 30 (Tranquilidade),

presente nas ladders ora como valor terminal, ora como valor instrumental.
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Reconhece-se que, a primeira vista, as explicagdes mais I6gicas para tal situagdo
residem (1) no agrupamento inadequado de frases neste cddigo-resumo ou em
(2) associacOes feitas por alguns entrevistados apenas para atender os requisito
do pesquisador, conforme previsto por Grunert & Grunert (1995). O autor da
presente pesquisa, entretanto, rejeita ambas as hipéteses. A primeira pelo grande
volume de tempo gasto em andlises e reandlises das gravacOes para a definigdo
do contetdo final dos 45 codigos-resumo, 0 que, em alguns casos, sO ocorreu
depois de varias simulagdes de MHVs. Nesse sentido, acredita-se que a
configuracdo adotada é a melhor possivel. A segunda é rejeitada pela coeréncia
das mensagens representada pelas ligagdes entre os elementos 30 - 28 (Pessoas
tranqiiilas vivem melhor) e 14 - 30 (quem tem reserva/investimento pode ficar
mais tranquilo com relacdo ao futuro). Embora possam constituir diferentes tipos
de tranqlilidade, sua reunido em um Unico codigo-resumo é logica e coerente
com os procedimentos metodolégicos da Laddering.

Mesmo tendo atendido ao critério de representatividade apontada na
literatura, é necessario observar que o0 MHV apresentado no presente estudo
pode ndo ser a melhor representagdo da estrutura cognitiva do conjunto de
consumidores entrevistados. Isso porque o software Laddermap 5.4, por motivo
desconhecido, nédo respondeu a todas as ordens de simula¢des do pesquisador. A
melhor saida encontrada para lidar com essa limitacéo foi excluir do banco de
dados algumas ladders que, embora incompletas, também expressavam idéias do
conjunto de consumidores. Observa-se, ainda, que, mesmo com a eliminagdo
dessas ladders, ndo foi possivel obter MHVs com pontos de corte inferior a 7.
Descartando a hip6tese de sobrecarga do software, cabe aqui mencionar que o0
mesmo problema foi encontrado quando as ladders foram divididas em dois
bancos de dados na tentativa de se criar dois MHVs: um para os proprietarios de
motocicletas e outro para proprietarios de automéveis. Gerados com pontos de

corte diferentes (devido as mesmas limitacbes do software) e com isso
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representando diferentes percentuais de ladders, os dois MHVs ndo puderam ser
comparados. Por essas e outras limitacBes, recomenda-se, para as futuras

", mais moderno,

pesquisas com Laddering, a utilizacdo do software Mecanalys
porém, ainda ndo gratuitamente disponivel na Internet. Apesar de suas
limitacdes, reconhece-se o Laddermap como ferramenta fundamental para a
realizagdo do presente estudo.

Percebe-se, na literatura pesquisada sobre Laddering, que ndo existe
consenso sobre qual é a melhor forma de identificar as cadeias dominantes do
MHV, levando os pesquisadores a criar ou a adotar o critério mais adequado aos
seus dados, segundo seu julgamento. Juntando-se a esse grupo, mas também
buscando uma nova alternativa para a identificacdo das cadeias dominantes,
neste trabalho adotou-se como critério o nimero médio de relagdes por elemento
da cadeia que, assim como os demais, ndo tem nenhum respaldo estatistico. O
método Constrained Clustering, proposto por Aurifeille & Valette-Florence
(1995), por outro lado, baseia-se em dois critérios bastante coerentes para tal
proposito: (1) o nimero de ladders representadas na cadeia e (2) o valor da sua
representatividade semantica. Elaborada a partir de técnicas de escalonamento
multidimensional (MDS), a Constrained Clustering apresenta-se, nesse sentido,
como uma opgdao estatisticamente amparada que deve ser considerada em futuros

estudos com a Laddering.

" http://www.skymax-dg.com/mecanalyst/
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ANEXO A - Elementos da presente pesquisa identificados nas Campanhas
publicitarias e péaginas da internet das gasolinas aditivadas das principais
companhias distribuidoras que atuam no Brasil.

Campanhas publicitarias

Cia distribuidora | Titulo do | Periodo de | Elementos
/ Gasolina comercial divulgacao na | identificados
midia
Shell V-Power Horse Power™ 13 de Junho a6 de | 09 (Conservacéo)
agosto de 2006. e 11 (desempenho)
Texaco Plus | Texaco com | Vinculada na | 02 (Qualidade),
Superaditivada Techron™ midia até a data de | 05 (Adulteragéo),
com Techron publicacdo deste | 10 (Funciona-
estudo mento do motor),
07 (Evitar mec. e
manutencao);
06 (Limpeza do
sistema);
11 (Desempenho),

Informacoes sobre os produtos disponiveis nos sites das companhias:

Gasolina Esso Maxxi da Esso = A companhia cita como seus beneficios:
“mantém o motor regulado por mais tempo, reduzindo os custos de manutencédo
e, a médio e longo prazo, reduz o consumo de combustivel” que podem ser
traduzidos nos elementos 06, 09, 07, 08 e 23 da presente pesquisa.

Disponivel em:
<http://www.esso.com.br/BrazilPortuguese/PA/PS/BR_PS_Mkt_Maxxi.asp>.
Acesso em 3 set. 2007.

™ Disponivel em: <http://www.shell.com/home/content/br-
pt/shell_for_motorists/fuels/vpower/filme_cavalo_0713.html>. Acesso em: 03 set.
> Disponivel em: <http://www.texaco.com.br/produtos_servicos/
combustiveis/techron/techron.shtml>. Acesso em: 03 set. 2007.
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Gasolina Ipiranga Original Aditivada - S&o ressaltados os atributos 02
(Qualidade); 03 (Pureza) e os beneficios 06 (Limpeza no sistema); 24 (Queima)
e 27 (Menos fumaga).

Disponivel em:
<http://www.ipiranga.com.br/petroleo/distribuicao/conteudo_postos_produtos_c
ombustiveis.htm#2>. Acesso em: 03 set. 2007.

Gasolina BR Supra da Petrobras = A companhia destaca a a diferenca de cor da
gasolina, a presenca de 01 (Aditivos) que mantém limpo o sistema de combustéo
(elemento 06) e mantém os niveis de emissdo (elemento 27 — fumaga).
Disponivel em:
<http://www.br.com.br/portalbr/calandra.nsf#http://www.br.com.br/portalbr/cala
ndra.nsf/first/0036default>. Acesso em: 03 set. 2007.

Gasolina Plus Superaditivada com Techron da Texaco > S&o mencionados 0s
elementos 06 (limpeza do sistema); 15 (N&o falhar); 23 (Menor consumo de
combustivel); 27 (Menor emissdo de fumaca) e 11 (desempenho).

Disponivel em:
<http://www.texaco.com.br/produtos_servicos/combustiveis/techron/techron.sht
ml>. Acesos em: 03 set. 2007.

Gasolina V-Power da Shell - Podem ser identificados os elementos
garantiacontra 05 (Adulteragdo); 06 (Limpeza do sistema); 09 (conservagdo do
veiculo) e 11 (Desempenho).

Disponivel em:
<http://www.shell.com/home/content/brpt/shell_for_motorists/fuels/vpower/shel
I_vpower_03171731.htmlI>. Acesos em: 03 set. 2007.
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APENDICE A Guia prético de utilizacdo do Laddermap 5.4

Este guia foi elaborado pelo autor com base na experiéncia adquirida
durante a realizacdo da presente pesquisa e tem por objetivo auxiliar futuros
pesquisadores a se familiarizarem com o software. Na Figura 1 é mostrado o
menu principal do Laddermap. Os nimeros & direita de cada item ndo existem
no programa. Foram inseridos aqui apenas para fins didaticos. A funcéo,

detalhes e dicas de cada um desses itens serdo apresentados a seguir.

LADDERMAP MAIN MENU
Edit/Enter Ladder Interview Results
Print Listing of Ladders in File
Enter/Edit Synonyms (Content Analysis)

Print Lexical Listing
Create Implication Matrix From Ladders
Print Implication Matrix
Create HVM From Implication Matrix
Edit Hierarchical Value Map
Print Hierarchical Value Map
Quit
USE UP/DOWN TO MOVE ENTER TO PICK

ook WP

FIGURA 1 — Menu Principal do Laddermap 5.4

1 Edit/Enter Ladder Interview Results

Ao escolher essa opcao (que, como o préprio nome indica, serve para
inserir os dados provenientes das entrevistas Laddering), logo de cara o

programa solicitarda um nome para o arquivo (ou banco de dados) onde serdo

Disponivel no site www.peffers.com. E importante observar que o programa nio é
compativel com o Windows Vista. Além disso, como trabalha apenas com a porta
paralela, ndo é possivel imprimir as listas e o rascunho do MHV em impresoras
conectadas ao computador por meio de porta USB.
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armazenadas todas as informacGes. Caso vocé ja possua um banco de dados
(como o Example, que vem no préprio programa para treino), digite-o para que
0 programa carregue os dados que ele contém. Escolha o nome do novo arquivo
ou carregue um ja existente e tecle Enter. Em seguida aparecerd uma tela

conforme mostrado na Figura 2:

1 Edit file demographic code selection
2 Edit file per ladder code selection
.3 Enter/Edit Ladders

4 Exit back to main menu

FIGURA 2 — Submenu do item Edit/enter Ladder interview results.

1.1 Edit file demographic code selection

Esta opcdo serve para vocé descrever as informacBes pessoais dos
entrevistados (com sexo, idade, profissdo, escolaridade e outras) que serdo
utilizadas para caracterizar a amostra. Tecle X (place a X here to enter any
code...) para iniciar os procedimentos. Aparecerd uma mensagem X enter name
> solicitando que vocé escreva o primeiro tipo de dado pessoal como, por
exemplo: EST.CIVIL. Digite as informacdes pessoais e tecle Enter. Para inserir
outra informacdo (IDADE, por exemplo), tecle X de novo e assim
sucessivamente até terminar de descrever todas as informagdes pessoas que
serdo utilizadas.

Dica 1 - o Laddermap ndo é um programa dos mais amigaveis. Nessa
etapa de descrever as informacgdes pessoais que serdo utilizadas, depois de se

teclar Enter, ndo ha como corrigir ou mesmo apagar uma informacdo errada
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(como se, por exemplo, vocé tivesse digitado ESTTTCIVIL e quisesse eliminar
esses dois Ts a mais). A Unica opg¢do para contornar a situacdo é apertar F10,
voltando para 0 menu do item 1 e depois voltar ao menu principal, SEM
SALVAR.

Dica 2 - Infelizmente o Laddermap sé disponibiliza um caractere para
que vocé descreva os dados pessoais de cada entrevistado na proxima etapa. 1sso
quer dizer que vocé terd que estabelecer seus proprios cddigos (faga isso num
documento a parte, seja Word ou manualmente numa folha de papel) para inserir
as informacdes pessoas de cada respondente. Por exemplo: no caso de Idade: 1 =

até 20 anos, 2 = de 21 a 30, 3 = de 31 a 40 e assim por diante.

1.2 - Edit file per ladder code selection

A verdadeira utilidade dessa funcdo € desconhecida. Foi possivel

executar todo o processamento dos dados sem esta opcao.

1.3 Enter/Edit Ladders

Esta opcdo serve para inserir as ladders dos entrevistados. Para cada
ladder, o programa primeiro pergunta o nimero/codigo do entrevistado e o
nimero/codigo da ladder. Tendo fornecido essas informagdes, o programa
solicitard que sejam inseridas as informacdes pessoais do entrevistado, usando,
para isso, 0s codigos que vocé mesmo elaborou na Dica 2.

Depois disso vocé pode comecar a inserir as ladders. O laddermap foi
desenvolvido para ajuda-lo desde a fase de analise de contelido das entrevistas.
Logo, esse item 1.3 solicita inicialmente que vocé descreva as falas dos
entrevistados que possam representar atributos, conseqiiéncias ou valores (por

exemplo: Gasolina aditivada tem menos chance de ser adulterada). Ao apertar
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Enter, especifique se a frase se refere a um (A)tributo, (C)onsequéncia ou
(V)alor. Logo depois, o programa solicita um Synonim. Esse é o termo usado
pelo programa para o que a literatura chama de codigos-resumo, 0s conjuntos
que englobam as falas dos entrevistados semelhantes entre si. Para armazenar a
ladder que vocé acabou de inserir e iniciar uma nova ladder, tecle F2. Por meio
do botdo de Ajuda (F1) ¢é possivel aprender essa e outras opgdes de acéo.

Dica 3 > Embora o programa diga que o comando Ctrl F2 apaga a
ladder atual, vocé primeiro precisa concluir/salvar a ladder para depois apagé-la.
Em outras palavras: se vocé deseja eliminar a ladder que esta escrevendo, aperte
F2 (para escrever uma proxima ladder) e, depois, volte para a ladder anterior

(que vocé deseja apagar) para, entdo, dar o comando Ctrl F2.

2 Print Listing of Ladders in File

Como o proprio nome indica, esse comando para imprimir uma lista de
todas as ladders inseridas no item 1.3

Dica 4 > Ao executar esse comando, o Laddermap gera um arquivo que
sempre tera 0 nome de ladder.rpt e serd salvo na pasta C:\ladder\repports.
Independentemente do nome que vocé tenha dado ao arquivo das ladders, ao
sair do item 1.3 (o programa sempre pede para salvar), 0 nome desse relatorio de
ladders sempre ladder.rpt.

Dica 5 - Para ler esse relatorio (lista) das ladders é necessario ir a pasta
C:\laddr\repport e abrir o arquivo lader.rpt com um programa editor de textos,
como o Word ou mesmo o Bloco de notas do Windows. Esse procedimento é
necessario para a visualizagdo de todos os demais relatorios gerados pelo

Laddermap, inclusive a matriz de implicag&o.
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3 Enter/Edit Synonyms (Content Analysis)

Synonyms € o termo usado pelo programa para o que a literatura chama
de codigos-resumo. Nessa opgdo, 0 programa vai mostrar todas as freses dos
entrevistados e seus respectivos synonyms que vocé escreveu no item 1.3.
Primeiramente escolha o tipo de elemento (A)tributo (C)onsequéncia ou (V)alor
que vocé quer visualizar. A direita, o programa mostra quantas vezes cada
cédigo-resumo e as frases que os compdem apareceram. Use as opcles F2, F3 e
F4 para, respectivamente: mudar o nome dos cédigos-resumo, mudar sua
classificacdo entre (A), (C) ou (V) e verificar quais entrevistados citaram um

determinado item.

4 Print Lexical Listing

Use essa opgdo para imprimir uma lista dos cddigos-resumo e 0s
elementos que deles fazem parte. O programa disponibiliza a opcéo de restringir
o relatério apenas aos entrevistados com as caracteristicas demograficas que
vocé determinar. Escolha as opgdes que vocé quiser ou simplesmente aperte F10
e Enter para gerar o relatério completo.

Dica 6 = Em varios momentos (inclusive este de imprimir a lista de
significados), o programa d& alguma instrucdo, solicitando que vocé aperte o

botdo Return, também conhecido como Enter.

5 Create Implication Matrix From Ladders

Essa opcgdo serve para gerar a matriz de implicacdo. Primeiramente,
escreva 0 nome do arquivo que contém as ladders. Assim como no item 4, o

programa te da a opcdo de construir a matriz restrita aos entrevistados que
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possuam algumas caracteristicas em comum. Caso queira uma matriz completa,
aperte F10 e Enter. Na tela seguinte, tecle Enter para construir a matriz completa
o0 S para escolher quais (A), (C) e (V) vocé quer que sejam inseridos na matriz.
Assim como todos os demais relatérios, s é possivel visualizar a matriz de
implicacdo com o bloco de notas ou Word.

Dica 7 = A matriz de implicacdo gerada pelo Laddermap possui
algumas peculiaridades. A primeira delas diz respeito @ maneira de contar as
relacbes diretas e indiretas entre os diferentes elementos. Com base em
observacgdes na matriz de implicacdo do arquivo Example e também da matriz de
implicacdo gerada para este trabalho, percebeu-se que cada relacdo direta é
contada como sendo direta e indireta ao mesmo tempo. Perceba, em qualquer
matriz de implicacdo gerada pelo software, que ndo existem células que
contenham somente relacdes diretas. As relagfes indiretas, por sua vez, sdo
contadas da maneira tradicional: apenas como relagBes indiretas. Caso dois
elementos sejam descritos como direta e indiretamente relacionados (em ladders
diferentes, obviamente) por um mesmo entrevistado, o Laddermap, opta pela
relagdo direta que, no final das contas, serd representada na matriz de implicagdo
como um 1.1. Além disso, é sempre bom lembrar que o Laddermap obedece a
regra da teoria que estabelece que a relacdo entre dois elementos deve ser
contada uma Unica vez.

Outro ponto a ser observado é que relagdes entre dois elementos podem
aparecer de ambos os lados da diagonal principal da matriz. Isso esta
relacionado com a ordem em que o0s elementos se apresentam na cadeia. 01 ->
03 aparecera de um lado da diagonal principal, enquanto um possivel 03 - 01
aparecera do outro lado.
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6 Print Implication Matrix

O nome ja diz tudo. Mas, caso vocé néo queira imprimir, uma boa opcéo
é importar a matriz para o Excel. Com o Excel aberto, va em (1) abrir; (2)
selecione a pasta onde esta o arquivo (.IMP) da matriz de implicacéo; (3) no
campo tipo de arquivo, selecione todos (*.*); (4) uma janela intitulada Assistente
de importagdo de texto aparecerd. Escolha a opcdo delimitada e clique em
avancar. (5) Na pagina seguinte, marque a opcao espaco. Verifique na barra de
rolagem se esta tudo certinho e entdo clique em concluir. A matriz requer
algumas pequenas edicdes mas, de qualquer forma, € bem menos trabalhoso do

que inserir os dados no Excel manualmente.

7 Create HVM From Implication Matrix

Basta seguir as instru¢des do programa para gerar 0 Mapa Hierarquico
de Valores. Escolha o arquivo dos dados, aperte Enter para um mapa construido
com base em todos os elementos ou tecle S para escolher os elementos que dele
fardo parte. Em seguida, escolha Enter para construir um MHV com base em
relagcBes diretas e indiretas (procedimento padrdo da Laddering) ou D para
construir um MHV com base apenas nas relacfes diretas. Por fim, escolha o

ponto de corte com base nos percentuais apresentados.
8 Edit Hierarchical Value Map
Antes de visualizar o MHV, é preciso edita-lo, pois, certamente, vocé

encontrara linhas tortuosas e elementos mal distribuidos. As instru¢bes dos

comandos disponiveis estdo escritas no canto direito da tela.
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9 Qutras coisas que vocé precisa saber sobre o Laddermap 5.4

O Laddermap 5.4 possui limitagfes. Algumas vezes, seja nos itens 1.1,
1.3 ou mesmo no 8, o programa ndo reconhece 0 arquivo, como se ele ndo
existisse ou estivesse vazio (aparece a mensagem creating new file). Caso vocé
se depare com essa situagdo, volte para o menu principal (sem salvar) e tente
acessar carregar o arquivo novamente. Costuma funcionar.

Na hora de editar o MHV, se for executado o comando fix line entre dois
elementos que ndo possuem numero de relagdes entre si igual ou superior ao
ponto de corte, ele vai criar essa relagdo indevida.

Quando se utiliza o fix line com relacdo a dois elementos que, a
principio, ndo apareceram no MHV, mas tém ponto de corte mais do que
suficiente para isso, percebe-se que a linha criada possui espessura
correspondente ao nimero de relagdes entre 0s elementos. Essa maior expessura
pode criar a falsa impressdo de que essa ligacdo esta corretamente representada
no mapa, 0 que nao é necessariamente verdade.

Por fim, apesar de ser uma ferramenta bastante Gtil para o
processamento dos dados da Laddering, nesta pesquisa o Laddermap 5.4
apresentou uma falha que limitou a simulacdo e andlise dos MHVs com
diferentes pontos de corte. Muitas vezes, o software gerava, mas ndo carregava
(no item 8) MHVs com pontos de corte mais baixos, que implicam num nimero
maior de inter-relacdes entre os elementos. Talvez haja um ponto de saturagdo,
além do qual o software ndo consiga representar todas as linhas interligando os
elementos. Mesmo assim, aplausos e agradecimentos ao Prof. Gengler, que criou
o software e ao Prof. Peffers, que o disponibiliza gratuitamente em seu site.

Bons estudos! Marcelo A. B. Mesquita

marcellomabm@yahoo.com.br
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