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RESUMO

O presente trabalho busca desenvolver um estudo comparativo entre trés culturas distintas buscando
identificar os valores pessoais dos consumidores de vinho organico. Percebe-se, atualmente, entre os
paises em desenvolvimento um grande avango na internacionaliza¢do da comercializacdo de sua
producdo agroalimentar. Esses paises estdo cada vez mais conscientes de sua interdependéncia global
e reconhecem neste contexto oportunidades de expansdo de seus mercados. Estas oportunidades
podem ser efetivas, uma vez que em paises com alto grau de industrializacdo, as limitacdes para
producdo agricola é uma realidade. Dentre as diferentes transformagdes que estdo ocorrendo nos
sistemas de producdo e nos comportamentos de consumo, pode-se realgar a producio orgénica. Desta
forma, este estudo tem como objetivo realizar um estudo comparativo entre consumidores de trés
diferentes nacionalidades (brasileira, francesa e espanhola), tendo como base seus valores pessoais.
Tomou-se como base tedrica para este estudo, conceitos relacionados principalmente a
internacionalizacdo (BASSI, 1997), cadeias produtivas (CHRISTOPHER, 1997), cultura
(HOFSTEDE, 1980) e valores pessoais (KAHLE, 1983). Com isso, identificou-se que o método mais
adequado a ser utilizado nesta pesquisa seria desenvolvido em duas etapas. A primeira etapa teve
como objetivo fornecer subsidios para a elaboracdo do questiondrio aplicado. Foram realizadas vinte e
cinco entrevistas nas localidades pesquisadas no Brasil (Porto Alegre), na Franca (Montpellier) e na
Espanha (San Sebastidn), com especialistas sobre produ¢do e mercado de produtos organicos, com
consumidores de vinho organico bem como com intermedidrios que comercializam o vinho organico e
puderam contribuir com a experi€ncia no contato com os produtores e consumidores. A segunda etapa
da pesquisa se deu por meio da coleta dos dados a partir de questiondrio elaborado em funcdo dos
resultados da primeira etapa. O questiondrio foi desenvolvido em portugués e posteriormente
traduzido para o francés e espanhol por profissionais especializados. A andlise dos dados se deu
através de Andlise de Cluster, o que permitiu reconhecer os comportamentos das culturas distintas,
além de identificar questdes em comum. Entre os 3 clusters identificados, observou-se que o Cluster 1,
classificado como Coletivistas, apresenta caracteristicas de mercado de massa, ndo percebendo valor
suficiente no vinho orgénico para justificar o pagamento de um preco mais elevado. Apesar de serem
orientados para questdes coletivas, ndo percebem a proposta de amenizar o impacto no ambiente e a
valorizacdo do produtor rural como argumentos para aquisi¢do. Os Individualistas, cluster 2,
apresentaram uma preocupacdo muito grande com as suas realizacdes pessoais. Mostraram
envolvimento moderado com as questdes ambientais e procuram desfrutar dos seus recursos em
beneficio préprio. H4 uma grande proximidade entre este cluster e as caracteristicas da cultura
francesa. O Cluster 3, classificado como Afetuosos, devido ao valor pessoal considerado mais
importante, se mostra mais acessivel aos argumentos da producdo orgénica, apresentando orientagdes
bastante individualistas, mas valorizando principalmente o Relacionamento caloroso com os outros.
Os seus integrantes reconhecem valor no vinho orgénico e aceitam pagar um prego mais elevado por
isso. Para uma proposta de manter o vinho orgdnico num posicionamento de status com diferencial,
este cluster € o mais adequado para ser trabalhado. Com estes resultados, foi possivel desenvolver um
conjunto de propostas de atua¢do por parte da cadeia produtiva do vinho organico visando os
mercados local e internacional.

Palavras-Chave: Valores pessoais. Cadeia do vinho orginico. Analise de Cluster



ABSTRACT

This work aims to develop a comparative study among three distinct cultures trying to
identify the personal values of the consumers of organic wine. Currently, among developing
countries, it is possible to note a marked advance in the internationalization of the
commercialization of their food production. These countries are ever more aware of their
global interdependence and the opportunities for the expansion of their markets. Such
opportunities may become real, given that, in highly industrialized countries there are
limitations of agricultural production. Among the different transformations taking place in
production systems and consumer behavior, organic production is of particular note. This
way, this study aims to do a comparative study among consumers of three different
nationalities (Brazilian, French and Spanish) using as a base their personal values. The study
consisted of two stages. The aim of the first stage was to supply subsidies for the elaboration
of the applied questionnaire. In Brazil (Porto Alegre), France (Montpellier) and Spain (San
Sebastian), twenty-five interviews were carried out with specialists in the production of, and
market for organic products and consumers of organic wine, as well as with traders of organic
wine, who were able to contribute with their experience of contact with both producers and
consumers. The second stage of the study consisted of the collection of data obtained from a
questionnaire elaborated based on the results from the first stage. The questionnaire was
prepared in Portuguese and then translated into French and Spanish by specialized
professionals. The analysis of the data was made through Cluster Analysis with allowed to
recognize the behaviors of the distinct cultures, as well as identifying questions in common.
Among the 3 clusters identified, it was observed that Cluster 1, classified as Collectives, has
some characteristics of mass market and its components don’t perceive value in the organic
wine to justify the payment of a raised price. Although to be guided for collective questions
they don’t understand the proposal to reduce the impact in the environment and the valuation
of the agricultural producer as arguments for acquisition. The Individualists, cluster 2, are
concerned with its personal accomplishments. They show a moderate involvement with the
ambient issues and try to enjoy its resources in proper benefit. It is a great proximity of this
cluster to the characteristics of the French culture. Cluster 3 is classified as Affectionate, due
to the indication of Warm relationship with the others as the most important personal value. It
seems to be more accessible to the arguments of the organic production, spite of their
individualistic orientations. Its integrants perceive value in the organic wine and accept to pay
a higher price for this. Considering the aim of to keep the organic wine in a positioning of
status with differential, this cluster is indicated. The results of this study permit the
development of a set of proposals of performance on the organic wine chain productive
aiming at the local and international markets.

Key works: Personal values. Organic wine chain. Cluster Analysis.
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1 INTRODUCAO

A produgdo organica, nos ultimos tempos, vem ganhando espag¢o no meio rural e no
mercado consumidor devido a caracteristicas peculiares ao seu processo produtivo. Para os
agricultores, este tipo de agricultura tem representado possibilidade de maiores ganhos
financeiros, com um incremento na remuneracdo do agricultor em relagdo a agricultura
convencional, além de uma maior economia com insumos. (SCHULTZ, 2001). Verifica-se,
ainda, que entre os produtores sdo percebidos ganhos sociais e ambientais. J4 para o
consumidor, a preocupacdo ao procurar o produto organico gira em torno do impacto que os
alimentos e sua forma de producdo podem ter sobre o meio ambiente e sobre a saide. Em uma
idéia geral, a principal tendéncia da produgdo organica € a busca de uma agricultura

socialmente justa, ecologicamente correta e economicamente sustentavel. (KEATING, 1993).

Com esta nova percepcdo do mercado produtor e consumidor, verificou-se, nos
ultimos dez anos, um crescimento anual do mercado de organicos em torno de 15% a 20% em
média. (SCIALABBA, 2005). Principal setor econdmico em termos de crescimento, apresenta
movimento financeiro mundial em torno de US$ 40 bilhdes, resultantes da comercializagido

através das cadeias produtivas de produtos organicos. (SCIALABBA, 2005).

Esse comportamento se reflete no crescente surgimento de feiras ecoldgicas e na oferta
de produtos ecoldgicos por parte do comércio varejista, principalmente nas grandes redes de
supermercados. Isso demonstra um processo de comercializagdo com perspectivas de

crescimento de mercado. (SCHULTZ, 2001; SCIALABBA, 2005).

Apesar deste quadro, Martins et al. (2002) destacam as feiras de produtores e
cooperativas de produtores e de consumo por serem os principais locais de venda,
contrariando a énfase que Butler ef al. (2004) atribuem ao varejo no que tange a sua influéncia
no processo de oferta dos produtos organicos. No entanto, isso se da devido ao contato direto
entre produtor e consumidor que passa a ser um fator determinante na confiabilidade passada
ao cliente, sendo que a certificacdo aparece como fator importante para a legitimidade do
produto oferecido em mercados distantes como, por exemplo, o de exportacdo. (MARTINS et

al., 2002).

Especialistas em agricultura organica destacam, no entanto, que este tipo de
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agricultura é apropriado para producdo em pequena escala, principalmente em paises em
desenvolvimento e deve ser dirigido a uma parcela menor da populacdo. Isto se deve aos
riscos envolvidos na producao e as caracteristicas do processo produtivo que elevam os precos
dos produtos em relacdo as demais agriculturas inviabilizando a utilizag¢ao destes produtos por

parte de classes mais carentes. (CALLEGARO; CALLEGARO, 2003).

Ao mesmo tempo, em paises desenvolvidos, como por exemplo, os paises da Europa e
os Estados Unidos, o consumo de produtos organicos recebe grande incentivo que sdo
absorvidos pelo mercado consumidor. Ai, percebem-se grandes possibilidades de exportacao
para os produtores brasileiros considerando os problemas que estes paises possuem em termos
de espaco, mao-de-obra, que acabam por inviabilizar a produg¢do organica, gerando a
necessidade de buscar estes produtos em outros paises. Segundo Alvarez-Coque (1999), esta
oportunidade de mercado pode surgir, principalmente, em paises com alto grau de

industrializag@o.

Apesar das politicas protecionistas de muitos dos paises, percebe-se um grande avanco
na fase de liberacdo internacional do comércio agroalimentar. (ALVAREZ-COQUE, 1999).
Os paises estdo cada vez mais conscientes de sua interdependéncia global e reconhecem neste
contexto oportunidades de expansdo de mercados para paises que apresentam limitagdes na

producdo agricola.

Combinado a isso, dentro do setor da produ¢@o organica, encontra-se, no Brasil, um
mercado consumidor ainda em fase de desenvolvimento, determinando algumas limitacdes na
comercializa¢do e consumo local. Isto se deve a baixa percep¢ao por parte dos consumidores
sobre a valorizagdo e importancia dos produtos organicos. (CALLEGARO; CALLEGARO,
2002). Além disso, no Brasil, o produtor local ainda encontra uma realidade no mercado
interno, em que o consumidor busca mais a confianca no produtor e no ponto de venda do que
no produto certificado. Dessa forma o produtor se vé desobrigado, num primeiro momento, a
buscar a certificagdo organica. O mesmo ndo acontece no mercado internacional, onde a
certificacdo passa a ser valorizada devido a distancia entre consumidor e mercado (MARTINS

etal.,2002).

Verifica-se a possibilidade de identificar uma série de segmentos especificos, tanto no
mercado local quanto no mercado internacional, que buscam os produtos orginicos e
percebem neles diferenciais que justificam o pagamento de precos mais altos, geralmente em

torno de 30% a 70% acima dos produtos oriundos da agricultura convencional. (LIU et al.,
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2001). Este segmento deve ser conhecido e estudado para gerar as informacdes necessdrias
para os produtores e vendedores, no sentido de contribuir para a tomada de decisdo

estratégica, seja ela de comercializacao seja de producdo. (MOWEN, 1995).

E estratégico que se procure determinar qual é a homogeneidade dentro destes
segmentos em termos de valores pessoais € de comportamento de compra para que se possa
identificar o perfil do mercado consumidor e ofertar um mix de produto adequado a este
perfil. (KOTLER, 2000). Além disso, em vistas a possibilidade de exportacdo, € importante
que se reconhecam as diferencas culturais e que se busquem semelhancas de valores e
comportamentos, possibilitando munir a cadeia produtiva com informacdes relevantes para o
desenvolvimento de estratégias adequadas ao mercado local e internacional. (KOTLER, 2000;

CHURCHILL Junior.; PETER, 2000).

Sdo muitas as formas de reconhecer estes segmentos, no entanto, quando a questao se
refere a oferta de produtos para consumidores de paises diferentes, e conseqiientemente,
culturas diferentes, Munson e MclIntyre (1979) consideram como estratégia vantajosa, a

utilizacdo dos valores pessoais como a base para segmentagao.

A verificagdo de valores pessoais como forma de segmentacao de mercado € uma idéia
proposta por diversos autores. (KAHLE, 1986; REYNOLDS; JOLLY, 1980; PITTS;
WOODSIDE, 1983; KAMAKURRA; MAZZON, 1991). Desenvolvida, inicialmente, entre as
teorias da Psicologia Social por autores Rokeach (1973), estes conceitos passaram a contribuir
com os estudos da drea de marketing a partir da década de 80. Rokeach (1973) propds uma
escala prépria para a verificacdo e avaliagdo dos valores pessoais. Em seus trabalhos, o autor
desenvolveu a Rokeach Value Survey (RVS), constituida de 36 varidveis divididas em dois
grupos denominados de valores terminais e valores instrumentais. Os primeiros sdo a
representacdo da preferéncia de estados finais de existéncia e, os segundos, os modos de

comportamentos preferenciais para se chegar a estes valores terminais.

Kahle e seus colaboradores exploraram essas teorias e desenvolveram uma vasta linha
de pesquisa sobre aplicacdes e adaptacdes para a realidade empresarial. (KAHLE, 1985, 1986;
KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986; ROSE; KAHLE; SHOHAM, 1995; KAHLE,;
KENNEDY, 1988). Como alternativa as criticas feitas a escala proposta por Rokeach (1968),
devido a algumas limitacdes observadas na sua aplicacdo, foi desenvolvida entdo a escala List
of Values (LOV). Foi utilizada também, como base para esta a escala Values and Lifestyles

System (VALS), que propde a mensuragdo de valores e estilos de vida das pessoas.
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Consumidores de varios setores da economia ja foram estudados utilizando-se a LOV.
Percebe-se, no entanto, que o setor de agronegdcios ainda ndo explorou esta proposta

deixando um espacgo para se estudar adaptacdes desta escala para a drea.

Os estudos no campo de agronegdcios nao sao recentes, Goldberg em 1968 propos o
conceito de agronegdcios, enfatizando a necessidade de analisa-lo através da cadeia produtiva.
No entanto, a atencdo e interesse dos cientistas e estudiosos por esta drea aumentaram
consideravelmente nos dltimos anos, abrindo um campo de estudo bastante promissor. Isto se
deve, principalmente, a importancia que este setor representa para a economia brasileira e

mundial.

Entre os diversos setores do agronegdcio no Rio Grande do Sul, deve-se destacar o da
vitivinicultura. Este setor comecou a desenvolver-se apds as imigracdes européias que
introduziram a cultura da uva e do vinho. Uma das caracteristicas da vitivinicultura é o seu
carater familiar e isso a torna importante nas regides onde se localiza; prova disso é a

existéncia de 15 mil familias empregadas. (LAUSCHNER, 1995).

Durante vérios anos, o setor vitivinicola do Rio Grande do Sul teve amplo dominio no
mercado nacional em fun¢do da dificuldade de importacdo no pais. Ao mesmo tempo, sempre
sofreu com as intempéries do clima e a variacdo dos precos, tanto dos insumos como do
produto final. A partir dos anos 90, houve uma abertura significativa do mercado brasileiro
para os produtos importados — incluindo nesse caso os vinhos. Esta abertura ocasionou
diversas modificagdes no setor e uma mudanca radical no sistema de produ¢do. Ao mesmo

tempo, os produtores gatichos procuraram alternativas de regides de producao.

Concentrando mais de 90% da produgdo de vinhos nacionais e tendo amplo dominio
do mercado brasileiro, o setor vitivinicola gaicho, com as mudangas proporcionadas pelas
oportunidades de mercado, teve uma melhoria significativa de qualidade e conquistou

diversos prémios em concursos internacionais de renome.

O vinho organico surgiu durante este processo de melhoria ocorrida no Rio Grande do
Sul. Em 1997, foi langado o primeiro vinho organico do Brasil com produgdo de uvas e
transformac¢ao do vinho no Rio Grande do Sul: o Cabernet Sauvignon Juan Carrau Organico.
A partir desta data, vinhos de outros tipos de uvas foram colocados no mercado pela vinicola

e exportando-os para diversos mercados internacionais. (VINHOS..., 2005).

Apesar de haver apenas um representante brasileiro certificado, sdo muitos os
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produtores de vinho, no estado e no pais, que trabalham sem certificagcdo e verificam uma boa
demanda por sua oferta. (MARTINS er al, 2002). Nao se pode considerd-los como

concorrentes diretos, mas sim como um produto substituto com vantagem de preco.

Considerando que o consumidor e o varejo mundial ainda se encontram em processo
de aprendizagem sobre o consumo de produtos organicos. (CALLEGARO; CALLEGARO,
2002), e que sdo escassos os estudos e as informagdes disponiveis sobre a aceitacdo e o
comportamento de compra dos consumidores dos vinhos organicos brasileiros, entende-se que
para conhecer o mercado consumidor e buscar identificar segmentos existentes de
consumidores locais e internacionais, € necesséario que mercados consumidores mais maduros

sejam analisados.

A escolha da utilizacdo, como objeto de estudo, de diversos paises que possuem
producdo local se deve ao fato de que nessas regides os consumidores tendem a apresentar
melhor conhecimento sobre a comercializagdo e consumo desses produtos. Dessa forma, é
possivel um maior aprofundamento no estudo sobre o comportamento de compra e,
conseqiientemente, a busca de uma insinuacdo de comportamento. Vale destacar a observacao
de Martins et al. (2002) quando identificam uma certa tendéncia no consumidor brasileiro de

acompanhar o que acontece no mercado mundial.

Martins et al. (2002) verificaram que uma das principais preocupagdes do segmento de
produtos organicos € a questdo da satide e da adocdo de uma alimentacdo mais saudével,
argumento fortemente utilizado pelas marcas de produtos organicos. Além disso, a
preocupacdo com a preservacdo do meio ambiente deve ser considerada como fator

importante no processo de decisdo de compra.

Ottman (1998) confirma esta orientacdo, destacando o nascimento do consumerismo
ambiental, pelo qual as pessoas se preocupam em proteger suas vidas e sua subsisténcia.
Desta forma, o meio ambiente passa a ser colocado entre as prioridades publicas e os
consumidores passam a agir e reagir as questdoes verdes, pois estas comecam a atingir os seus

lares.

E interessante conhecer, neste momento de desenvolvimento da producio de vinhos
organicos, como se comporta tanto o mercado consumidor nacional, quanto internacional.
Estas informac¢des podem auxiliar no reconhecimento de oportunidades para a cadeia do
vinho orgénico interessada em atuar no mercado externo, bem como para entender possiveis

tendéncias de consumo, ou seja, verificar qual a situagdo de consumo nos mercados nacionais
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e internacionais buscando identificar possiveis similaridades entre estes mercados.

A Figura 1 apresenta esquematicamente o desenvolvimento do problema de pesquisa

ora discutido.

Mercado
Internacional

Produtor produz para
Local

Tecnologias
Especificas

Produto
Ecoldgico

Valores
Pessoais

Atuacdo em nichos de
mercado

Comportamento do
Consumidor

SEGMENTACAO
DE MERCADO

Informagdes especificas e
detalhadas

Cadeia
Produtiva

Figura 1 - Desenho do problema de pesquisa.

Fonte: Elaborada pela autora.

O produtor rural, com vistas aos mercados local e global, busca desenvolver e agregar
valor aos seus produtos. Neste momento, as novas tecnologias se apresentam como
possibilidades de diferenciar-se perante seus concorrentes. O produto orgénico surge desta
acdo, a partir do desenvolvimento de diferenciacdo pelo processo produtivo, ou seja, as
caracteristicas do produto sdo obtidas em fun¢do de uma nova forma de manuten¢do da
cultura agricola. Com isso, identifica-se incremento de valor e conseqiientemente de preco,

atingindo, nichos especificos de mercado que percebem diferencial nesta oferta.

Como conseqiiéncia deste processo, novas alternativas de comercializacdo se abrem,
permitindo a entrada dos produtos em mercados internacionais. Neste caso, passa a ser

necessario um profundo conhecimento sobre os provdveis consumidores, suas culturas e
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comportamentos e, principalmente, ao se considerar a proposta social e ambientalmente

responsavel do produto orgéinico, os valores pessoais destes individuos.

Como resultado deste processo de investigacao, entende-se que é possivel alimentar a
cadeia do vinho organico com informacdes de mercado que permitam uma oferta mais
adequada, buscando identificar alternativas de atuacdo semelhantes para diferentes mercados

consumidores.

Observando essa dinamica, este trabalho se propde a responder uma questdo com
énfase num estudo comparativo entre nacdes: Quais caracteristicas s@o comuns entre oS
consumidores de vinho organico de trés nacionalidades diferentes, quando comparados a

partir de seus valores pessoais?

Entende-se que as culturas nacionais sdo fatores influenciadores na determinacdo dos
valores pessoais dos individuos. (SOLOMON, 2002). No entanto, considerando que a
producdo organica que se estd estudando € uma proposta que se baseia em uma filosofia que
busca, uma agricultura socialmente justa, ecologicamente correta € economicamente
sustentdvel (KEATING, 1993), acredita-se que a opg¢do pelo vinho organico seja fruto,
também, de valores pessoais especificos. Com isso, torna-se oportuno que sejam medidas
motivacdes e hdbitos de consumo dos consumidores de vinho organico a partir de seus valores
pessoais, buscando com isso gerar subsidios para uma orientacdo estratégica da cadeia

produtiva.

Devido a expansao do interesse sobre a producao organica e do comércio internacional
deste tipo de produto, mais especificamente do vinho organico, e ainda, considerando que sao
muitos os especialistas que defendem a atuac@o do produto orgéanico na forma de nichos de
mercado, entende-se que um estudo comparativo, verificando semelhancas entre mercados
internacionais, se mostra atual e estratégico para a definicdo de agdes entre as cadeias
produtivas constituidas. Além disso, Butler et al. (2004) destacam que na literatura de
agronegodcios ha a predominancia de estudos sobre commodities e hortigranjeiros, sendo que
pouco se estuda sobre produtos organicos e processados. Desta forma, a inexisténcia de
estudos nesta drea torna este trabalho importante para o desenvolvimento de novas linhas de

linhas de pesquisa.
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1.1 OBJETIVOS

Com base nas consideragdes empiricas e conceituais discutidas no desenvolvimento da

problematica deste estudo, foram definidos os seguintes objetivos:

1.1.1 Objetivo geral

Realizar um estudo comparativo entre os consumidores de vinho organico de trés

diferentes nacionalidades, tendo como base seus valores pessoais.

1.1.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos sao:

a) identificar e caracterizar os fatores motivacionais de compra de vinho orgénico;
b) descrever os valores pessoais priorizados pelos consumidores;

¢) analisar os habitos de compra dos consumidores das diferentes nacionalidades;
d) identificar comportamentos comuns entre as trés nacionalidades; e

e) subsidiar a tomada de decisdao na cadeia produtiva do vinho organico com as

informagdes obtidas.
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1.2 IMPORTANCIA E JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Pensar de forma estratégica o setor de agronegdcios € analisar no conjunto todas as
atividades e organizacdes envolvidas no processo de produc¢do da matéria-prima até o
consumidor final. Esta é a visdo de cadeia, importante para tornar uma marca ou produto
agroindustrial forte no mercado concorrencial, devido a ganhos como a reducio de custo, a
minimizacdo de ciclos e a maximizag¢do de valores entregues ao consumidor. (POIRIER;

REITER, 1996).

Estes resultados se dao devido a uma preocupacdo dos agentes em compartilhar o
maior nimero de informacdes possiveis, que permitam uma tomada de decisdo mais
direcionada e adequada as atividades no decorrer da cadeia. O foco principal deste fluxo de
informacdes € o atendimento das necessidades do mercado consumidor, a estruturagdo,
organizacdo e gestdo da cadeia de suprimentos para atendé-los. (CHRISTOPHER, 2002).

N

Este estudo se mostra oportuno na medida que vem proporcionar a drea de
agronegdcios novas possibilidades de aquisicdo de informagdes junto ao consumidor com o
intuito de desenvolver estratégias de abordagem de mercado, bem como de segmentaciao dos
mesmos para uma atuacdo mais especifica. Em uma visdao de marketing pull (BATALHA;
SILVA, 2001), este trabalho se mostra essencial para proporcionar informacdes estratégicas

para a cadeia do vinho organico.

A utilizagdo da escala de verificagdo dos valores pessoais junto aos consumidores de
vinho organico se mostra uma proposta inovadora, visto que o setor de agronegdcios ainda
nao se tornou objeto de estudo dos pesquisadores que utilizaram esta escala até o momento.
Consumidores de setores como moda, eletrodomésticos, metal-mecanico, comércio, entre
outros ja exploraram a escala, sendo que agora se propde uma avaliagdo junto aos

consumidores de um produto agroindustrial.

Considerando apenas o Brasil, este nimero de estudos se reduz ainda mais, indicando
uma baixa utilizacdo, por parte de pesquisadores brasileiros, da escala proposta para buscar

novas formas de segmentacao de mercado.

Ao se fazer uma andlise das interacdes determinadas entre os objetivos propostos para
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o presente estudo e as teorias relacionadas, percebe-se uma combinagdo de disciplinas
indispensdveis para o desenvolvimento da pesquisa. Serdo de extrema importancia para o
estudo as dreas de Agronomia, Psicologia e Administracdo. Observa-se, no entanto, que

algumas dreas t€m um carater de agregacdo enquanto que outras se mostram complementares.

Como disciplinas agregadoras, tem-se a Agronomia, que se mostra importante para
explicar o processo de produgdo organica e a Administracio no que se refere a Sistemas
Agroindustriais e Cadeias Produtivas, indispensaveis para a discussdo da cadeia do vinho

organico.

Ja entre as disciplinas complementares, percebe-se a presenca dos conceitos de
Marketing, dentro da Administracdo no que tange a questao da segmentacdo de mercado e a
geragdo de informagdes para a cadeia produtiva, bem como conceitos essenciais da Psicologia
Social, no intuito de compreender e explicar o comportamento de compra e os valores

pessoais dos consumidores de vinho organico.



2 REFERENCIAL TEORICO

Esta se¢dao tem por finalidade apresentar os conceitos necessarios para a constru¢io
tedrica da pesquisa ora proposta. Respondendo aos objetivos determinados, entende-se como
importante a revisdo das teorias referentes a produgdo organica, internacionalizacao, estudo de
cadeias de suprimento, comportamento do consumidor, segmentacdo de mercado e valores

pessoais.

2.1 AGROECOLOGIA

O uso constante e indiscriminado de agrotoxicos na agricultura acabou por gerar
resultados indesejados e preocupantes no ambiente natural. Na sua maioria, as cadeias
alimentares estdo sendo afetadas de forma que o acimulo de componentes quimicos estd
formando uma geracdo de animais contaminados e improprios para a alimentacao animal e do

ser humano. (COLBORN; DUMANOSKI; MYERS, 2002).

Em paralelo, estatisticas preocupantes sobre problemas de satide geram suspeitas sobre

as condi¢des dos bens de subsisténcia como dgua e alimentos. (OTTMAN, 1998).

Como resposta a essa situacdo, foram desenvolvidas alternativas de modernizacdo da
agricultura comecando pela Revolucdo Verde. Segundo Altieri (2001), esta revolugdo teve
como foco o desenvolvimento de tecnologia intensiva em insumos, sendo que 0s mesmos
deveriam ser adquiridos no mercado. No entanto, questdes como as desigualdades em termos
de capitais e terras nao foram consideradas, provocando uma grande dificuldade de aquisicao
desta tecnologia por parte dos agricultores mais pobres e com poucos recursos. Com isso, se
obteve como resultado uma baixa adesdo as novas técnicas e conseqiientemente a

continuidade do uso dos agrotoxicos.

Como principal contribuicio da Revolu¢do Verde, destaca-se a disseminacdo da
consciéncia sobre problemas ambientais, como a erosdo do solo, desertifica¢do, polui¢do por

agrotoxicos e perda da biodiversidade. (ALTIERI, 2001).

Um novo conceito se tornou necessdrio para inserir no processo de mudanca os
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pequenos agricultores que possuiam poucos recursos. Surge entdo a agroecologia, que
apresentava como foco principal a substituicdo de insumos agroquimicos degradadores do

meio ambiente por tecnologias brandas e de baixo uso de insumos externos.

I. Conservacio e regeneracao dos recursos naturais
a. Solo (controle da erosao, fertilidade e saide das plantas)
b. Agua (captagio/coleta, conservagio in situ, manejo e irrigago)
c. Germoplasma (espécies nativas de plantas e animais, espécies locais, germoplasma
adaptado)
d. Fauna e flora benéficas (inimigos naturais, polinizadores, vegetacao de multiplo uso)
I1. Manejo dos recursos produtivos
a. Diversificacdo:
1) temporal (rotacdes e seqiiéncias)
2) espacial (policultivo, agroflorestas, sistemas mistos de plantio/criacdo de animais)
3) genética (multilinhas)
4) regional (zoneamento, bacias hidrograficas)
b. Reciclagem dos nutrientes e matéria organica:
1) biomassa de plantas (adubo verde, residuos das colheitas, fixacao de nitrogénio)
2) biomassa animal (esterco, urina, etc)
3) reutilizag@o de nutrientes e recursos internos e externos a propriedade
c. Regulacdo bidtica (protecao de cultivos e satide animal)
1) controle bioldgico natural (aumento dos agentes de controle natural)
2) controle bioldgico artificial (importacdo e aumento de inimigos naturais, inseticidas
botanicos, produtos veterindrios alternativos, etc)
I11. Implementacio de elementos técnicos
a. Definicao de técnicas de regeneracdo, conservacdo e manejo de recursos adequados
as necessidades locais e ao contexto agroecoldgico e socioecondmico
b. O nivel de implementagdo pode ser o da microrregido, bacia hidrografica, unidade
produtiva ou sistema de cultivo.
c. A implementacdo € orientada por uma concepc¢ao holistica (integrada) e, portanto,
nao sobrevaloriza elementos isolados
d. A estratégia deve estar de acordo com a racionalidade camponesa, incorporando
elementos do manejo tradicional de recursos.

Figura 2 — Elementos técnicos basicos de uma estratégia agroecolégica.
Fonte: ALTIERI, 2001.

A nova proposta considerava as dindmicas existentes no ambiente natural e o seu
aproveitamento para proteger culturas. Ou seja o objetivo é trabalhar com e alimentar
sistemas agricolas complexos onde as interacdes ecoldgicas e sinergismos entre oS
componentes biolégicos criem, eles préprios, a fertilidade do solo, a produtividade e a

protecdo das culturas. (ALTIERI, 2001; FRANCA; MOREIRA, 1988).

Percebe-se, portanto, que a agroecologia estd centrada na idéia da biodiversidade, na
qual os componentes do sistema gerardo os recursos e protecao necessdria contra ameacas

externas.
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A Figura 2 fornece informagdes sobre as preocupagdes necessdrias para o

desenvolvimento da agroecologia.

Percebe-se, pelas preocupacdes necessdrias, que o objetivo é a sustentabilidade da
propriedade em funcdo da cultura principal. Isto se deve a necessidade da biodiversidade
envolvida. Destaca-se ainda que a preocupacdo ndo se encerra na questdo ambiental, o fator
socioecondmico é de extrema importancia, considerando que o objetivo € o de aproximar
deste processo os agricultores pequenos e sem recursos. O que € possivel devido as
caracteristicas da agroecologia que demanda poucos investimentos em insumos e pesquisa e

bastante dependéncia do conhecimento do camponés. (ALTIERI, 2001).

No que diz respeito ao processo de comercializagdo de produtos organicos ¢é
interessante verificar a predominancia de feiras de produtores e cooperativas de produtores e
de consumo como principais alternativas de pontos de venda, além do contato direto entre
produtor e consumidor ser um fator determinante na confiabilidade passada ao cliente, em
conjunto, € claro, com a certificagdo, que se mostra essencial para justificar o preco cobrado.

(SCIALABBA, 2005; MARTINS et al., 2002; BUTLER et al., 2004).

Butler et al. (2004) destacam, ainda, que ha uma grande diferenca entre a demanda
pelo produto organico e a oferta do mesmo. H4 um numero bastante grande de potenciais
consumidores e, apesar do crescimento exponencial da cultura organica, ainda nao ha
producdo suficiente para atender a esse mercado. Os autores apresentam alguns fatores que
influenciam na demanda e na oferta destes produtos, de certa forma apresentando

contrapontos.

O interesse dos consumidores € direcionado para a satide geral e bem estar e hd a
crenca de que os produtos orginicos tenham condi¢des de atender a estas expectativas. No
entanto, os mesmos consumidores consideram que uma das principais barreiras para a compra
de produtos organicos sejam os altos precos praticados. Butler et al. (2004) acreditam que
essa questdo possa ser atendida quando os produtores atingirem economias de escalas e
quando houver mudancas nas politicas publicas direcionadas como, por exemplo, subsidios
voltados para a agricultura orgéanica o que poderia gerar um busca maior de produtores e

conseqiiente aumento de oferta.

A questdo do preco estd bastante relacionada com a percepcdo de qualidade dos
produtos. Atualmente, ainda se tem uma oferta de produtos com baixa qualidade percebida,

isso se deve provavelmente as dificuldades em se manter um produto adequado por um longo



29

espaco de tempo, devido a inexisténcia de produtos quimicos, bem como a demanda ser maior
que a oferta, o que impede que se faca uma selecdo mais criteriosa dos produtos a serem
colocados no mercado. (BUTLER et al., 2004). No entanto, esse ganho de volume s serd
possivel quando houver a garantia de acessibilidade ao produto, um ponto ainda bastante
fragil nas cadeias de produtos organicos, devido a sazonalidade e a dificuldade de entrar em

redes varejistas.

Um dos principais fatores que podem gerar uma descontinuidade na producdo de
organicos € a necessidade de esperar pelo menos dois anos, podendo chegar a quatro, para que
a terra possa ser considerada pronta para a producdo. (BUTLER ef al. 2004). Isso pode ser
considerado um fator desmotivador junto ao produtor rural, que ndo pode ter uma quebra de

producdo nesse periodo.

Outro fator que afeta a demanda € a economia na qual os consumidores estao inserido.
(BUTLER et al., 2004). Em épocas de recessdo, a tendéncia é que elementos considerados
supérfluos e de luxo sejam cortados com o objetivo de economia, o que poderia influenciar no

crescimento da demanda pelos produtos organicos.

Butler et al. (2004) salientam a necessidade da credibilidade do produto organico junto
ao consumidor. Neste caso, percebe-se grande importancia que os 6rgaos certificadores sejam
de confiancga da sociedade. Os autores destacam, ainda, que além dos padrdes internacionais
de certificacdo € importante entender as particularidades locais para a aquisicdo de
certificacdo. Entretanto, isso pode ser considerado como um impeditivo para a oferta do
produto organico, porque as exigéncias para certificacdo podem de certa forma inviabilizar o

acesso de alguns produtores devido aos altos custos envolvidos.

Como fator determinante de sucesso na questdo da oferta, os autores discutem a
necessidade da criacdo de uma estrutura agroindustrial concreta com uma orientacdo de

cadeia focada nas industrias, processadores e consultores.

Com isso, se faz importante a discussdo sobre o setor do agronegdcios e sua forma de

gerenciamento.
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2.2 0 AGRONEGOCIO E O CONCEITO DE CADEIAS

“Agribusiness € a soma das operacdes de producdo e distribuicdo de suprimentos
agricolas, das operacdes de producdo nas unidades agricolas e itens produzidos a partir deles.”

(GOLDBERG, 1968, p. 12).

O conceito de agronegdcios, apresentado acima, propde como visao inicial a ligagcdo e
correlagdo entre as atividades envolvidas na produgdo, transformacgdo e distribui¢do do
produto agricola. Este conceito € um marco na teoria agronegocial, representando uma
primeira tentativa de caracterizar o agribusiness como uma atividade diferenciada, com
conceitos e caracteristicas proprias. Todo o trabalho de Davis e Goldberg estd centrado na
nog¢ao de visdo sistémica que vai desde o produtor rural até chegar a distribui¢ao de produtos
acabados. Neste sentido, o estudo do “caminho” deste produto passa a ser um amplo campo

de estudo. (ZYLBERSZTAIN, 1995).

O conceito Goldberd (1968) identifica o produtor rural como pega integrante de um
conjunto de atividades maior e destaca o papel da indudstria nesse processo. Segundo os
autores, o fazendeiro moderno € um especialista que teve suas operacdes reduzidas a cultivar
plantas e criar animais. As demais atividades sdo desenvolvidas por agentes que se encontram
a jusante no processo de transferéncia e transformacao da matéria-prima agricola em produto

comercializado ao consumidor final.

A possibilidade de enxergar a cadeia produtiva como um todo, pensando o
agronegécio como tal, € uma proposta que traz beneficios tanto para o estudo das cadeias
agricolas como para a tomada de decisdo estratégica. A essa visdo da-se o nome de

Mesoandlise. (BATALHA; SILVA, 2001).

Sao duas as principais vertentes metodoldgicas para o estudo dos problemas
relacionados ao sistema agroindustrial apresentadas por Batalha e Silva (2001). A primeira,
desenvolvida pelos pesquisadores Davis e Goldberg, ¢ denominada Commodity System
Approach (CSA). A segunda, chamada Filiere ou Cadeias de Produ¢do Agroindustrial (CPA)
na traducao de Batalha e Silva (2001), foi desenvolvida por pesquisadores franceses. Destaca-

se, ainda, o Supply Chain Management de cariter mesoandlitico aplicidvel ao setor



31

agroindustrial, apesar de ser desenvolvido para uso mais amplo em diversos campos da

economia.

Devido ao foco deste trabalho, entende-se que a anédlise de cadeia mais adequada para
auxiliar na gestdo da informagdo obtida neste estudo e na transformacao desta informacao em
acoes estratégicas € o Supply Chain Management. Portanto, optou-se por apresentar esta

metodologia de forma mais aprofundada.

2.2.1 Supply Chain Management (Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos)

Alguns autores como Beers, Beulens e Van Dalen (1998) propdem fazer uma distin¢ao
do Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos das demais teorias que surgiram antes dela,
trazendo a discussao a criagdo da chamada ‘“‘ciéncia de cadeia”. Os autores procuram ressaltar
a importancia desta nova disciplina, considerando-a tao importante como qualquer outra area
dentro de uma organizagcdo. Eles também reconhecem as cadeias de suprimentos como
entidades proprias, com especificidades, custos e legislacdo, devendo ser gerenciadas por
especialistas da drea. Os especialistas ou gerentes da cadeia devem prever, planejar, organizar,
dirigir e controlar todas as atividades referentes a esta nova “organizacdo”. Com isso, destaca-

se a importancia desse cargo.

A cadeia de suprimentos representa uma rede de organizacdes, através de ligacdes nos
dois sentidos, dos diferentes processos e atividades, produzindo valor na forma de produtos e
servicos colocados ao alcance do consumidor final. O gerenciamento fundamenta-se
inicialmente na idéia de que a cadeia de suprimentos deve ser vista como uma entidade unica,
desenvolvendo relacionamentos e atividades integradas. Entende-se também que o suprimento
deve ser visto como uma atividade a ser compartilhada por praticamente todas as funcdes na
cadeia e tem significado estratégico particular devido ao seu impacto sobre os custos totais e

participacao de mercado.

A chave do gerenciamento € a integracdo e ndao simplesmente a interface entre os

diferentes elos da cadeia. (CHRISTOPHER, 1997).

O Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos € uma abordagem baseada na visdo

sist€émica da empresa. Ela busca integrar os vérios elos da cadeia. As empresas integrantes de
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uma cadeia de suprimento trabalham no sentido de desenvolver relacionamentos, buscando
aliar competéncias e obter ganhos mutuos, aproveitando oportunidades de mercado, que
juntas sdo mais fortes para explorar. (CHRISTOPHER, 2002). O fluxo da matéria-prima e
produto segue em direcdo dos consumidores e o fluxo de informagdes deverd partir dos
consumidores e chegar até o alcance dos fornecedores de insumos mais bdsicos para a
fabricacdo do produto final. Outro aspecto importante diz respeito a estruturagdo da cadeia de
suprimentos, ou seja, a identificacdo exata de todos os participantes da cadeia e de todos os

elos existentes entre eles para possibilitar o seu gerenciamento.

O Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos pode ainda ser definido como uma
abordagem desenvolvida para alinhar todas as atividades de produ¢do de forma sincronizada,
visando reduzir custos, minimizar ciclos e maximizar o valor percebido pelo cliente final
através do rompimento das barreiras entre empresas, departamentos e areas. Segundo Poirier e
Reiter (1996), Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos € um sistema que envolve todos os
elementos de uma cadeia de producdo, do fornecedor de matéria-prima até a entrega do
produto (ou servi¢o) pelo comércio varejista (ou pela empresa prestadora de servigos) ao

consumidor final, visando a otimizag¢do da cadeia como um todo.

2.3 A INTERNACIONALIZACAO COMO FORMA DE EXPANSAO DE MERCADOS

Internacionalizacdo e globalizacdo sdo termos que caracterizam a nova economia

mundial, porém cada termo apresenta algumas nuances em seu significado.

A globalizacdo é um processo de integracdo mundial que ocorre nos setores de
comunicacdes, economia, financas e nos negécios. (BASSI, 1997). Este processo se constituiu
numa for¢ca ambiental que influencia nas diversas relagdes das dinamicas de mercado. Como
resultado disso, percebem-se mudangas em ambientes ndo relacionados diretamente, mas
altamente afetados, como por exemplo, o ambiente social € o ambiente cultural que sofrem
alteracoes, muitas vezes indesejadas, no entanto inevitiveis. (KEEGAN; GREEN, 2003;
NEVES; SCARE; NEVES, 2001).

A queda de barreiras alfandegérias, a formagao de blocos econdmicos, a velocidade

nas comunicagdes, as mudancas tecnoldgicas e o fluxo de capitais internacionais sdo as
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principais forcas atuantes neste processo. (BASSI, 1997). A globalizacdo ndo é mais uma
questdo de optar entre participar ou ndo deste processo de expansdo, mas sim uma questao de
como atuar neste processo evasivo e irreversivel. (MALASSIS, 1999; KEEGAN; GREEN,
2003).

A internacionalizacdo ¢ a forma como se vai participar deste processo. Segundo
Malassis (1999), os economistas destacam quatro alternativas de escolha: internacionalizag¢do
através da informacao, dos mercados, do capital e dos movimentos migratérios. Concordando
com o autor, Bassi (1997) reconhece trés megatendéncias da globalizacdo: a telematica, as

financas e a economia. Estas classificacOes serdo apresentadas a seguir de forma relacionada.

A internacionalizacdo, através da informacdo, se deu a partir da evolucao das técnicas
de comunicagdo. A transferéncia de informagdes se d4 tanto em nivel informacional quanto
em nivel de transferéncia de tecnologias desenvolvidas em organizagdes especificas e que sao
disseminadas com o intuito de fomentar vantagem competitiva para outras unidades
organizacionais em mercados diferentes. (MALASSIS, 1999). Essas transferéncias sdo
possiveis, devido a evolucdo da telemdtica (BASSI, 1997) que possibilitou o intercambio de
informacdes com rapidez e precisdo a custos relativamente baixos. Com essa combinacdo, o
gerenciamento dos negdcios internacionais sofreu uma série de mudangas agilizando o

processo de tomada de decisoes.

A internacionalizagdo, através dos mercados, se dé a partir da colocagdo de produtos
em mercados internacionais, onde se reconhece uma oportunidade de demanda identificado
como oportunidade. (MALASSIS, 1999). Bassi (1997) chama de megatendéncia econdmica,
onde mercados internacionais sdo identificados, ou até mesmo constituidos permitindo um
aumento no comércio internacional de produtos. A constituicdo dos blocos econdmicos

regionais como Mercosul, Unido Européia, etc, se encaixam nessa situacao de globalizagao.

Malassis (1999) destaca como terceira forma de globalizacdo a internacionalizacao
através dos capitais, cuja dinamica se da através da transferéncia de capital de um pais para
outro, especialmente para a criagdo de filiais de empresas transnacionais ou devido a acordos
financeiros entre organizacdes de paises distintos. Da mesma forma, Bassi (1997), destaca
como megatendéncia financeira a circulacdo de capital internacional circulando com
velocidade entre paises e mercados, buscando oportunidades de investimento de carater
especulativo ou para investimento. Essa circulacdo intensa de capital se torna uma ameaca

em diversos momentos por deixar as economias nacionais vulnerdveis a esses movimentos
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financeiros internacionais.

A dltima forma de internacionalizagdo proposta por Malassis (1999) ndo encontra
semelhanca com as propostas de Bassi (1997). A internacionalizagdo, através dos movimentos
migratérios da populagdo, se dd devido a, miscigenacdo de ragas e culturas que acontecem
devido a saida de pessoas de seus paises de origem em busca de novas oportunidades e

acabam por influenciar e serem influenciados pelo cultura local do pais de destino.

Dentre essas alternativas, entende-se que as primeiras trés propostas sao mais
facilmente aplicdveis a presente pesquisa, considerando que se trata de empresas exportadoras
que buscam novos mercados consumidores. Dessa forma, o fluxo de informacdes se torna

estratégico e determinante para o processo de internacionaliza¢do do vinho organico.

Como forma de responder as novas exigéncias da atual economia mundial, as
organizacdes passam a adotar estratégias de expansdo internacional buscando colocar seus
produtos no mercado internacional a partir de alguma das alternativas. A Figura 3, proposta
por Bassi (1997), destaca e descreve as formas como as organiza¢des podem colocar seus
produtos em mercados internacionais da forma mais adequada para a sua constitui¢ao

organizacional e financeira.

Estratégias

Xportacao por HU:> Xportacao por HU:> abricacao
Intermediarios Filial Prépria Local

| |

Tradings Franching

Agentes Aliancas

Distribuidores Aquisigoes

Figura 3 - Expansao internacional.

Fonte: Adaptado de BASSI, 1997.

A Figura 3 identifica trés formas de atingir os mercados internacionais. A exporta¢ao
por intermedidrios apresenta como vantagem a baixa necessidade de investimento no local
onde se encontra o mercado consumidor, j4 que a colocacdo do produto fica a cargo de
empresas locais que possuem um conhecimento mais profundo sobre o comportamento de

compra destes consumidores. (KOTLER, 2000).
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Em um processo de maior inser¢do no mercado internacional, a exportagdo por filial
propria exige, da empresa envolvida, investimentos para sua instalacdo e adaptacdo no pais
visado. A gestdo acontece em torno da producdo no local de origem da empresa, da
exploracdo e conhecimento do local onde estd o mercado-alvo, da transferéncia do produto
entre paises e do gerenciamento da organizagcdo constituida no pais de comercializagdo.

(HERMANN; NASSAR, 2001).

Por fim, tem-se a fabricacdo local, onde o investimento necessdrio para a entrada no
mercado-alvo é o maior entre as alternativas propostas, no entanto, depois de constituida a
organizacdo e colocado o produto no mercado, o gerenciamento acaba por se caracterizar
como local. (KEEGAN; GREEN, 2003). Ou seja, a organizacdo se adapta ao pais visado,
conhecendo e adaptando seus modos de produgdo, consumo e gestio e, depois disso, passa a

gerir uma organizagao de producao local para consumo local.

Independente da estratégia mais adequada e escolhida para a organizac¢do que pretende
se expandir para mercados internacionais, Keegan e Green (2003) destacam que a questdo
determinante para a adaptacdo da empresa no local visado € que esta busque conhecer de
forma aprofundada a cultura local, tanto em termos de processo de decisdo de compra, quanto
em termos de culturas organizacionais, para que sejam possiveis total adequagdo e integragcao
com os individuos e suas culturas. Dessa forma, evita-se um choque inicial que pode gerar
descontentamentos e insatisfacdes, prejudicando o processo de posicionamento e

desenvolvimento de imagem de marca. (KOTLER, 2000; KEEGAN; GREEN, 2003).

2.3.1 O Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos Global

z

Ao entender-se que a internacionalizacdo € um processo irreversivel e representa
grandes oportunidades negociais (MALASSIS, 1999; BASSI, 1997), torna-se primordial a

discussao sobre a forma e postura de gerenciamento da cadeia produtiva.

Ménard (2004) destaca que as cadeias sdo estruturas hibridas que englobam
propriedades de mercado, como a liberdade de escolha de parceiros organizacionais, com
propriedades de hierarquia, quando se instala um relacionamento de longo prazo regido por

contrato e principalmente pela solu¢do de problemas ndo cobertos por estes. No que tange a
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cadeia internacional, Hofstede (2004) adiciona a este conceito a combinagdo de diferencas de
valores, principios e culturas organizacionais e nacionais. Desta forma, tais autores
classificam como um processo de natureza social a coordenagdo destas cadeias, definindo os

relacionamentos como cruciais para a governanga das organizagdes hibridas.

Meénard (2004) salienta que a cultura nacional pode influenciar de forma determinante
no comportamento das organizacdes quanto a forma de atender aos critérios necessdrios para
ingressar na cadeia produtiva. As organizacdes internacionais respondem de maneira
diferenciada, no momento em que devem concordar em compartilhar autoridade em
detrimento da autonomia empreendedora; ingressar em relacionamentos duradouros, deixando
de ter liberdade na selecdo de outros parceiros organizacionais, e aceitar a vulnerabilidade que
se impde ao entender que erros e omissdes dos parceiros terdo conseqiiéncias diretas em seus

negocios.

Hofstede (2004) concorda destacando a forte relacdo entre a cultura nacional e a
cultura organizacional. A partir da sua teoria sobre as dimensdes da cultura nacional, o autor
destaca que comportamentos advindos de culturas préximas facilitam a coordenagdo de
cadeias produtivas por reagirem de forma semelhante aos mesmos critérios e pelos valores

contraditdrios dificultarem a coordenacao.

Com isso, percebe-se que a observacdo das culturas nacionais para a formacgdao de
redes e cadeias é acdo determinante no processo. (HOFSTEDE, 2004). Desta forma,

diferentes redes apresentardo diferentes formas de se relacionar.

Segundo Hofstede (2004), as redes globais apresentardo grande expansdao nos
proximos anos. Com isso, os valores culturais e individuais dos consumidores proporcionarao
diversos nichos de mercado com conceitos diferenciados sobre as tendéncias de globalizagdo.

Isto se dard devido as diferentes diretrizes adotadas para a globalizacao.

Dentro do processo de andlise das cadeias produtivas, Gereffi (1999) propde o uso do
método Global Comodity Chain Analysis (GCCA), o qual analisa poder de mercado,
regulagdo, estruturacdo da cadeia produtiva e suas implicagdes. A intencdo € entender se a
orientacdo da cadeia € para o comprador ou para a produgdo e verificar quais os fatores
organizacionais e de governanca estdo presentes. (GIBBON, 2001; KAPLINSKY, 2000).
Desta forma, € possivel identificar os principais tomadores de decisdo, suas agdes e

implicacdes destas na cadeia produtiva.
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Masakure et al. (2004) discutem a necessidade de se ter uma orientagdo bem definida
quanto as acoes da cadeia. “Mudancgas afetam a estrutura da cadeia de alimentos, inclui-se af a
liberacdo de mercados de produtos agricolas [...]” (MASAKURE et al., 2004, p. 436), sendo
assim mudancas ambientais podem afetar o comportamento de compra e consumo exigindo
uma rdpida adaptacdo da cadeia produtiva quando orientada para o comprador. Da mesma
forma, em cadeias orientadas para a produgcdo, as mudangas tecnoldgicas afetam

significativamente a sua geréncia e operacionalizacao.

Fearne e Hughes (1999) destacam ainda a tendéncia de reducdo de intermedidrios na
cadeia tornando-a mais enxuta e eficaz, a partir da intensificacdo das transagdes, da
comunicacdo entre as partes € da criacdo de parcerias e relacionamentos. Fearne e Hughes
(1999) propde a existéncia de agentes chaves internos ou externos (6rgdos governamentais e
de certificacdo), para que a cadeia possa se legitimar por seus membros, contratos ou
certificagdes. Quando ndo houver intermediarios de renome nos mercados internacionais,

governos e certificagdes dao credibilidade ao processo de oferta.

Vos e Meijboom (2004) concordam com esta afirmag¢do ao definirem que o
fornecimento global pode se dar de duas maneiras: a partir de contrato entre fornecedores
independentes ou baseado em relacionamentos entre organizagdes. De qualquer modo, a base

sdo as transacoes interfirmas.

Masakure et al. (2004) concluem destacando duas questdes para andlise: mercado

local X mercado global e adocao de intermedidrios fortes nos mercados visados.

Apesar dos mercados internacionais serem atraentes em termos de oportunidades, os
mercados locais ndo devem ser desprezados. Reardon e Farina (2001) observam que as
organizagdes devem agir de maneira proativa junto a este mercado, explorando as

oportunidades globais como alternativa estratégica.

No entanto, caso o mercado internacional seja o foco, é necessario considerar o
tamanho e efetividade da demanda local para produtos exportados, buscando adotar
intermedidrios fortes nos paises de destino, sendo que estes passam a ser, com grande
probabilidade, os lideres da cadeia (MASAKURE er al., 2004), responsabilizando-se por
serem os provedores de informacdes de mercado direcionadas e adequadas. (VOS;

MEIBOOM, 2004).
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2.4 A CULTURA COMO ELEMENTO INFLUENCIADOR DO COMPORTAMENTO
HUMANO

O conceito de marketing propde que as atividades das organizacdes devem estar
voltadas para a satisfacdo de desejos e metas de pessoas ou organizacdes. Tal defini¢do exige
que estas organizacdes conhecam seus consumidores e principalmente seu comportamento de

compra, determinando suas motivagdes e percep¢des. (KOTLER, 2000).

Ao se determinar uma segmentac¢do eficaz, a empresa fica mais bem capacitada para
estudar a fundo este comportamento, o que, por sua vez, permite um maior conhecimento
sobre o mercado-alvo, definindo, por conseqii€ncia, reavaliacdes e melhorias nos préprios

critérios de segmentacao.

A organizacdo, ao determinar seu composto mercadoldgico, se depara com elementos
ambientais capazes de estimular o comportamento do consumidor. Estes elementos fazem
parte do macroambiente, onde a empresa estd inserida, e ndo sdo controldveis pela
organizacdo. Além disso, eles afetam aos consumidores da mesma forma que afetam as
organizacdes. (KOTLER, 2000; BOONE; KURTZ, 1998; CHURCHILL Junior.; PETER,
2000). Ou seja, uma mudancga neste ambiente determina mudancas discretas ou radicais nos

elementos integrantes do microambiente.

Estes estimulos sdo direcionados para o consumidor e s@o percebidos e absorvidos de
forma individualizada. Solomon (2002) destaca que o que determina esta percep¢ao sao
grupos de fatores que compdem o ser humano e influenciam o comportamento e o processo de

compra, direcionando a decisd@o do comprador.

O primeiro grupo, destacado por Kotler (2000), é composto pela cultura, subcultura e
classe social e sdo fatores que determinam o comportamento de grandes grupos de pessoas em

seus ambientes sociais.

Para fins de contribui¢cdo ao presente trabalho, destaca-se a importancia da cultura

neste processo.

Cultura pode ser definida como um conjunto de valores, crencas e comportamentos

que sdo passados de geracdo para geracdo e sdao compartilhados por um grande grupo
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especifico de pessoas. (CHURCHILL JR.; PETER, 2000; SOLOMON, 2002; BOONE,;
KURTZ, 1998; SCHIFFMAN; KANUK, 1997). E uma transmissdo, ao longo do tempo, de
modos de vida criados por um grupo de individuos. Ela compreende valores, idéias, atitudes,

simbolos conscientes e inconscientes que moldam o comportamento humano. (KEEGAN;

GREEN, 2003; KOTABE; HELSEN, 2000).

Segundo Solomon (2002), cada cultura é caracterizada pelo endosso, por parte de seus
membros, de um sistema de valores, que normalmente ndo sao unanimes. Portanto, é possivel
identificar um conjunto geral de valores essenciais que definem a unicidade de uma cultura.
Essas crencgas sdo passadas as pessoas pelos agentes de socializacdo, incluindo os pais, amigos

e professores.

O processo de aprendizagem e absorcao de crengas e comportamentos endossados pela
cultura do grupo onde o individuo estd inserido é denominado de enculturagdo. J4, o processo
de aprendizagem de valores e comportamentos de outra cultura, além da original do
individuo, € chamado de aculturagdo. Este udltimo processo € bastante comum entre
profissionais e organizagdes que desejam entender e trabalhar junto a consumidores e

mercados de paises estrangeiros. (SOLOMON, 2002).

Schiffman e Kanuk (1997) destacam que para se saber o grau de influéncia de uma
cultura sobre o individuo ou grupo, é necessario que se conhecam outras sociedades com
culturas diferentes que permitam uma comparacdo de comportamentos em fung¢do de uma
mesma situacdo. Isto porque a cultura existe para satisfazer as necessidades das pessoas
dentro de uma sociedade, oferecendo “[...] ordem, dire¢do e orientacdo em todas as fases de
solug¢do do problema humano, por meio do fornecimento de métodos ‘testados e aprovados’
de satisfacdo das necessidades psicoldgicas, pessoais e sociais.” (SCHIFFMAN; KANUK,
1997, p. 134).

Na busca de uma melhor compreensao da influéncia da cultura sobre o individuo e da
comparagdo entre as culturas nacionais Hofstede (1980) desenvolveu um esquema de
classificacdo cultural. Sua proposta, apesar de ter sido elaborada a partir de uma pesquisa no
ambito organizacional, permite que sua aplicagdo extrapole para os individuos de uma
sociedade, chegando ao ponto de contribuir para a identificacdo do perfil cultural de

consumidores e seu comportamento. (KEEGAN; GREEN, 2003; LENGLER, 2003).

O construto desenvolvido por Hofstede (1980) propde quatro dimensdes: (1) distancia

do poder; (2) reducdo da incerteza; (3) individualismo; e, (4) masculinidade.



40

The 5D Model of professor Geert Hofstede | The 5D Model of professor Geert Hofstede | The 5D Model of professor Geert Hofstede

100 100 100

80 80 80

60 60 — 60

scores
scores
scores

40 40 —_— 40
20 20 20
0 o] 0
PDI IDV MAS UALI LTO PDI 1DV MAS UALI LTO PDI IDV MAS UALI LTO
Il Brazil Ml Erazil Hl Spain
Spain France France

Figura 4 - Comparacao entre as dimensées culturais entre os trés paises.

Fonte: HOFSTEDE, 2005.

A dimensao distancia do poder refere-se ao nivel de desigualdade que as pessoas de
um pais avaliam como aceitdvel. A identificacdo de alta distancia do poder caracteriza uma

sociedade que aceita as diferencas sociais, de renda e de distribuicdo do poder.

A Figura 4 apresenta a comparacgdo entre os trés paises que constituem a amostra deste
estudo com base nas dimensdes propostas. Identifica-se que o Brasil apresenta uma tolerancia
maior as desigualdades entre as culturas estudadas. A Franca se coloca num nivel
intermedidrio, enquanto que a Espanha € a cultura que possui menor tolerancia entre os trés.
No entanto, os niveis apresentados pelos trés paises sdo superiores a 50, variando

discretamente entre eles.

A segunda dimensdo, denominada redugdo da incerteza, € definida como a extensao
em que as pessoas de determinada cultura preferem situacdes estruturadas, com regras claras.
Quanto maior a necessidade de reducdo da incerteza, maior é a sensacdo de ameaca com

relacdo a situacOes ambiguas, se tornando com isso mais rigidas e avessas ao risco.

As trés culturas analisadas apresentam alto grau de redugdo de incerteza, apresentando
posic@o em torno de 80 pontos. Enquanto que os brasileiros se colocam na faixa dos 70 pontos
muito préximo aos 80, os europeus ultrapassam esta pontuacdo, demonstrando que os trés

paises necessitam de situagdes planejadas e organizadas.

A dimensao que contempla o grau de integracdo dos individuos da sociedade em
grupos trata da dicotomia entre o individualismo e o coletivismo. Esta dimensao descreve o
grau que as pessoas preferem agir como individuos ou como membros de um grupo. As

sociedades com alto grau de individualismo, o foco estd nos interesses individuais e de sua
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familia imediata. J4 as sociedades com alto grau de coletivismo, o foco concentra-se nos
interesses do grupo. Lengler (2003, p. 34) salienta que este comportamento reflete nas

decisOes de consumo do individuo:

[...] em paises onde hd uma maior orientagdo para valores individuais, as decisdes de
compra de produtos pessoais sdo feitas de forma individual. Paises de orientacdo
coletivista apresentam processo decisério de compra com maior interferéncia de outros
individuos, além do usudrio e decisor da compra.

Quanto ao individualismo, verifica-se que o Brasil apresenta caracteristicas
coletivistas obtendo o menor indice entre os trés paises. A Espanha se localiza entre Brasil e
Franca e atingi um indice aproximado de 50, enquanto que a Franca se apresenta como o pais

mais individualista.

A quarta dimensao trata da importancia dos valores masculinos ou femininos em uma
sociedade. Paises com uma cultura masculina apresentam o homem como provedor e forte, ja
as mulheres desempenham papel doméstico e de cuidado com o bem-estar das criancas. As
sociedades femininas apresentam uma visdo mais equilibrada com sobreposicdo dos papéis
sociais de homens e mulheres. Kotabe e Helsen (2000) ilustram esta situacdo caracterizando
as culturas mais femininas como mais preocupadas com a solidariedade e com a preservagao

ambiental.

A Figura 4 mostra que o pais que atribui maior importincia aos valores masculinos € o
Brasil. A cultura francesa e a espanhola ndo se colocam em posi¢cdes muito distantes da

brasileira, porém tendem a dar maior destaque aos valores femininos.

Hofstede e Bond (1988) propdem ainda uma quinta dimensao que trata do horizonte
de tempo. Neste caso, diferenciam-se as sociedades orientadas para o longo prazo, com
valores centrados no futuro, como, por exemplo, a perseveranca, das sociedades orientadas
para o curto prazo, que apresentam valores que refletem o passado e o presente, como por

exemplo, o respeito pela tradigdo.

Quanto a esta dimensdo, percebe-se que a Figura 4 apresenta apenas o grau de
horizonte de tempo para o Brasil. Provavelmente, esta dimensdo ndo foi verificada nos dois

paises europeus.

A cultura como um fator determinante do comportamento humano, molda as reagdes
dos individuos aos estimulos do ambiente. Entre estas reacdes, destaca-se a motivacdo para a
acdo. Como consumidores, os individuos buscam motivos para comprar € consumir, por isso,

compreender este processo € estratégico para as organizacdes. (KOTLER; ARMSTRONG,
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2004).

2.5 O PROCESSO MOTIVACIONAL

O comportamento do consumidor acontece a partir da combinacdo dos elementos
constituintes dos fatores psicoldgicos: motivacdo, aprendizagem, atitude e percepcdo. Os
fatores externos ao ser humano influenciam na forma como estes fatores vao interagir,
determinando comportamentos individuais. (KOTLER, 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 1997;
SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, SOLOMON, 2002; CHURCHILL JUNIOR.; PETER,
2000).

A motivagdo é um processo interno que acontece quando uma pessoa percebe uma
necessidade forte o suficiente para fazé-la agir no sentido de solucionar o seu problema.
(SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN; KANUK, 1997, BOONE; KURTZ, 1998, KOTLER,
2000). O objetivo € reduzir um estado de tensdo que se instala e retomar o equilibrio que gera
a sensac¢do de conforto ao individuo. Percebe-se, portanto, que o individuo ndo é motivado por
forcas externas, o maximo de acdo do ambiente € no sentido de gerar estimulos para que se

despertem necessidades adormecidas.

A Figura 5, representa este processo interno. Este modelo retrata a motivacdo como
um estado de tensdo induzido pela necessidade que exerce uma forca sobre o individuo para
que ele tenha um determinado comportamento, o qual ele espera que satisfaca sua
necessidade. As acgdes tomadas pelos individuos sdo orientadas para objetivos e sdo
selecionadas de acordo com seus processos de pensamento e aprendizado prévio.

(SCHIFFMAN; KANUK, 1997).
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satisfeitos necessidades

Figura 5 - Modelo de processo demotivacao.
Fonte: Adaptado de SCHIFFMAN e KANUK, 1997.

A teoria da motivacdo, muito estudada por cientistas de diversas dreas, no estudo do
comportamento do consumidor t€ém como base as teorias de Freud, Maslow e Herzberg.

(KOTLER, 2000).

A teoria de Freud foi construida sobre a premissa de que as necessidades
(especialmente as bioldgicas e sexuais) sdo forcas inconscientes e que elas estdo no cerne da
motivacdo e da personalidade humana. (SCHIFFMAN; KANUK, 1997). Por isso, uma pessoa
nio pode entender completamente suas motivacdes e explicar seus comportamentos.

(KOTLER, 2000).

Maslow apresenta o individuo como um ser capaz de reconhecer e administrar suas
necessidades. Para o autor, as necessidades se encontram inerentes ao ser humano e a pessoa
busca satisfazer suas necessidades da mais urgente para a menos urgente, determinando uma
hierarquia em ordem de importancia. A Figura 6 apresenta uma representacdo das

necessidades apresentadas por Maslow. (KOTLER, 2000).
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Necessidad:
de auto-
realizacdo

Figura 6 - Hierarquia da necessidades de Malow.
Fonte: Adaptado de KOTLER, 2000.

As necessidades fisioldgicas sdo as necessidades fundamentais para sustentar a vida
biolégica. Aqui sdo incluidos alimentos, dgua, ar, abrigo, roupas e sexo. Quando estas
necessidades ndo estdo atendidas, elas se tornam dominantes. As necessidades de seguranca
se relacionam com a seguranca fisica, incluindo estabilidade, rotina, familiaridade, controle
sobre a vida e sobre o ambiente. O terceiro nivel das necessidades é composto pelas
necessidades sociais relacionadas ao amor, afeto, relacionamento e aceitagdo. Como ja
verificado anteriormente, o ser humano precisa viver em grupos, por isso, esse grupo de
necessidades se mostra bastante importante para a satisfacio do individuo. Quando estas
necessidades estdo mais ou menos atendidas, o préximo nivel de atividades se torna operativo.
Sdo as necessidades de estima, que sdo compostas de necessidades relativas ao ego. Elas
podem ser classificadas de duas formas: necessidades do ego orientadas para dentro (auto-
estima, auto-afirmacdo, sucesso) e necessidades do ego orientadas para fora (prestigio,
reputacdo, status, reconhecimento pelos outros). O ultimo nivel das necessidades é o das
necessidades de auto-realizacdo, que se referem ao desejo do individuo de satisfazer seu
potencial, atingindo desenvolvimento e realizagdes pessoais. Segundo Schiffman e Kanuk
(1997), dificilmente as pessoas chegam a este estdgio, porque a maioria das pessoas nao
satisfaz suas necessidades de ego suficientemente e, por isso, encontra dificuldades de mudar

para o quinto estdgio. (SCHIFFMAN; KANUK, 1997; KOTLER, 2000; CHURCHILL JR.;
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PETER, 2000; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SOLOMON, 2002).

Herzberg, por sua vez, reconhece que a motivagdo é determinada por dois fatores: os
insatisfatores (que causam a insatisfacdo) e os satisfatores (que causam a satisfacdo). Para que
o individuo se sinta motivado, ele precisa perceber a inexisténcia de insatisfatores e a
presenca de satisfatores, dessa forma, o consumidor verifica motivos para compra sem

empecilhos. (KOTLER, 2000).

Uma pessoa motivada estd pronta para agir e a organizacao deve estar preparada para
atendé-la. (KOTLER, 2000). Para tanto, o processo de segmentacdo de mercado pode auxiliar,

permitindo um maior conhecimento sobre os grupos de consumidores a serem atendidos.

2.6 SEGMENTACAO DE MERCADO

A busca pelo atendimento ao mercado consumidor faz com que as empresas
verifiquem diversidades de necessidades, preferéncias e exigéncias por parte de seus
mercados-alvo. Normalmente os compradores se mostram numerosos e espalhados o que
pode dificultar uma abordagem homogénea entre mercados. Desta forma, essas diversidades
acabam por determinar a forma como as organizacdes devem decidir e administrar suas

estratégias de marketing. (KOTLER; ARMSTRONG, 2004).

A segmentagdo de mercado vem como uma alternativa para auxiliar na abordagem de
mercados, direcionando esfor¢os para grupos especificos. Churchill Junior. e Peter (2000, p.
204) definem segmentacdo de mercado como o “processo de dividir um mercado em grupos
de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percep¢des de
valores ou comportamentos de compra”. Dessa forma, se torna mais facil para a organizagdao

entender seu mercado e verificar a melhor forma de desenvolver a sua oferta.

Atuando dessa forma, as organizacdes garantem um comportamento bastante préximo
entre seus consumidores, podendo buscar a otimizacao de esfor¢os de abordagem de mercado,
percebendo redugdo de custos com relagdo a atuacdo no mercado como um todo e obtendo
melhoras nos resultados de sua oferta. (KOTLER, 2000; LAMB JUNIOR.; HAIR JUNIOR.;
McDANIEL, 2004; BOONE; KURTZ, 1998; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

Como conclui Lamb Junior., Hair Junior. e McDaniel, (2004), considerando que os mercados
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diferem em tamanho e potencial, a segmentacdo ajuda os tomadores de decisdes a definir os
objetivos de marketing de maneira mais precisa e a melhor alocar os seus recursos. Dessa

forma, o desempenho pode ser mais bem avaliado quando os objetivos sdo precisos.

No passado a forma mais utilizada de abordagem de mercado era o marketing de
massa, isto se devia ao fato de os mercados estarem na sua maioria ainda em
desenvolvimento, estando poucos em estado de amadurecimento com consumidores

conscientes e conhecedores dos beneficios oferecidos pelos produtos. (KOTLER, 2000).

Com o passar do tempo, este tipo de estratégia deixou de ser adequada para muitas
organizagdes que passaram a verificar, junto aos seus consumidores, certas necessidades
especificas e distintas, dificultando uma oferta padronizada. Surge entdo o marketing de
nichos com uma proposta de atuar em pequenos segmentos, atendendo de forma
individualizada as necessidades homogéneas destes pequenos grupos, gerando maior
satisfacdo no mercado e maior possibilidade de ganhos com esse diferencial. (FARREL et al.,

2000).

Como principais diferengas entre estas duas formas de abordagens, destacam-se as

seguintes caracteristicas apresentadas na Figura 7:

Marketing de massa Marketing de nichos

1. producdo, distribuicio e promog¢do de um
produto para todos os compradores sem
distin¢do

1. composto de marketing com diferenciagcdes
para cada segmento de mercado identificado

2. clientes aceitam pagar valor maior que a
média de mercado para ter necessidades
individuais atendidas

2. possibilidade de custos e precos mais
baixos devido a ganhos de escala

3. trabalha a fatia de mercado da empresa e se
mostra altamente rentdvel quando atendida de
forma adequada

3. cria maior potencial de mercado em termos
de quantidade

4. sabe-se que as necessidades dos
consumidores sdo distintas e € necessario
conhecé-las e entendé-las profundamente

4. assume-se que todos os consumidores
possuem necessidades similares

5. atende melhor grupos definidos e pequenos,
cujas necessidades ndo estdo sendo totalmente
satisfeitas

5. funciona melhor em mercados onde as
necessidades sao homogéneas

Figura 7 - Comparacao entre marketing de massa e marketing de nichos.

Fonte: Desenvolvido a partir de KOTLER e ARMSTRONG, 2004; FARREL et al., 2000;
CHURCHILL JUNIOR.; PETER, 2000; KOTLER, 2000
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Percebe-se nesta comparagdo que o conhecimento sobre o mercado consumidor € fator
determinante para a escolha da melhor estratégia de marketing, sendo que a preocupagdo com

a satisfacdo dos consumidores deve determinar a forma de atuar.

Caracterizando a producdo agricola de forma geral, encontram-se produtores rurais
colocando seus produtos para comercializacdo sem diferenciacdes na oferta, buscando os
mesmos intermedidrios, negociando precos semelhantes e oferecendo os mesmos beneficios
no produto. Verifica-se, portanto, que se trata de uma commodity, onde ndo existem

diferenciacdes em termos de produto, prego e oferta no mercado. (KOTLER, 2000).

Como uma alternativa, a producdo organica agrega valores a sua oferta, quando
oferece um produto que ndo agride ao meio ambiente, traz beneficios a saide e proporciona
ganhos ao produtor rural. (ALTIERI, 2001). Desta forma, verificam-se possibilidades de
diferenciacao do produto, propondo novos beneficios. No entanto, estes beneficios agregados
geram um custo de producdo maior e, conseqiientemente, um preco maior praticado ao

consumidor, sendo que este aceita pagar mais pelo diferencial. (MARTINS et al., 2002).

2.6.1 Bases para segmentacao de mercado

Sdo vdrias as formas de segmentar um mercado. Diversos autores concordam que
essas formas permitem ao tomador de decisdo manter um maior controle e conhecimento
sobre certas caracteristicas de um grupo de consumidores reunidos de forma homogénea.
(KOTLER, 2000; LAMB JUNIOR.; HAIR JUNIOR.; McDANIEL, 2004; BOONE; KURTZ,
1998; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

As propostas de divisdo dos mercados estdo centradas basicamente sobre dois grandes
grupos: caracteristicas dos consumidores e respostas dos consumidores. Apesar dessa
classificacdo ser definida por Kotler (2000), os demais autores consultados concordam com o

detalhamento desta proposta.

Dentro do grupo que identifica as caracteristicas dos consumidores, t€m-se trés tipos

de segmentagdo:

a) segmentacao demografica: € a divisdo do mercado baseada em um grupo de variaveis
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basicas, que tem como caracteristica uma maior facilidade para serem medidas. Este tipo
de segmentacdo € amplamente utilizada para se distinguir grupos de clientes. Entre as
variaveis destacam-se a idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda,

religido, raca, nacionalidade, entre outros;

b) segmentacdo geogréfica: € a divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas
como nagdes, estados, regides, cidades ou bairros. Além desses itens, podem-se observar

também para este tipo de segmentacdo o tamanho da populacdo e o clima local; e

¢) segmentacdo psicografica: os compradores sao divididos em diferentes grupos, com

base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores.

O grupo que identifica os consumidores por suas respostas, utiliza-se de quatro formas

de segmentacdo como proposta:

a) ocasioes: identificacdo dos compradores de acordo com as ocasides em que sentem
uma necessidade, adquirem um produto ou o utilizam. Entendendo o consumidor em

suas ocasides de uso, uma organiza¢do pode expandir a utilizacdo de seu produto;

b) beneficios: classificacio dos consumidores de acordo com o beneficio que eles
procuram. Entende-se que cada grupo que procura um determinado beneficio tem

caracteristicas demogréficas, comportamentais e psicogréficas especificas;

¢) indice de utilizagdo: € a classificacdo dos consumidores quanto ao seu padrao de uso.
Existe uma classificagdo proposta onde os consumidores sido divididos em light-users,
medium-users e heavy-users e cabe a organizacao optar pelo grupo de compradores mais

interessantes e direcionar seus esfor¢cos promocionais para estes; e

d) atitude em relacdo ao produto: € a divisdo dos consumidores em cinco categorias
diferentes: entusiastas, positivo, indiferente, negativo e hostil. Dessa forma, as
organizagdes podem direcionar agdes de reforcos aos entusiastas e positivos e tentar

reverter a situacdo, caso seja vantajoso, junto aos indiferentes, negativos e hostis.

Apesar das propostas serem trabalhadas de forma individual, o mais adequado é
buscar uma combinag¢do de fatores que determinem uma Unica segmentacdo. Ou seja,
combinando as bases discutidas anteriormente, é possivel ser mais objetivo e especifico na
defini¢dao do publico-alvo e, conseqiientemente, na tomada de decisdo estratégica direcionada.
(CHURCHILL JUNIOR.; PETER, 2000; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001, BOONE;
KURTZ, 1998).
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2.6.2 Foco para atuacio no mercado

Todas as estratégias desenvolvidas pelas organizagdes podem, de certa forma, serem
encaixadas em uma classificacio abrangente desenvolvida por Porter (1986): as trés
estratégias genéricas. Estas estratégias propdem que as organizagdes, ao tomarem decisdo,
buscam se posicionar de forma a buscar uma diferenciacdo no mercado, a ser lider de custo

dentro da industria onde atuam ou a atender a determinado segmento de clientes.

A idéia é que, ao se definir por uma destas trés formas estratégicas, a empresa deve
abrir mao das duas outras para evitar indefinicdes tanto por parte de percep¢do de mercado

quanto na orientacdo da tomada de decisdo da empresa. (PORTER, 1986).

As estratégias de diferenciacdo e lideranca de custos estdo inseridas num contexto de
mercado total. As organizagdes atuam no mercado geral concorrendo com as demais

organizagdes que também atuam neste mercado dentro de seu grupo estratégico ou ndo.

Ja a estratégia genérica de enfoque, trata o mercado na forma de nichos. O objetivo é
enfocar “um grupo comprador, um segmento da linha de produto ou um mercado geografico.”
(PORTER, 1986, p. 52). Como a empresa atua na forma de especialista, ela € capaz de atender
seu alvo estratégico mais efetivamente que seus concorrentes que atuam no mercado amplo.
Estas empresas ainda t€ém como vantagem a possibilidade de atuarem tanto visando a
diferenciacdo quanto a lideranca de custo. Isto porque, assim como o marketing de nichos, a
estratégia de enfoque coloca as organizacdes em segmentos, nos quais niao haverd grande
ndmero de concorrentes. E claro que tanto a diferenciacio quanto a lideranga de custos serd
em relacdo ao proprio nicho. A organizacdo deve evitar fazer comparagdo com concorrentes

que atuam no mercado amplo.

Este é o foco principal das estratégias genéricas, as empresas deverdo fazer escolhas
para se posicionar de forma clara e eficaz. No caso da estratégia de enfoque, o trade-off é

entre a rentabilidade e o volume de vendas.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Ries e Trout (2002) discutem alternativas de
posicionamento das empresas no mercado. Entre as diversas propostas, destaca-se a idéia de
atuacdo em categorias, buscando criar uma situacdo de lideranca para as organizacoes.
Considerando que para a organizagdo se tornar lider, ela deve chegar primeiro a mente do

consumidor, conclui-se que, quando a empresa nio entra no mercado como pioneira, ela deve
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buscar um determinado foco de atuacdo, denominada categoria pelos autores.

Outra vantagem de atuar em categoria € o fato de a empresa se confrontar com poucos
ou nenhum concorrente, jid que seu foco de atendimento é especifico. Isto se mantém
enquanto as ac¢des forem direcionadas. Ries (1996) afirma que a empresa deve buscar crescer
mantendo o foco. A tentacdo de ganhar novos mercados através da extensdo de linha deve ser
evitada, porque levaria a empresa a concorrer com as demais empresas que atuam de forma

ampla ou focalizada.

A escolha da categoria pode estar centrada na capacidade da organizacdo em se
diferenciar das demais. Ries e Trout (2002) concordam com Porter (1986) quando identificam
grupos de consumidores, diferenciacdes no proprio produto, ou regides geograficas como

formas de determinar categorias.

Trout e Rivkin (2000) propde o uso da légica como a melhor forma de buscar a
diferenciagdo. Isto porque as empresas devem verificar e conhecer o contexto onde estdo
inseridas, o que seus concorrentes fazem, o que seus consumidores valorizam e dessa forma
identificar alternativas de diferenciacdo. Por exemplo, quando ndo ha a possibilidade de
diferenciar no préprio produto, quando os concorrentes oferecem beneficios semelhantes, a

forma de producao pode ser um elemento diferenciador. (TROUT; RIVKIN, 2000).

2.7 VALORES PESSOAIS

Os valores pessoais, dentro do estudo de marketing, estdo inseridos nos conceitos de
segmentagdo de mercado e de comportamento do consumidor. A psicografia, como ¢
chamada esta drea, se refere as caracteristicas dos individuos que os descrevem em termos de

sua constitui¢ao psicoldgica e comportamental. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Valores sdo estados-finalidades da vida, como se fossem os objetivos pelos quais as
pessoas vivem, tem a ver com os modos de conduta e estados finais da existéncia.
(ROKEACH, 1968; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Schiffman e¢ Kanuk (1997)
definem valores como imagens mentais que afetam atitudes especificas, que por conseqiiéncia
afetam a forma de reacdo de uma atitude especifica. Solomon (2002) destaca, no entanto, que

como os valores sdo universais, o que diferencia os sistemas de valores entre culturas
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diferentes é a importancia relativa que cada cultura atribui para estes valores.

Rokeach (1968) faz um comparativo entre atitudes e valores devido a proximidade e
inter-relacdo existente entre ambos os conceitos. O autor diz que atitude representa diversas
crengas focalizadas num objeto ou situacdo especifica, ja o valor € uma tnica crenca que guia

transcedentalmente as acdes e julgamentos através de objetos e situacdes especificas.

Este assunto, advindo da area da Psicologia Social, teve como um de seus principais
tedricos o psicélogo Milton Rokeach, o qual, em 1973, depois de diversos anos de estudos na
area, apresenta uma classificacdo para os valores pessoais, desenvolvendo formas de

mensuracdo destes valores.

Identificam-se como mais importantes trés propostas de estudo de valores: 0 modelo
Values and Lifestyles System (VALS) (MITCHEL, 1983), o Rokeach Value Survey (RVS)
(ROKEACH, 1973) e o List of Values (LOV). (KAHLE, 1983). Para fins de andlise e

justificativa de escolha, é adequado que essas trés formas de avaliacdo sejam apresentadas.

2.7.1 Valores e estilo de vida (VALS)

O VALS foi um sistema de segmentacao psicografica desenvolvido para proporcionar
apoio as organizacdes na busca de um maior conhecimento sobre seus segmentos. A base
deste sistema € o estilo de vida dos consumidores e o objetivo € identificar os individuos em
grupos a partir de uma série de questdes: cinco perguntas relacionadas a caracteristicas
demogrificas e quarenta e duas perguntas sobre atitudes. (MOWEN, 1995; SOLOMON,
2002).

Kotler (2000) destaca ainda que devido a ampliacdo da utilizacdo do sistema VALS a
Stanford Research Institute International desenvolveu a versdo VALS2 que ¢ mantida

continuamente atualizada para atender as demandas das organizacdes e da atualidade.

Com base em duas dimensdes, os individuos sdo divididos em oito grupos a partir de

atributos psicoldgicos (autores de comportamento).

A primeira dimensao trata dos sensos de auto-orientacdo. Os individuos, no processo

de decisdo de compra, sdo motivados por trés orientagdes. As tomadas de decisdo podem
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acontecer orientadas por principios, quando as decisdes acontecem baseadas em um sistema
de crengas sem a preocupacdo com a opinido alheia; orientadas por status, quando as decisoes
acontecem com base nas agdes, aprovagdo e opinides dos outros; ou, orientadas para agao,
quando a motivagdo estd no desejo pela atividade fisica, pelo enfrentamento do risco e pelo
impacto que pode gerar no ambiente em torno.

Na segunda dimensdo, os recursos sdo observados em continuos com extremos

minimo e abundante que sdo relacionados as caracteristicas individuais psicoldgicas, fisicas,

demograficas e materiais. Neste caso sdo analisados fatores como renda, educacdo, saude.

Recursos
Abundantes
Efetivadores
——— S =
Satisfeitos : ores
/ Batalhadores ( ~ Fazedores
Minimos ! I I
Orientados Orientados Orientados
Por Principios Por Status Pela Acdo
Auto-orientagdo

Figura 8 - Categorias de Estilo de Vida do VALS2.
Fonte: Adaptado de CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2000.
Os grupos identificados sao classificados em oito segmentos como mostra a Figura 8

(CHURCHILL JR.; PETER, 2000; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000):

a) efetivadores: sdo individuos bem sucedidos, sofisticados e ativos. Costumam assumir
o controle das situacdes. Com relacido ao seu comportamento de compra, normalmente
estes individuos preferem produtos sofisticados e caros, entendendo ser o foco da
organizagdo. Além disso, sdo receptivos a novos produtos e tecnologias, inovagao e
mudanca;

b) satisfeitos: sdo pessoas maduras, reflexivas com baixo interesse na imagem ou
prestigio. Tendem a ser praticos e valorizam a funcionalidade, a ordem e o

conhecimento;
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¢) realizadores: s@o individuos orientados para o sucesso no trabalho e na carreira, sao
conservadores e convencionais € gostam de sentir que possuem controles sobre suas
vidas. S@o atraidos normalmente por produtos Premium, sendo que a imagem e o

prestigio sdo extremamente valorizados;

d) experimentadores: sdo impulsivos e entusiastas e seguem as modas € modismos e
valorizam principalmente experiéncias excéntricas ou arriscadas, buscam variedade e
excitacdo. Investem a maior parte de sua renda em eventos sociais, roupas, videos e
musica;

e) confiantes: sdo pessoas conservadoras e previsiveis, convencionais € comprometidos
com a familia. Apresentam fortes principios, sdo lentos na mudanca de habitos, t€m

pouco estudo e renda modesta, buscando por isso pechinchar nas suas compras;

f) esforcados: sdo semelhantes aos realizadores, mas t€m menos recursos. Buscam
motivacao, autodefinicdo e aprovacdo do mundo ao seu redor. Preocupam-se muito com
a opinido dos outros e, apesar de terem poucos recursos, t€ém crédito. Costumam gastar

em roupas e produtos de higiene pessoal;

g) fazedores: sdo pessoas préticas, orientadas para a agdo e com habilidades
construtivas. Vivem num contexto familiar e vivenciam o mundo trabalhando nele. Nao

se impressionam com o luxo e compram o basico;

h) batalhadores: também chamados de lutadores, apresentam pouco estudo e
habilidades. Sdo mais velhos e preocupados com a saide, sdo apreensivos com as
necessidades urgentes do momento atual. Como compradores, costumam usar cupons,

procuram liquidagdes e acreditam em propagandas.

A principal contribui¢do deste sistema estd na proposta de identificar os individuos em
grupos distintos. No entanto, a base de pesquisa da SRI International é o mercado norte-
americano, por isso, a aplicacdo desta escala em culturas diversas pode gerar um viés.

(KOTLER, 2000).
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2.7.2 A Pesquisa de Valor de Rokeach (RVS)

Rokeach (1968) considera que os valores sdo imperativos para a¢ao. Além de serem
uma crenga sobre o preferivel, sdo também a “preferéncia pelo preferivel”. Neste sentido, ele
se transforma em um padrdo para guiar as acdes, atitudes, avaliagcdes e justificativas do eu e

dos outros.

Na distincao destes valores, encontram-se dois tipos classificados de acordo com seus

objetivos (ROKEACH, 1968, 1973): os valores instrumentais e os valores terminais.

Os valores terminais sdo os objetivos que os individuos almejam na vida. J&, os
valores instrumentais sdo os meios ou padrdes comportamentais pelos quais os individuos
buscam atingir os valores terminais. (ROKEACH, 1968; SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001; SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

No intuito de mensurar estes valores e reconhecer um padrao de comportamento social
determinado por estes conjuntos de valores, Rokeach (1973) propde um inventério de valor
auto-administrado dividido em duas partes, obedecendo a classificacdo acima citada. Sao dois
grupos com 18 itens. Entre os valores terminais, busca-se aferir a importancia relativa das
expressoes finais da existéncia. J4, entre os valores instrumentais, mensuram-se as abordagens
basicas que um individuo pode usar para atingir os valores de expressao final. Esta divisdo
nada mais faz do que usar os conceitos de ambos os grupos de valores, buscando entender a

dinamica destes valores.

Para a mensuragdo destes valores, Rokeach (1973) propde que se utilize uma escala de
rankeamento, na qual o respondente deve avaliar os 18 itens de cada grupo de forma conjunta,

determinando prioridades e indicando a sua seqii€éncia individual de valores.

A Tabela 1 apresenta o rol de valores propostos por Rokeach (1973).
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Tabela 1 - Valores instrumentais e terminais.

Valores Terminais Valores Instrumentais
(estados preferidos de ser/estar) (modos preferidos de conduta social)
Uma vida confortavel Ambicioso
Uma vida excitante Liberal
Um sentido de realizacdo Capaz
Um mundo de paz Animado
Um mundo de beleza Asseado
Igualdade Corajoso
Seguranca Familiar Tolerante
Liberdade Prestativo
Felicidade Honesto
Prazer Imaginativo
Harmonia interior Independente
Amor maduro Intelectual
Seguranca nacional Logico
Salvacdo Amoroso
Auto-respeito Obediente
Reconhecimento social Polido
Amizade verdadeira Responsavel
Sabedoria Auto-controlado

Fonte: Adaptado de ROKEACH, 1973.

A forma de mensuracdo, proposta por Rokeach, recebeu diversas criticas de autores
que discutiram a complexidade das respostas ao exigir que o respondente se posicione entre
os diversos itens determinando uma hierarquia entre eles. (KAHLE,1983). Com isso,
mudancas de escalas e até mesmo modelos alternativos passaram a ser propostos. Munson e
MclIntyre (1979), por exemplo, desenvolveram uma série de estudos e concluiram que a
utilizacdo da escala de Likert, em substituicdo ao rankeamento proposto por Rokeach (1973),

ndo traria prejuizos a avaliacdo.

2.7.3 A Lista de Valores (LOYV)

A Lista de Valores desenvolvida por Kahle (1983) e um grupo de pesquisadores da
Universidade de Chicago, surgiu como uma boa alternativa ao modelo de Rokeach (1973).
Apresentado uma maior facilidade de uso, um menor tempo de preenchimento € uma maior

facilidade de tradugdo e aplicabilidade em pesquisas trans-culturais, a utilizacdo da escala
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LOV passou a ser considerada mais vantajosa, em substituicio a RVS. (SCHWARTYZ;
BILSKY, 1987).

A escala LOV auxilia na identificacdo de novos segmentos de consumidores com base
em valores que eles endossam e relaciona cada valor a diferencas nos comportamentos de

consumo. (SOLOMON, 2002).

Em estudo comparativo, Beatty er al. (1985) avaliam que os conjuntos de nove
valores, proposto por Kahle (1983), reflete de forma mais fidedigna as atividades do cotidiano

do que os 36 valores propostos por Rokeach (1973).

A LOV passou, entdo, a ser uma ferramenta amplamente aceita e utilizada na drea de
marketing como forma de compreensdo do comportamento do consumidor e de estudo de
segmentacdao de mercado. (SOLOMON, 2002). Dessa forma, com diversos estudos derivados
da proposta inicial, esta escala garantiu sua confiabilidade e validagao, a partir da replicacao
em vdrios estudos aplicados em culturas Unicas ou em comparativos entre culturas. (SHIM;
EASTLICK, 1998; BEATY et al, 1985; KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986; ROSE;
KAHLE; SHOHAM, 2000).

Para mensuracdo dos valores pessoais, a LOV solicita que o respondente avalie em
uma lista de nove valores a partir da escala de Likert de nove pontos. Esta lista € constituida
de nove valores terminais e instrumentais que se relacionam aos principais papéis
desempenhados pelos individuos no dia-a-dia. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Abaixo, o Quadro 1 apresenta a escala mensurada pela escala de Likert de nove pontos.

Quadro 1 - A Lista de Valores (List of Values - LOV).

Valor Importante Mais Importante
Senso de pertencer ou participar 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Excitacao 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Relacionamento caloroso com os outros 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Auto-realizacdo 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Ser respeitado/admirado 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Diversdo e prazer na vida 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Seguranca 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Auto-respeito 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Sensacao de éxito 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Fonte: Adaptado de KAHLE; KENNEDY, 1988.
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Lengler (2003) descreve o significado de cada um dos valores pessoais de acordo com

a Lista de Valores:

a) senso de pertencer: grau de aceitacdo do individuo junto a seus pares, familia ou

grupos de referéncia;

b) excitacdo: refere-se a experimentacdo de situagOes estimulantes ou emocionantes

determinando a escolha de atividades ou compra de produtos especificos;

¢) auto-realizacdo: € a busca do individuo por encontrar tranqiiilidade e fazer o melhor

uso de suas habilidades, podendo haver a aceitagdao ou nao de outros individuos;
d) ser respeitado/admirado: requer a aceitacio de outras pessoas e grupos de referéncia;

e) diversdo e prazer: ¢ um valor individualista, onde os individuos acreditam que a vida

deve ser aproveitada sem limitagdes;

f) seguranca: relacionada aos valores da cultura nacional, é a preocupagdo do individuo

com a familia e até mesmo com a nag¢ao;

g) relacionamentos calorosos: € a tentativa de manutencdo de amizades proximas, apesar
de inicialmente ser considerado a longo prazo, este valor pode significar também

relacionamentos intensos, mas curtos;

h) auto-respeito: refere-se ao orgulho do individuo consigo mesmo e a confianga com as

proprias capacidades; e

1) sensacdo de éxito: refere-se a percep¢ao do individuo de ter atingido os objetivos

tracados.

A compreensdo destes valores é condicdo determinante para a correta aplicagdo de
uma pesquisa. Em aplicagdes trans-culturais, essa questdo deve obter destaque entre as
preocupacdes do pesquisador, devido ao risco que uma tradugdo de instrumento para outra

lingua pode representar.

Devido ao numero elevado de conceitos e assuntos abordados neste trabalho, acredita-
se necessario neste momento a retomada dos assuntos aqui discutidos. Abaixo, apresenta-se
um quadro resumo (Quadro 2), destacando os principais conceitos e teorias utilizadas como

referencial tedrico para este trabalho e os autores que mais contribuiram nesta pesquisa.
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Quadro 2 - Resumo dos principais conceitos abordados e seus tedricos.

Conceitos Autores
Agroecologia Altieri, 2001
Supply Chain Management Christopher, 1997
Internacionalizagdo Malassis, 1999; Bassi, 1997
Global Supply Chain Management Hofstede, 2004; Masakure et al., 2004
Influéncia da Cultura Hofstede, 1980
Motivacdo Kotler, 2000; Schiffman e Kanuk, 1997
Segmentacdo e Foco de Mercado Kotler, 2000; Ries e Trout; 2002; Ries, 1996
Valores Pessoais Rokeach, 1973; Kahle, 1983
Lista de Valores Kahle, 1983

Fonte: Elaborado pela autora.

O esquema abaixo relaciona o problema de pesquisa proposto com a teoria abordada

no referencial tedrico (Figura 9).

Produtor Mercado

produz para

Local Internacional

Necessidade de Internacionalizacdo  através

agregagio de valor de intermedidgrios, filial Necessidade de
e diferencial para ) ) adaptacdo e
gerar renda além propria, ou fabricagdo local conhecimento
da existente profundo

Culturas
Nacionais

Tecnologias
Especificas

Desenvolvimento de
caracteristicas

Influéncia cultural
sobre valores

especificas e determinantes do
diferenciadoras no processo de
processo produtivo compra

Valores

Produto

Ecolégico Pessoais

< . Necessidade de conhecer
Atuagdo em nichos de

mercado, devido 2 SEGMENTACAO o comportamento do

diferenciacéo por tipo de DE MERCADO consumidor através da
produto escala LOV

Informacdes especificas e
detalhadas para
gerenciamento

Cadeia
Produtiva

Figura 9 - Estrutura do problema de pesquisa fundamentado teoricamente.

Fonte: Elaborada pela autora.




3 METODO DE PESQUISA

Os valores pessoais se apresentam como uma ferramenta determinante na avaliacdo e
definicao de segmentos adequados para a atuacdo das organizagdes. Permitindo conhecer o
individuo e compard-lo com individuos de outras culturas, os valores pessoais sao
considerados por diversos tedricos como o instrumento mais adequado para pesquisa sobre o
comportamento do consumidor. (KAHLE, 1983; KAMAKURA; MAZZON, 1991;
LENGLER, 2003; MUNSON; MCINTYRE, 1979).

z

Considerando que a investigacio em questdo € uma comparacdo entre nacdes, €
importante destacar certas peculiaridades da pesquisa internacional. A elaboracdo de uma
pesquisa internacional de marketing exige do investigador uma preocupacdo extra.
(MALHOTRA, 2001). Além da observacdo do cumprimento dos seis passos bdsicos da
pesquisa (definicio do problema; preparacdo da abordagem; planejamento da pesquisa;
trabalho de campo/coleta de dados; preparagdo e andlise dos dados; preparagdo e apresentacao
do relatério), é necessdrio a preocupagdo com relacdo ao ambiente que prevalece no pais, ou

paises, pesquisados.

A Figura 10 apresenta o contexto que envolve uma pesquisa internacional de
marketing proposto por Malhotra (2001). Neste esquema, questdes macroambientais se

colocam como determinantes para o sucesso da pesquisa.

Na Figura 10, estdo representados os contextos que criam o ambiente onde serd
desenvolvida a pesquisa. Este ambiente se diferencia entre as diversas culturas, portanto é
importante analisd-lo de forma paralela a construcio e implementacdo da investigacdo.
(KOTLER, 2000). A seguir sdo identificados os sete contextos propostos por Malhotra
(2001).
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Contexto
Governamental

Contexto
De Marketing

Etapa 1
Definicao do Problema

Etapa 2
Preparacdo de uma abordagem
Contexto
Juridico

Contexto
Sociocultural

Etapa 3
Planejamento de pesquisa

Etapa 4
Trabalho de campo/ coleta de
dados

Etapa 5
Preparacio e andlise dos
dados

Contexto
Econdmico

Contexto
Informativo e Etapa 6
Tecnolégico Preparagdo e Apresentagio do
Relatério

Contexto
Estrutural

Figura 10 - O contexto para pesquisa internacional de marketing.
Fonte: MALHOTRA, 2001.

O contexto de marketing descreve a postura de um pais com relacdo as acdes e
praticas organizacionais de marketing. Esta postura varia bastante entre culturas e, para a
constru¢do de um instrumento de coleta adequado e a interpretacdo dos dados obtidos, €
determinante verificar qual é a preocupacdo das organizagdes e consumidores sobre a
diversificacio de produtos, a satisfacdo do consumidor, utilizagdo da midia e administracio de

canais de distribuigao.

No contexto governamental, percebe-se se a influéncia do tipo de governo praticado
sobre a tomada de decisdo empresarial e dos consumidores determina diferengas entre o

comportamento de compra e entre as acoes estratégicas praticadas.

O contexto juridico é determinado pelas leis que regem as acdes comuns. Para a

pesquisa de marketing, as leis que regulam o contexto de marketing devem ser observadas
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para garantir o seu desenvolvimento.

O contexto econdmico apresenta a estruturacdo da economia local, definindo uma
maior ou menor diversidade na oferta determinando uma economia mais desenvolvida o que,

por sua vez, influencia no grau de exigéncia e no comportamento dos consumidores.

O contexto estrutural define a estrutura existente para a elaboragdo e operacionaliza¢ao
da pesquisa. O investigador deve se adaptar a estrutura local e desenvolver sua pesquisa em

funcdo disso.

Observando o contexto informativo e tecnoldgico, percebe-se que o desenvolvimento
da tecnologia da informacao, nos paises investigados, possibilita um melhor ou pior manejo
das informagdes obtidas, definindo assim uma vantagem competitiva para aqueles que detém

a tecnologia da informacao.

O contexto sociocultural mostra como o processo de pesquisa de marketing deve ser
desenvolvido de forma a evitar o choque com os valores culturais locais. A observagdo destes

valores pode identificar uma maior aceitacdo da pesquisa por parte de sua populagdo.

z

A proposta de Malhotra (2001), com esta classificacdo de contextos, € chamar a
atencdo do investigador para as questdes locais, evitando que as crencas e atitudes de uma

cultura bloqueiem o sucesso da pesquisa em uma cultura diferente.

O estudo a ser realizado caracteriza-se por uma pesquisa exploratdria-descritiva.
(MALHOTRA, 2001; MATTAR, 1993). Devido ao fato de serem reduzidas as informacgdes
sobre o mercado consumidor de vinhos organicos, torna-se necessario uma metodologia que
permita tanto a explora¢do deste assunto, quanto a confirmacdo posterior das informacdes

obtidas, através da quantificacdo dos dados.

Este carater exploratdrio permite que as informacdes obtidas gerem hipédteses que
virdo a estimular estudos posteriores. (MALHOTRA, 2001). Da mesma forma, as
informacdes obtidas poderdo suprir certas deficiéncias encontradas atualmente no campo de

estudo sobre produtos organicos.

Considerando a caracteristica de métodos multiplos que uma pesquisa pode apresentar,
Mattar (1993) destaca que, dependendo da situagdo onde serd aplicada, podera ser necessdria
a realizacdo de uma pesquisa qualitativa antes da pesquisa quantitativa. Isto ocorre

principalmente quando se estuda um novo problema de pesquisa. (MALHOTRA, 2001).
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Para a operacionalizacdo deste estudo, foi utilizada, entdo, a combinagdo de tipos de
pesquisas realizadas de maneira seqiiencial e complementar: uma primeira etapa qualitativa,
para levantamento das informagdes ainda ndo disponiveis sobre o assunto, seguida de uma

etapa quantitativa, para verificacio e confirmacao das informagdes obtidas anteriormente.

A busca pelo conhecimento sobre o comportamento do consumidor de produtos
organicos € ponto crucial deste trabalho. Por isso, entende-se que a compreensdo de mercados
consumidores maduros com relacdo a este tipo de produto se mostra como alternativa para
entender as tendéncias de comportamentos locais e internacionais. Visto que, pretende-se
propor atributos comuns entre consumidores de nacionalidades diferentes, optou-se por buscar
estes consumidores junto a paises que ja praticam a producao organica, garantindo assim um

conhecimento prévio dos consumidores sobre este tipo de decisdo de compra.

Optou-se por entrevistar consumidores no Brasil (Porto Alegre), na Espanha (San
Sebastian) e na Franca (Montpellier) por serem localidades que possuem producdo de vinho
organico e com isso hd uma tendéncia maior de que os consumidores apresentem um melhor
conhecimento sobre a comercializacdo e consumo desses produtos. Isto permitird um
aprofundamento no estudo sobre o comportamento de compra, levando, conseqiientemente, a

busca de uma tendéncia de comportamento.

Entende-se ainda que devido a coleta se dar em paises diversos, é importante a criacao
de uma rede de contatos entre grupos de pesquisa para permitir a realizacdo de uma coleta de
dados adequada. Por isso, conseguiram-se contatos na Franca e Brasil junto a centros de

estudos que ja desenvolveram pesquisas semelhantes.

Na Franga, a institui¢io de apoio foi a Sup de Co. de Montpellier através da pessoa do
Prof. Dr. Yvon Desporte, a qual desenvolve trabalhos junto aos produtores de vinho organico
da regido. Isto se deve a intencdo de desenvolver esta cultura local, buscando com isso uma
diferenciacao e identificagdo da regido para competir em nivel nacional e internacional com

os demais vinhos franceses, os quais sdo identificados por regido.

No Brasil, contou-se com o auxilio do Centro de Estudos de Pesquisa em
Administracio CEPA/UFRGS para a coleta de dados devido a tradi¢do e confiabilidade desta
institui¢do no processo de coleta de dados, bem como a sua experiéncia na drea de vinhos a

partir de pesquisas realizadas para o Instituto Brasileiro do Vinho — Ibravin.

Na Espanha, ndo foi possivel contar com o apoio de uma instituicdo de ensino ou
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pesquisa especifica, por isso optou-se por criar um grupo de pesquisadores de campo
independente. Contou-se com duas pessoas que, apesar de ndo estudar diretamente o vinho
organico, atuam na drea de produtos organicos, sendo uma delas aluna de doutorado. A
preocupacio, neste caso, foi a de buscar pessoas que soubessem atuar na coleta de dados de

forma profissional e isenta.

Apesar da proposta inicial deste estudo ter sido a busca de quatro paises para a coleta,
foi possivel a entrada em trés paises de culturas distintas. Portanto, participaram da pesquisa
os consumidores de vinho organico residentes nas cidades de Porto Alegre/Brasil,

Montpellier/Franga e San Sebastian/Espanha.

3.1 ETAPA 1: FASE QUALITATIVA

A etapa qualitativa é adequada quando o pesquisador ndo possui informagdes
suficientes sobre o assunto a ser pesquisado. Ela permite que dados sejam coletados no intuito

de explorar o tema e torni-lo mais concreto e de facil compreensdao. (MATTAR, 1993).

O objetivo desta etapa foi o de explorar o assunto em questao, buscando e fornecendo
novas informacgdes obtidas junto a especialistas em producdo orgéanica e em comportamento
do consumidor e junto a consumidores de vinho organico. Com isso, foi possivel obter as
informacdes necessdrias, como valores pessoais, fatores de motivacdo de compra e perfil do
consumidor, para um maior conhecimento por parte do pesquisador e continuagdo desta

pesquisa, bem como para a construg¢do do instrumento de coleta da fase seguinte.

Para a escolha dos integrantes da amostra desta fase, priorizou-se a experiéncia e o
conhecimento dos individuos, por isso ndo se trabalhou com amostras aleatdrias, ao contrério,

a idéia foi compor intencionalmente o grupo de sujeitos que participaram da pesquisa.

Portanto, com o objetivo de selecionar os sujeitos da pesquisa, optou-se pela técnica
de amostragem nao probabilistica do tipo intencional. Tal amostragem nao se utiliza de
formas aleatdrias de selecdo, razdo pela qual ndo demanda a aplicacdo de tratamento

estatistico.

A técnica utilizada para o levantamento dessas informagdes foi a de entrevistas
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individuais em profundidade, bem como, a coleta de dados secunddrios. Estas técnicas
permitiram que fossem levantadas e sintetizadas todas as experi€ncias e conhecimentos

relevantes sobre o assunto em questdo. (MATTAR, 1993, McDANIEL; GATES, 2003).

As entrevistas em profundidade foram conduzidas de maneira ndo estruturada e nao
disfarcada, de acordo com a classificacdo definida por Mattar (1993). As entrevistas ndo
estruturadas sdo orientadas a partir de roteiros pré-definidos que balizam o andamento da
entrevista sem que perguntas pontuais sejam realizadas. J4 a pesquisa ndo disfarcada, diz
respeito a transparéncia dos objetivos da pesquisa ao entrevistado. Com isso, a conducao das
entrevistas teve como objetivo apresentar claramente os propdsitos da pesquisa, permitindo
uma grande flexibilidade na obten¢do de informacao, liberdade no modo de perguntar e no

grau de questionamento.

A orientacdo das entrevistas realizadas se deu por meio de um roteiro semi-
estruturado, observando os objetivos da pesquisa e adequado ao entrevistado. Foram aplicados
trés roteiros de entrevistas direcionados respectivamente para produtores de vinho organico,
especialistas em comportamento de consumo de produtos alimentares e consumidores de

vinhos organicos (Apéndices A, B e C respectivamente).

Foram realizadas 25 entrevistas em profundidade divididas entre representantes dos
publicos acima citados. A orientacdo para identificar o momento de saturagcdo na coleta dos
dados foi, de acordo com o Repertério Kelly, o qual determina que a repeticdo dos dados
obtidos durante as entrevistas sem novas contribuicdes ¢ o0 momento para que se encerre o

processo de coleta.

Esta fase da coleta aconteceu no Brasil, mais especificamente em Porto Alegre.
Devido a dificuldade de acesso a especialistas de outros paises, procurou-se apenas submeter
o questiondrio elaborado em funcao desta fase, aos especialistas dos demais paises, quando da

visita aos mesmos na fase de coleta de dados quantitativos.

Foram feitos contatos com os pontos de vendas destes paises para garantir a aplicacao
dos questiondrios. No entanto, 0 momento foi aproveitado para buscar informacdes adicionais

para o conhecimento gerado até a elaboragao do questionério.

Ja a coleta de dados secunddrios, foi utilizada para complementar as informagdes
obtidas com os dados primdrios. O estudo de dados secundérios compreende: levantamento

bibliografico, levantamentos documentais e levantamento de pesquisas realizadas.
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(MATTAR, 1993). Esses levantamentos, mais especificamente os levantamentos
bibliograficos, sdo realizados a partir de dados j4 existentes, os quais sdo de grande auxilio
para a conducdo de novas pesquisas, auxiliando no amadurecimento dos problemas de
pesquisa. Boyd, Westfall e Stasch (1989) salientam ainda, que este € o meio mais rapido e

econOmico de encontrar possiveis hipdteses.

A partir dos dados secundérios e documentais, foi possivel conhecer o setor de vinho
organico nos paises ja citados, buscando compreender melhor o contexto cultural local, bem
como as questdes econdmicas e produtivas envolvidas. Entende-se que dados obtidos por
instituicdes de pesquisa locais, pesquisas académicas, entidades empresariais e dados de
centros ecoldgicos puderam colaborar de forma determinante para a contextualizacdo das

realidades locais.

A técnica utilizada para andlise das respostas obtidas na fase qualitativa do estudo foi a
andlise de conteddos. A Andlise de Conteido ou Andlise Léxica conjuga processos
automdticos que associam a matemdtica e a estatistica, permitindo interpretar e fazer uma
leitura adequada e dinamica das questdes abertas em entrevistas em profundidade.
(MALHOTRA, 2001). Esta andlise proporcionou a geragao das varidveis que constituirdo o

instrumento de coleta a ser aplicado na etapa quantitativa da pesquisa.

Este tipo de técnica de andlise de dados se mostra adequada para esta etapa, pois
permite analisar qualquer tipo de texto, como: questdes abertas em questiondrios, dados e
anotacdes de entrevistas, mensagens, livros, textos de qualquer natureza, discursos, todos

campos ou dados tipo texto de quaisquer bases de dados.

Segundo Freitas (2000, p. 9), “A evolu¢do da anélise de dados tipo texto, ou andlise de
conteddo, oferece hoje solucdes combinando: a estatistica lexical e os métodos de andlise de
dados, a andlise sintidxica, e a navegacdo lexical ou “surfing” e a leitura assistida por

computador.”

Mais do que uma ferramenta de “contar palavras”, o grande beneficio da técnica reside

na reducao dos ruidos inseridos nos dados, facilitando a interpretacao.

A andlise de contetido tem como inten¢do a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢des de producdo (ou, eventualmente, de recepcdo), inferéncia esta que recorre a
indicadores (quantitativos ou ndo). Essa técnica de pesquisa apresenta determinadas

caracteristicas metodoldgicas que se traduzem na objetividade, na sistematizacdo e na
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inferéncia, apresentando, ainda, as fases de pré-anélise, andlise do material e o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacdo. Na andlise categorial, as categorias devem
contemplar os requisitos de exaustividade, homogeneidade, exclusividade, objetividade e

concretitude.

No tratamento dos resultados, foi utilizada a codificacdo, sendo, portanto, uma
transformacdo, seguindo regras especificadas dos dados de um texto, procurando agrupé-los
em unidades que permitam uma representa¢do do conteido desse texto. A organizagdo dessa
codificagcdo pressupde etapas basicas, como a de determinacao das unidades de registro e a de

definicdo das categorias de analise.

A primeira etapa da andlise de conteido refere-se a necessidade de desagregacdo de
uma mensagem em seus elementos constitutivos chamados unidades de registro. Existem
opgoes para a escolha do tipo de unidade de registro. Portanto, entre as ndo gramaticais existe

a analise tematica.

A andlise em base temdtica tem sido amplamente utilizada, principalmente como
unidade de registro para estudos de opinides, crencas, dentre outras, consistindo em descobrir
o ‘sentido’ que o autor deseja dar a uma determinada mensagem. Esse processo deve ainda
privilegiar a classificacdo das unidades de registro a partir de uma referéncia mais ampla do

contexto na qual aparecem.

Apo6s a andlise dos elementos, na etapa de tratamento dos resultados, hd necessidade
de classifica-los. Essa operacdo deve seguir determinados critérios para a categorizagao, pois,
para que as informagdes possam ser adequadamente analisadas, torna-se necessario organiza-

las, o que € feito mediante o seu agrupamento em certo nimero de categorias. (GIL, 1994).

Os critérios de agrupamento devem ser, preferencialmente, definidos apds o
levantamento e o tratamento inicial das informagdes coletadas, obedecendo a uma
classificacdo progressiva dos elementos, uma vez que a andlise categorial funciona por
operacdoes de desdobramento do texto em unidade, portanto em categorias através de
reagrupamentos analdgicos. Sugere-se nao utilizar um esquema padronizado de classificacdo,
estabelecendo-se, a partir das categorias que vao emergindo das manifestacdes dos sujeitos,
um processo de reagrupamento temdtico mais amplo, confrontando-as com a teoria nos

diversos estdgios da andlise.

Em relacdo aos procedimentos adotados para a fase de andlise e interpretacdo dos
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dados e conclusdes, foram construidos os passos metodoldgicos, por momentos, com base no

referencial tedrico.
1° Momento
a) Pressupostos

O ponto de partida deve ancorar-se no referencial tedrico construido, o que oferece o
suporte para que se efetive a andlise de conteido, ndo se estabelecendo, assim, o estudo
apenas de uma forma descritiva, mas, fundamentalmente, no patamar interpretativo. E
importante ressaltar que as categorias epistemoldgicas norteadoras, a partir desse mesmo
referencial, representam o fio condutor (o encadeamento) no momento da andlise (as
conexoes) e do confronto sistematico (supera¢do) destas com as categorias emergentes desse

processo, possibilitando a conceituacao (sintese).
b) Passos

Leitura flutuante das respostas obtidas nas entrevistas, considerando-se o documento
completo e observando-se todos os aspectos emergentes em relacdo ao tema, caracterizando-

se como a etapa de pré-andlise.
2° Momento
a) Pressupostos

Nesse momento, entendido como o do tratamento dos dados, devem ser observados,
quanto a codificacdo, os critérios de objetividade, sistematizacdo e generalizagdo,
caracterizando-se como a fase inicial da anélise do material. A andlise representa um primeiro
exercicio de aproximacdo com o referencial tedrico quando € realizada através de uma
classificacdo temdtica. Deve-se sempre procurar privilegiar a classificacdo a partir das
unidades de contexto mais amplas, na qual aparecem as categorias, o que possibilita o salto

para a categorizagao.
b) Passos
Organizacgdo da codificacao:
¢ Montagem de planilha com o objetivo de facilitar os momentos subseqiientes;

e Definicdo das unidades de registro entre as ndo gramaticais como sendo a

temadtica. A partir disso € possivel a constru¢do de blocos iniciais teméticos;
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Como o enfoque pretendido no tratamento € o qualitativo, ndo se considera a
freqiiéncia, mas, sim, a presenca e/ou a auséncia dos fendmenos ou dos

elementos;

Leitura da entrevista, fazendo-se a andlise e a sintese por pardgrafos e
escolhendo-se as palavras-chave. O objetivo é o de determinar valores,
atitudes, opinides e crencas do sujeito pesquisado, a partir do universo
observéavel de aspectos emergentes das entrevistas em relacdo aos temas. O
critério da saturacdo serd apontado pela reincidéncia de elementos encontrados

na anélise.

3° Momento

a) Passos

A partir da andlise dos documentos completos, identificam-se as palavras-

chave dos enunciados dos entrevistados sobre os temas;

As idéias-chave sdo agrupadas em relacdo as unidades de contexto mais amplo,
constituindo as categorias iniciais. Essas categorias representam, portanto, os

enunciados dos entrevistados ja subcategorizados;

Sistematizando-se esses procedimentos adotados em cada entrevista,
transcrevem-se as categorias iniciais para uma planilha dnica. Observa-se,
quase sempre, a existéncia de vdrias categorias iniciais repetidas ou que

poderiam ser reagrupadas a partir de aspectos mais amplos da tematica;

Através do processo de inclusdo e/ou exclusdo e dos nexos existentes, procede-
se a readequacdo das categorias iniciais emergentes, observando-se as
caracteristicas de exaustividade, exclusividade, concretitude, homogeneidade e
objetividade. Esse exercicio representa a primeira revisdo das categorias do

estudo ja construida a luz dos dados;

Faz-se necessdria nova leitura das entrevistas, uma a uma, promovendo a
inclusao de outras idéias-chave ainda nao encontradas em um primeiro
momento, mas importantes para a andlise, remontando-se, dessa forma, o

exercicio de codificacdo e recodificagao.
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4° Momento
a) Passos

® A partir das categorias iniciais que emergiram da andlise das manifestacdes dos
sujeitos, procura-se avangar, através do esforco de classificacdo e sintese, no
sentido de se obter um novo reagrupamento em unidades que permitam
categorias mais abrangentes, as quais se denominam de categorias

intermediarias;

e A partir dessas categorias, j& em menor nimero que as iniciais, procura-se o

retorno a teoria para a anélise de sua adequagdo com a categoria;

o [Entretanto, faz-se necessario, ainda, mais um movimento no sentido de
classificac@o e sintese, para buscar outro nivel de reagrupamento, que abarque

categorias bem mais abrangentes.
5° Momento
a) Passos

Neste momento, o reagrupamento que se estabelece através das categorias emergentes
do processo de andlise das manifestagdes dos sujeitos representa as categorias finais, devendo
sua apresentacdo estar estruturada de forma inversa ao movimento de construgcdo das
categorias de andlise, sendo seus itens apresentados pelas categorias finais, que representam
um retorno ao todo, agora acrescido e modificado, com uma outra leitura a partir da pratica
social obtida pelo processo de pesquisa. Essas categorias devem estar adequadas tanto a teoria
quanto aos dados, traduzindo um esfor¢o maior de sintese. Como o processo € dialético e
continuo, pode ndo significar concretamente o momento final (sintese), mas o de partida.
Devido, normalmente, aos limites de tempo em relacdo a pesquisa, é necessdrio avangar-se
na constru¢do da andlise, porque o estudo ndo se pretende definitivo, mas um indicativo de
um momento histérico. Quem sabe, poderd apontar outros possiveis caminhos, que indiquem
novos focos de andlise. E importante entendé-lo, acima de tudo, como um ponto de reflexao
critica, tedrico-pratica. Acredita-se que seja possivel, a partir desse momento, se apresentarem
proposi¢des como forma de vislumbrar algumas transformacdes da realidade, assim como a

necessidade de continuar refletindo sobre os temas em questdo que surgiram.

Aqui, encontrar-se-d a inferéncia no tratamento dos dados apresentados através das

categorias finais. E, portanto, a hora da conceituacdo, abrangendo a andlise e a sintese,
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constituida a partir do empreendimento sistematico e critico que se estabelece no confronto

das categorias emergentes da anélise, cada vez mais abrangente, até as categorias finais.
6° Momento
a) Passos

Como dultimo momento dos passos metodolégicos, essa fase contempla o
estabelecimento dos eixos possiveis de articulagdo a partir do estudo. Além do que, € nesse

espaco que poderdo também surgir proposicoes.

O momento representa a articulagdo das categorias tedrica, epistemoldgica e
axioldgica, centrais para a andlise pretendida. Essas categorias sdo movimentadas
dialeticamente através do exercicio da pesquisa, a qual representa o eixo metodoldgico
articulador entre teoria e pratica, portanto, também facilitador, permitindo a reflexdo, que,

nesse sentido, € o objetivo maior do estudo.

Optou-se por desenvolver um relato descritivo das informacdes obtidas, para a
apresentacao dos resultados nesta fase. Entende-se que estes resultados se materializaram no
questiondrio construido para a coleta da préxima fase. No entanto, a apresenta¢do por etapas
dos passos metodoldgicos desenvolvidos impede que sejam exploradas as informagdes

qualitativas proporcionadas pelas entrevistas.

3.2 FASE 2: ETAPA QUANTITATIVA

O desenvolvimento de uma pesquisa qualitativa como foi dito anteriormente, permite
ao pesquisador a elaboracdo de hipdteses que necessitam ser testadas posteriormente. Isto
pode acontecer em estudos futuros, ou pode fazer parte do mesmo trabalho. (MATTAR, 1993;

MALHOTRA, 2001).

A segunda fase da pesquisa busca verificar se as informagdes obtidas durante a etapa
qualitativa sdo confirmadas pela amostra definida. Nesta etapa, foi realizada uma pesquisa
tipo survey, a qual apresenta um cardter quantitativo. Este tipo de pesquisa tem como objetivo

quantificar dados. (MALHOTRA, 2001).
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3.2.1 A definicao da amostra

Ao se pensar na amostra, € importante que se tomem algumas decisdes relativas a
representatividade da populagdo. (MALHOTRA, 2001; McDANIEL; GATES, 2003;
MATTAR, 1993).

Para garantir a possibilidade de generalizacio dos dados obtidos para a populacio. E
indispensavel que se opte pela amostra probabilistica. Este tipo de amostra garante que “todos
os elementos da populacdo tenham a mesma probabilidade de selecdo conhecida diferente de
zero.” (McDANIEL; GATES, 2003, p. 370). No entanto, caracteristicas determinadas pelo
ambiente ou pela prépria populacio, bem como por dificuldades percebidas durante o
desenvolvimento da pesquisa, definem, em certos casos, a necessidade de se optar por
técnicas de amostragem nao-probabilistica, onde os elementos selecionados para amostra nao
sdo definidos de forma aleatéria. (McDANIEL; GATES, 2003). Segundo Malhotra (2001), as
amostras nao-probabilisticas podem oferecer boas estimativas das caracteristicas da
populacdo, mas nao € possivel que se faca uma avalia¢do objetiva da precisdo dos resultados

obtidos.

As técnicas mais comuns de amostragem nao-probabilistica sdo: a amostragem por
conveniéncia, na qual o entrevistador € responsdvel pela selecao dos elementos integrantes da
amostra, de acordo com a sua conveniéncia; a amostragem por julgamento, onde o
entrevistador, aplicando sua experiéncia, escolhe os elementos que constituirdo a amostra de
acordo com o que julga mais adequado e representativo da populacdo em questdo; a
amostragem por cotas, onde a selecdo € feita em dois estdgios, inicialmente desenvolve-se
categorias ou cotas de controle e posteriormente escolhem-se os elementos por conveniéncia
ou julgamento; e, a amostragem bola-de-neve, onde um grupo inicial € selecionado de forma
aleatdria e os elementos subseqiientes sdo escolhidos com base nas informag¢des fornecidas
pelos primeiros, ou em ondas sucessivas. (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 1993;
MCcDANIEL; GATES, 2003).

Entende-se, no caso deste estudo, que a populagcdo apresenta uma série de limita¢des
que dificultam a opcdo pela amostra probabilistica. Inicialmente o consumidor de vinho
organico tem a sua disposic¢ao diversos pontos de vendas onde pode encontrar tal produto. Por

isso nao hd um local ou até mesmo uma fonte que permita que se tenha acesso a todos da
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mesma forma.

Apesar de especialistas concordarem que um dos pontos de venda mais procurado para
a compra de produtos organicos sdo as feiras ecoldgicas e as cooperativas de consumo
(MARTINS et al., 2002), entende-se que nao hd a possibilidade de garantir que todos os
consumidores locais terdo a mesma probabilidade de participar da constituicdo da amostra.
Acredita-se que a busca de consumidores nestes locais proporciona uma certa
representatividade da populacdo, mas ndo a ponto de garantir a generalizacio de

comportamentos.

Avaliando as questdes acima citadas, optou-se pela amostra de julgamento,
considerando que os consumidores sdo representados por aqueles que freqiientam as
cooperativas de consumo e as feiras ecoldgicas. Portanto, foram aplicados questionérios junto

a consumidores de vinho organico nestes pontos de venda de cada uma das cidades.

Para garantir se os entrevistados eram consumidores de vinho organico, perguntou-se
se o potencial entrevistado ja havia consumido o vinho organico pelo menos uma vez. Isto

permitia que ele tivesse uma experiéncia a ser avaliada.

Apesar da orientagdo de que o pesquisador deveria garantir uma coleta de no minimo
150 questiondrios para garantir que fosse possivel a realizacdo dos testes estatisticos
necessarios (MALHOTRA, 2001), encontrou-se uma grande dificuldade em identificar o
consumidor de vinho orgénico. Isto porque a maioria dos freqiientadores destas lojas e feiras
busca uma variedade bastante grande de produtos organicos sendo que o vinho ndo se destaca
entre eles. Por isso, optou-se por determinar um periodo para a coleta em substituicdo ao

nimero de questiondrios. Dessa forma, a coleta ficou dividida da seguinte forma:
Brasil: 200 questionérios
Franca: 100 questiondrios

Espanha: 51 questiondrios

3.2.2 A forma de coleta

Segundo McDaniel e Gates (2003), o questiondrio é considerado como o elo entre os
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objetivos da pesquisa e as informacgdes que os respondentes t€ém a fornecer. Portanto, o
investigador deve ter como uma de suas habilidades, a capacidade de traduzir os objetivos da

pesquisa em uma linguagem compreensivel.

No caso deste estudo, a elaboragdo do questiondrio teve como principal preocupacio a
observacdo das diferencas culturais e de linguagem no sentido de direcionar a coleta de dados,
bem como a sua andlise. Por isso, o questiondrio foi desenvolvido em portugués e
posteriormente traduzido para o francés e espanhol por profissionais especializados. A
garantia de que o questiondrio foi traduzido de forma fidedigna se deu através da traducao
reversa, ou seja, foi traduzido novamente para o portugués por pessoas fluentes no espanhol e

francés para compara¢ao com o questiondrio original.

Malhotra (2001) discute algumas técnicas mais adequadas para a coleta de dados em
contextos internacionais. Entre estas técnicas, percebeu-se que a entrevista pessoal se mostra a
mais adequada, devido ao local em que serdo encontrados os respondentes e a provavel falta
de disponibilidade de tempo por parte destes entrevistados, considerando que serd um local de

passagem, onde os consumidores estardo dedicados a outra atividade, a de compra.

Para a operacionalizacdo desta pesquisa, optou-se por desenvolver o questiondrio em
grupos distintos no qual foi contemplada uma série de questdes sobre as motivacdes e habitos
de consumo individual do consumidor de vinho orgéanico. De acordo com a teoria analisada,
entendeu-se que para a observacao do consumidor de vinho organico seria melhor explorada a
partir da divisao do instrumento em trés blocos. O primeiro bloco objetivou verificar de forma
direta os valores pessoais dos consumidores bem como suas motivagdes para o consumo de
vinho organico; o segundo bloco trabalhou com as varidveis identificadas sobre os habitos de
compra e consumo; ji o terceiro bloco proporcionou um levantamento sobre as informacdes
demograficas dos respondentes. Dessa forma, foi possivel verificar a percep¢do do
consumidor sobre as questdes técnicas do vinho organico, além da a tomada de decisdo e do
comportamento de compra, atendendo ao esquema apresentado na Figura 6 do Referencial

Teorico.

Por se tratar de um questiondrio, gerado a partir de observacgdes realizadas na prépria
pesquisa, juntamente com a utilizagcdo de uma escala ja existente e consolidada, foram
necessarios dois momentos para a constru¢cdo de tal instrumento: a utilizacdo dos resultados
da andlise de conteido da fase anterior para constituir as varidveis de motivacao e habitos de

compra e consumo e a aplica¢do da escala LOV (KAHLE, 1983) para compor a verificagao
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dos valores pessoais. No terceiro bloco, por se tratar de questdes demogrificas, foram
utilizados os elementos que compdem a base para a segmentacdo demografica amplamente
discutida e aceita na teoria de marketing. (KOTLER, 2000; CHURCHILL JR.; PETER, 2000;
LAMB JUNIOR.; HAIR JUNIOR.; McDANIEL, 2004).

A seguir s3o apresentados os blocos constituintes do instrumento de coleta utilizado,
identificando suas peculiaridades. Os questiondrios traduzidos nas trés linguas sdo

apresentados nos Apéndices D, E e F.
Bloco 1. Sobre Motivacoes e Valores Pessoais

Para esta avaliacdo, utilizou-se a escala LOV desenvolvida por Kahle e outros
pesquisadores americanos (1983), com o objetivo de verificar os valores pessoais de

consumidores de vinho organico.

A LOV foi escolhida por ser considerada a escala mais apropriada na atualidade para
mensurar valores pessoais, principalmente quando hd a comparacgdo entre culturas. Esta escala
foi, recentemente, aplicada em outro setor da economia brasileira (Lengler, 2003), portanto,
entende-se que neste momento foi validada em termos de constructo. Todavia, buscou fazer a

validacdo de contetdo junto a especialistas da drea e um pré-teste para avaliar o questionario.

A escala definida por Kahle (1983) para mensurar os valores pessoais por ele
propostos € a escala de Likert de nove pontos, apresentando em suas extremidades graus de
importancia. Isto se deve a verificagdo de que os valores pessoais sdo todos importantes,
havendo uma variagdo quanto ao grau de importancia atribuido. (SHIM; EASTLICK, 1998;
ROSE; KAHLE; SHOHAM, 1995).

Além da utilizagdo da escala LOV, optou-se por inserir no questiondrio uma escala
alternativa de verificacio dos valores pessoais. A inten¢do com esta escala foi a de confirmar
as respostas obtidas pela escala LOV original, através de Andlise Fatorial. No entanto, devido
aos dados serem categoricos, combinado com o fato de ndo apresentarem uma distribui¢ao

normal, ndo foi possivel realizar este teste.

As varidveis de mensuracdo das motivacdes foram avaliadas a partir de uma escala
ordinal buscando uma hierarquiza¢do dos trés principais motivos de consumo. A inten¢ao
desta proposta foi reconhecer as principais motivacdes identificadas com o intuito de
subsidiar a cadeia do vinho organico quanto a uma proposta mais adequada de abordagem de

mercado.
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Identificaram-se, na fase qualitativa, trés tipos de orientagdes para as motivagcdes de
consumo: (1) sécio-ambientais: questdes relacionadas a preocupagdo com o meio ambiente e
com as classes mais carentes; (2) individuais/coletivas: questdes relacionadas a agdes
individuais no momento de decisdo ou influenciados por outras pessoas; e, (3) processo de

compra: questoes relacionadas a fatores diferenciadores do processo de oferta do produto.

O relatério descritivo da fase qualitativa apresenta esta classificacio de forma

detalhada.
Bloco 2. Habitos de Compra e Consumo

Os habitos de compra e consumo dos individuos foram avaliados a partir de escalas
que permitem a mensuragdo de atitudes. A escala que mensura o grau de concordancia ou
discordancia com relagao a algo, se mostra como uma escala adequada para a verificacao de
atitude. (WELLS; PRENSKY, 1996). Da mesma forma, escalas nominais podem contribuir
para a complementacio das informagdes necessarias. (McDANIEL; GATES, 2003;
MALHOTRA, 2001).

Com isso, procurou-se elaborar o questiondrio com questdes fechadas, mensuradas a
partir das escalas de diferencial semantico com extremos, representando os graus de

concordancia ou discordancia e também com escalas nominais.

As questdes abertas propostas pelo questiondrio t€tm como objetivo principal uma
complementacdo das questdes fechadas. No entanto, ndo houve muitas respostas que levassem
ao preenchimento destas questdes, o que leva a crer que a fase qualitativa forneceu os

subsidios necessdrios para a elaboragdo de um questiondrio completo.

O entrevistador tinha como orientacdo solicitar ao entrevistado que respondesse a
todas as questdes com base no seu consumo de vinho. No entanto, o primeiro grupo de
questdes deste bloco, permite que o entrevistado responda de acordo com sua experiéncia com

relac@o aos alimentos em geral.
Bloco 3. Sobre os Consumidores

Com relacdo as questdes que buscam levantar as informagdes demogréificas dos
respondentes se mostram mais adequadas as escalas nominais. No entanto, no que se refere as
questdes de renda e idade, j4 € de conhecimento comum que a proposta de uma escala

intervalar facilita a obtencdo destas informagdes.
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A consisténcia do questiondrio foi avaliada pelo Alfa de Cronbach. Segundo Malhotra
(2001), esta medida € uma forma de verificar se as questdes € a escala de medi¢do foram
compreendidas. Os valores obtidos foram 0,8713 para as escalas que mesuravam os valores
pessoais e de 0,8958 para a escala que mensurava os hédbitos de compra e consumo. Estes
indices denotam boa consisténcia interna, considerando que o aconselhdvel e Alfa maior que

0,55. (STEVENSON, 2001). No Apéndice G, sdo apresentados os calculos realizados.

3.2.3 A analise dos dados

Considerando os objetivos desta pesquisa, identificou-se que as técnicas mais
adequadas para a andlise dos resultados eram a Estatistica Descritiva e o método estatistico

multivariado de Analise de Cluster.

Utilizou-se a Estatistica Descritiva para apresentar os dados de forma reduzida e
organizada, permitindo caracterizar os dados referentes a pesquisa como valores pessoais,
motivacdes de compra e hdbitos de compra e consumo, bem como as caracteristicas

demograficas.

Para verificar as associagdes entre os clusters, utilizou-se em substitui¢ao ao teste Qui-
Quadrado, o Teste Exato de Fisher. Esta escolha se deu devido a nao ter sido satisfeita a
condi¢@o necessdria para a realizacdo do teste Qui-Quadrado, que determina que menos de
5% das caselas da tabela apresente menos de 5 respondentes. O Teste Exato de Fisher ndo
considera na sua estatistica as freqiiéncias de respostas, mas sim a probabilidade com a qual

os resultados obtidos ocorrem. (STEVENSON, 2001).

A Andlise de Cluster ou Andlise de Agrupamentos tem como finalidade o
agrupamento de objetos (respondentes, produtos ou outras entidades) em grupos semelhantes
com base em suas caracteristicas individuais. Segundo Hair Junior. et al. (2005), a idéia é que
os grupos apresentem homogeneidade interna (dentro dos grupos) e elevada homogeneidade

externa (entre grupos), podendo, com isso, criar segmentos diferenciados.

Hair Junior. et al. (2005) destacam que a andlise de cluster ndo possui base estatistica
que permita inferéncia a uma populagdo, sendo, portanto, uma técnica exploratéria. Malhotra

(2001) concorda com os autores, destacando que, apesar de apresentar propriedades
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estatisticas, a andlise de cluster € um método que possui grande simplicidade de fundamentos.
Isto €, a interferéncia do pesquisador pode levar a resultados diferenciados, a partir das

decisdes tomadas durante o processo.

Hair Junior. et al. (2005) salientam ainda que a andlise de cluster pode ser comparada
a andlise fatorial na busca de acessar a natureza dos dados. Mas elas diferem entre si, pois a

andlise de cluster agrupa objetos enquanto que a andlise fatorial agrupa varidveis.

Para o desenvolvimento adequado do método de andlise de cluster, primeiramente é
aconselhdvel que haja 100 casos ou mais compondo a amostra. No caso da presente pesquisa,
a amostra é composta de 351 casos, possibilitando entdo a realizacdo da andlise sem prejuizo
ao método. Alguns passos devem, também, ser observados. A Figura 11 apresenta a seqiiéncia

necessdria para este processo.

| Formular o Problema |

Escolher uma Medida de

Escolher um Processo de

Decidir quanto ao Numero de

Avaliar a Validade do Processo de

. Aclomeracdio |

Figura 11 - Como fazer uma analise de conglomerado.
Fonte: Adaptado de MALHOTRA, 2001.

A formulagdo do problema de conglomerado se da a partir da escolha das varidveis
que serdo a base do processo de aglomeracdo. As varidveis por sua vez devem ser relevantes
para o problema de pesquisa em questdo e devem ser determinadas a partir da teoria ou em
fungdo das hipdteses a serem testadas (MALHOTRA, 2001). Os valores pessoais foram o

ponto de partida deste estudo.

Para atender ao objetivo da técnica, de agrupar os objetos semelhantes, € necessario
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que o pesquisador escolha qual a medida de distincia que serd utilizada para tal agrupamento.
Hair Junior. et al. (2005) e Malhotra (2001) identificam, entre diversas alternativas, que a

medida mais comumente utilizada € a distancia euclidiana ou o seu quadrado.

Os processos de aglomeragao s@o divididos entre hierdrquicos e nao hierdrquicos. Os
processos hierdrquicos sdo caracterizados pelo desenvolvimento de uma hierarquia ou
estrutura em forma de arvore. S3o adequados para amostras menores que permitem uma
visibilidade melhor dos resultados. Ja os processos nao hierdrquicos determinam inicialmente
um centro de aglomerado e em seguida agrupa todos os objetos que estdo a menos de um

valor pré-especificado do centro.

Optou-se por realizar os testes de forma combinada, usando o processo hierdrquico
para determinar o nimero de clusters e os pontos centrais destes clusters. Neste momento,

identificaram-se 3 clusters distintos.

A partir dos pontos centrais, utilizou-se o processo ndo hierdrquico (K-means) para
uma redefinicdo dos objetos que formaram cada um dos trés clusters identificados

anteriormente.

A descricao dos clusters foi feita em fungdo de suas caracteristicas, independente do
pais de onde os casos foram coletados. Optou-se, portanto, por nio identificar os clusters
dentro dos paises, devido a crenca de que as culturas nacionais seriam fortes determinantes
dos valores pessoais e que a ado¢do do produto orginico seria conseqii€éncia de um conjunto
de valores pessoais caracteristico. Além disso, houve um baixo nimero de respostas coletadas

na Espanha o que poderia gerar um viés nas respostas.

Segundo Malhotra (2001), os casos de ndo-respostas podem gerar alteragdes de
resultados fugindo ou distorcendo a realidade nas varidveis que sofrem esse problema. Altas
taxas de respostas reduzem a probabilidade de a tendenciosidade de ndo-resposta ser
substancial. Tabachnick e Fidell (1989) definem trés formas de se lidar com os casos de nao-
resposta: (1) excluindo dos casos ou varidveis, (2) estimando os dados faltantes através da
média dos demais valores, e (3) utilizando-se uma matriz de correlagdo para casos de ndo-

resposta.

Os casos de nao-resposta foram excluidos das observacdes, sendo que os célculos
foram desenvolvidos a partir do nimero de observacdes preenchidas. Os clusters foram

identificados, excluindo um respondente que ndo havia atribuido grau a um dos nove valores
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pessoais propostos.

A validag@o dos Clusters se deu através da descri¢gdo dos mesmos. Identificou-se neste
momento que a divisdo dos clusters aconteceu de forma a reunir nos grupos, prioritariamente,
individuos de mesma cultura nacional. No entanto, esta variavel nao foi utilizada durante o
processo de aglomeracdo. Desta forma, verifica-se que houve coeréncia entre as respostas dos

entrevistados (HAIR JUNIOR. et al., 2005).

A Figura 12 apresenta um esquema descritivo da metodologia a ser utilizada.

Dados Pesquisa
Secundarios Bibliogrifica

} !

Entrevistas em

\'%
Fase Profundidade isflla ]f;)s3
Qualitativa (Kahle, )
andlise de contetido )

Questiondrio

/|
*I\

A 4
Identificacdo dos Clusters
a partir dos valores
pessoais

Fase
Quantitiativa

A 4

Tratamento das varidveis
a partir dos clusters
identificados

l

Proposta de grupos de consumidores de vinho organico
com identificagdo de perfil demogréfico e psicografico,
bem como hdbitos de compra e consumo

Figura 12 - Desenho de pesquisa originado a partir do método proposto.

Fonte: Elaborada pela autora.
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3.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Foram identificadas algumas limita¢des a pesquisa ora desenvolvida, por isso acredita-

se na importancia de serem apresentadas neste momento.

A pequena amostra, obtida na Espanha, prejudica no desenvolvimento dos tratamentos
estatisticos isolados por paises, por isso optou-se por realizar a maioria das andlises em fun¢do

dos clusters e ndo comparando os paises.

Devido a coleta da fase qualitativa ter sido realizada no Brasil, as varidveis que
constituiram o questiondrio, aplicado nos trés paises, podem ter sido levantadas a partir de um
viés do publico brasileiro quanto ao vinho organico. Procurou-se amenizar este Vviés,
submetendo o questiondrio a especialistas em vinho organico dos paises avaliados. O

questiondrio foi submetido depois de pronto e foi validado por estes especialistas.

Houve repeticdo no nimero de ndo respostas, nas mais diversas questdes do
questiondrio. Entre elas, destaca-se a op¢do do entrevistado em ndo identificar o grau nove em
um dos valores pessoais propostos. Com isso, houve um ndmero de ndo respostas

considerdvel no momento de avaliar os valores pessoais mais importantes no Cluster 2.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

Considerando que os dados desta pesquisa foram coletados a partir de técnicas
distintas em funcdo do método escolhido, as informagdes obtidas serdo apresentadas em
forma de relatério dissertativo no que diz respeito aos dados qualitativos, enquanto que os

dados quantitativos serdo apresentados em forma de tabelas com suas respectivas andlises.

4.1 ANALISE QUALITATIVA

Como ja mencionado no método de pesquisa, os dados obtidos nesta fase foram
coletados inicialmente junto ao publico brasileiro devido a facilidade de acesso a0 mesmo. No
entanto, procurou-se explorar e confirmar as informacdes obtidas junto aos publicos franceses

e espanhdis para complementar os resultados.

A ado¢do de produtos organicos de maneira geral € normalmente uma acio
impulsionada por crengas, preocupacdes e até mesmo resultante de uma mudanga
comportamental. A proposta deste tipo de produto, segundo especialistas e produtores, leva o
consumidor a pensar a forma que a produ¢do convencional impacta no meio ambiente e na

saude do individuo.

Neste sentido, as motivagdes para o consumo de vinho organico podem ser
identificadas e classificadas de acordo com questdes macro (sociedade e meio ambiente) e
questdes micro (preocupagdes individuais e coletivas), além do processo de compra. Elas
podem se diferenciar entre individuos, dependendo da formagdo e valores pessoais

priorizados.

Dificilmente identifica-se uma diferenciacdo entre as motiva¢des de compra do vinho
organico e do produto orgdnico de maneira geral. Isto apareceu de forma bastante clara,
durante as entrevistas, quando os proprios consumidores ndo faziam distin¢c@o, durante os seus

depoimentos, em suas percep¢des sobre vinho organico e os demais produtos orgéanicos.

Avaliando-se o conceito de producdo organica, identificam-se preocupacdes

compartilhadas entre produtores, especialistas e consumidores no que se refere a meio
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ambiente. O uso de agrotdxicos, como facilitadores da manutencao da cultura agricola, deixa
residuos que afetam, diretamente e de forma prolongada, a terra do cultivo, o ambiente em
torno, 0s animais que vivem na drea e, por conseqiiéncia, a cadeia alimentar. Segundo um
entrevistado, “se hoje nds temos problemas de intoxicacdo de animais, alimentos e agua,
muito se deve ao uso dos agrotoxicos de forma desregulada ou ndo”. Esta afirmacdo concorda
com o diagnéstico de Colborn, Dumanoski e Myers (2002), citados no referencial tedrico, que
identificam o uso do agrot6xico como responsdvel pela contamina¢do das fontes de

alimentacdo animal e humana.

Ainda dentro do foco ambiental, outra questdo que faz parte da proposta do produto
organico € a garantia que se busca de que os produtos ndo sdo geneticamente modificados,
caracterizando, neste caso, uma contraposi¢do ao advento dos produtos transgénicos. Este
conceito vai ao encontro das reivindicacdes de uma camada da sociedade que se opdem aos

avancos tecnoldgicos no que diz respeito a intervencoes e modificagdes no ambiente.

Vale ainda destacar a preocupagdo com o produtor rural e a sustentabilidade na cadeia
produtiva. A questdo sdcio-econdmica ganha espaco devido a possibilidade de agregar valor
ao produto ofertado, gerando novas alternativas de colocacdo do produto de forma
direcionada para nichos de mercado, permitindo que a pequena propriedade se insira neste

Pprocesso.

Estes trés pontos foram destacados quase que exclusivamente por especialistas e
intermedidrios, os quais acreditam que os mesmos sejam fatores fortemente motivadores para

o consumo do vinho orgéanico.

Percebe-se, no entanto, ao consultar consumidores, que as opinides € motivacdes sao
bastante diversas e dependem da formacgdo e da visdo do individuo como ser inserido na

sociedade e no ambiente.

Foram possiveis identificar algumas questdes junto aos consumidores no que diz
respeito as preocupagdes sociais. Isto foi mais comum junto aos consumidores que
apresentaram consciéncia social mais acentuada, discutindo assuntos como desigualdades
sociais, problemas econdmicos do pequeno produtor rural e a questdo da migragdo do
produtor para os grandes centros por falta de op¢des no campo. De acordo com um dos
consumidores entrevistados “a produgdo organica € mais acessivel aos pequenos produtores,
porque € uma volta as técnicas tradicionais de produ¢do agricola, como os antigos faziam, e

nao dependem de produtos quimicos, muitas vezes inacessiveis devido ao preco”. Identifica-
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se, entdo, a possibilidade de haver um grupo de consumidores envolvido com a questdo do
produtor e que chegam a optar por consumir o produto organico para contribuir com o que

acreditam.

Identificou-se, também, que os consumidores valorizam o vinho organico e os demais
produtos produzidos de forma orginica. Quem consome o vinho, provavelmente ja teve
experiéncias e € consumidor de outros produtos orginicos como hortigranjeiros, cereais, etc.
Com poucas excegdes entre os entrevistados, que passaram a consumir o vinho organico por
buscar conhecer os diversos tipos de vinhos existentes, o mais comum foi encontrar o

consumidor de produtos organicos em geral.

Ao serem indagados sobre as principais motivagdes para consumo do vinho organico,
as observagdes levantadas sdo voltadas para preocupagdes individuais, relacionadas a sadde, e

coletivas, voltadas a habitos de consumo em familias e grupos de referéncia.

Foram repetidas as indagacdes e observacdes sobre os efeitos que o vinho organico
pode ter sobre a saide humana. Um consumidor observou: “dizem que vinho faz bem para a
saude, entdo vinho organico deve ser melhor ainda”. Outro consumidor perguntou: “quais sao

os reais beneficios do vinho para a saide em comparagdo aos outros vinhos?”

As caracteristicas diferenciadas atribuem ao vinho organico uma percepcdo de
qualidade superior aos demais. Foram ressaltadas a cor, o paladar, o aroma e a textura como
elementos diferenciadores e marcantes que atraem o interesse de quem aprecia o vinho mais
forte. “A gente percebe que € natural, ¢ bem diferente”, destaca um consumidor. Outro
consumidor complementa, “ele ndo € como o vinho colonial (vinho de mesa), ele tem um

sabor marcante”.

Esta referéncia ao vinho de mesa se d4 porque a grande maioria dos produtores de
vinho organico nao sdo certificados e por isso vendem seus vinhos em feiras de produtos
organicos, buscando legitimar seus produtos por estarem na feira. Com isso, o vinho &

vendido direto pelo produtor, dando a idéia de ser um vinho colonial.

Alternativas de distribuicdo é um dos pontos que dificultam o processo de
comercializa¢do do vinho organico. Os pontos de vendas tradicionais para este tipo de bebida,
ainda ndo valorizam o produto organico e ndo reconhecem o porqué de pagar um valor mais
elevado por ele. Com isso, os produtores possuem poucas alternativas de colocacdo do

produto no mercado.
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Quem compra o vinho organico conhece os pontos onde pode achéd-lo e alguns dos
entrevistados admitiram que ja foram até as propriedades para comprar o vinho, “dd pra
conhecer como funciona e ver de perto porque ele é mais saudavel”. Ou seja, apesar da
dificuldade de encontrar o vinho organico facilmente, os consumidores estdo dispostas a

dispender um tempo maior para ir a pontos especificos para realizar a compra.

Entre os consumidores que apresentam uma preocupagdo social mais acentuada, o fato
do vinho ser vendido em feiras ou nas propriedades rurais e nao ser certificado ndo se torna
uma barreira para a sua escolha. “Eu conheco o produtor e sei que ele é confidvel”, defende
um consumidor. No entanto, hd um outro grupo de consumidores que valorizam a certificagdao
como elemento legitimador do produto organico. “Aqui no Brasil s6 conheco um produtor
certificado, ele é de Caxias, mas tem alternativas que vem do Uruguai e Argentina”, destaca

outro entrevistado.

Com relagdo aos héabitos de consumo, muitos dos entrevistados destacaram que
consomem o vinho orginico durante as refeicdes e que oferecem em eventos sociais. Um
entrevistado salientou: “Em qualquer festa que eu va eu levo minha garrafa de vinho organico.
E provével que ndo tenha no lugar”. Outro consumidor destacou ainda que “o vinho néo é tio
mais caro que os convencionais da mesma regido”, em uma referéncia ao porque de servir
também o vinho orginico para amigos na sua casa. Além disso, alguns acreditam que por
consumirem e oferecerem o vinho organico as pessoas com as quais se relacionam vao
reconhecer e respeitar a sua preocupagao com a saiude e com o meio ambiente, determinando

certo status a pessoa.

Segundo um especialista, um dos principais estimulos para a experimenta¢do do vinho
organico € a apresentacdo deste por amigos ou familiares. A partir deste momento, o
consumidor avalia se o vinho é agraddvel ao seu paladar, em caso positivo, ao considerar os

demais beneficios que o produto oferece, acaba por adotar para consumo freqiiente.

No entanto, uma questdo foi identificada durante as entrevistas e deve ser considerada
por produtores e intermedidrios da cadeia do vinho organico. O vinho de maneira geral é um
produto valorizado, apreciado e determina certa distin¢c@o entre seus usudrios. Com isso, usar
a caracteristica de organico para destacd-lo dos demais tipos de vinhos e agregar valor a ele, é
uma estratégia da qual se deve ter muito cuidado. Como destacou um especialista francés, “os
vinhos franceses sdo reconhecidos e valorizados mundialmente, ndo precisam de nenhuma

caracteristica adicional, no entanto na nossa regiao (Montpellier) como nao temos tradi¢ao no
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vinho, optamos por adotar a cultura organica para obtermos destaque”.

A partir da leitura das entrevistas e das informagdes obtidas por dados secundérios, foi
possivel identificar pontualmente alguns fatores motivadores para o consumo do vinho
organico. O Quadro 3 apresenta a divisio em grupos para uma melhor compreensao das

orientacOes individuais.

Quadro 3 - Demonstrativo dos fatores motivadores para o consumo de vinho organico.

Questoes sdcio-ambientais

1. Geracao de renda para o produtor rural

2. Reduc¢do do impacto ambiental

3. Manutencdo do produtor rural no campo

4. Garantia de que o produto nao foi geneticamente modificado
Questoes individuais/coletivas

5. Preocupacdo com a saude

6. Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho

7. O consumo do vinho organico determina distin¢c@o entre as pessoas
Questoes relativas ao processo de compra

8. Atributos

9. Caracteristicas diferentes do vinho convencional

10. Preco

11. Facilidade de compra

12. Certificagao

Fonte: Elaborado pela autora.

Vale ressaltar que, apesar de nao ter sido citado com freqii€ncia durante as entrevistas,
optou-se por adicionar a certificacdo entre os fatores motivacionais relativos ao processo de

compra devido a identificacdo desse elemento junto a teoria pesquisada.

Entende-se como principal contribui¢do desta fase, a possibilidade de explicar alguns

comportamentos identificados e quantificados na fase quantitativa desta pesquisa.

4.2 ANALISE QUANTITATIVA

4.2.1 Caracterizacao demografica da amostra

A identificacdo da amostra ¢ uma informacdo importante para a caracterizacdo dos

respondentes. Apesar de a amostra ter sido definida de forma ndo probabilistica, ndo havendo,
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portanto, a preocupacdo com uma representacdo significativa da populagcdo, se mostra

adequado a apresentacdo de como ficou constituida a amostra pesquisada.

O Bloco 3 do questiondrio aplicado era relacionado as caracteristicas demograficas do
entrevistado. A intencao foi a de fornecer informacgdes para uma melhor exploracao dos dados

coletados.

A amostra se constituiu inicialmente de 351 questiondrios. A coleta aconteceu em trés
localidades diferentes: Porto Alegre (Brasil), Montpellier (Franca) e San Sebastian (Espanha).
Devido as dificuldades enfrentadas nos paises Europeus, nao foi possivel coletar amostras do
mesmo tamanho nos trés locais. Por isso a amostra total ficou dividida de acordo com a
Tabela 2. Identifica-se uma maior concentragdo de entrevistas no Brasil com 200 coletas. Na
Franca, foi possivel coletar 100 questiondrios, enquanto que na Espanha foi onde se encontrou

a maior dificuldade na coleta, chegando a um total de 51 questiondrios coletados.

Tabela 2 - Pais.

Pais f %
Brasil 200 57,0
Franca 100 28,5
Espanha 51 14,5
Total 351 100,0

Fonte: Coleta de dados

Apesar de ndo ter sido feita a orientacdo para que se fizesse uma divisao equilibrada
quanto ao sexo dos entrevistados, houve uma divisao de praticamente 50% entre homens e
mulheres. 49,9% dos questiondrios foram respondidos por entrevistados do sexo masculino,
enquanto que 50,1% dos questiondrios foram respondidos por entrevistados do sexo feminino.

A Tabela 3 apresenta esta distribuicao.

Tabela 3 - Sexo.

Sexo f %
Masculino 175 49,9
Feminino 176 50,1
Total 351 100,0

Fonte: coleta de dados
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Quanto a idade dos entrevistados, foram propostas faixas etdrias sendo que a maior
concentracdo dos entrevistados ficou entre os 20 e 59 anos. A Tabela 4 mostra a faixa entre 30
e 39 anos com um indice de 27,7%, enquanto que a faixa dos 40 a 49 anos foi representada

com 28,9% das respostas, somando entre as duas mais de 50% dos entrevistados.

Tabela 4 - Idade.

Idade f %0
Até 19 anos 8 2,3
De 20 a 29 anos 60 17,1
De 30 a 39 anos 97 27,7
De 40 a 49 anos 101 28,9
De 50 a 59 anos 50 14,3
De 60 a 69 anos 19 5.4
Mais de 70 anos 15 4,3
Total 350 100,0
Nao Resposta 1

Fonte: Coleta de dados

Entre os entrevistados encontrou-se uma grande concentragdo de pessoas solteiras e
casadas com respectivamente 30,2% e 40,2%. Percebe-se ainda, na Tabela 5, que 15,1% dos

entrevistados sdo divorciados, enquanto que 6,6% sao viivos e 8% vivem em unido estavel.

Tabela 5 - Estado civil.

Estado civil f %0
Solteiro 106 30,2
Casado 141 40,2
Divorciado 53 15,1
Viavo 23 6,6
Uniao Estavel 28 8,0
Total 351 100,0

Fonte: coleta de dados

A constitui¢ao das familias apresenta uma divisdo consideravelmente equilibrada entre
as 4 primeiras faixas. 16,8% dos entrevistados moram sozinhos enquanto que 25,4% das

familias sdo compostas de 2 pessoas. A Tabela 6 mostra ainda que 22,8% dos entrevistados



declararam ter 3 integrantes em sua familia enquanto que 19,7% indicaram que sdo em 4.

Tabela 6 - Tamanho da familia.
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Tamanho da familia f %
1 59 16,8
2 89 25,4
3 80 22,8
4 69 19,7
5 32 9,1
6 22 6,3
Total 351 100,0

Fonte: coleta de dados

No momento da traducio do questiondrio para o francés, identificou-se que os niveis

de escolaridade na Franca eram diferentes dos outros dois paises, apresentando um nidmero de

possibilidades maiores. Por isso, os dados quanto a escolaridade estdo apresentados por

paises. A intencdo € evitar a provavel confusdo na interpretacdo na tabela geral. No entanto,

percebe-se na Tabela 7 que as respostas concentraram-se nos niveis de escolaridades

semelhantes. Enquanto que no Brasil a maior concentragdo ficou entre entrevistados com 2°
grau e curso superior somando 83% das respostas, na Espanha e Franga as respostas se

concentraram entre a educacdo superior € pds-graduacdo somando respectivamente 72,5% e

67,7%.
Tabela 7 - Escolaridade.
Pais Escolaridade f %
1° Grau 20 10,0
2° Grau 82 41,0
Brasil Superior 84 42,0
Pés-Graduagao 14 7,0
Total 200 100,0
Franca Ecole 21 21,2
Lycée 11 11,1
Licence 45 45,5
Maitrise 22 22,2
Total 99 100

Continua...
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Pais Escolaridade f %
Continuagdo.
Nao Resposta 1
Primaria 5 9,8
Secundaria 9 17,6
Espanha Licenciatura 27 52,9
Pos-Graduacion 10 19,6
Total 51 100,0

Fonte: coleta de dados

Os niveis de renda também apresentaram diferenciacdo entre as faixas propostas
devido as diferentes realidades encontradas no Brasil e Comunidade Européia. No entanto, os
niveis de renda sdo equivalentes. Diferenciando consideravelmente quanto ao poder
aquisitivo. O nivel de renda dos entrevistados variou bastante entre os paises, conforme

Tabela 8.

No Brasil, houve uma divisdo bastante equilibrada entre as 3 faixas compreendidas de
R$ 701 a R$ 1.400,00 até R$ 2.101 a R$ 2.800,00 somando 51% das respostas e uma forte

concentragdo nas respostas na faixa de Mais de R$ 3.500,00 com 23,5% das respostas.

Na Francga, a concentracdo das respostas ficou entre as faixas de 750€ a 1.500€ com

49% das respostas e de 1.501€ a 3.000€ apresentando 33% das respostas.

Ja na Espanha houve uma grande concentracdo, como na Franga, na faixa de 750€ a
1.500€ com 47,1% das respostas, no entanto as faixas Até 750€ e de 1.501€ a 3.000€

obtiveram participacOes mais equilibradas, apresentando respectivamente 15,7% e 17,6%.

Tabela 8 - Renda.

Pais Renda f %

Brasil Até R$ 300 2 1,0
R$ 301 aR$ 500 5 2,5
R$ 501 a R$ 700 17 8,5
R$ 701 a R$ 1.400 32 16,0
R$ 1.401 aR$ 2.100 35 17,5
R$ 2.101 a R$ 2.800 35 17,5
R$ 2.801 a R$ 3.500 27 13,5

Continua...
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Pais Renda f %
Continuacdo.
Mais de R$ 3.500 47 23,5
Total 200 100,0
Até 750€ 11 11,3
750€ a 1.500€ 48 49,5
1.501€ a 3.000€ 32 33,0

Franca 3.001€ a 4.001€ 5 5.2
Mais de 4.000€ 1 1,0
Total 97 100
Nao Resposta 3
Até 750€ 8 15,7
750€ a 1.500€ 24 47,1

Espanha 1.501€ a 3.000€ 9 17,6
3.001€ a 4.001€ 5 9,8
Mais de 4.000€ 5 9,8
Total 51 100,0

Fonte: coleta de dados

4.2.1.1 Comparagdo entre Valores Pessoais mais importantes para os brasileiros, franceses e
espanhdis.

Para comparar os valores pessoais mais importantes para os respondentes das trés
nacionalidades, optou-se por destacar as indicagdes do grau 9 identificadas na avaliagdo dos

valores pessoais propostos.

Inicialmente, identificou-se uma limitacdo da pesquisa. Apesar de ter sido solicitado
que cada entrevistado atribuisse para apenas um dos nove valores pessoais o grau 9, verificou-
se que nos trés paises houve entrevistados que ndo salientaram um valor mais importante,
optando por avaliar todos no mesmo nivel. Com isso, as andlises ndo se dardo sobre a
totalidade das amostras. Esse fato pode distorcer os resultados se generalizados, no entanto,

entende-se que resultados conclusivos ndo sdo objetivos deste estudo.
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A Tabela 9 apresenta uma diferenca entre os valores priorizados pelos entrevistados. A
amostra brasileira apresenta como valores mais importantes o Senso de pertencer ou participar
(22%), a Auto-realizacdo (20%) e a Seguranca (18%). Isso demonstra uma orientacdo dos
entrevistados brasileiros para o coletivo,ou seja, se prioriza a inser¢do na sociedade,

demonstrando inclusive preocupagdo com 0 proximo.



Tabela 9 - Comparaciao entre os valores pessoais mais importantes para as trés nacionalidades.

Valores pessoais Pais Total
Brasil Franca Espanha

f 44.0 1,0 8,0 53,0

Senso de pertencer ou participar % amostra 83,0 1,9 15,1 100,0
% pais 22,0 1,0 15,7 15,1

f 2,0 2,0 0,0 4,0

Excitacdo % amostra 50,0 50,0 0,0 100,0
% pais 1,0 2,0 0,0 1,1

f 20,0 3,0 6,0 29,0

Relacionamento caloroso com os outros % amostra 69,0 10,3 20,7 100,0
% pais 10,0 3,0 11,8 8,3

f 40,0 9,0 9,0 58,0

Auto-realizacio % valor 69,0 15,5 15,5 100,0
% pais 20,0 9,0 17,6 16,5

f 23,0 2,0 2,0 27,0

Ser respeitado/admirado % amostra 85,2 7,4 7,4 100,0
% pais 11,5 2,0 3.9 7,7

f 9,0 16,0 7,0 32,0

Diversao e prazer na vida % amostra 28,1 50,0 21,9 100,0
% pais 4,5 16,0 13,7 9,1



Pais

Valores pessoais Total
Brasil Franca Espanha
Continua...
Continuacao.
f 36,0 7,0 2,0 45,0
Seguranca % amostra 80,0 15,6 4.4 100,0
% pais 18,0 7,0 3.9 12,8
f 8,0 5,0 8,0 21,0
Auto-respeito % amostra 38,1 23,8 38,1 100,0
% pais 4,0 5,0 15,7 6,0
f 5,0 32,0 0,0 37,0
Sensacgdo de éxito % amostra 13,5 86,5 0,0 100,0
% pais 2,5 32,0 0,0 10,5
f 187,0 77,0 42,0 306,0
Total % amostra 61,1 25,2 13,7 100,0
% pais 93,5 77,0 82,3 87,1

Fonte: coleta de dados
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A amostra francesa apresenta uma orientagdo individualista na priorizacdo de seus
valores pessoais. A identificacdo dos valores Sensagdo de éxito (32%) e Diversao e prazer na
vida (16%) mostram que os respondentes franceses, de maneira geral, se preocupam mais

consigo do que com o ambiente onde estio inseridos.

A amostra espanhola se coloca numa orientagdo intermediaria entre os brasileiros e
franceses. H4 um equilibrio entre alguns dos valores pessoais durante a priorizacdo dos
mesmos. A tendéncia desta amostra € para uma orientacio individualista. O valor de maior
percentual de resposta é a Auto-realizacdo com 17,6%, sendo que o Auto-respeito (15,7%), e
Diversdao e prazer na vida (13,7%) apresentam indices de resposta bastante proximos do
primeiro. No entanto, a participacdo dos valores Senso de pertencer ou participar com 15,7%
das respostas e Relacionamento caloroso com os outros com 11,8% das resposta, indica que

existe uma preocupacdo desta amostra com seus pares no sentido de estar integrado num
grupo.

Este resultado concorda com as informagdes apresentadas por Hofstede (2005) quando
as trés culturas sdo comparadas e ele indica, em ordem, o Brasil como o pais com uma
orientagdo coletiva, a Espanha num nivel intermedidrio e a Franga com um alto indice de

individualidade.

4.4.2 Caracterizacao dos Clusters Identificados

Como resultado dos testes desenvolvidos, foram identificados trés clusters, partindo
dos valores pessoais dos entrevistados. O Apéndice H apresenta a identificagdo dos casos por
cluster a partir do processo ndao hierdrquico. Optou-se por ndo apresentar O Processo
hierarquico devido as dimensdes das tabelas de resultados estarem além dos padrdes de

formatacao deste relatério, ficando bastante dificil a sua visualizagao.

Verifica-se que o Cluster 1 € identificado pelos valores mais voltados para as relagdes
sociais com certa influéncia individualista. J4 o Cluster 2 tem um foco nos valores orientados
para o individuo. O Cluster 3 se caracteriza por valorizar uma combinacdo entre valores

individualistas e coletivistas.

Abaixo sao descritos os valores pessoais por cluster. Entende-se que a apresentacao
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destes resultados, além da média calculada, permite uma melhor exploracdo se apresentadas
também as freqii€éncias das respostas. Por isso, optou-se por determinar trés faixas de
importancia: nivel baixo de importancia (graus 1 a 3); nivel médio de importancia (graus 4 a

6); e, nivel alto de importancia (graus 7 a 9), para cada um dos valores pessoais propostos.

4.2.2.1 Comparagdo entre os valores pessoais dos trés clusters identificados

Identifica-se, a partir da Tabela 10, que ha um comportamento bastante homogéneo
dentro dos clusters, havendo concentracdo de respostas em determinadas faixas de
importancia a todos os valores identificados. Comparando os trés clusters, percebe-se que o
Cluster 1 apresenta quase que todas as suas médias calculadas em valores mais altos. Com
excecdo do Relacionamento Caloroso, onde o Cluster 3 destaca-se, nas demais médias a
predominancia € do Cluster 1. Ja o Cluster 2 caracteriza-se por apresentar as menores médias
em todos os valores pessoais avaliados, ou seja, ndo ha um valor pessoal de destaque que o

caracteriza. A sua caracteristica se dd pela média importancia aos valores apresentados.

O Cluster 1 caracteriza-se por uma orientagdo equilibrada, voltada para valores
individuais e coletivos. Com uma preocupagao social, identificam-se os valores Seguranca
(7,76) e Senso de pertencer ou participar (7,31). Estas médias indicam a importancia de fazer
parte de um grupo e ser aceito no mesmo. Além disso, identifica-se uma preocupagdo consigo
e seus pares. O valor Auto-realizacdo, que obteve média 7,74, descreve um individuo que
busca estar bem consigo mesmo, o que ndo caracteriza um comportamento individualista, ao
se considerar que esta percep¢ao de auto-realizacdo pode ser um desejo de transmitir ao
grupo, onde estd inserido, uma imagem de sucesso. J4 o valor Auto-respeito caracteriza-se
como individualista. Ao considerar que este valor foi o que obteve a maior média entre os
citados (7,84), verifica-se que ha uma preocupacdo voltada para si entre os integrantes do

Cluster 1, sem, no entanto, reduzir a necessidade de estar em grupo.

O Cluster 2 coloca-se numa situacao diferenciada, ao apresentar médias intermediarias
em relacdo a todos os valores pessoais. Apesar deste resultado, fazendo-se uma comparagdo
entre os valores, verifica-se que o foco deste cluster é voltado para a valorizacdo do individuo.

Identifica-se isso, através das altas concentragdes de respostas no nivel alto de importancia
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nos valores Auto-realizacdo (62,51%), Sensacao de éxito (59,37%), Diversao e prazer na vida
(53,13%), este ultimo valor, por sua vez, obteve a maior média entre os nove propostos,
caracterizando os integrantes deste grupo como pessoas que buscam aproveitar a vida de todas
as formas que ela pode proporcionar. O valor Ser respeitado e admirado (50,01%), demonstra

a necessidade de aceitacdo do grupo onde estd inserido.

O Cluster 3 caracteriza-se pela priorizagdo dos valores Auto-respeito, apresentando
média de 7,56; Sensacdo de éxito, com média de 7,34; e Relacionamento caloroso com os

outros apresentando média de 7,47, sendo esta inclusive a maior entre os trés clusters.

A Tabela 11 confirma que as comparacdes, realizadas entre as médias com relacao aos
valores pessoais, apresentam diferencas significativas entre elas. Isto é demonstrado pelos
altos valores atingidos no cdlculo dos desvios padrdes. Este resultado confirma a divisao dos

clusters da forma como foram identificados.



Tabela 10 - Valores pessoais por Clusters

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Valores pessoais

% baixo | % médio | % alto | média | % baixo | % médio | % alto | média | % baixo | % médio | % alto | média
Senso de pertencer .3 yea 7897 73] 939 7813 125 55 235 1058 8706  7.16
ou participar
Excitagdo 5,15 32,19 62,66 6,61 9,38 65,63 25 5,28 12,95 23,53 63,53 6,32
Relacionamento
caloroso com o0s 3,01 13,73 83,26 7,37 3,13 56,26 40,63 6,16 1,18 8,24 90,59 7,47
outros
Auto-realizagio 0 11,59 88,41 7,74 0 37,51 62,51 6,50 9,41 7,07 83,51 7,14
Ser ) ) 1,29 16,31 83,69 7,49 12,51 37,51 50,01 6,00 8,24 10,59 81,18 6,94
respeitado/admirado
E;VV‘;BSSO ¢ prazer 0,43 12,02 87,55 7,52 6,25 40,63 53,13 6,88 5,88 18,82 7529 17,05
Seguranga 2,15 6,87 80,99 7,76 18,75 4375 37,50 5,56 10,59 5,88 83,53 7,06
Auto-respeito 0 3,00 97,00 7,84 3,13 53,13 43,75 6,13 3,53 7,06 8941 7,56
Sensagdo de éxito 1,29 13,73 84,98 7,38 9,37 31,25 59,37 6,31 9,41 10,59 80,00 7,34

Fonte: coleta de dados
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Tabela 11 - Comparacao entre valores pessoais dos Clusters.

Cluster N Menor média Maior média Média das médias Desv. Pad. médias
1 233 5,44 8,11 7,45 0,54
2 32 4,00 7,00 6,03 0,74
3 85 2,22 8,11 7,12 1,24

Fonte: coleta de dados

Buscando identificar os valores pessoais mais importantes

para os clusters

relacionados, verificou-se que o Cluster 1 apresenta uma tendéncia de orientacdo voltada a

seus pares no sentido de ser influenciado e se preocupar com os individuos com quem se

relaciona. Houve uma grande concentracdo de respostas nos valores Sensa¢ao de pertencer ou

participar (20,60%), Auto-realizacdo (21,03%) e Seguranca (16,31%).

O Cluster 2 apresenta concentracdo do grau 9 no valor Diversdo e prazer na vida

(18,75%), demonstrando uma orientacdo individualista. Identificou-se também, na Tabela 12,

que nao houve a resposta de 100% dos integrantes deste cluster quanto a

teria o grau 9 atribuido, o que pode, de certa maneira, gerar um viés na

qual valor pessoal

interpretacdo deste

resultado.
Tabela 12 - Concentracio no grau 9.
Concentracao no grau 9 (%) Cluster 1 (%) Cluster 2 (%) Cluster 3
Senso de pertencer ou participar 20,60 0 5,88
Excitacao 0,43 0 3,53
ORli:tlra;Sionamento caloroso com os 9.87 6.25 4770
Auto-realizacao 21,03 3,12 9,41
Ser respeitado/admirado 10,30 9,37 0
Diversao e prazer na vida 6,44 18,75 12,94
Seguranga 16,31 0 8,23
Auto-respeito 4,72 0 11,76
Sensacdo de éxito 2,57 6,25 34,12

Fonte: coleta de dados
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O Cluster 3 também demonstra uma orientagdo individualista concentrando grande
parte de suas respostas no valor Sensacdo de éxito (34,12%). Isto demonstra que os
integrantes deste cluster valorizam a capacidade de atingir os préprios objetivos tragados. Os
valores Diversdo e prazer na vida (12,94%) e Auto-respeito (11,76%), com percentuais

consideravelmente mais baixos, confirmam a tendéncia individualista deste cluster.

A partir destas questdes € interessante que se faca uma descricdo das caracteristicas

dos mesmos, visando identificar um perfil demografico para cada um dos clusters.

4.2.2.2 Perfil demografico dos Clusters Identificados

Fazendo uma andlise dos paises identificados por cluster, percebe-se na Tabela 13 que
o Cluster 1 € composto de quase a totalidade dos entrevistados brasileiros, tendo também uma
grande participacdo dos entrevistados espanhdis. O Cluster 2 apresenta o menor nimero de
integrantes, sendo que os entrevistados franceses sdo a grande maioria do grupo. O mesmo
acontece com o Cluster 3, que € constituido por mais da metade dos entrevistados franceses

sendo baixa a participacao dos demais paises.

Tabela 13 - Distribuicio dos paises em cada Cluster.

Pais
Cluster Total
Brasil Franca Espanha
1 192 4 37 233
2 2 26 4 32
3 6 69 10 85
Total 200 929 51 350

Fonte: coleta de dados

Quanto ao sexo dos entrevistados, verifica-se pela Tabela 14 que o Cluster 1 apresenta
uma divisdo bastante equilibrada sendo 48,07% dos entrevistados do sexo masculino e
51,93% do sexo feminino. Numa relacdo parecida de equilibrio entre os géneros, percebe-se
que o Cluster 3 é constituido de 42,35% de homens e 57,65% de mulheres. O Cluster 2

destaca-se apresentando um grande nimero de pessoas do sexo masculino (81,25%) enquanto



que 18,75% dos componentes sdo do sexo feminino.

Tabela 14 - Sexo.

100

Cluster Sexo f %0
Masculino 112 48,07
1 Feminino 121 51,93
Total 233 100
Masculino 26 81,25
2 Feminino 6 18,75
Total 32 100
Masculino 36 42,35
3 Feminino 49 57,65
Total 85 100

Fonte: Coleta de dados

A Tabela 15 mostra que nao hd diferenca de idade entre os clusters. O Cluster 1 soma

83,69% dos entrevistados situados nas faixas de 20 a 69 anos, ou seja, uma distribuicao

bastante variada entre as faixas etdrias, sendo que as principais concentragdes estdo na faixa

de 30 a 39 anos com 24,03% 3 e de 40 a 49 anos com 28,76%. O Cluster 2 concentra-se na

faixa entre 30 e 59 anos sendo que a faixa de 40 a 49 anos apresenta uma participacdo de

40,63%. O Cluster 3 localiza-se entre os 20 e 49 anos com maior participac@o da faixa de 30 a

39 anos com 39,29% dos entrevistados.

Tabela 15 - Idade.

Cluster Idade f %0
1 Até 19 anos 7 3,00
De 20 a 29 anos 36 15,45
De 30 a 39 anos 56 24,03
De 40 a 49 anos 67 28,76
De 50 a 59 anos 36 15,45
De 60 a 69 anos 16 6,87
Mais de 70 anos 15 6,44

Continua...
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Cluster Idade f %0

Continua.
Total 233 100
Até 19 anos 1 3,13
De 20 a 29 anos 3 9,38
De 30 a 39 anos 8 25,00
De 40 a 49 anos 13 40,63
De 50 a 59 anos 6 18,75
De 60 a 69 anos 1 3,13
Total 32 100
De 20 a 29 anos 20 23,81
De 30 a 39 anos 33 39,29
De 40 a 49 anos 21 25,00
De 50 a 59 anos 8 9,52
: De 60 a 69 anos 2 2,38
Total 84 100
Nao resposta 1
Total geral 85

Fonte: Coleta de dados

Ao se fazer a equivaléncia entre os niveis de escolaridade nos paises pesquisados,
identificaram-se os mesmos niveis apesar da nomenclatura se diferenciar, por isso optou-se
por deixar os niveis brasileiros como referéncia. Segundo a Tabela 16, o Cluster com maior
nivel de escolaridade é o Cluster 3, apresentando 48,81% dos entrevistados graduadas e
17,86% com nivel de pds-graduacao. O Cluster 2 também € composto por entrevistados com
alto grau de escolaridade, sendo que 37,50% dos entrevistados possuem graduacdo e 25%
pos-graduagdo. O Cluster 1 € caracterizado por um nivel mais baixo de escolaridade, 36,05%

de seus componentes possui 0 ensino médio e 43,78% sao graduados.
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Tabela 16 - Escolaridade.

Cluster Escolaridade f %0
1° Grau 24 10,30
2° Grau 84 36,05
1 Superior 102 43,78
P6s-Graduagao 23 9,87
Total 233 100
1° Grau 5 15,63
2° Grau 7 21,88
2 Superior 12 37,50
P6s-Graduagao 8 25,00
Total 32 100
1° Grau 17 20,24
2° Grau 11 13,09
Superior 41 48,81
3 P6s-Graduagao 15 17,86
Total 84 100
Nao resposta 1
Total geral 85

Fonte: coleta de dados

De acordo com a Tabela 17, nos trés clusters identificados, percebe-se que a maior
participacdo de entrevistados sdo casados. O Cluster 1 e 3 apresentam ainda em segundo lugar
os solteiros (33,48% e 23,53% respectivamente) e o Cluster 2 diferencia-se somando, em

segundo lugar, 25% de divorciados.



Tabela 17 - Estado civil.
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Cluster Estado civil f %0
Solteiro 78 33,48
Casado 93 39,91
Divorciado 31 13,30
1 Viavo 17 7,30
Unido estavel 14 6,01
Total 233 100
Solteiro 7 21,88
Casado 10 31,25
Divorciado 8 25,00
’ Vidvo 1 3,13
Unido estavel 6 18,75
Total 32 100
Solteiro 20 23,53
Casado 38 4471
Divorciado 14 16,47
’ Viavo 5 5,88
Unido estavel 8 9,41
Total 85 100

Fonte: coleta de dados

Identifica-se, na Tabela 18, que as familias dos entrevistados nos trés clusters variam

em numero de integrantes de forma semelhante, j& o Cluster 2 demonstra uma maior

concentra¢do nas familias com dois integrantes com 43,75% dos casos.
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Tabela 18 - Tamanho da familia.

Cluster Numero de integrantes f %0
1 33 14,16
2 53 22,75
3 48 20,60
1 4 53 22,75
5 26 11,16
6 20 8,58
Total 233 100
1 8 25,00
2 14 43,75
3 4 12,50
2
4 3 9,38
5 3 9,38
Total 32 100
1 17 20,00
2 22 25,88
3 28 32,94
3 4 13 15,29
5 3 3,53
6 2 2,35
Total 85 100

Fonte: coleta de dados

Quanto a renda, percebe-se na Tabela 19 que o Cluster 1 apresenta uma diversificagdo
bastante grande entre as faixas propostas, a faixa mais alta de renda destaca-se discretamente

como a de maior participacdo. Este cluster diferencia-se bastante dos demais, os quais
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apresentam concentracdo nas faixas mais baixas de renda. O Cluster 2 apresenta 48,39% dos
entrevistados na faixa 2 e 32,36% na faixa 3. Ja o Cluster 3 apresenta 42,17% de concentragcdao

na faixa 2 e 28,92% na faixa 3.

Tabela 19 - Renda.

Cluster Renda f %
1 7 3,00
2 26 11,16
3 24 10,30
4 36 15,45
1 5 37 15,88
6 34 14,59
7 26 11,16
8 43 18,45
Total 233 100
1 3 9,68
2 15 48,39
3 10 32,26
4 1 3,23
2 6 1 3,23
8 1 3,23
Total 31 100
Nao Resposta 1
Total geral 32
1 11 13,25
2 35 42,17
3 24 28,92
4 5 6,02
3 5 4 4,82
7 1,20
8 3 3,61
Total 83 100
Nao Resposta 2
Total geral 85

Fonte: coleta de dados
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4.2.3 Habitos de Compra e Consumo dos Clusters Identificados

A andlise dos elementos comportamentais quanto a habitos de compra e consumo dos
entrevistados traz informagdes que contribuem na determinacao de um perfil de consumidor.
Abaixo, sdo apresentados os resultados por cluster e, por ultimo, o quadro de comparagdo

composto pela significincia entre as diferengas das médias.

Assim como os valores pessoais que tiveram suas distribuicdes de freqii€ncia
apresentadas em faixas de importancia, entende-se que a aglutinacdo dos graus de
discordancia/concordancia enriqueceu a apresentacao e andlise destes dados. Por isso dividiu-
se em nivel de discordancia (graus 1 a 3), nivel intermedidrio (graus 4 a 6) e nivel de

concordancia (graus 7 a 9).

A maioria (60,94%) dos componentes do Cluster 1 ndo se preocupa muito com uma
alimentacdo saudavel, determinando uma média de 3,66 (Tabela 20). Este comportamento,
quando comparado com as médias dos demais clusters, apresenta diferenca significativa. Os
Clusters 2 e 3 apresentaram médias 5,47 e 6,02 respectivamente € um maior percentual de

respostas concordando com esta afirmacao.

Tabela 20 - Preocupo-me muito com uma alimentacio saudavel.

Cluster Faixa f %
1-3 142 60,94
4-6 29 12,45

1 7-9 62 26,61
Total 233 100,00
Média 3,66

2 1-3 7 21,88
4-6 10 31,25
7-9 15 46,88
Total 32 100,00

Continua...
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Cluster Faixa f %0
Continuacao.
Média 5,47
1-3 8 9,41
4-6 32 37,65
3 7-9 45 52,94
Total 85 100,00
Média 6,02

Fonte: coleta de dados

Num comportamento coerente com a afirmacdo anterior, o Cluster 1 apresentou uma
média de 4,20 no que diz respeito a busca de informagdes sobre a procedéncia e
caracteristicas nutricionais dos produtos consumidos, concentrando o maior percentual entre
os graus de discordancia. No entanto, percebe-se uma divisao equilibrada dos demais

respondentes entre as faixas de indiferenca e concordancia 29,61% e 24,47% respectivamente.

Os Clusters 2 e 3 concentram a maioria de suas respostas na faixa de indiferenca
(65,63% e 52,62% respectivamente), sendo que o Cluster 2 tende para a discordancia, com
18,75% das respostas na faixa de 1 a 3, enquanto que o Cluster 3 tende para a concordancia,

com 37,65% das respostas na faixade 7 a 9.

No entanto, a comparacao que apresenta médias significativamente diferentes € entre o
Cluster 1 e o Cluster 3 (5,62). O Cluster 3 é o mais preocupado na busca pelas informacdes

(Tabela 21).

Tabela 21 - Informo-me sempre sobre a procedéncia e as caracteristicas nutricionais dos

produtos que consumo.

Cluster Faixa f %
1-3 107 45,92
4-6 69 29,61

1 7-9 57 24,47
Total 233 100,00
Média 4,20

Continua...
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Cluster Faixa f %0
Continuacao.
1-3 6 18,75
4-6 21 65,63
2 7-9 5 15,62
Total 32 100,00
Média 4,94
1-3 8 9,41
4-6 45 52,94
3 7-9 32 37,65
Total 85 100,00
Média 5,62

Fonte: coleta de dados

Percebe-se na Tabela 22 que ndo hd uma percep¢do de alto valor sobre os produtos
organicos. Os trés clusters apresentam médias intermedidrias de avaliacdo desta questdo.
Verifica-se uma tendéncia de ndo aceitar pagar um valor mais alto pelo produto organico,
gerando médias de 4,04 no Cluster 1, 4,75 no Cluster 2 e 4,96 no Cluster 3. No entanto o
Cluster 1 mostra nitidamente uma tendéncia a discordancia, concentrando a maioria de suas

respostas na faixa de discordancia.

Na comparagdo entre as médias, verificou-se uma diferenca de opinido entre os

Clusters 1 e 3, com tendéncias opostas, apesar de situarem-se no mesmo nivel intermediario.

Existe um comportamento semelhante entre os Clusters 1 e 2 no que se refere ao
consumo constante de produtos organicos. Avaliando as médias, verifica-se que ndo hé o
costume de optar pelo produto organico nestes clusters. Isto confirma-se pela concentracdo da

maioria das respostas ficar nas faixas de discordancia.
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Tabela 22 - Aceito pagar mais por produtos que sejam produzidos de forma ecologicamente

correta/sem agrotoxicos.

Cluster Faixa f %0
1-3 124 53,22
4-6 53 22,75
1 7-9 56 24,03
Total 233 100,00

Média 4,04
1-3 9 28,13
4-6 17 53,13
2 7-9 6 18,75
Total 32 100,00

Média 4,75
1-3 21 24,71
4-6 44 51,76
3 7-9 20 23,53
Total 85 100,00

Média 4,96

Fonte: coleta de dados

J& o Cluster 3 apresenta comportamento diferenciado dos dois primeiros, a Tabela 23
mostra a tendéncia para uma freqii€éncia de consumo maior, concentrando a maioria das suas

respostas no nivel intermedidrio.

Tabela 23 - Procuro sempre consumir produtos organicos.

Cluster Faixa f %0
1-3 114 48,93
4-6 63 27,04
1 7-9 56 24,03
Total 233 100,00

Média 4,14

Continua...
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Cluster Faixa f %0
Continuacao.
1-3 21 65,63
4-6 8 25,00
2 7-9 3 9,38
Total 32 100,00
Média 3,63
1-3 21 24,71
4-6 45 52,94
3 7-9 19 22,35
Total 85 100,00
Média 4,89

Fonte: coleta de dados

Com relagdo a busca de produtos saudaveis, identifica-se que o Cluster 1 apresenta um

comportamento diferenciado dos demais. Nao existe, neste cluster, uma busca pelo produto

mais sauddvel. A média mostra-se média-baixa e a concentragdo da maioria das respostas

mostra a tendéncia para a discordancia com relagdo a esta afirmacao.

J& os Clusters 2 e 3 revelam um comportamento mais preocupado com a identificacao

de produtos mais sauddveis, apresentando médias significativamente diferentes quando

comparadas com o Cluster 1. No entanto, entre eles ndo hd diferenca identificada. Percebe-se

ainda, na Tabela 24, que ambos concentraram suas respostas no nivel de concordancia.

Tabela 24 - Escolho sempre a op¢io mais saudavel dentre os produtos que consumo.

Cluster Faixa f %
1-3 125 53,65
4-6 48 20,60
1 7-9 60 25,75
Total 233 100,00

Média 4,06
2 1-3 7 21,88

Continua...
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Cluster Faixa f %0

Continuacao.

4-6 9 28,13
7-9 16 50,00
Total 32 100,00

Média 5,63
1-3 7 8,24
4-6 27 31,76
3 7-9 51 60,00
Total 85 100,00

Média 6,48

Fonte: coleta de dados

Quanto a preocupagdo social, percebe-se que os trés clusters apresentam
comportamentos semelhantes. Com médias de 4,7 no Cluster 1, 4,69 no Cluster 2 e 5,24 no
Cluster 3, ha certa indiferenga quanto aos produtos socialmente responsdveis. O Cluster 1
divide suas respostas entre os trés niveis de concordincia/discordancia, enquanto que o

Cluster 2 e 3 concentram a maioria de suas respostas no nivel intermedidrio (Tabela 25).

Tabela 25 - Dou preferéncia para produtos que contribuam com a valorizacao de classes sociais

mais carentes.

Cluster Faixa f %
1-3 93 39,91

4-6 76 32,62

1 7-9 64 2747
Total 233 100,00

Média 4,70

1-3 9 28,13

4-6 20 62,50

2 7-9 3 9,38
Total 32 100,00

Continua...
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Cluster Faixa f %0

Continuacao.
Média 4,69
1-3 10 11,76
4-6 54 63,53
3 7-9 21 24,71
Total 85 100,00
Média 5,24

Fonte: coleta de dados

Segundo a Tabela 26, a influéncia de terceiros na escolha dos produtos ndo se mostra
determinante para os entrevistados. Quando comparadas as médias dos trés clusters, verificou-
se que hd uma diferenca de comportamento do Cluster 3 para os demais. Este cluster atribui
maior influéncia de terceiros sobre suas escolhas, com média de 6,79 e maior predominéncia

de respostas na faixa de concordancia (78,82%).

Os demais clusters apresentaram médias préximas a indiferengca. O Cluster 1 obteve
média de 5,15, havendo uma distribui¢do bastante equilibrada entre as faixas propostas e o
Cluster 2, com média de 5,59 concentrou suas respostas na faixa intermedidria e de

concordancia com 40,63% em cada uma.

Tabela 26 - Escolho produtos indicados e consumidos por amigos, parentes e colegas.

Cluster Faixa f %
1-3 72 30,90

4-6 81 34,76

1 7-9 80 34,33
Total 233 100,00

Média 5,15

2 1-3 6 18,75
4-6 13 40,63

7-9 13 40,63

Total 32 100,00

Continua...
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Média 5,59
1-3 10 11,76
4-6 8 9,41
3 7-9 67 78,82
Total 85 100,00
Média 6,79

Fonte: coleta de dados

A Tabela 27, a seguir, resume os dados apresentados, determinando a comparacao

entre os clusters. Verifica-se que had diferenca significativa entre os clusters devido aos

resultados de p serem menores que 0,01.



Tabela 27 - Comparacao entre os habitos de compra e consumo dos clusters identificados.

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Habitos de compra Y
1a3 4a6 7a9 | Média 1a3 4a6 7a9 | Média 1a3 4a6 7a9| Média

Preocupo-me muito
com uma
alimentacao
sauddvel

60,94 1245 26,61 3,66 21,88 31,25 46,88 5,47 941 37,65 5294 6,02 <0,01*

Informo-me sempre
sobre a procedéncia
e as caracteristicas
nutricionais dos
produtos que
consumo

4592 29,61 2447 4201 18,775 65,63 15,62 4,94 941 5294 37,65 5,62 <0,01*

Aceito pagar mais
por produtos que
sejam produzidos
de forma 53,22 22775 24,03 4,041 28,13 53,13 18,75 4751 24,71 51,76 23,53 4,96 <0,01*
ecologicamente
correta/sem
agrotoxicos

Procuro sempre

consumir produtos 48,93 27,04 24,03 4,14 65,63 25 9,38 3,63 24,71 52,94 22,35 4,89 <0,01*
organicos

Continua...




Habitos de compra

Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

1a3

4a6

7a9

Média

1a3

4a6

7a9

Média

1a3

4a6

7a9

Média

Escolho sempre a
opg¢do mais
sauddvel dentre os
produtos que
consumo

Dou preferéncia
para produtos que
contribuam com a
valorizagao de
classes sociais
mais carentes

Escolho produtos
indicados e
consumidos por
amigos, parentes e
colegas

Continuagao.

53,65

39,91

30,9

20,60

32,62

34,76

25,75

27,47

34,33

4,06

4,7

5,15

21,88

28,13

18,75

28,13

62,5

40,63

50

9,38

40,63

5,63

4,69

5,59

8,24

11,76

11,76

31,76

63,53

9,41

60

24,71

78,82

6,48

5,24

6,79

<0,01*

<0,01*

<0,01*

* Teste Exato de Fisher significativo a 0,05

Fonte: Coleta de dados.
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A Tabela 28 confirma que as comparacdes realizadas entre as médias com relacado aos

habitos de compra e consumo, apresentam diferengas significativas entre elas. Isto é

demonstrado pelos altos valores atingidos no célculo dos desvios padroes.

Tabela 28 - Comparacao entre habitos de compra e consumo dos Clusters.

Cluster N Menor média Maior média Média das médias Desv. Pad. Médias
1 233 1,00 9,00 4,28 2,12
2 32 1,14 7,57 4,96 1,49
3 85 1,00 8,43 5,72 1,39

Fonte: coleta de dados

Verifica-se, a partir da Tabela 29, que os Clusters 1 e 3 ndo possuem o costume de

consumir com freqiiéncia o vinho organico com 42,06% e 37,65% respectivamente. Ja o

Cluster 2 apresentou uma maior participacdo relacionadas a freqiiéncia quinzenal com 40,63%

das respostas.

Tabela 29 - Com que freqiiéncia vocé consome o vinho organico?

Cluster Freqiiéncia f %
uma vez por semana 37 15,88
a cada quinze dias 29 12,45
| uma vez por més 34 14,59
menos de uma vez por més 35 15,02
ndo costumo consumir com freqiiéncia 98 42,06
Total 233 100,00
uma vez por semana 3 9,38
a cada quinze dias 13 40,63
) uma vez por més 3 9,38
menos de uma vez por més 4 12,50
nao costumo consumir com freqii€ncia 9 28,13
Total 32 100,00
uma vez por semana 7 8,24
a cada quinze dias 12 14,12
3 uma vez por més 23 27,06
menos de uma vez por més 11 12,94
ndo costumo consumir com freqiiéncia 32 37,65
Total 85 100,00

Fonte: coleta de dados
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Destaca-se ainda que:

a) o Cluster 1 apresenta uma divisdo equilibrada entre as 4 primeiras faixas de

freqiiéncia de consumo;

b) 28,13% dos integrantes do Cluster 2 ndo t€ém o costume de consumir o vinho organico

com freqiiéncia; e,

¢) o Cluster 3 apresenta 27,06% dos seus componentes com o costume de consumir o

vinho organico uma vez por més.

De maneira geral, a busca pelo vinho organico costuma ser em feiras ecoldgicas, em

lojas especializadas, em supermercados, em restaurantes e junto ao produtor.

O Cluster 1 apresenta maior costume de comprar o vinho organico em feiras
ecoldgicas com 34,93% das observagdes e junto ao produtor com 30,57% das respostas. A
preferéncia por comprar o vinho junto ao produtor, provavelmente se da pela proximidade dos

entrevistados ao produtor rural, ja que eles sdo regides produtoras.

O Cluster 2, apesar de também dar preferéncia a compra junto ao produtor com 25%
das respostas, costuma comprar o vinho organico em lojas especializadas (25%) e restaurantes

(18,75%).

Ao contrario dos primeiros clusters, 43,37% dos integrantes do Cluster 3 compram o
vinho orgéanico preferencialmente em supermercados. As feiras ecoldgicas e as lojas
especializadas sdo alternativas de local de compra para o Cluster 3 mas aparecem na Tabela
30 com percentuais consideravelmente inferiores, sendo indicadas, respectivamente, por

19,28% e 18,07% dos entrevistados.

Apesar de apresentar percentuais baixos, vale ressaltar que quem respondeu Outros
nesta pergunta indicou que ndo costuma comprar, mas que consome na casa de amigos e

parentes ou porque amigos levam a sua casa em ocasides especificas.
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Tabela 30 - Onde compra o vinho organico?

Cluster Onde compra o vinho organico? f %0
Feiras ecoldgicas 80 34,93
Lojas especializadas 24 10,48
Supermercados 26 11,35
Junto ao produtor 70 30,57
1 Restaurantes 12 5,24
Outros 17 7,42
Total 229 100
Nao resposta 4
Total geral 233
Feiras ecoldgicas 5 15,63
Lojas especializadas 8 25,00
Supermercados 4 12,50
2 Junto ao produtor 8 25,00
Restaurantes 6 18,75
Outros 1 3,13
Total 32 100
Feiras ecoldgicas 16 19,28
Lojas especializadas 15 18,07
Supermercados 36 43,37
Junto ao produtor 6 7,23
3 Restaurantes 4 4,82
Outros 6 7,23
Total 83 100
Nao resposta 2
Total geral 85

Fonte: coleta de dados

As ocasides de preferéncia para consumo do vinho organico para os trés clusters sdo
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similares. Os integrantes dos trés clusters consomem o vinho orginico preferencialmente em
almocos ou jantares sociais indicado, por 36,48% dos integrantes do Cluster 1, por 54,84%
dos integrantes do Cluster 2 e por 43,90% dos integrantes do Cluster 3. Outro momento de
consumo indicado pelos integrantes destes clusters sao as comemoracdes, sendo que o Cluster
1 apresentou 33,48% das respostas nesta alternativa, enquanto que o Cluster 2 indicou em
29,03% e o Cluster 3, 21,95%. Para os Clusters 1 e 3, as Refei¢cdes didrias também sd@o uma
ocasido para o consumo do vinho organico, indicado, respectivamente, por 17,17% e 31,70%

de seus integrantes (Tabela 31).

A alternativa Outros apresentou algumas situacdes como: quando sente vontade de

tomar um vinho, a noite para relaxar, quando estd com amigos ou parentes € em viagens.

Tabela 31 - Em que ocasioes consome o vinho orgéanico?

Cluster Em que ocasioes consome o vinho organico? f %0
Refeicdes didrias 40 17,17
Almocgo/jantares 85 36,48
1 Comemoragdes 78 33,48
Outros 30 12,87
Total 233 100
Refeicdes didrias 3 9,68
Almoco/jantares 17 54,84
Comemoragdes 9 29,03
2 Outros 2 6,45
Total 31 100
Nao resposta 1
Total geral 32
Refeicdes didrias 26 31,70
Almoco/jantares 36 43,90
Comemoragdes 18 21,95
3 Outros 2 2,43
Total 82 100
Nao Resposta 3
Total 85

Fonte: coleta de dados
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4.2.4 Os Fatores Motivacionais dos Clusters para Escolha do Vinho Organico

As motivacdes, apontadas pelos integrantes dos clusters identificados, foram
ordenadas de forma a verificar quais os fatores determinantes no momento da compra do

vinho organico.

As Tabela 32, Tabela 33 e Tabela 34 descrevem os fatores motivacionais para o
Cluster 1 e percebe-se que as motivagdes apresentam uma orientagdo individualista. Como
primeira motivagdo, a mais citada foi a preocupag@o com a saide com um nimero expressivo
de respostas. Os atributos do vinho organico também sao citados pelos integrantes do cluster
como um diferencial para a sua escolha, demonstrando que o processo de compra influencia

na decisdo de escolha.

Ainda dentro das indica¢des de primeira motivagdo, verifica-se que a reducdo do
impacto ambiental € um fator de destaque para os integrantes deste cluster o que demonstra

uma orientacao socio-ambiental dos fatores motivacionais.

Como segunda motivacdo, destacam-se os atributos do vinho organico e a
preocupacdo com a saudde, havendo apenas uma inversdao na ordem em que eles parecem.
Ressalta-se ainda a indicacdo de uma comparacdo com o vinho convencional, identificando
diferencial competitivo para o vinho orgdnico no momento que os integrantes deste cluster

verificam como motivagao as caracteristicas diferentes do vinho convencional.

No entanto, verifica-se, neste caso, o surgimento de outro fator sdcio-ambiental, além
da reducdo do impacto ambiental: a garantia de que o produto ndo foi geneticamente

modificado, o que demonstra uma percep¢ao de qualidade aos produtos ndo transgénicos.

Como terceira motivacao, verifica-se que o foco volta-se mais para as questdes socio-
ambiental, ndo excluindo a orientacdo individual. E citada a garantia de que o produto nao foi
geneticamente modificado, com destaque também para a reducdo do impacto ambiental e a

manuten¢do do produtor rural no campo.
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Tabela 32 - Cluster 1 - Primeira motivacao.

Variaveis f
Preocupagdo com a saide 100
Atributos (sabor, cor, textura) 45
Reducao do impacto ambiental 26
Geracdo de renda para o produtor rural 17
Manuten¢do do produtor rural no campo 11
Garantia de que o produto nao foi geneticamente modificado 11
Caracteristicas diferentes do vinho convencional 9
Preco 6
Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho 4
Certificacdo 2
O consumo do vinho orgénico determina distin¢cdo entre as pessoas 1
Facilidade de compra 1
Fonte: coleta de dados
Tabela 33 - Cluster 1 - Segunda motivacao.
Variaveis f
Atributos (sabor, cor, textura) 56
Preocupagdo com a saide 40
Garantia de que o produto ndo foi geneticamente modificado 33
Reduc¢do do impacto ambiental 23
Caracteristicas diferentes do vinho convencional 22
Geracdo de renda para o produtor rural 18
Manuteng¢ao do produtor rural no campo 16
Preco 13
Facilidade de compra 7
Certificacdo 3
O consumo do vinho organico determina distin¢cao entre as pessoas 2
Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho 0

Fonte: coleta de dados
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Tabela 34 - Cluster 1 - Terceira motivacao.

Varidveis f
Garantia de que o produto nao foi geneticamente modificado 46
Atributos (sabor, cor, textura) 30
Reducao do impacto ambiental 28
Preocupagdo com a saide 25
Manuten¢do do produtor rural no campo 24
Caracteristicas diferentes do vinho convencional 19
Facilidade de compra 15
Geracao de renda para o produtor rural 14
Preco 10
Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho 8
O consumo do vinho orgénico determina distin¢cdo entre as pessoas 7
Certificacao 7

Fonte: coleta de dados

O Cluster 2, através da Tabela 35, Tabela 36 e Tabela 37, demonstra que inicialmente
sua orientagdo € sécio-ambiental. Com maior nimero de indicagdes como primeira motivacao
identifica-se a reducdo do impacto ambiental. Os dois fatores seguintes sdo referentes as
motivacdes individuais e ao processo de compra relacionadas, respectivamente, a satde e aos
atributos do vinho organico. Identifica-se ainda que o preco faz a diferenca para os integrantes

deste cluster.

Com relagdo a segunda motivacdo nas respostas, verifica-se que as motivagdes com
maior peso sdo os atributos do vinho organico em primeiro lugar. Em seguida ha uma divisao
equilibrada entre fatores individuais, sécio-ambientais e do processo de compra, aparecendo

novamente o preco como elemento importante.

Na indicacdo da terceira motivacdo, identifica-se um equilibrio entre as questoes
socio-ambientais, quando destacam a garantia de que o produto ndo foi geneticamente
modificado; individuais, ao demonstrarem preocupa¢do com a saude; e, coletivas, ao

indicarem a influéncia de amigos e familiares no processo de escolha pela vinho organico.
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Tabela 35 - Cluster 2 - Primeira motivaciao

Varidveis f
Redugdo do impacto ambiental 11
Preocupacdo com a saude 8
Atributos (sabor, cor, textura) 4
Preco 4
Geragdo de renda para o produtor rural 1
Garantia de que o produto nio foi geneticamente modificado 1
Caracteristicas diferentes do vinho convencional 1
Certificacdo 1
Manuteng¢ao do produtor rural no campo 0
Facilidade de compra 0
O consumo do vinho orgénico determina distin¢cdo entre as pessoas 0
Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho 0
Fonte: coleta de dados
Tabela 36 - Cluster 2 - Segunda motivacao.
Variaveis f
Atributos (sabor, cor, textura) 9
Preocupagdo com a saide 4
Garantia de que o produto ndo foi geneticamente modificado 4
Caracteristicas diferentes do vinho convencional 4
Preco 4
Reducao do impacto ambiental 3
Manuteng¢ao do produtor rural no campo 1
O consumo do vinho orgénico determina distin¢ao entre as pessoas 1
Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho 1
Geragdo de renda para o produtor rural 0
Facilidade de compra 0
Certificacdo 0

Fonte: coleta de dados
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Tabela 37 - Cluster 2 - Terceira motivacao.

Variaveis

Garantia de que o produto nao foi geneticamente modificado
Preocupacdo com a saude

Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho

Atributos (sabor, cor, textura)

Certificacao

O consumo do vinho orgénico determina distin¢cao entre as pessoas
Caracteristicas diferentes do vinho convencional

Reducao do impacto ambiental

Geracao de renda para o produtor rural

Manuteng¢do do produtor rural no campo

O O O O NP W W o o ©l=

Facilidade de compra

Preco

Fonte: coleta de dados

As motivagdes do Cluster 3, identificadas na Tabelas 38, 39 e 40, demonstram que,
apesar de a orienta¢do individualista ser mais freqiiente, hd influéncias sécio-ambientais e do

processo de compra.

Como primeiras motivacOes, verifica-se que hd um equilibrio entre motivacoes
individuais e sécio-ambientais ao indicarem a preocupacdo com a saude e a redugdo do
impacto ambiental como fatores motivadores de compra. O preco também se mostra como

elemento determinante indicando que o processo de compra € fator influenciador.

Como segunda motivagdo, os fatores individuais, apresentam maior peso no que se
refere a preocupacdo com a saude, sendo que os atributos do vinho organico também

apresentaram importancia. O prego aparece, novamente, como importante influenciador.

Apesar dos atributos do vinho organico apresentarem maior influéncia como terceira
motivacdo, verifica-se que a preocupagdo com a satde, a influéncia de amigos e familiares e a
garantia de que o produto ndo foi geneticamente modificado, também sdo citados

demonstrando focos diversos: individual, coletivo, sdcio-ambiental e processo de compra.
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Tabela 38 - Cluster 3 - Primeira motivacao.

Variaveis f
Preocupagdo com a sadde 23
Reducao do impacto ambiental 20
Preco 18
Atributos (sabor, cor, textura) 6
Garantia de que o produto ndo foi geneticamente modificado 4
Geracdo de renda para o produtor rural 3
Certificacdo 3
Manuteng¢ao do produtor rural no campo 2
Facilidade de compra 2
Caracteristicas diferentes do vinho convencional 2
O consumo do vinho orgénico determina distin¢cdo entre as pessoas 1
Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho 1

Fonte: coleta de dados

Tabela 39 - Cluster 3 - Segunda motivacao.

Variaveis f
Preocupacdo com a saude 24
Atributos (sabor, cor, textura) 20
Preco 11
Reduc¢do do impacto ambiental 9
Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho 7
Garantia de que o produto nao foi geneticamente modificado 6
Geracdo de renda para o produtor rural 3
Manuten¢do do produtor rural no campo 1
Facilidade de compra 1
O consumo do vinho orgénico determina distin¢ao entre as pessoas 1
Caracteristicas diferentes do vinho convencional 1
Certificacdo 1

Fonte: coleta de dados
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Tabela 40 - Cluster 3 - Terceira motivacao.

Varidveis f
Atributos (sabor, cor, textura) 21
Preocupacdo com a saude 14
Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho 12
Garantia de que o produto ndo foi geneticamente modificado 9
Reducdo do impacto ambiental 7
Preco 7
O consumo do vinho organico determina distin¢cdo entre as pessoas 5
Certificacdo 4
Manuteng¢ao do produtor rural no campo 3
Geragdo de renda para o produtor rural 2
Caracteristicas diferentes do vinho convencional 1
Facilidade de compra 0

Fonte: coleta de dados

4.2.5 Detalhamento dos Clusters

A andlise dos resultados, realizada nesta secdo, apresenta dados e comparacdes
separadas que acabam por constituir as informacdes deste estudo. No entanto, é necessdria a
realizagdo de uma compilac¢do dos resultados possibilitando caracterizar os clusters de forma

detalhada.

Verifica-se inicialmente que a divisdo dos respondentes nos clusters identificados deu-
se principalmente pela cultura dos paises. Isto se deve ao fato de eles terem sido estabelecidos
em fungdo dos valores pessoais, os quais segundo Solomon (2002), sdo determinados pela
cultura na qual individuos estdo inseridos. No entanto, nao ha uma relacio exata entre cluster
e cultura, visto que ha participacdes de entrevistados dos trés paises em cada um dos clusters.
Com isso percebe-se que hd elementos de identificacdo entre culturas que leva os

entrevistados a serem reunidos apesar de sua cultura nacional.
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Cluster 1

O Cluster 1 tem como constitui¢do majoritdria os entrevistados brasileiros, no entanto,
grande parte da amostra espanhola também foi identificado neste grupo. Além disso, apesar

de pequena, verifica-se a participacdo de respondentes franceses.

Este cluster é caracterizado inicialmente pelos seus valores pessoais. E possivel
identificar que os integrantes do Cluster 1 priorizam os valores voltados para as relacdes
sociais. Com o principal foco na Auto-realizacao e no Senso de pertencer ou participar, os
integrantes do Cluster 1 preocupam-se em conviver em grupos sejam eles sociais sejam
familiares. Ao se destacar, ainda, os valores como Seguranca e Auto-respeito, percebe-se que
o comportamento dos integrantes deste cluster é no sentido de buscar fazer parte do grupo a

partir de acdes aceitdveis por seus pares e para o bem estar dos mesmos.

Com uma divisdo bastante equilibrada entre homens e mulheres entrevistadas, os
integrantes deste cluster encontram-se na faixa dos 30 aos 49 anos, sdo solteiros ou casados e
fazem parte de familias com 2 a 4 integrantes. Desta forma, verifica-se que sdo familias ja
constituidas, ou individuos que ainda moram com os pais, considerando que nao houve uma
indicagdo significativa de familias com 1 integrante. Destaca-se ainda que os integrantes deste

cluster possuem nivel superior.

Com relag@o aos hédbitos de compra e consumo de alimentos, verifica-se que ndo ha
uma preocupacgdo em optar pela alimentacdo mais sauddvel, conseqiientemente, 0s integrantes
deste cluster ndo tém como costume buscar informacdes sobre a procedéncia e as

caracteristicas nutricionais dos produtos consumidos.

A influéncia de terceiros sobre a escolha dos produtos de consumo, ndo chega a ser
determinante para os integrantes do Cluster 1, mas hd uma tendéncia em avaliar as opinides

de seus pares no momento da escolha.

Detecta-se, ainda, que a proposta do produto organico de maneira geral, em termos de
preservacdo do meio ambiente e valorizacdo de classes sociais carentes, € valorizada, mas nao

justifica o pagamento de um precgo elevado.

Apesar dos integrantes do Cluster 1 serem consumidores de vinho organico, ndo hé o
costume de consumir o produto com freqii€ncia. As principais ocasides de consumo
destacadas foram almogos e jantares sociais e as comemoragdes. Além disso, as refei¢des

diarias foram momentos considerados para consumo.
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A aquisi¢@o do vinho organico acontece normalmente em feiras ecolégicas ou junto ao

produtor rural.

As motivagdes para o consumo do vinho organico neste cluster sdo respostas a
estimulos individuais, como a preocupag¢do com a saude, apesar de terem indicado que nao
buscam o produto mais sauddvel; o processo de compra, ao ser destacado o vinho com
caracteristicas peculiares; e, s6cio-ambientais, com relacdo a redu¢do do impacto ambiental.
Estas motivacdes acabam confirmando os valores pessoais priorizados que se relacionavam

com aspectos coletivistas e individualistas.

Avaliando o valor pessoal mais importante para o Cluster 1, e buscando caracterizar

este grupo, acredita-se que este pode ser rotulado como COLETIVISTAS.
Cluster 2

O Cluster 2 é composto, quase que na sua totalidade, por franceses. Isto acaba
determinando um viés da cultura francesa neste cluster. Isto é confirmado pela identificacdo
dos valores pessoais que concordam com a orientacdo identificada por Hofstede (2005) na sua

classificac@o das dimensdes das culturas nacionais.

O Cluster 2 prioriza valores culturais orientados para o individuo. A busca dos
integrantes € pela Auto-realizacdo, Sensacao de éxito, Ser admirado e respeitado e Diversao e
prazer na vida. Ou seja, foco total na preocupacdo consigo e seu bem estar, bem como com a

sua imagem frente aos seus pares.

Este cluster ndo se diferencia dos demais por algum valor pessoal de destaque. Ao
contrério, identifica-se um comportamento intermedidrio com relacdo a forma de encarar seus

valores pessoais.

Neste cluster, percebe-se uma grande concentracdo de individuos do sexo masculino
apresentando entre 40 e 49 anos, casados ou divorciados, que vivem em familias de 2

integrantes.

Os integrantes deste cluster apresentam o maior nivel de escolaridade entre os clusters

identificados com alto grau de p6és-graduados.

Quanto aos hébitos de compra e consumo de alimentos, percebe-se que hd uma certa
valoriza¢do com relacao a alimentacdo sauddvel e entre os produtos que consomem, a escolha

€ pela op¢do mais sauddvel. Com isso, hd uma tendéncia de buscar informagdes sobre a
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procedéncia e caracteristicas dos produtos consumidos.

Apesar de nao haver o costume de consumir produtos organicos, os integrantes do
Cluster 2 costumam consumir o vinho organico numa freqiiéncia de mais ou menos quinze
dias em almogos ou jantares sociais, além de comemoracdes. Para tanto, optam por lojas

especializadas e restaurantes além de comprar diretamente do produtor rural.

De acordo com a orientagdo individualista, a tendéncia dos integrantes deste cluster € a

de ndo valorizar os produtos que contribuem com as classes sociais mais carentes.

Como motivagdes pra consumo do vinho organico, destacam-se a redu¢dao do impacto
ambiental, a preocupacdo com a saude e os atributos do vinho organico, demonstrando que a
proposta do produto organico voltada para os beneficios individuais pode ser uma boa forma

de abordagem deste mercado.

De acordo com o valor pessoal mais importante, optou-se por rotular este cluster como

INDIVIDUALISTAS.
Cluster 3

Os entrevistados franceses e espanhdis sdo os principais integrantes do Cluster 3,

sendo que o franceses compdem a grande maioria.

O Cluster 3 destaca-se dos demais com a alta média atingida no valor Relacionamento
caloroso com os outros. Além disso, apresenta valores pessoais orientados para preocupagdes
individuais e coletivas, destacando também, os valores Auto-respeito, Diversdo e prazer na

vida e Sensac¢do de éxito.

Com alto indice de individuos graduados, este cluster esta constituido por um nimero
maior de mulheres do que homens de 30 a 39 anos. Solteiros ou casados fazem parte de

familia de mais ou menos 3 integrantes.

Os integrantes deste cluster apresentam uma grande tendéncia a se preocupar com uma
alimentacdo sauddvel e se informam sobre a procedéncia e as caracteristicas dos produtos que
consome. O Cluster 3 é o que atribui maior importancia para a questdo da rastreabilidade e

certificacdo, ndo sendo, no entanto, fator motivacional para compra.

Percebe-se que hd uma valorizacdo mais alta, entre os clusters, pelo produto organico
e por produtos que valorizem as classes mais carentes, ao afirmar que ha uma tendéncia em

pagar mais pelos produtos produzidos de forma ecologicamente correta. Este fato é
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confirmado pela verificacdo de que os integrantes deste cluster procuram consumir produtos

organicos.

Os integrantes deste cluster admitem que sofrem a influéncia de terceiros no processo
de escolha dos produtos consumidos e que, apesar de consumir produtos organicos de maneira
geral, ndo apresentam o costume de consumir o vinho organico. Quando o consomem, sdo em

almocos ou jantares sociais, comemoracoes, além de refei¢cdes didrias.

Os locais preferidos para compra do vinho organico para os integrantes do Cluster 3
sao os supermercados, mas as lojas especializadas e as férias ecoldgicas também sdo

procuradas para a compra.

O Cluster 3 apresenta, como motivagdes para a escolha do vinho orginico a
preocupacdo com a saude, a redu¢do do impacto ambiental e o preco, que foi destaque nas
motivagdes deste cluster. Considerando que eles admitem pagar mais pelo produto organico,
entende-se que o preco legitima a oferta. Ou seja, ndo se pode considerar neste fato que o

fator motivacional seja o preco baixo, mas sim o preco adequado a sua percep¢ao de valor.

Os atributos do vinho organico e a influéncia de amigos e familiares também sao

estimulos para a determinac¢do da motivagao para compra dos integrantes deste cluster.

Considerando o valor pessoal mais importante, acredita-se que o rétulo mais adequado

para este cluster seja AFETUOSOS.



131

5 IMPACTO DOS RESULTADOS SOBRE A CADEIA DO VINHO ORGANICO

Para que seja possivel avaliar os possiveis impactos das informacdes obtidas pelo
presente trabalho sobre a cadeia do vinho organico, torna-se necessario inicialmente descrever
a cadeia analisada utilizando-se como referéncia a tnica vinicola certificada no Brasil. Optou-
se por estudar esta cadeia produtiva, devido a garantia que a certificacdo atribui, de que
realmente se comercializa o vinho organico. Na seqiiéncia, sdo discutidos os resultados da

pesquisa com base na visdo de cadeia e da teoria abordada anteriormente.

5.1 DESCRICAO DA CADEIA PRODUTIVA DO VINHO ORGANICO

A primeira vinicola, produtora de vinho organico, certificada no Brasil estd
estabelecida na cidade de Caxias do Sul no Estado do Rio Grande do Sul. Suas atividades
englobam desde a produgdo das uvas até a comercializacdo do vinho. Suas videiras estdo
localizadas em Santana do Livramento/RS em uma propriedade de 76 ha, dos quais, no
momento, 4 ha estdo ocupados pela producdo organica, o restante é dedicado ao plantio de

videiras na forma convencional dedicadas aos demais vinhos da vinicola.

Por ser uma vinicola produtora de vinho organico, certificado pelo Instituto
Biodinamico (IBD), existem diversas preocupacdes com o processo tanto nas videiras quanto
na transformacao do vinho. As regras que regem e certificam a agricultura organica é seguida
de forma rigida pela vinicola para manter e promover o valor agregado ao produto. Com isto,
¢ interessante para a vinicola verticalizar sua produgdo de uvas, tendo assim a garantia de

fornecimento em termos de volume e de especificacdes da fruta.

Da mesma forma, o fornecimento de matrizes para novos plantios de videiras € feito
diretamente das videiras ja existentes, onde é usado o método de mudas clones. Destas mudas,
vdrias s@o originadas da mesma planta produzida pela forma organica. Com isso, o produtor
evita o ingresso de fornecedores sem certificacdo, além de reduzir seus custos com

negociacdo e fornecimento.

A transformacdo do vinho também passa por um processo onde produtos quimicos
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agressivos ao ambiente sdo excluidos. Segundo especialistas em vinho organico, o cuidado,
quando se fabrica vinho organico, tem que ser dobrado, visto que ele ndo se utiliza de
produtos quimicos que possam fazer possiveis correcdes. E necessdrio que se tenha uma
sensibilidade muito grande para saber o ponto certo do vinho, pois, segundo especialistas,
neste processo, se ele “passar um pouco”, acaba sendo inutilizado. O gosto do vinho orgéanico
€ mais marcante e dspero que os vinhos produzidos com auxilio de produtos quimicos. Seu
buqué € mais abrangente, e oferece condicdes plenas de identificacdo da regido em que foi

produzido. A cor, no caso do vinho tinto, ndo é tao intensa, por ndo usar corantes.

Depois de pronto, o vinho orginico possui trés destinos: loja propria (na propria
vinicola), varejistas ou importadores. Neste processo, cada elemento tem suas fungdes e
vantagens bem definidas. Os varejistas aproximam o vinho organico nacional e seus
concorrentes importados do grande publico, principalmente junto aqueles que ndo vivem
proximos a cidade onde estd estabelecida a vinicola. Apesar deste beneficio, foi salientado na
entrevista que os grandes varejistas ndo percebem como valor agregado ao produto o fato de
ser um vinho produzido de forma organica, conseqiientemente, a discussdo de preco é
determinada pela percep¢do do varejista, dificultando deste modo o processo de negociagdo.
Entre os varejistas que comercializam o vinho organico, encontram-se os supermercados
Zaffari e o Pao de Acucar. Os representantes de empresas importadoras permitem um maior
contato da vinicola com seu publico do mercado internacional, fazendo o esforco de coloca-la

em mercados como Alemanha e Espanha.

E a loja prépria que fornece as principais informacdes sobre consumidores e mercado.
Os consumidores visitantes da vinicola e da loja trazem para a agroindustria diversas
informacdes sobre percep¢do de valor, exigéncia de prego, expectativa de sabor, cor e demais
caracteristicas do vinho, aceitacio do produto, entre outras. Estas informagdes sao
extremamente valiosas, visto que 0s varejistas ndo possuem a preocupacdo e rotina de

repassar informagoes.

Por ser a dnica marca certificada como orgéinica, ndo existe concorréncia nacional
direta que ameace a demanda da vinicola, no entanto, vinhos ditos orgadnicos, porém nao
certificados, sdo vendidos em cantinas, cooperativas de consumo e feiras ecoldgicas a precos
mais baixos. Destaca-se, ainda, a presenca de diversos vinhos estrangeiros certificados que

dividem espaco nas prateleiras dos varejistas.

Segundo o produtor do vinho organico nacional certificado, entre os consumidores, o
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grau de conhecimento também € baixo. Observa-se muita confusdo entre os conceitos de
produtos integrais, naturais e organicos. Com isso, ndo fica claro para o consumidor os
beneficios e valores oferecidos em cada um dos tipos de produtos agricolas citados,

dificultando, conseqiientemente, a diferenciacdo do produto organico.

Durante as entrevistas, verificou-se que o vinho de maneira geral, tem como
posicionamento uma proposta de status, e isso ja € motivo de diferenciacdo, inclusive de
distin¢@o entre os seus consumidores. Por isso, o vinho organico, deixa de ser um atributo

estratégico de diferencia¢do, como acontece nas culturas de commodities.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS PARA A GESTAO MERCADOLOGICA DA CADEIA
DO VINHO ORGANICO

Com intuito de atender a uma questdo intermedidria do problema de pesquisa,
apresentada novamente como recorte na Figura 13, a qual aborda as informagdes especificas
do mercado para subsidiar a tomada de decisdo da cadeia produtiva, torna-se oportuno neste
momento, identificar algumas implica¢des gerenciais para a gestdo mercadoldgica da cadeia.
Desta forma, usando a estrutura do composto de marketing, sdo consideradas algumas

questdes no que se refere aos 4Ps.

Atuagdo em nichos de
mercado

Comportamento do
Consumidor

SEGMENTACAO
DE MERCADO

Informagdes especificas e
detalhadas

Figura 13 - Recorte do desenho do problema de pesquisa.

Fonte: Elaborada pela autora.

Como o foco deve ser tanto o mercado local, quanto o mercado internacional, a

identificacdo dos clusters pode prover a cadeia do vinho organico de informagdes ainda ndo
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obtidas. Os clusters foram identificados em grande parte pela cultura nacional, no entanto, foi
possivel verificar que existem comportamentos semelhantes entre individuos das diferentes
culturas e isso surge como uma oportunidade do vinho organico atuar de forma estratégica,

buscando o minino de diferenciacdo em suas abordagens de mercados.

A abordagem do vinho organico deve ser direcionada para um grupo de pessoas com
comportamento diferenciado, ou seja, para um nicho de mercado. A idéia € que se deve evitar

o mercado massificado e atuar junto a consumidores menos sensiveis a pregos.

O posicionamento de mercado deve ser direcionado para a redu¢do do impacto que
este tipo de cultura agricola gera ao ambiente e principalmente aos beneficios a saide que ele
pode proporcionar. Dessa forma, é possivel trabalhar a percep¢ao de valor agregado por parte

dos consumidores e justificar a prética de preco elevado.

Analisando os clusters descritos na secdo anterior, o Cluster 3, classificado como os
Afetuosos, mostra-se como o que teria a melhor aceitacdo a esta proposta. Isto porque ja
existe a percep¢do de valor sobre a producdo orginica, hd uma orientacdo para as
preocupacdes individuais, sem deixar de se preocupar com as questdes coletivas, o que gera a
motivacdo de consumo para o vinho organico e apresentam uma maior disposi¢do de pagar

mais por produtos produzidos de forma ecologicamente correta.

No entanto, com relacdo ao produto, observou-se uma baixa percepcdo dos
consumidores quanto ao nivel de diferenciacio, quando comparado com o vinho produzido de
forma convencional. Isso impede que seja usado o argumento do produto organico para
determinar alto grau de valor agregado. Provavelmente, essa estratégia seja mais eficaz
quando utilizada em commodities. Dessa forma, a pratica de precos elevados € dificultada por
nao haver alto grau de diferenciacdo, apesar dos custos e riscos envolvidos no processo de

producdo e processamento do vinho organico.

Ao optar pelo Cluster 3, verifica-se que a melhor forma de colocar o produto tanto no
mercado nacional, quanto internacional seria através de canais que denotem status, como
restaurantes, supermercados diferenciados e lojas especializadas. A venda direta do produtor
ao consumidor, apesar de interessante, ndo deve ser usada como principal forma de

distribuicao ja que o objetivo € colocar o produto no mercado externo.

Ao se determinar os intermedidrios, deve ser considerado que devido a baixa

valorizac¢do do produto organico por parte de muitos varejistas, € aconselhdvel que se evite as
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grandes redes varejistas que dominem o canal. Esta situa¢do pode prejudicar o processo de
posicionamento do vinho orgénico, devido ao alto poder de determinacdo de preco que essas
redes possuem no processo de negociacdo. Para tornar o produto acessivel aos mercados,
entende-se que o uso de um importador/distribuidor, que tenha alto grau de inser¢ao nos
varejos de renome local, seja o mais adequado para uma maior abrangéncia de mercado.
(BUTLER et al., 2004). Esta estratégia deve ser utilizada tanto em ambito nacional quanto

internacional, buscando com isso o desenvolvimento de relacionamentos (parcerias).

Neste sentido, a participacdo do produtor organico em feiras internacionais torna-se
essencial para ser conhecido e identificar intermedidrios para relacionamentos. Além disso, no
que se refere a comunicacdo com o consumidor final, o uso da certificacio, como uma
ferramenta de credibilidade permite uma melhor definicdo de posicionamento junto aos
mesmos. Destaca-se, ainda, o fato de o vinho orgénico brasileiro ser da serra gaicha o que ja

€ motivo de distin¢do e legitima a oferta de vinho de qualidade.

Devido ao fato de ser o grupo que apresenta o maior consumo de vinho orgénico entre
os clusters identificados, o Cluster 2 deve ser trabalho num segundo momento, apesar das
caracteristicas individualistas de seus membros. Neste caso, a abordagem mais adequada € o
direcionamento para os atributos do vinho organico e a possibilidade de distin¢cdo que o

consumo do vinho orgéanico pode atribuir entre seus pares.
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6 CONSIDERA COES FINAIS

Considerando que o presente estudo foi desenvolvido a partir de um método
exploratorio, neste momento de finalizac@o, tornam-se interessantes que sejam apresentadas

as seguintes consideragdes.

Buscou-se desenvolver um estudo comparativo sobre os consumidores de vinho
organico entre as diferentes culturas nacionais pesquisadas, tendo como base os valores
pessoais. A idéia € que fosse possivel identificar tendéncias de comportamentos semelhantes
para direcionar o processo de tomada de decisdo da cadeia produtiva. Acredita-se que os
objetivos foram atingidos durante o estudo, por isso, as consideracOes finais serdo

apresentadas tendo como orientadores os objetivos tragados para o estudo em questao.

Os fatores motivacionais para compra do vinho organico foram identificados através
de pesquisa qualitativa junto aos consumidores e especialistas. Neste momento, verificou-se
uma série de fatores que poderiam desenvolver influéncia sobre as decisdes durante o
processo de decisao de compra. Estes fatores foram classificados em grupos orientados para
questdes socio-ambientais, questdes individuais/coletivas e questdes relativas ao processo de

compra.

Estes fatores foram, posteriormente, quantificados através de uma coleta realizada via
questiondrio, além destes elementos quantificaram-se também varidveis sobre valores
pessoais, hdbitos de compra e consumo de alimentos e dados sobre o perfil demogréfico dos

entrevistados.

Avaliando o conceito da producdo orgéanica, onde se identifica a proposta de uma
preocupacdo ambiental e social, esperava-se que a motivacdo pela aquisicio do produto
organico seria determinada por valores e motivagdes coletivas, no entanto, verificou-se que a

principal motivacao pela escolha do vinho organico se deu por motivos individuais.

Com relacdo aos valores pessoais, observou-se que as dimensdes da cultura proposta
por Hofstede (1980) confirmaram-se. Os brasileiros no qual mostraram mais orientados para a
convivéncia em grupos, buscando fazer parte dos mesmos e apresentando preocupacao com
seus pares. Isto foi verificado pelo destaque aos valores como Senso de participar e pertencer,
Seguranca e Auto-realizacdo. Os espanhois, por sua vez, apresentaram um maior equilibrio

entre valores pessoais individualistas e coletivistas com destaque para Auto-realizagcdo, Senso
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de pertencer e participar, Relacionamento caloroso com os outros e Diversdo e prazer na vida.
Os franceses demonstraram uma orientacdo bem mais individualista, com forte preocupagdo
sobre o seu proprio bem estar, destacando valores como Sensagdo de €xito e Diversao e prazer

na vida.

Como o intuito era observar semelhancas entre as culturas pesquisadas, optou-se por
analisar os dados obtidos a partir da Anélise de Cluster, usando como ponto de partida os
valores pessoais. A identificacdo dos clusters se deu a partir da diferenca significativa entre as
médias dos valores pessoais dos consumidores de vinho organico, verificada pelo método K-
means, calculando a distancia das mesmas quanto ao centrdide. Para este calculo, foi utilizada
a distancia euclidiana. Com isso, foi possivel perceber que as culturas nacionais tiveram
influéncia entre os clusters identificados, o que ndo poderia ser diferente, considerando que os
valores pessoais sao diretamente influenciados pela cultura local. No entanto, este fato ndo se
colocou como impeditivo para que fossem encontradas semelhangas entre integrantes das
diversas culturas. Desta forma, os entrevistados foram alocados nos grupos de maiores
afinidades, criando clusters com predominancia de uma cultura, mas com influéncia das

demais.

Entre os clusters identificados, observou-se que o Cluster 1/Coletivistas apresenta
caracteristicas de mercado de massa, ndo percebendo valor suficiente no vinho organico para
justificar o pagamento de um preco mais elevado. Apesar de serem orientados para questdes
coletivas, ndo percebem a proposta de amenizar o impacto no ambiente e a valorizacdo do

produtor rural como argumentos para aquisicao.

O Cluster 2/Individualistas apresentou uma preocupac¢do muito grande com as suas
realizacOes pessoais. Apesar de serem os maiores consumidores de vinho organico entre os
clusters identificados, apresentam envolvimento moderado com as questdes ambientais e
procuram desfrutar dos seus recursos em beneficio proprio. H4 uma grande proximidade entre

este cluster e as caracteristicas da cultura francesa.

O Cluster 3/Afetuosos se mostra mais acessivel aos argumentos da produgio organica,
apresentando orientagdes bastante individualistas, mas valorizando principalmente o
Relacionamento caloroso com os outros. Os seus integrantes percebem valor no vinho
organico e aceitam pagar um preco mais elevado por isso. Para uma proposta de manter o
vinho organico num posicionamento de status com diferencial, este cluster é o mais adequado

para ser trabalhado.
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Considerando que se trata de um tipo de produto que exige uma legitimidade na sua
oferta, € interessante perceber que a certificacdo ndo € motivo para compra, no entanto,
contribui no processo de decisdo de compra. Isto se deve provavelmente ao fato de os vinhos
organicos serem produzidos nas proprias regides aproximando o produtor do consumidor e

gerando um envolvimento e confianga entre as partes.

Com relacdo a vinicola em estudo, destaca-se que, apesar de ser reconhecida como
fator importante para o fortalecimento do setor, a comunicacdo entre a industria e a
comercializacao estd longe do ideal. Nao ha uma troca constante de informag¢des de mercado
entre as partes, nem uma preocupagdo, principalmente por parte do ponto de venda, em
desenvolver rotinas de transferéncias destas. Desta forma, impede-se o estreitamento,
desejavel, na comunicac@o entre agroindustria e consumidor final. Esta situacdo acaba por
gerar consumidores mal informados sobre o produto em si e agentes da cadeia produtiva com

baixo conhecimento sobre seus consumidores.

Como alternativa para amenizar os efeitos desta distancia entre a vinicola e seus
consumidores, a vinicola desenvolveu um ponto de venda proprio, podendo, desta forma,
obter informacdes de mercado junto a um publico, ndo representativo do mercado

consumidor, mas constante.

Observando a cadeia a montante, observa-se a iniciativa da vinicola em verticalizar
sua producgdo agricola, mantendo suas préprias videiras, buscando um maior controle sobre as
exigéncias da agricultura organica para, com isso, garantir a confiabilidade do produto
comercializado. Esta pratica € comum entre as agroindustrias produtoras de vinhos que, por

motivos de logistica ou confiabilidade, mantém videiras proprias.

E interessante destacar o fato de que, apesar de a agricultura orginica resultar em
beneficios para o ambiente e para saide, consumidores e varejistas de maneira geral ainda nao
percebem valor adicional nos produtos derivados deste processo. Isto se deve, segundo o
proprietario da vinicola, a falta de conhecimento destes segmentos sobre o processo € sobre
seus reflexos no ambiente. Esta situac@o acaba dificultando a constru¢do da oferta do produto

e do argumento de venda.

Foi proposta uma série de acdes para a colocagdo adequada do produto no mercado
tanto nacional, quanto internacional. Entre elas, propde-se que se evite fazer concorréncia

direta com os vinhos tradicionais devido a alta percepcdo de status que eles apresentam.

Devido a esta falta de percepcao de diferenciacao, a definicdo dos precos praticados deve ser
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objeto de observacao, buscando aproximar os pre¢os da média de mercado.

A defini¢do de intermedidrios de renome, que tenham abrangéncia de mercado e a
busca da certificagdo como ferramenta de credibilidade junto ao consumidor final, também
faz parte das questdes avaliadas quanto ao impacto dos resultados nas acdes da cadeia

produtiva.

6.1 ESTUDOS FUTUROS E CONTRIBUICAO DO ESTUDO

Devido ao fato desta pesquisa gerar tendéncias de comportamento, propde-se como
estudo futuro, uma pesquisa conclusiva. Este tipo de pesquisa € importante para a
confirmacdo da existéncia de um nicho de mercado com caracteristicas proximas aos

Afetuosos.

Outra hipdtese que se levanta, em funcdo dos resultados deste estudo, € a de que a
producdo orginica apresenta uma proposta bastante diferenciada que pode determinar um
padrao de comportamento. Isto pode reunir consumidores de diferentes culturas que
apresentem valores pessoais bastante proximos e orientados para as questdes sociais e

ambientais.

Para a cadeia do vinho orgédnico, mostra-se interessante que se faca uma andlise de
viabilidade junto ao nicho de mercado proposto, para avaliar se os critérios para atuacao junto
a este mercado, tais como, quantidade de demanda potencial e acessibilidade aos mercados,

sdo atendidos.

N

Como indicado na literatura, predominam os estudos relacionados a drea de
commodities e hortigranjeiros, com pouca €nfase em organicos e processado. Destaca-se,
portanto, como contribui¢do deste trabalho ao campo do agronegdcio, o estudo da cadeia de
um produto organico, tendo como foco o seu consumidor. Nao foi possivel, ainda, identificar
na literatura o uso da LOV junto a consumidores de produtos organicos, com isso entende-se
que o presente estudo ampliou a utilizacdo desta escala, amplamente utilizada em diversos
setores econdmicos, combinando um produto que tem como base uma filosofia com a questdao

cultural de seus consumidores.



REFERENCIAS

ALTIERI, M. A. Agroecologia: a dinamica produtiva da agricultura sustentdvel. 3. ed. Porto
Alegre: Editora da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 2001.

ALVAREZ-COQUE, J. M. G. Globalizacién y Comercio Mundial de Productos
Agroalimentarios. In: MENDOZA, L. G. et al. Globalizacién y sistemas agroalimentarios:
17 estudios. Caracas: Fundacién Polar, 1999.

BARDIN, L. Analise de contetdo. Lisboa: Edi¢des 70, 1994.

BASSI, E. Globalizacao de negécios. Sdo Paulo: Cultura, 1997.

BATALHA, M. O.; SILVA, A. L. Gerenciamento de Sistemas Agroindustriais: defini¢des e
correntes metodoldgicas. In: BATALHA, M. O. (Org.). Gestao agroindustrial. 2. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2001. v. 1.

BEATY, S. E. Alternative measurement approaches to consumer values: the List of Values
and Rokeach Value Survey. Psychology & Marketing. Hoboken, v. 2, n. 3, p. 181-200, Fall
1985.

BEERS, G.; BEULENS, A.; VAN DALEN, J. Chain science as an emerging discipline. /n:
INTERNATIONAL CONFERENCE ON CHAIN MANAGEMENT IN AGRIBUSINESS
AND THE FOOD INDUSTRY, 3., Wageningen, 1998. [Proceedings ...] Wageningen:
Wageningen University, 1998.

BOONE, L. E.; KURTZ, D. L. Marketing contemporaneo. Tradu¢do Aline Neves Leite de
Almeida et al. 8. ed. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos,1998. Traducgao de
Contemporary Marketing Plus.

BOYD H. W.; WESTFALL, R.; STASCH, S. F. Marketing research: text and cases. 70 ed.
Homewood: Irwin, 1989.

BUTLER, G. et al. Factors influencing supply and demand for organic food. In:
BOURLAKIS, M.; WEIGHTMAN, P. Food Supply Chain Management. Oxford:
Blackwell, 2004. p. 199-210.

CALLEGARO, D.; CALLEGARO, C. A. M. A cadeia produtiva do vinho organico no Rio
Grande do Sul e a agregacio de valor na sua oferta. /n: Assembléia do CLADEA, 37.,
2002, Porto Alegre. Anais ... Porto Alegre: CLADEA, 2002.

CALLEGARO, D.; CALLEGARO, C. A. M. A produc¢ido organica como alternativa para a
atuacdo em nichos de mercado. In: Asamblea Anual CLADEA, 38., 2003, Lima. Papers ...
Lima: CLADEA, 2003.

CHRISTOPHER, M. A logistica do marketing: otimizando processos para aproximar
fornecedores e clientes. Tradu¢do Nota Assessoria. Sao Paulo: Futura, 2002.

CHRISTOPHER, M. Logistica e gerenciamento da cadeia de suprimentos: estratégias para
a reducao de custos e melhoria de servigos. Tradugdo: Francisco Roque Monteiro Leite. Sdo
Paulo: Pioneira, 1997.



141

CHURCHILL JUNIOR., G. A.; PETER, J. P. Marketing: criando valor para os clientes.
Tradugdo Cecilia C. Bartalotti; Cid Knipel Moreira. Sao Paulo: Saraiva, 2000.

COLBORN, T.; DUMANOSKI, D.; MYERS, J. P. O futuro roubado. Tradu¢ao Claudia
Buchweitz. Sao Paulo: LP&M, 2002.

ENGEL, J. F., BLACKWELL, R. D., MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor.
Traducdo Eduardo Teixiera Ayrosa. 8. ed. Sdo Paulo: Livros Técnicos e Cientificos, 2000.

FARREL, O. C. et al. Estratégia de marketing. Traducdo Ailton Bomfim Brandao. Sao
Paulo: Atlas, 2000.

FEARNE, A.; HUGHES, D. Success factors in the fresh produce supply chain: insights from
the UK. International Journal of Supply Chain Management, United Kingdon, v. 4, n. 3,
p. 120-129, 1999.

FRANCA, V.; MOREIRA, T. Agricultor ecoldgico: técnicas alternativas de producdo. Sdo
Paulo: Nobel, 1988.

FREITAS, H. M. R. de As tendéncias em sistemas de informa¢do com base em recentes
congressos. Read : Revista Eletronica de Administracao, Porto Alegre, v. 6, n. 1, jan./fev.,
2000, documento eletronico. http://read.ea.ufrgs.br/edicoes/pdf/artico 232.pdf. Acesso em: 12
jan 2003.

GEREFFI, G. International trade and industrial upgrading in the apparel commodity chain.
Journal of International Economics, Amsterdam , v. 48, n. 1, p. 37-70, June 1999.

GIBBON, P. Upgrading primary production: a Global Commodity Chain Approach. World
Development, Tarrytown, v. 29, n. 2, p. 345-364, Feb. 2001.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1994.
GOLDBERG, R. A. Agribusiness coordination. Boston: Harvard University, 1968.

HAIR JUNIOR,, J. F. et al. Analise multivariada de Dados. 5. ed. Porto Alegre: Bookman,
2005.

HERMANN, L.; NASSAR, A. M. Coteminas: o desafio da inser¢do no mercado externo. /n:
NEVES, M. F.; SCARE, R. F. (Org.). Marketing & exportacao. Sao Paulo: Atlas, 2001.

HOFSTEDE, G. Cultural dimensions. 2005. Disponivel em: http://www.geert-hofstede.com.
Acesso em: 18 nov 2005.

HOFSTEDE, G. Globalisation, culture and netchain: dynamics in chain and networks. In:
INTERNATIONAL CONFERENCE ON CHAIN AND NETWORK MANAGEMENT IN
AGRIBUSINESS AND THE FOOD INDUSTRY, 6., Ede, 2004. Proceedings ... Ede:
Wageningen Academic Publishers, 2004.

HOFSTEDE, G. Motivations, leadership and organization: do American theories apply
abroad? Organizacional Dynamics, Amsterdam, v. 9, n. 1, p. 14-42, Summer. 1980.

HOFSTEDE, G; BOND, M. H., The Confucius connection: from cultural roots to economic
growth. Organizational Dynamics, Amsterdam, v. 16, n. 4, p. 4-21, Spring, 1988.

HOOLEY, G. J.; SAUNDERS, J. A.; PIERCY, N. F. Estratégias de marketing e
posicionamento competitivo. 2. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2001.

KAHLE, L. Social values and social changes: adaptation to life in America. New York:
Praeger, 1983.



142

KAHLE, L. Social values in the eighties: a special issue. Psychology & Marketing,
Hoboken, v. 2, n. 4, p. 231-237, Winter, 1985.

KAHLE, L. The nine nations of North america and the values basis of geographic
segmentation. Journal of Marketing, Chicago, v. 50, n. 2, p. 38-47, April, 1986.

KAHLE, L.; BEATTY, S.; HOMER, P. Alternative measurement approaches to consumer
values: the List of Values (LOV) and Values and Life Style (VALS). Journal of Consumer
Research, Chicago, v. 13, n. 3, p. 405-409, December, 1986.

KAHLE, L.; R.; KENNEDY, P. Using the List of Values (LOV) to understand consumers.
The Journal of Services Marketing, Bradford, v. 2. n. 4, p. 49-56, Fall, 1988.

KAMAKURRA, W. A.; MAZZON, J. A. Value Segmentation: a model for the measurment
of values and values systems. Journal of Consumer Research, Chicago, v. 18, n. 2, p. 208-
218, Sep, 1991.

KAPLINSKY, R. Spreading the gains from globalisation: what can be learned from value
chain analysis. Institute of Development Studies Working Paper. Brighton, n.110, 2000.
Disponivel em: http:// www.ids.ac.uk/ids/bookshop/wp/wp110.pdf. Acesso em: 14 jan 2005.

KEATING, M. Agenda 21 for change: a plain language version of Agenda 21 and other Rio
agreements. Geneva: Centre for our common future, 1993.

KEEGAN, W. J.; GREEN, M. C. Principios de marketing global. Traducido Sonia
Schwartz; Cecilia C. Bartalotti. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

KOTABE, M.; HELSEN, K. Administracao de marketing global. Traducido Ailton Bonfim
Brandao. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

KOTLER, P. Administracao de marketing. 10. ed. Tradu¢do Bazan Tecnologia e
Lingiiistica. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. Traducio Arlete Simille
Marques; Sabrina Cairo. 9. ed., 1. reimpr. Sao Paulo: Prentice Hall, 2004.

LAMB JUNIOR., C. W.; HAIR JUNIOR., J. F.; McDANIEL, C. Principios de marketing.
2. ed. Tradugdo Luciana Penteado Miquelino. Sdo Paulo: Pioneira Thompson Learning, 2004.

LAUSCHNER, R. Agribusiness, cooperativa e produtor rural. 2. ed. Sao Leopoldo:
Unisinos, 1995.

LENGLER, J. F. B. Verificacao da influéncia da nacionalidade sobre a hierarquia de
valores, atitudes e comportamentos dos consumidores em shopping centers regionais dos
Estados Unidos, Uruguai e Brasil: um estudo comparativo. 2003. 201 p. Tese (Doutorado
em Administragdo) — Programa de P6s-Gradua¢do em Administracdo, Escola de
Administracdo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2003.

LIU, P. et al. (Org.). World markets for organic fruit and vegetables: opportunities for developing
countries in the productions and export of organic horticultural products. 2001. Disponivel em:
http://www.fao.org/documents/show_cdr.asp?url file=/DOCREP/004/Y 1669E/Y 1669E00.HTM.
Acesso em: 12 dez 2004

MALASSIS, L. Geopolitica y Globalizacién de La Economia Agroalimentaria. In:
MENDOZA, L. G. et al. Globalizacion y sistemas agroalimentarios: 17 estudios. Caracas:
Fundacién Polar, 1999.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orientacao aplicada. Traduc¢ao Nivaldo



143

Montingelli Junior. Alfredo Alves de Farias. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.

MARTINS, L. et al. O pertil dos consumidores de arroz ecologico no RS. In: CONGRESSO
BRASILEIRO DE ECONOMIA E SOCIOLOGIA RURAL, 40. Passo Fundo, 2002. [Anais
...] Brasilia: SOBER, 2002. CD-ROM

MASAKURE, O. et al. Global food chains: what is the alternative for developing countries?
Dynamics in chain and networks. /n: INTERNATIONAL CONFERENCE ON CHAIN AND
NETWORK MANAGEMENT IN AGRIBUSINESS AND THE FOOD INDUSTRY, 6., Ede,
2004. Proceedings ... Ede: Wageningen Academic Publishers, 2004. CD-ROM

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing: metodologia, planejamento, execucao e andlise.
Sao Paulo: Atlas, 1993. v. 1.

McDANIEL, C.; GATES, R. Pesquisa de marketing. Traducao James F. Suderland. Sao
Paulo: Pioneira Thompson Learning, 2003.

MENARD, C. The economics of hybrid organizations. Journal of Institutional and
Theoretical Economics, Tiibingen, v. 160, n. 3, 2004.

MITCHEL, A. The nine american lifestyles. New York: Warren Books. 1983.
MOWEN, J. C. Consumer behavior. 4". ed. Englewood Cliffs: Prentice-Hall, 1995.

MUNSON, J. M.; McINTYRE, S. H. Developing practical procedures for the measurment of
personal values in cross-cultural marketing. Journal of Marketing Research, Chicago, v. 16,
n. 1, p. 48-52, February, 1979.

NEVES, M. F.; SCARE, R. F.; NEVES, E. M. Exportacdes & marketing. /n: NEVES, M. F.;
SCARE, R. F (Org.). Marketing & exportacao. Sao Paulo: Atlas, 2001.

OTTMAN, J. A. Green marketing. New York: McGraw-Hill, 1998.

PITTS, R. E.; WOODSIDE, A. G. Personal values influences and consumer products class
and brand preferences. Journal of Social Psychology, Washington, v. 119, n. 1, p. 37-53,
Feb, 1983.

POIRIER, C. C.; REITER, S. E. Supply chain optimization: building the strongest total
business network. San Francisco: Berrett-Koehler, 1996.

PORTER, M. E. Estratégia competitiva: técnicas para analise de industrias e da
concorréncia. Tradu¢do Elizabeth Maria de Pinho Braga. Rio de Janeiro: Campus, 1986.

REARDON, T.; FARINA, E. M. M. The rise of private food quality and safety standards:
illustrations from Brazil. International Food and Agribusiness Management Review,
Amsterdam, v. 4, n. 4, p. 413-421, 2001.

REYNOLDS, T. J.; JOLLY, J. P. Measuring personal values: an evaluation of alternative
methods. Journal of Marketing Research, Chicago, v. 17, n. 4, p. 531-536, Nov, 1980.

RICHARDSON, R. J. Pesquisa social: métodos e técnicas. Sdo Paulo: Atlas, 1989.

RIES, A. Foco: uma questao de vida ou morte para sua empresa. Sao Paulo: Makron Books,
1996.

RIES, A.; TROUT, J. Posicionamento: a batalha por sua mente. Sao Paulo: Makron Books,
2002.

ROKEACH, M. Crencas, atitudes e valores: uma teoria de organiza¢do e mudanca. Rio de
Janeiro: Interciéncia, 1968.



144

ROKEACH, M. The nature of human values. New York: Free Press, 1973.

ROSE, G. M.; KAHLE, L. R.; SHOHAM, A. The influence of employment-status and
personal values on time related food consumption behavior and opinion leadership. Advances
in Consumer Research, Duluth, v. 22, n. 1, p. 367-372, 1995.

SCHIFFMAN, L. G; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. Traducdo Vicente
Ambrésio. 6. ed. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos, 1997.

SCHULTZ, G. As cadeias produtivas dos alimentos organicos comercializados na Feira
da Agricultura Ecolégica em Porto Alegre/RS: 16gica de produgao e/ou de distribuicao.
2001. 192 f. Dissertacdo (Mestrado em Agronegdcios) - Centro de Estudos e Pesquisas em
Agronegocios. Programa de Pés-Graduacdo em Agronegdcios, Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, 2001.

SCHWARTYZ, S. H.; BILSKY, W. Twoard a universal psychological structure of human
values. Journal of Personality & Social Psychology, Washington, v. 53, n. 3, p. 550-562,
1987.

SCIALABBA, N. E. Global trends in organic agriculture markets and countries’ demand for
fao assistance. global learning opportunity — International Farming Systems Association,
Rome, 1 november, 2005. Disponivel em: http://www.fao.org/organicag. Acesso em: 02 mar
2006.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. I. Comportamento do cliente: indo além do
comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

SHIM, S.; EASTLICK, M. The hierarchical influence of personal values on mall shopping
attitude and behavior. Journal of Retailing, Amsterdam, v. 74, n. 1, p. 139-170, Spring,
1998.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando possuindo e sendo.
Traducgao Lene Belon Ribeiro. 5. ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

STEVENSON, W. J. Estatistica aplicada a administracao. Traducio Alfredo Alves de
Farias. Sao Paulo: Harbra. 2001.

TABACHNICK, B.G.; FIDELL, L. Using Multivariate Statistics. 2a ed. New York: Harper
Collins Publishers, 1989.

TROUT, J; RIVKIN, S. Diferenciar ou morrer: sobrevivendo em uma era de competicao
mortal. Tradu¢do Eduardo Lassere. Sdo Paulo: Futura, 2000.

VINHOS biolégicos. 2005. Disponivel em:
http://www.velhomuseu.com.br/vinhosbiologicos.htm. Acesso em: 13 jun 2005.

VOS, G. C.J. M.; MEIJBOOM, B. R. International supply chain management: three different
perspectives. In: CAMPS, T. et al. (Ed). The emerging world of chains and networks:
bridging theory and practice Hague: Reed Business Information, 2004.

WELLS, W.; PRENSKY, D. Consumer behavior. New York: John Wiley, 1996.

ZYLBERSZTAIN, D. Estrutura de governanca e coordenacao do agribusiness: uma
aplicagdo da nova economia das institui¢cdes. 1995. 238 p. Tese (Doutorado) — Faculdade de
Economia, Administra¢do e Contabilidade, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 1995.



APENDICE A - ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO PARA ENTREVISTA EM

1)
2)

3)
4)
5)

6)

PROFUNDIDADE COM PRODUTOR DE VINHO ORGANICO

Como acontece o processo de producao do vinho organico;

Quais os motivos e vantagens para o produtor migrar da producdo convencional

para producdo organica;

Qual € a importancia da certificagdo para o produto organico;
Como acontece a comercializacao do vinho organico;

Quem € o consumidor de vinho organico;

Como o produtor obtém informacdes sobre o consumidor de vinho organico.



146

APENDICE B - ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO PARA ENTREVISTA EM
PROFUNDIDADE COM ESPECIALISTAS

1) Quem € o consumidor de produtos organicos?
2) O que motiva o consumidor a optar pelo vinho organico?
3) Qual a importancia da certificac@o para o consumidor?

4) Quais os pontos de venda mais procurados pelos consumidores para comprar vinho

organico?
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APENDICE C - ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO PARA ENTREVISTA EM
PROFUNDIDADE COM CONSUMIDORES DE VINHO ORGANICO

Questoes sobre o consumo de vinhos em geral

1) Quais as caracteristicas do vinho que o entrevistado observa no momento do

compra?
2) Qual o atributo mais importante do vinho para o entrevistado?

Em relaciao ao Vinho Organico:

1) O que o entrevistado entende por Vinho Orgénico?
2) Quais as principais vantagens que este vé no consumo do Vinho Organico?
3) Quais as principais desvantagens que este vé no consumo do Vinho Organico?

4) Quais as caracteristicas do Vinho Organico consideradas mais importantes pelo

entrevistado?
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APENDICE D - QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES
BRASILEIROS DE VINHO ORGANICO
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BLOCO 1 - SOBRE MOTIVACOES E VALORES PESSOAIS

A tabela abaixo contém uma lista de coisas que as pessoas buscam ou querem na vida. As vezes deixamos
algumas coisas importantes para perseguirmos outras que julgamos ainda mais importante. Por favor, leia
atentamente a lista abaixo e d€ uma nota para cada uma delas conforme a importancia para sua vida, sendo
que l=importante e 9=extremamente importante. Observa¢do: somente um item poderd ter grau nove.

Valores Importante Mais Importante

1) Senso de pertencer ou participar 1-2-3-4-5-6-7-8-9
(aceitacdo pela familia, amigos e

comunidade)

2) Excitagdo (emog¢ao) 1-2-3-4-5-6-7-8-9
3) Relacionamento caloroso com os outros 1-2-3-4-5-6-7-8-9
4) Auto-realizacio 1-2-3-4-5-6-7-8-9
5) Ser respeitado/admirado 1-2-3-4-5-6-7-8-9
6) Diversdo e prazer na vida 1-2-3-4-5-6-7-8-9
7) Seguranga 1-2-3-4-5-6-7-8-9
8) Auto-respeito 1-2-3-4-5-6-7-8-9
9) Sensacdo de éxito 1-2-3-4-5-6-7-8-9

10) Indique os 3 motivos mais importantes, na sua opinido, para consumir o vinho orgéinico. Por favor,
numere de 1 a 3 considerando 1 o mais importante.

() Geragdo de renda para o produtor rural

() Redug@o do impacto ambiental

() Preocupacao com a satude

() Manutencao do produtor rural no campo

() Preco

() Atributos (sabor, cor, textura)

() Caracteristicas diferentes do vinho convencional

() Facilidade de compra

() Garantia de que o produto ndo foi geneticamente modificado

() Certificacdo

() Meus amigos e familiares consomem este tipo de vinho

() O consumo do vinho orgénico determina distin¢cdo entre as pessoas

Por favor, leia atentamente a lista abaixo e dé uma nota para cada uma delas conforme a importincia para sua
vida, sendo que 1=importante e 9=extremamente importante. Observacao: somente um item podera ter grau
nove.

Valores Importante Mais Importante
11) Ser aceito e necessario para minha familia, 1-2-3-4-5-6-7-8-9
amigos e comunidade
12) Ter experiéncias estimulantes e emocionantes 1-2-3-4-5-6-7-8-9
13) Ter amigos préximos e amizades verdadeiras 1-2-3-4-5-6-7-8-9
14) Ter paz interior e fazer melhor uso de minhas 1-2-3-4-5-6-7-8-9
capacidades
15) Ser admirado e reconhecido pelos outros 1-2-3-4-5-6-7-8-9
16) Ter uma vida prazerosa e feliz 1-2-3-4-5-6-7-8-9
17) Sentir-me seguro e protegido contra desgragas e 1-2-3-4-5-6-7-8-9
ataques
18) Orgulhar-me de mim mesmo e ser confiante de 1-2-3-4-5-6-7-8-9
quem sou
19) Obter éxito naquilo que faco 1-2-3-4-5-6-7-8-9
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BLOCO 2 - HABITOS DE CONSUMO

Indique seu grau de concordancia com as afirmativas abaixo:

Discordo totalmente Concordo
totalmente
20) Preocupo-me muito com uma alimentagdo 1-2-3-4-5-6-7-8-9
sauddvel
21) Informo-me sempre sobre a procedéncia e as 1-2-3-4-5-6-7-8-9
caracteristicas nutricionais dos produtos que
consumo
22) Aceito pagar mais por produtos que sejam 1-2-3-4-5-6-7-8-9
produzidos de forma ecologicamente correta/sem
agrotoxicos
23) Procuro sempre consumir produtos organicos 1-2-3-4-5-6-7-8-9
24) Escolho sempre a op¢do mais sauddvel dentre os 1-2-3-4-5-6-7-8-9
produtos que consumo
25) Dou preferéncia para produtos que contribuam 1-2-3-4-5-6-7-8-9
com a valorizag¢do de classes sociais mais carentes
26) Escolho produtos indicados e consumidos por 1-2-3-4-5-6-7-8-9
amigos, parentes e colegas

27) Com que freqiiéncia vocé€ consome o vinho orgénico?

( ) uma vez por ( ) acada quinze () uma vez por ( ) menos de uma ( ) ndo costumo
semana dias més vez por més consumir com
freqiiéncia

28) Onde vocé compra o vinho organico?

() feiras ( ) lojas ( ) supermercados () junto ao ( ) restaurantes () outros
ecoldgicas  especializadas em produtor
vinhos

29) Em quais ocasides vocé€ consome o vinho orgénico?
() refeicdes didrias () almogos/jantares ( ) comemoracdes () outros

sociais
BLOCO 3 -SOBRE O CONSUMIDOR

30) Sexo 31) Idade 32) Escolaridade 33) Estado civil
() Masculino () Até 20 anos ( ) 1°Grau () solteiro
() Feminino ( )20 a29 anos ( ) 2°Grau () casado

( )30 a 39 anos () Superior () divorciado

()40 a 49 anos () P6s-Graduacao () vidvo

( )50 a59 anos () unido estavel

( )60 a69 anos

() mais de 70 anos

34) Tamanho da familia 35) Renda — em R$
()1 () Até 300 reais
()2 ( ) 301 a 500 reais
()3 ( ) 501 a 700 reais
()4 ( ) 701 a 1.400 reais
()5 () 1.401 a 2.100 reais
() 6 ou mais () 2.101 a 2.800 reais
() 2.801 a 3.500 reais
() Mais de 3.500 reais
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APENDICE E - QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES ESPANHOIS
DE VINHO ORGANICO
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APARTADO 1 - SOBRE LAS MOTIVACIONES Y VALORES PERSONALES

La tabla abajo representa una lista de valores que las personas desean durante sus vidas. En ocasiones
dejamos de lado ciertos valores importantes centrdndonos en la bisqueda de otros que juzgamos atin mas
importantes.

Por favor, lea con detenimiento la lista abajo indicada y adjudique un nota a cada concepto segin la
importancia en su vida, siendo que 1=importante y 9=extremadamente importante. Observacién: solamente
uno de los valores podra recibir grado nueve.

Valores Importante Muy Importante
1) Concepto de pertenecer o participar 1-2-3-4-5-6-7-8-9
(aceptacion de la familia, amigos y

comunidad)

[\S}
|
|
|
|
|
|
|

2) Excitacién (emocién)

[\
|

3) Buena relacion con los demas

\S)
|

4) Auto-satisfaccién

\S)
|

5) Ser respetado/admirado

6) Diversion y gozo en la vida

\S]
|
|
|
|
|
|
|

7) Seguridad

\S)
|

8) Auto-respeto
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9) Sensacion de éxito

10) Indique los 3 motivos mds importantes, en su opinién, para consumir vino biolégico. Por favor, enumere
del 1 al 3 considerando 1 el mds importante.

() Generar beneficio para productores rurales

() Reduccién del impacto ambiental

() Preocupacion con la salud

() Manutencién del productor rural en el campo

() Precio

() Calidad (sabor, color, textura)

() Caracteristicas diferentes del vino convencional

() Facilidad de compra

() Garantia de que el producto no fue genéticamente cambiado

() Certificacion de origen

() Mis amigos y familiares degustan este tipo de vino

() El consumo del vino biolégico estipula distincién entre las personas

Por favor, le detenidamente la lista abajo e adjudique una nota para cada un segin la importancia en su vida,
siendo que limportante y 9extremadamente importante. Observacidn: solamente un valor podr4 tener grado
nueve.

Valores Importante Muy Importante
11) Ser acepto y necesario para mi familia, amigos y 1-2-3-4-5-6-7-8-9
comunidad
12) Tener experiencias estimulantes y emocionantes 1-2-3-4-5-6-7-8-9
13) Tener amigos préximos y amistades verdaderas 1-2-3-4-5-6-7-8-9
14) Tener paz consigo mismo y hacer mejor uso de 1-2-3-4-5-6-7-8-9
mis capacidades
15) Ser admirado y reconocido por los demds 1-2-3-4-5-6-7-8-9
16) Tener una vida alegre y feliz 1-2-3-4-5-6-7-8-9
17) Sentirme seguro y protegido contra desgracias y 1-2-3-4-5-6-7-8-9
ataques
18) Tener orgullo de mi mismo y estar seguro de 1-2-3-4-5-6-7-8-9
quien soy
19) Obtener éxito en lo que hago 1-2-3-4-5-6-7-8-9
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APARTADO 2 - COSTUMBRES ALIMENTARES

Indique segtn el grado con que estds de acuerdo con las afirmativas abajo:

Nada de acuerdo Completamente de acuerdo
20) Me preocupo mucho con una alimentacién sana 1-2-3-4-5-6-7-8-9
21) Me informo siempre sobre el origen y las 1-2-3-4-5-6-7-8-9
caracteristicas nutricionales de los productos que
consumo
22) Acepto pagar mds por productos que sean 1-2-3-4-5-6-7-8-9

producidos de forma ecolégicamente correcta/sin
agro toxicos

23) Intento siempre consumir productos biolégicos

1-2-3-4-5-6-7-8-9
24) Siempre elijo la opcién mas saludable entre los 1-2-3-4-5-6-7-8-9
productos que consumo

25) Doy preferencia para productos que contribuyen 1-2-3-4-5-6-7-8-9
a mejorar la situacion de clases sociales mds

reprimidas

26) Elijo productos indicados y consumidos por 1-2-3-4-5-6-7-8-9

amigos, parientes y colegas

27) {Con que frecuencia Usted consume vino biolégico?

() una vez por ( ) cada quince dias ( ) una vez por mes ( ) menos de una () no acostumbro
semana vez por mes consumir con
frecuencia

28) (Donde compra Usted vino bioldgico?

() ferias () tiendas () supermercados () junto al () restaurantes () otros
bioldgicas  especializadas en productor
vinos

29) (En que ocasiones Usted consume vino biolégico?
( ) comidas diarias () comidas/cenas ( ) confraternizaciones ( ) otros

APARTADO 3 - SOBRE EL. CONSUMIDOR

30) Sexo 31) Edad 32) Escolaridad 33) Estado civil
() Masculino () Hasta 20 afios () Primaria () soltero
() Femenino ()20 a 29 afios () Secundaria () casado
() 30 a 39 afios () Licenciatura () divorciado
()40 a 49 afios () Pos-Graduacion () viudo
()50 a59 afios (' ) uniodn estable
() 60 a 69 afios
() mas de 70 afios

34) Tamaiio de la familia 35) Renta — en EU
()1 Hasta 750

()2 750 —1.500

()3 1.501 - 3.000
()4 3.001 —4.001
()5 Mas de 4.000

(
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APENDICE F - QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES FRANCESES
DE VINHO ORGANICO
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SECTEUR I - RESONS ET VALEURS PERSONELLES

Dans le tableau ci-dessous, il y a une liste de choses que les personnes cherchent ou veulent por elles.
Parfois, on n’est pas content avec ce dont nous avons et sartons a la poursuite d’autres choses. S’il vous
plait, lizes attentivement les consignes te donnes-les des notes, selon la valeur pour votre vie. Remarque
I=important y 9=tres important. Seulement une consigne pourra avoir la note 9.

Valeurs Important Tres Important

1) Appartenir ou participer (&tre accepté 1-2-3-4-5-6-7-8-9
por la famille, amis et communauté)

2) Excitation (émotion) 1-2-3-4-5-6-7-8-9
3) Relations chaleureuses avec les autres 1-2-3-4-5-6-7-8-9
4) Auto-realisation 1-2-3-4-5-6-7-8-9
5) Etre respecté/admiré 1-2-3-4-5-6-7-8-9
6) Loisir et plaisir dans la vie 1-2-3-4-5-6-7-8-9
7) Surété 1-2-3-4-5-6-7-8-9
8) Auto-respect 1-2-3-4-5-6-7-8-9
9) Eprouver la réussite 1-2-3-4-5-6-7-8-9

10) Indiquez les trois raisons les plus importantes, selon vous, pour prendre du vin biologique. S’il vous
plait, numérotez de 1 a 3; le n 1 étant le plus important.

() Génération de reveneus pour le producteur rural

() Réduction de le rupture de I’environnement

( ) Souci avec la santé

() Permanence du producteur rural a la campagne

() Prix

() Attribut (saveur, couleur, texture)

() Caracteristiques distinctes du vin normal

() Facilités d’achat

() Garantie que le produit n’a pas été modifié génétiquement

( ) Certificat

() Mes amis et ma famille le consomment

() Le choix du vin biologique détermine la différenciation parmi les gens

Sil vous plait, lisez attentivement le tableau ci-dessous et donnez une note pour chaque consigne, selon le
degré d’importance pour vous. Remarque 1=important y 9=trés important. Seulement une consigne pourra
avoir la note 9.

Valeurs Important Tres Important
11) Etre accepté et indispensable pour ma famille, 1-2-3-4-5-6-7-8-9
amis et communauté
12) Avoir des experiénces stimulantes et 1-2-3-4-5-6-7-8-9
émouvantes
13) Avoir des amis proches et vrais 1-2-3-4-5-6-7-8-9
14) Posséder la paix intérieure et employer le 1-2-3-4-5-6-7-8-9
meilleur possible mes habilités
15) Etre admiré et reconu par les autres 1-2-3-4-5-6-7-8-9
16) Mener une vie heureuse et avec plaisir 1-2-3-4-5-6-7-8-9
17) Pouvoir me sentir a ’aleri et protegé des 1-2-3-4-5-6-7-8-9
malheurs et agressions
18) Etre fier de moi-méme et savoir qui je suis 1-2-3-4-5-6-7-8-9
19) Redissir dans ma vie 1-2-3-4-5-6-7-8-9
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SECTEUR II - LA NOURRITURE

Donnez votre degré d*accord/pas d accord.

Accord P4s d”Accord
20) Je suis soucieux de ma nourriture 1-2-3-4-5-6-7-8-9
21) Je me renseigne toujours sur 1’origine et les 1-2-3-4-5-6-7-8-9
principes nutritifs d’un aliment
22) Je suis d’accord pour payer plus pour les 1-2-3-4-5-6-7-8-9
aliments produits sans engrais chimiques
23) Je prends toujours des produits biologiques 1-2-3-4-5-6-7-8-9
24) Parmi les produits, je choisis celui qui m’apport 1-2-3-4-5-6-7-8-9
plus de santé
25) Je choisis les produits qui metent en valeur les 1-2-3-4-5-6-7-8-9
classes sociales les plus pouvres
26) Je choisis des produits recommandés par mes 1-2-3-4-5-6-7-8-9

amis, famille et copains

27) Quand prenez-vous le vin biologique ?

() une foix par
semaine

() chaque quinze

28) Ou achetez-vous le vin biologique ?

() foires

biologique

() boutiques de
de produit  vins

29) Quand goéutez-vous le vin biologique ?

() une fois por
mois

() supermechds

( )chezle
producteur

() restaurants

() moins qu’une () pas
fois per mois

fréquemment

() autres

() aux repas () déjeuners/diners ( )commémorations ( ) autres
sociaux
SECTEUR III - LE CONSOMMATEUR
30) Sexe 31) Age 32) Instruction 33) Etat civil
() Masculin () jusqu’a 20 ans ( ) Ecole () célibataire
() Féminin ( )20a?29ans () Lycée () marié (e)
( )30a39ans ( ) Licence () divorcé (e)
( )40 a49 ans () Maitrise () veuf, veuve
( )50 a59 ans ( ) DESS () viten couple
( )60 a69 ans ( )DEA
() plus de 70 ans ( ) Doctorat
34) La Famille 35) Revenus — en EU
()1 () jusqu’a 750
()2 ( )750-1.500
()3 () 1.501 -3.000
()4 ( )3.001 -4.001
()5 () plus de 4.000
() 6ouplus
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APENDICE G - CALCULO DO ALFA DE CRONBACH

** Method 1 (space saver) will be used for this analysis **
RELIABILTITY A NALYSTIS - S CALE (AL P HA)
Mean Std Dev Cases
1. 021 4,3960 2,8385 351,0
2. Q22 4,6154 2,3707 351,0
3. Q23 4,3276 2,5908 351,0
4. Q24 4,2764 2,4889 351,0
5. Q25 4,7892 2,7746 351,0
6. Q26 4,8319 2,2985 351,0
7. Q27 5,5897 2,4559 351,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 32,8262 196,4069 14,0145 7
Reliability Coefficients
N of Cases = 351,0 N of Items = 7

Alpha = , 8958

** Method 1 (space saver) will be used for this analysis **

RELIABILTITY A NALYSTIS - S CALE (AL P HA)

Mean Std Dev Cases

1. Q1 7,1153 1,6512 347,0
2. Q2 6,4150 1,7339 347,0
3. Q3 7,2939 1,2970 347,0
4. Q4 7,4899 1,3372 347,0
5. Q5 7,2277 1,5063 347,0
6. Q6 7,3458 1,3499 347,0
7. Q7 7,4006 1,6353 347,0
8. Q8 7,6196 1,0803 347,0
9. Q9 77,2680 1,6111 347,0
10. Q11 7,1758 1,6273 347,0
11. Ql2 6,6715 1,5531 347,0
12. Q13 7,6052 1,1765 347,0
13. Ql4 77,6744 1,0701 347,0
14. Q15 6, 7406 1,7091 347,0
15. Qle 7,7637 1,1663 347,0
16. Q17 6,9914 1,7708 347,0
17. Q18 77,4294 1,3569 347,0
18. Q19 7,5735 1,3309 347,0

N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 130,8012 216,5760 14,7165 18

Reliability Coefficients
N of Cases = 347,0 N of Items = 18
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Alpha = , 8713
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APENDICE H - IDENTIFICACAO DOS CASOS POR CLUSTER A PARTIR DO

PROCESSO NAO-HIERARQUICO

PAIS Case Number Cluster Distance

Brasil 1 1 2,598431
Brasil 2 1 1,720517
Brasil 3 1 5,823066
Brasil 4 1 3,307468
Brasil 5 1 5,513409
Brasil 6 3 7,108289
Brasil 7 1 2,498285
Brasil 8 1 4,368659
Brasil 9 1 1,963673
Brasil 10 1 6,652989
Brasil 11 1 2,069564
Brasil 12 1 2,25041
Brasil 13 1 2,632286
Brasil 14 1 2,765444
Brasil 15 3 5,61496
Brasil 16 1 3,034827
Brasil 17 1 6,81999
Brasil 18 1 2,347821
Brasil 19 1 3,349716
Brasil 20 1 1,726561
Brasil 21 1 2,942464
Brasil 22 1 2,473141
Brasil 23 1 2,227146
Brasil 24 1 8,619368
Brasil 25 1 2,958352
Brasil 26 1 6,769399
Brasil 27 1 1,926182
Brasil 28 1 1,9557
Brasil 29 1 5,96009
Brasil 30 1 2,389598
Brasil 31 1 2,358886
Brasil 32 1 3,904027
Brasil 33 1 3,540211
Brasil 34 1 5,981026
Brasil 35 1 3,519554
Brasil 36 1 4,039102
Brasil 37 1 3,791681
Brasil 38 1 1,963673
Brasil 39 1 2,64216
Brasil 40 1 2,165489
Brasil 41 1 2,28714
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PAIS Case Number Cluster Distance

Brasil 42 1 2,417766
Brasil 43 1 1,963673
Brasil 44 3 5,703313
Brasil 45 1 1,9557
Brasil 46 1 2,657883
Brasil 47 1 2,988131
Brasil 48 1 2,389598
Brasil 49 1 3,23422
Brasil 50 1 1,521297
Brasil 51 1 2,356677
Brasil 52 1 2,273436
Brasil 53 1 5,268991
Brasil 54 1 2,227146
Brasil 55 1 2,336702
Brasil 56 1 3,222927
Brasil 57 1 3,187177
Brasil 58 1 2,11684
Brasil 59 1 2,021182
Brasil 60 1 1,510991
Brasil 61 1 5,57821
Brasil 62 1 2,92471
Brasil 63 1 1,971614
Brasil 64 1 3,801284
Brasil 65 1 2,385235
Brasil 66 1 2,284862
Brasil 67 1 3,20835
Brasil 68 1 4,833883
Brasil 69 1 2,275726
Brasil 70 1 2,432799
Brasil 71 1 6,62396
Brasil 72 1 2,175089
Brasil 73 1 2,944234
Brasil 74 1 1,623965
Brasil 75 1 2,227146
Brasil 76 1 4,667236
Brasil 77 1 2,28714
Brasil 78 1 1,696126
Brasil 79 1 4,398363
Brasil 80 1 2,124208
Brasil 81 1 2,372097
Brasil 82 1 2,795415
Brasil 83 1 3,957031
Brasil 84 1 2,194161
Brasil 85 1 4,106876
Brasil 86 1 1,97689
Brasil 87 1 2,372097
Brasil 88 1 3,921332
Brasil 89 1 4,228102
Brasil 90 1 3,750246
Brasil 91 1 2,189409
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PAIS Case Number Cluster Distance

Brasil 92 1 2,376484
Brasil 93 1 2,358886
Brasil 94 1 4,005435
Brasil 95 1 1,788788
Brasil 96 1 1,514434
Brasil 97 1 2,806572
Brasil 98 3 6,495725
Brasil 99 1 5,480246
Brasil 100 1 4,347146
Brasil 101 1 2,541688
Brasil 102 1 1,837619
Brasil 103 1 5,844493
Brasil 104 1 2,892478
Brasil 105 1 4,562274
Brasil 106 1 2,748441
Brasil 107 1 4,164804
Brasil 108 3 7,293452
Brasil 109 1 1,633558
Brasil 110 1 2,385235
Brasil 111 1 5,866729
Brasil 112 1 2,21307
Brasil 113 1 2,282581
Brasil 114 1 2,314306
Brasil 115 1 3,633148
Brasil 116 1 2,227146
Brasil 117 1 2,512836
Brasil 118 1 2,227146
Brasil 119 1 3,068959
Brasil 120 1 2,44348
Brasil 121 1 4,826335
Brasil 122 1 1,56184
Brasil 123 1 4,125855
Brasil 124 1 3,23583
Brasil 125 1 3,492816
Brasil 126 1 2,189409
Brasil 127 1 2,28714
Brasil 128 1 1,708365
Brasil 129 1 1,826247
Brasil 130 1 2,227146
Brasil 131 1 3,960978
Brasil 132 1 2,146162
Brasil 133 1 5,356244
Brasil 134 1 1,885186
Brasil 135 1 1,995247
Brasil 136 1 4,611102
Brasil 137 1 3,887985
Brasil 138 1 1,893457
Brasil 139 1 1,963673
Brasil 140 1 2,243456
Brasil 141 1 6,48249
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PAIS Case Number Cluster Distance

Brasil 142 1 1,831942
Brasil 143 1 3,027955
Brasil 144 1 6,674873
Brasil 145 1 2,109446
Brasil 146 1 2,380864
Brasil 147 2 6,708204
Brasil 148 1 3,408288
Brasil 149 1 1,696126
Brasil 150 1 2,3983
Brasil 151 1 7,742723
Brasil 152 1 2,570216
Brasil 153 1 1,762388
Brasil 154 1 2,220119
Brasil 155 1 3,705538
Brasil 156 1 2,727516
Brasil 157 1 2,034026
Brasil 158 1 2,32329
Brasil 159 1 2,018604
Brasil 160 1 2,852589
Brasil 161 1 2,167893
Brasil 162 1 4,763333
Brasil 163 2 6,708204
Brasil 164 1 2,389598
Brasil 165 1 2,300763
Brasil 166 1 3,934592
Brasil 167 1 1,963673
Brasil 168 1 2,445611
Brasil 169 1 2,995095
Brasil 170 1 2,391776
Brasil 171 1 2,655923
Brasil 172 1 2,389598
Brasil 173 1 3,219694
Brasil 174 1 3,906694
Brasil 175 3 11,03907
Brasil 176 1 1,942338
Brasil 177 1 2,651998
Brasil 178 1 4,923558
Brasil 179 1 2,372097
Brasil 180 1 2,935375
Brasil 181 1 7,072671
Brasil 182 1 2,02633
Brasil 183 1 2,389598
Brasil 184 1 4,248991
Brasil 185 1 2,694858
Brasil 186 1 6,704458
Brasil 187 1 3,465871
Brasil 188 1 6,972548
Brasil 189 1 4,84142
Brasil 190 1 1,558502
Brasil 191 1 3,748857
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PAIS Case Number Cluster Distance

Brasil 192 1 1,9557
Brasil 193 1 7,667013
Brasil 194 1 3,010705
Brasil 195 1 2,143734
Brasil 196 1 2,282581
Brasil 197 1 2,434939
Brasil 198 1 2,426368
Brasil 199 1 1,934277
Brasil 200 1 2,248094
Franca 201 2 3,194624
Franca 202 3 1,952438
Franca 203 3 2,196931
Franca 204 3 1,752964
Franca 205 2 2,864546
Franca 206 3 1,945001
Franca 207 1 2,727178
Franca 208 3 2,315759
Franca 209 2 2,877941
Franca 210 2 3,779225
Franca 211 3 3,338465
Franca 212 2 3,021374
Franca 213 2 4,864891
Franca 214 2 3,909289
Franca 215 2 3,471567
Franca 216 3 1,861233
Franca 217 3 1,833777
Franca 218 2 2,917758
Franca 219 3 1,809912
Franca 220 2 3,46047
Franca 221 3 2,79759
Franca 222 3 2,79759
Franca 223 1 2,436699
Franca 224 3 2,322009
Franca 225 3 1,551199
Franca 226 2 4,563004
Franca 227 3 4,665676
Franca 228 3 5,172431
Franca 229 3 1,907381
Franca 230 2 3,779225
Franca 231 3 1,444776
Franca 232 3 2,043118
Franca 233 3 1,329863
Franca 234 3 2,146885
Franca 235 3 1,24545
Franca 236 2 3,799525
Franca 237 3 1,372763
Franca 238 3 2,150258
Franca 239 1 2,222049
Franca 240 3 1,903578
Franca 241 2 4,248738
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Franca 242 3 1,239618
Franca 243 3 1,53712
Franca 244 3 1,46964
Franca 245 3 2,021726
Franca 246 2 2,050761
Franca 247 3 1,340717
Franca 248 3 2,331352
Franca 249 3 1,439751
Franca 250 3 1,551199
Franca 251 3 1,813912
Franca 252 3 1,439751
Franca 253 3 1,588131
Franca 254 3 1,606278
Franca 255 3 1,498932
Franca 256 2 2,655518
Franca 257 3 2,473128
Franca 258 2 3,779225
Franca 259 2 2,851087
Franca 261 3 2,481903
Franca 262 3 2,10943
Franca 263 3 2,576451
Franca 264 3 2,46138
Franca 265 3 3,248253
Franca 266 3 1,892123
Franca 267 3 2,060776
Franca 268 2 2,851087
Franca 269 3 1,449783
Franca 270 3 1,765322
Franca 271 3 1,551199
Franca 272 3 1,110092
Franca 273 3 1,601761
Franca 274 3 1,414362
Franca 275 3 1,615276
Franca 276 2 3,471567
Franca 277 2 2917758
Franca 278 3 3,874908
Franca 279 2 2,917758
Franca 280 3 4,612568
Franca 281 1 0,968246
Franca 282 3 1,655159
Franca 283 3 4,249517
Franca 284 3 4,288557
Franca 285 3 3,137037
Franca 286 3 1,952438
Franca 287 2 2,796606
Franca 288 3 2,823373
Franca 289 3 2,265139
Franca 290 3 1,813912
Franca 291 3 1,46964
Franca 292 3 1,551199
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Franca 293 2 3,021374
Franca 294 2 2,917758
Franca 295 3 1,46964
Franca 296 3 1,752964
Franca 297 3 1,765322
Franca 298 3 4,612568
Franca 299 2 2,851087
Franca 300 3 1,952438
Espanha 301 1 1,95082
Espanha 302 1 3,682724
Espanha 303 1 3,455551
Espanha 304 2 5,129571
Espanha 305 1 3,06599
Espanha 306 1 2,386962
Espanha 307 1 2,813149
Espanha 308 3 5,043808
Espanha 309 3 4,779121
Espanha 310 2 4,879805
Espanha 311 1 2,851319
Espanha 312 1 2,012198
Espanha 313 1 4,314685
Espanha 314 1 2,893659
Espanha 315 3 6,216108
Espanha 316 1 3,955191
Espanha 317 1 2,116925
Espanha 318 1 3,801887
Espanha 319 3 4,103657
Espanha 320 1 2,888986
Espanha 321 1 2,999148
Espanha 322 1 2,832298
Espanha 323 1 1,829273
Espanha 324 1 2,888986
Espanha 325 1 2,186017
Espanha 326 1 6,298457
Espanha 327 1 3,675378
Espanha 328 1 4,483636
Espanha 329 3 5,10294
Espanha 330 1 2,832298
Espanha 331 1 3,506021
Espanha 332 3 4,820788
Espanha 333 3 6,406247
Espanha 334 2 4,506939
Espanha 335 2 4,828302
Espanha 336 3 5,023943
Espanha 337 3 4,176123
Espanha 338 1 3,463364
Espanha 339 3 4,983974
Espanha 340 1 5,224192
Espanha 341 1 3,73736
Espanha 342 1 3,087949
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Espanha 343 1 2,312193
Espanha 344 1 3,924321
Espanha 345 1 3,758992
Espanha 346 1 3,079184
Espanha 347 1 2,240963
Espanha 348 1 3,237495
Espanha 349 1 2,386962
Espanha 350 1 3,428067
Espanha 351 1 1,894593
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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