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Resumo

Esta pesquisa foi realizada com o objetivo de analisar diferencas nos valores pessoais
dos consumidores finais de adocantes dietéticos por motivacéo utilitaria e hedénica no
Estado do Rio de Janeiro, aléem de mensurar seu envolvimento com o produto. A
expansao do mercado de produtos sem adicdo de acucar tem apresentado crescimento
de 10% ao ano, o que justifica a necessidade de um aprofundamento nos estudos que
detalham o perfil deste consumidor. Objetivando identificar os valores pessoais que
envolvem o consumo do produto foi utilizada a técnica laddering que se caracteriza por
sua aplicacéo utilizando a cadeia meios-fim proposta por Gutman (1982) para analisar
as motivacdes do consumidor. Esta cadeia envolve os atributos, consequéncias e
valores que justificam a preferéncia por determinado produto. Os valores utilizados
para esta pesquisa foram os mesmos identificados por Tamayo (2007) como valores
transculturais e brasileiros agrupados em dez tipos motivacionais distintos. Através da
escala NIP (New Involvement Profile) tornou-se possivel mensurar o envolvimento do
consumidor com o produto em questdo. Para esta fase, foram aplicados sessenta
questionarios que envolveram a obtencédo de dados que também permitiram a selecdo
de trinta sujeitos para participar das entrevistas laddering. A selecdo foi realizada
através de um perfil pré-estabelecido a partir de caracteristicas comuns obtidas com a
coleta de dados demograficos. Esses dados provenientes dos participantes das
entrevistas laddering também possuem a finalidade de disponibilizar informacdes que
contribuam para futuras extensdes deste trabalho.

Palavras-chave: Valores Pessoais; envolvimento; laddering; cadeia meios-fim; escala

NIP.



Abstract

This research was carried through with the object of analyzing differences in the
personal values of the final dietary sweetener consumers for utilitarian and hedonistic
motivation in the state of Rio de Janeiro and measure its involvement with the product .
The expansion of the market of products without sugar addition has presented growth of
10% to the year, it justifies the necessity of a deepening in the studies that detail the
profile of this consumer. Objectifying to identify the personal values that involve the
consumption of the product, was used the technique laddering that is characterized for
its extremely qualitative application and that uses the chain way-end proposed by
Gutman (1982) to analyze the motivations of the consumer. This chain involves the
attributes, consequences and values that justify the preference for a determined
product.

The values used for this research had been the same one used for Tamayo
(2007) as brazilian’s transculture values grouped in ten distinct motivation types.
Through NIP scale (new involvement profile) one became possible to measure the
involvement of the consumer with the product in question. For this phase, sixty
questionnaires had been applied and involved the attainment of. Data that had also
allowed the election oh thirty citizens to participate of the interview laddering.

The selection was carried through a pre-established profile in with the common
characteristics had been gotten. With the collection of demographic data. These data
proceeding from the participants of the interview laddering also have the purpose of
providing information that contribute for future extensions of this work.

Key words: Personal values; involvement; laddering; means-end chain; NIP scale.
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1. INTRODUCAO

Com a facilidade de acesso as informacgdes, o perfil do consumidor brasileiro se
tornou mais exigente, consciente de seus direitos e principalmente da importancia de
suas opinides e decisbes dentro do mercado atual.

A cada ano o mercado de produtos sem adicdo de acucar mostra-se cada vez
mais robusto. Segundo dados da ABIAD (Associacdo Brasileira da Indastria de
Alimentos Dietéticos), o consumo de produtos sem adicdo de acucar apresenta um
indice de crescimento de aproximadamente 10 % ao ano. Esse mercado traz embutido
em seu crescimento a imagem de um corpo bonito e saudavel indo ao encontro dos
atuais parametros de beleza e de saude atrelados ao consumo de produtos dietéticos.
A seducdo de consumir o sabor doce do acucar sem engordar ou agredir a propria
saude, conduziu o consumidor brasileiro a mudar seus habitos de consumo. Por ser
considerado um acentuador de sabor versatil e prazeroso, o adocante permite a
flexibilidade da criacdo de formulagBes diversas entre alimentos e bebidas.

A exigéncia do consumidor atual em relacdo aos produtos que adquire tomou
uma proporcdo que atingiu ndo s6 as mudancas nas leis do coédigo de defesa do
consumidor, mas também inspirou a criacdo de Orgdos que permitissem maior
seguranca no momento do consumo. Como exemplo pode-se citar a ANAD (Associagao
Nacional de Apoio ao Diabético), que atualmente oferece sua certificacdo através de
um selo que permite ao consumidor a certeza de estar adquirindo um produto sem
adicao de acucar em sua composicdo. Para realizar essa certificacdo, o produto passa
por uma série de avaliacbes com uma equipe de multiprofissionais que se

comprometem a manter todo o processo em sigilo absoluto.
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Depois de varios séculos de hegemonia mundial da sacarose, obtida da cana-de-
acucar ou beterraba, a descoberta da sacarina sédica em 1878 iniciou uma geracao de
adocantes que incrementou esse tipo de mercado. Também oferece o beneficio do
consumo de alimentos doces para pessoas que restringem sua alimentacdo em funcéo
de fatores como dietas de emagrecimento, indicagcbes médicas ou prevencao por
histéricos familiares de doencas.

Devido ao grande crescimento desse segmento, surgiu o interesse de
desenvolver um estudo mais aprofundado que permitisse entender melhor o
comportamento desse tipo de consumidor. A técnica laddering foi indicada para apontar
quais valores pessoais se sobressaem no comportamento do consumidor de
adocantes, independentemente de ser um consumidor por motivos de saude ou
estéticos. Na aplicacdo da técnica, sera utilizada uma lista de atributos citada por
profissionais das areas de nutricdo e endocrinologia como auxilio comparativo para os
atributos citados pelos participantes da pesquisa. Esta comparacdo tem o objetivo de
verificar a consciéncia do profissional e do consumidor em relacdo as caracteristicas
mais atrativas do produto adocante. As consequéncias serdo decorrentes das respostas
dos entrevistados e os valores serdo compostos pela escala estruturada por Tamayo
(2007) onde séo apontados dez tipos motivacionais comuns entre a cultura brasileira e
outras culturas. Juntamente com a aplicacdo desta técnica, os respondentes também
passardo por um processo de mensuracdo do seu envolvimento com o produto
adocante e uma comparacdo de seu envolvimento com o produto acgUcar refinado
através da aplicacdo da escala NIP (New Involvement Profile). Essa comparacéo
permitira avaliar o grau de envolvimento dos participantes com os dois extremos de

produtos que apresentam como funcéo principal adocar alimentos. A aplicacdo da
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escala NIP também envolvera outros individuos além daqueles que participardo da
laddering.

Esta pesquisa apresenta perfil descritivo devido ao aprofundamento dos estudos
nas construcdes de idéias de alguns autores e em funcao dos procedimentos utilizados
na coleta de dados, e estatistica para tratamento e analise do material recolhido.

No primeiro capitulo serdo apresentadas todas as fundamentacfes tedricas
baseadas em temas como envolvimento, valor e consequéncias que foram analisados
através de levantamentos de publicagcbes sobre o assunto. Serdo apresentadas
concordancias e discordancias entre os autores sobre os temas citados com a
finalidade de obter maior enriquecimento de conteudo para a realizacdo do estudo.

No segundo capitulo sera apresentado todo o roteiro metodoldgico que permitira
o detalhamento da estrutura investigada durante a realizacdo da captacdo de dados. O
material recolhido nas entrevistas sera filtrado através de analise de conteudo, onde
havera um aprofundamento comparativo das respostas dos entrevistados com a
finalidade de obter os principais valores que também facam parte da escala de tipos
motivacionais para o consumidor brasileiro proposta por Tamayo (2007).

ApoOs a identificacdo, serdo levantadas as diferencas entre eles na preferéncia
pelo consumo de adocantes e verificar com qual segmento o grupo de consumidores
por necessidade e o grupo de consumidores por estética mais se identificam, permitindo
assim, um melhor aprofundamento no estudo do comportamento desse tipo de

consumidor.
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2. DEFINICAO DO PROBLEMA

2.1. OBJETIVO GERAL

Identificar as diferencas nos valores pessoais apresentados pelos segmentos
com motivacdo utilitaria e motivacdo hedbnica, na preferéncia pelo consumo de
adocantes e o grau de envolvimento do consumidor com este produto independente de

sua finalidade.

2.1.1. Objetivos Especificos

o Identificar os valores pessoais através dos tipos motivacionais segundo a escala
de Tamayo (2007) para os consumidores de adogantes dietéticos;

o Verificar se a relacdo de valores com adocantes dietéticos é determinante para
influenciar o comportamento de compra,

o Identificar os atributos, consequéncias e valores pessoais, que o frequentador de
academias de ginastica leva em consideracao na preferéncia por adocantes dietéticos;

o Identificar os atributos, consequéncias e valores pessoais, que pessoas com
problemas de saude levam em consideracao na preferéncia por adogantes dietéticos;

o Aplicar a técnica laddering adaptada a um modelo estruturado para aplicacao de
entrevistas em profundidade, denominado soft laddering.

o Aplicar a escala NIP (New Involvement Profile) com o objetivo de identificar o

grau de envolvimento dos consumidores de ado¢cantes com o produto.
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2.2. DELIMITACOES DO ESTUDO

As limitacbes do presente estudo sdo associadas as seguintes
restricbes: (a) quanto ao modo de coleta da amostra, a qual foi selecionada por
conveniéncia da pesquisadoraem alguns hospitais e academias de ginastica
localizadas na cidade do Rio de Janeiro - RJ; (b) quanto ao momento da coleta,
ocorrido no periodo de agosto / 2008 a novembro / 2008; (c) quanto a motivacéo
principal que caracteriza o grupo daqueles que restringem o consumo de acucar por
motivos de saude, no caso composto apenas por pessoas diabéticas ou com histérico
familiar da doenca;

2.3. RELEVANCIA DO ESTUDO

A relevancia desta pesquisa esta embasada na necessidade de um melhor
entendimento sobre o perfil de consumo do publico pertencente a um mercado em
franca expansdo no Brasil, que sdo os consumidores de produtos sem adicdo de
acucar. Acredita-se que os resultados deste trabalho permitirdo avaliar os pontos fortes
e fracos dos investimentos em extensdes das linhas de produto para este
segmento. Pesquisas conduzidas de modo superficial pelas bases de periddicos da
Anpad, Scielo e Ebsco né&o localizaram nenhum trabalho anterior que explorasse um
estudo sobre os valores terminais do consumidor de adocantes, o0 que aumenta o
interesse pelo resultado da obra. Este estudo também podera ser utilizado para o
desenvolvimento de temas relacionados ao comportamento deste consumidor e a
exploracdo do crescimento deste mercado ndo apenas para a area académica, mas

com as devidas adaptacdes, também para a area gerencial.
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3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 VALORES

Conforme os estudos de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.289) “[...] valores
representam as crengas do consumidor sobre a vida e o comportamento aceitavel. Os
valores expressam as metas que motivam as pessoas e as maneiras apropriadas de
atingir estas metas”. A natureza dos valores pessoais adquiriu uma funcao fundamental
nos estudos referentes ao comportamento do consumidor, pois sdo aplicados para a
compreensao de varias situacdes de consumo como a escolha do produto, da marca e
a segmentacdo de mercado. Os autores (2000) também explicam que os valores
pessoais irdo refletir nas escolhas que um individuo faz dentre uma variedade de
valores sociais (comportamento normal para uma sociedade ou grupo) ou sistemas de
valores ao qual ele é exposto. Em acordo com os autores, Tamayo e Paschoal (2003)
definem valores como “[...] metas motivacionais, que expressam alvos que a pessoa
quer atingir na sua vida”.

Zeithaml (1988, p. 13) define valor percebido como “[...] a avaliacdo geral do
consumidor sobre a utilidade de um produto com base nas percepcdes entre 0 que €
recebido e o que € dado”. A autora cita ainda que a decisdo de compra do consumidor
se da através de percepcbes de qualidade, valor e preco. Ela menciona ainda que a
qualidade e o valor percebido influenciam diretamente na reputacdo da marca.
Moorman, Deshpandé e Zaltman (1992) afirmam que o consumidor que deseja
desenvolver um relacionamento duradouro e valioso com uma determinada
organizacdo, costuma se basear em dois antecedentes fundamentais: credibilidade e

valor percebido. Obviamente, um dependendo do outro e se desenvolvendo
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juntamente. Eles mencionam também que quando o consumidor desenvolve esse
desejo de relacionamento é porque ele esta comprometido.

Schiffman e Kanuk (2000) mencionam em seus estudos a distincdo entre os
chamados motivos racionais (utilitarios) e os motivos emocionais (hedbnicos). Na
linguagem do marketing os motivos utilitarios sdo também citados como racionais
devido a consideracdo de que os consumidores elegem metas com base em critérios
totalmente objetivos como tamanho, peso ou quantidade de pessoas. Enquanto que 0s
motivos hedbnicos sdo chamados de emocionais porque sugerem a selecao de
objetivos de acordo com critérios pessoais ou subjetivos como individualidade, orgulho,
medo ou status.

Solomon (2002) cita em sua obra que o processo de decisdo de compra do
consumidor envolve diversos outros fatores motivacionais além de valores. Esse
processo quase sempre € desencadeado por situacdes que envolvem motivos positivos
e negativos que ocorrem geralmente quando um consumidor deve escolher entre dois
produtos e ambos possuem caracteristicas positivas e / ou negativas. Ao se decidir por
determinado produto, o consumidor acaba adquirindo as caracteristicas negativas de
um e perdendo as caracteristicas positivas de outro, 0 que provoca uma sensacao
desagradavel e que o consumidor € motivado a reduzir. Freqliientemente essa pessoa
entrara em um processo de convencimento pela melhor escolha encontrando falhas na
opcado nao escolhida, por exemplo. O autor utiliza em sua obra uma ferramenta de
solucéo desenvolvida pelos profissionais de marketing na busca pela satisfacdo plena
do consumidor, que é formada por trés tipos gerais de conflitos:

1- Conflito aproximacdo - aproximacao: Esse tipo de conflito surge durante a

escolha entre dois produtos e pode ser resolvido através da reducdo de
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dissonancia cognitiva, onde esses consumidores séo induzidos a reduzir essa
dissonancia e eliminar essa tensdo desagradavel. O estado de dissonancia
cognitiva ocorre quando existe uma incoeréncia psicologica entre duas ou mais
crencas comportamentais. Este conflito acontece quando o consumidor possui
duas opcdes positivas para si e s6 devera optar por uma;

2- Conflito aproximacao - evitacdo: Muitas vezes o consumidor deseja determinado
produto ou servico que pode desencadear um sentimento de culpa ou de
ostentacdo como, por exemplo, um casaco de pele ou um vinho muito caro. Esse
tipo de conflito surge exatamente quando o consumidor deseja uma meta, mas
ao mesmo tempo quer evita-la. Solucdes criadas para evitar esse tipo de conflito
podem justificar o sucesso de produtos dietéticos que prometem boa alimentacéo
sem calorias ou riscos a saude do consumidor. E os profissionais de marketing
superam a culpa desses consumidores convencendo-os de que merecem algum
luxo ou que eles podem alcancar suas metas sem se privar de seus desejos;

3- Conflito evitagcao - evitacdo: Geralmente os consumidores passam por esse tipo
de conflito quando séo obrigados a escolher entre duas alternativas indesejaveis.
Como exemplo pode-se citar o consumidor que deve decidir entre gastar mais
dinheiro para comprar um carro novo ou comprar um carro velho. Geralmente os
profissionais de marketing desenvolvem campanhas para aliviar esse conflito
para o consumidor, como a divulgacéo de plano de crédito especial para facilitar
0 pagamento das prestacdes.

Schermerhorn Jr. et al. (1999) menciona em sua obra que a frustracdo é uma
das reacOes possiveis perante o conflito e quando o consumidor ndo consegue atingir

seu objetivo ou satisfazer sua necessidade conforme havia planejado, pode tentar de
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varias outras formas. Para o autor, os conflitos intrapessoais envolvem pressfes reais
ou percebidas de objetivos ou expectativas incompativeis com o grupo de conflitos
apresentados por Solomon (2002).

Kahle (1983) afirma em sua obra que os valores sdo similares as atitudes, pois
sao decorrentes da assimilacéo e adaptacdo com o ambiente, objetivando a otimizagéo
do processo de trocas. Os valores podem mostrar as caracteristicas principais da
adaptacdo, pois podem ser 0 aspecto mais abstrato em relacdo as cognicdes sociais.
As atitudes e os comportamentos surgem a partir dessas abstracdes, pois conforme sua
obra (1983) os individuos s&o guiados pelas cogni¢cdes. Homer e Kahle (1988) definem
os valores como uma forma de cognicdo social objetivando a funcédo de facilitar a
adaptacéo do individuo ao meio.

Os valores servem como base para explicar o comportamento humano e também
para influencia-los. Desta forma, caracteriza-se como componente indispensavel para a
realizacdo deste trabalho, uma vez que se apresenta como parte integrante da cadeia
A-C-V gue sera utilizada na técnica laddering.

3.1.1 ESCALA DE VALORES DE ROKEACH

Quando um valor é internalizado, ele se torna como um critério ou padréo,
mesmo de forma inconsciente, para guiar as acoes, atitudes, comparacoes, avaliacbes
e justificativas dos outros ou de si proprio. Rokeach (1981) aponta os valores como uma
adocao direcionada tanto as metas (estado final ou elementos terminais) quanto as
atividades exercidas para alcancar as metas (componentes instrumentais). Através de
tais explicacbes, o autor determinou dois sistemas de valor (instrumental e terminal), e

cada um apresentando uma ordenacao propria. Porém, ambos ligados um ao outro
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tanto de forma funcional quanto cognitivamente, reunindo nesses dois sistemas as
atitudes que poderiam ser tomadas em relacdo a objetos ou situacdes especificas.

O autor (1973) definiu que os valores instrumentais estao relacionados aos tipos
de comportamento como honestidade, coragem e tolerancia. Enquanto que os valores
terminais estdo relacionados com os valores finais de existéncia como felicidade e
seguranca. O autor afirma que os valores ndo sdo apenas termos utilizados para
descrever situacdes, e sim fatores que indicam atitudes baseadas nas crencas do
individuo. Assim, ele menciona que os valores exercem duas importantes funcdes: uma
oriunda dos padrdes, que orientam 0 comportamento, e a outra motivacional, que
representa o empenho em realizar um valor.

Em seus estudos (1973), ele apresentou um instrumento de pesquisa com o
objetivo de mensurar os valores humanos e superar as limitagdes impostas por outros
instrumentos desenvolvidos com 0 mesmo objetivo. A Escala de Valores de Rokeach -
EVR (Rokeach Value Scale) possui duas listas de valores, sendo que, uma de valores
instrumentais e a outra de valores terminais, cada uma apresentando dezoito itens. O
autor justifica a determinacdo desses valores a sua aplicabilidade universal e a uma
compreensao razoavel de seu sentido. Seu estudo sobre os valores humanos esta
relacionado aos objetivos ou estados finais desejados e ao comportamento ou
componentes instrumentais para atingir determinado objetivo.

A EVR solicita que os respondentes priorizem a importancia de varios
comportamentos e objetivos que possibilitam sua analise por uma série de fatores de
interesse para o estudo do consumidor como idade, sexo, etnia, etc. Para o autor,
existem varios motivos que conduzem uma pessoa a dar maior grau de importancia a

um valor do que ao outro. Como exemplo pode-se citar uma pessoa que atribui um
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elevado grau de valor a algo que ndo possui e deseja muito como os moradores de
comunidades pobres que sonham com a casa propria. Enquanto que outras pessoas
podem atribuir um elevado grau de importancia a algo que ja possuem e querem mais,
como um sentimento de realizacdo financeira e profissional para empresarios bem
sucedidos. Porém, uma pessoa pode atribuir um baixo grau de importancia a um
determinado valor pelo fato de néo possuir maturidade suficiente para entendé-lo ou
aprecia-lo, como um adolescente que atribui um baixo grau de importancia ao mesmo
sentimento de realizacdo citado para o empresario. Assim, entende-se que o grau de
importancia atribuido pelo individuo a determinado valor pode ser influenciado por
diversos fatores.

Solomon (2002, p.107), cita em sua obra que a EVR ¢ utilizada para “[...] medir
esse conjunto de valores instrumentais, compostos de acdes necessarias para que 0s

valores terminais sejam atingidos”.

Quadro 1: Escala de Valores de Rokeach

Instrumental Terminal
(Modos de Conduta) (Estados Finais Desejaveis)
Ambicioso Uma vida confortavel
Mente Aberta Uma vida emocionante
Capaz Um senso de realizacéo
Alegre Um mundo de paz
Limpo Um mundo de beleza
Corajoso Igualdade
Magnanimo Seguranca da familia
Util Liberdade
Honesto Felicidade
Imaginativo Harmonia interior
Independente Amor maduro
Intelectual Segurancga nacional
Légico Prazer
Amoroso Salvacgao
Obediente Auto-respeito
Gentil Reconhecimento social
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Responsavel Amizade verdadeira
Controlado Sabedoria

Fonte: Solomon (2002, p. 107).

Quando se trata de um estudo baseado em valores, devem-se considerar 0s
valores instrumentais (acdes para atingir os valores terminais) e as consequéncias que
surgirdo. Essas consequéncias sédo entendidas pelos consumidores a partir da
avaliacdo do produto em relagéo aos atributos e a sua capacidade em proporcionar a
consequéncia desejada. Varios autores divulgam suas definicbes dessas
consequéncias de uma forma mais compativel com o marketing. Sujan (1985), afirma
que os consumidores julgam os atributos de um produto a partir do conhecimento de
suas consequéncias e relacionado-as em categorias.

Gutman (1982) menciona que os atributos geram consequéncias que sao
analisadas pelos consumidores e que posteriormente agrupam esses produtos em
categorias com a finalidade de reduzir o esforco de escolha. Lin (2001) define as
consequéncias como sensacdes que o consumidor tem apdés o consumo, podendo
apresentar caracteristicas positivas ou negativas. Valette e Rapachi (1991) dividem as
consequéncias em dois tipos de acordo com suas representacbes em situacdes
especificas. Uma é caracterizada como consequéncia funcional, que atua diretamente
no consumidor a partir do consumo, e a outra € a consequéncia psicoldgica que é
produzida a partir da consequéncia funcional, como o status, por exemplo. Vriens e
Hosfstede (2000, p. 6) definem consequéncias como “[...] caracteristicas menos ou nao
diretamente observaveis em um produto ou marca”. Gengler, Mulvey e Oglethorpe

(1999, p. 176) afirmam que as consequéncias “[...] possuem um significado mais
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abstrato, que reflete os beneficios percebidos (ou os custos) associados a atributos
especificos”.
3.1.2 ESCALA DE VALORES DE SCHWARTZ

A Escala de Valores de Schwartz (1992) se direciona para os sistemas de
valores ou o conteudo universal e estrutura dos valores. Conforme Tamayo e Paschoal
(2003), a escala baseia-se em estudos empiricos de sessenta paises. Segundo Engel,
Blackwell e Miniard (2000, p.291) “a teoria propfe que valores sdo metas trans-
situacionais que servem ao interesse de individuos ou de coletivos de pessoas e
expressam uma de dez motivacdes universais ou tipos de valor”. O modelo de Schwartz
defende que um conjunto de motivacfes universais da origem e organizam os diversos
valores em diferentes culturas, dividindo-se em dez tipos motivacionais:
1 — Autodeterminacéo
2 — Estimulacéo
3 — Hedonismo
4 — Realizacao
5 — Poder
6 — Seguranca
7 — Conformidade
8 — Tradicéo
9 — Benevoléncia
10 — Universalismo

Assim, Schwartz identificou as motivacdes que expressam os valores e concluiu
ao formar uma estrutura dos valores baseada na motivacdo subjacente a cada um

deles, ou seja, o que diferencia um valor do outro € a motivacdo que ele expressa.
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Criou entdo uma escala composta com cinqienta e sete valores distribuidos em duas
listas (adjetivo e subjetivo), devendo ser avaliadas em uma escala que vai de um a
sete. Ao utilizar a EVS em varios paises, 0 autor observou que nas sociedades onde o
adjetivo e o subjetivo ndo se diferenciam também néo se pode observar a diferenca
entre valores instrumentais e terminais, transcendendo a situacfes que expressam
interesses (individualistas, coletivistas ou mistos) correspondentes a um dominio
motivacional (hedonismo, poder, tradi¢cdo, universalismo, etc.), sendo avaliada em uma
escala de importancia (nada importante, muito importante) como um principio que guia
sua vida (TAMAYO; SCHWARTZ, 1993).

Para Tamayo e Paschoal (2003), cada conjunto motivacional possui suas metas
especificas e a estrutura motivacional ndo se apresenta de forma estatica. Ela é
considerada dinamica e seus componentes motivacionais se relacionam entre si por
meio de diversas polaridades. Schwartz (1992) explica em sua obra que a organizacao
das areas que correspondem aos tipos motivacionais reflete as relacdes dinamicas
existentes entre eles: compatibilidade para os tipos adjacentes e conflito para os
opostos. A escala de Schwartz oferece como pressupostos a influéncia dos valores no
comportamento humano e as diferencas de visdo do mundo entre as pessoas. Tamayo
e Paschoal (2003) mencionam em sua obra que a funcdo dos valores € de suma
importancia no processo motivacional devido ao fornecimento de significado cognitivo e
cultural as necessidades, transformando-as em metas e intencdes que regulam os trés
elementos basicos da motivacao: intensidade, direcéo e persisténcia do esforco.

Gouveia et al (2001) citam em sua obra um estudo realizado com o objetivo de
comprovar a consisténcia dos dez valores motivacionais e avaliar em quais medidas

eles mantém relacbes de compatibilidade e conflitos entre si. Para realizar esse estudo,
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0S autores utilizaram a teoria de Schwartz e aplicaram o questionario de valores, em
sala de aula, em 447 estudantes universitarios com uma média de 21 anos, maioria de
mulheres (77%) e nao religiosas (78%). Juntamente com o questionario, os estudantes
responderam a um conjunto de perguntas demograficas (por exemplo, sexo, idade e
religiosidade), que consta na ultima parte do estudo. Durante o desenvolvimento desse
trabalho, os autores (2001) mencionaram que o modelo tedrico de Schwartz seria uma
extensdo do modelo proposto por Rokeach, com apenas trés diferencas principais: (a) a
proposta de uma medida que combina intervalos com ancoras (geralmente dois valores,
um avaliado como de maxima importancia e outro que é identificado como contrario aos
demais valores do respondente); (b) a énfase na base motivacional como explicacéo
para a estrutura dos valores; e (c) a sugestdo da universalidade da estrutura e do
conteudo dos tipos motivacionais de valores. O modelo de Schwartz também tem
recebido criticas em relacdo ao procedimento estatistico adotado, a Analise do Menor
Espaco (Smallest Space Analysis, SSA), que se baseia no escalonamento
multidimensional.

Os dez tipos motivacionais utilizados para teste na pesquisa de Gouveia et al
(2001) séo pertencentes a escala de Schwartz. Os autores derivaram esses tipos de
valores de trés requerimentos humanos universais: as necessidades basicas
(organismo), os motivos sociais (a interacdo) e as demandas institucionais para o bem-
estar e a sobrevivéncia dos grupos. Nos questionarios apresentados aos respondentes,
foram utilizados 56 itens da versao original em inglés acrescido de dois adaptadores:
trabalho e identidade nacional. Para responder, o individuo indicou a importancia que
cada valor tem como principio-guia na sua vida através de uma escala de respostas

variando de 1 (oposto aos meus valores) a 7 (de suprema importancia). O QVS

30



(Questionario de Valores de Schwartz), possui duas partes dividindo a primeira que vai
do item 1 ao 32, e a segunda que vai do item 33 ao 58. Os respondentes foram
recomendados a utilizar o menos possivel de pontuacfes extremas como 1 e 7.

Os resultados obtidos com a pesquisa afirmam que o modelo tedrico se ajustou
satisfatoriamente aos dados através da analise fatorial confirmatéria. Todas as cargas
fatoriais apresentaram resultados positivos, confirmando a adequacéao da distribuicéo
do conjunto de valores especificos segundo os tipos de valores propostos pela teoria.
No que diz respeito a estrutura de compatibilidade e conflito dos tipos motivacionais,
houve avaliacdo através da magnitude e da direcédo das correlacdes entre os fatores. A
correlacdo positiva e significativa mostra compatibilidade entre um par de tipos
motivacionais de valores, enquanto que a negativa e significativa seria indicio de
conflito. Uma correlacdo neutra de dois tipos de valores necessita de significado neste
contexto, ou seja, nado ter sido prevista pela teoria. Foi possivel apontar a confirmacéo
de todas as compatibilidades entre os tipos de valores. Os menores correspondem aos
tipos de valores “hedonismo” e “realizacdo” e a maior a “seguranca” e “conformidade”.
No que se referem aos conflitos, os resultados ndo suportaram plenamente a teoria. Os
tipos motivacionais “realizacdo” e “benevoléncia” se relacionaram diretamente ao inves
de inversamente, e alguns dos pares de tipos motivacionais se revelaram ortogonais ao
invés de contrarios como: “conformidade” e “autodirecdo” e “conformidade” e
“estimulacao”.

Através dos resultados obtidos, os autores (2001) concluiram que Tamayo
(2007) tem razdo no que se refere a objetividade da utilizacdo da analise fatorial
confirmatdria para comprovar a teoria dos tipos de valores de Schwartz, apesar de néo

conseguir apreender a natureza dinamica da estrutura de compatibilidade e conflito dos
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valores propostos pela teoria em questdo. Afirma ainda, que a teoria de Schwartz é
bastante adequada, mesmo quando empregam técnicas estatisticas baseadas em
equacodes estruturais. O que néo foi possivel comprovar, no caso de conflito de valores,
pode-se atribuir a natureza do objeto de estudo. Através do escalonamento
multidimensional, pdde-se apreciar claramente a estrutura dinamica dos valores, e
mostra valores preditivos em relacéo a variaveis externas ao modelo.
3.2. HIERARQUIA DE VALORES SEGUNDO TAMAYO

Tamayo (2007) afirma que “[...] a originalidade do conceito de hierarquia de
valores € que ela permite a comparacao de individuos, grupos sociais e culturas nao
somente em termos de cada um dos valores, mas particularmente, no plano das
prioridades axiologicas”. De acordo com suas pesquisas, em 1981 os valores que
ocuparam o0s seis primeiros lugares foram: familia, paz, liberdade, auto-respeito,
felicidade e sabedoria, e foram os mesmos que haviam sido apontados no ano de 1968.

A mesma convergéncia foi observada em relacdo aos valores que ocuparam 0S
seis ultimos lugares da hierarquia: reconhecimento social, prazer, beleza, vida
excitante, amor maduro e harmonia interior. Diante desta observacao, pode-se concluir
a semelhanca dos dados mantidos durante anos e a necessidade de ampliar as
pesquisas sobre a hierarquia dos valores objetivando alcancar a veracidade dos fatos
apurados e a probabilidade de modifica-los. Essa necessidade fica mais exposta
quando Rokeach e Ball-Rokeach (1989) observaram, nesse mesmo periodo, uma
mudanca dramética na hierarquia. Como exemplo, em 1971, ele cita o valor “igualdade”
que passou de sétimo para quarto lugar e em 1974 desceu para décimo segundo lugar.
Tamayo (2007) mencionou sua frustracédo ao utilizar a EVR por trés motivos: O primeiro

€ a baixa representatividade dos valores humanos contidos nos itens da EVR; O
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segundo é a falta de relacdo intrinseca entre os valores, favorecendo assim, a
multiplicidade dos resultados significativos, mas dificultando a explicagcdo dos mesmos;
O terceiro € o fato de ser utilizada uma escala do tipo ordinal. Segundo o autor, para
permitir a realizacdo de uma estatistica paramétrica, a escala ordinal deve ser
substituida por uma escala intervalar.

No Brasil, Pereira (1986) utilizou uma amostra de 680 sujeitos para estabelecer a
hierarquia dos valores terminais ou instrumentais da EVR. Os valores terminais que
ocuparam as primeiras posicoes foram: liberdade, equilibrio interior, auto-respeito,
felicidade e seguranca da familia. Os primeiros valores instrumentais foram: honesto,
responsavel, amoroso, capaz e alegre.

No entanto, as comparacdes devem ser feitas cautelosamente em funcdo das
amostras dos Estados Unidos e das amostras brasileiras de Pereira (1986) que séo do

tipo ordinal, enquanto que Tamayo (1988) utiliza uma escala de intervalos. Para

elaborar a hierarquia de valores, o autor (2007) calculou um valor necessario para obter
uma diferenca significativa entre duas médias (0,10). E esse valor foi utilizado como
intervalo critico para dividir a escala vertical em varios segmentos iguais, e nesses
espacos delimitados foram situados os valores, cada um deles de acordo com o seu
escore medio.

As divergéncias entre a hierarquia de valores podem ser observadas mesmo
quando realizadas dentro do Brasil. A maior diferenca € identificada no plano do prazer,
penudltimo na amostra estudada por Pereira (1986) e intermediario nos estudos de
Tamayo (1988). Essa diferenca pode ser justificada pelas mudancas culturais e
territoriais. No entanto, ao comparar as hierarquias de valores obtidas no Brasil e nos

Estados Unidos também se observa uma convergéncia na disposicao dos valores. As
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maiores diferencas séo: equilibrio interior (nos Estados Unidos ocupou umas das seis
ultimas posicdes e no Brasil ficou entre os sete primeiros), amor maduro (ocupando os
valores do primeiro nivel hierarquico nas amostras brasileiras e um dos seis ultimos
para os Estados Unidos) e amizade e prazer (ocupando posi¢cdes mais privilegiadas no
Brasil do que nos estados Unidos).

Mediante os resultados de pesquisas recentes a respeito da estrutura
motivacional dos valores, a hierarquia axioldgica pode ser estabelecida também por
tipos motivacionais. Estes tipos sao explicados por Tamayo (2007) como “[...] um fator
composto por diversos valores que apresentam similaridade do ponto de vista do
conteudo motivacional”. E segundo o préprio autor, eles se relacionam entre si de forma
dindmica e por isso ele estruturou dez tipos motivacionais onde existe compatibilidade
para os tipos adjacentes e conflito para os opostos. A conclusdo desses dez tipos
surgiu através do teste da escala de Schwartz para os consumidores brasileiros. A
escala dos tipos motivacionais identificados tanto no Brasil como em outras culturas
sao:

1- Hedonismo — A gratificacdo de necessidades fisicas € transformada em valores
socialmente reconhecidos, como prazer;

2- Auto-realizacdo - A meta € o reconhecimento social obtido através de seu
sucesso pessoal;

3- Poder social - A meta é o alcance de status social prestigio e controle sobre
pessoas e recursos;

4- Autodeterminacdo - A meta é o alcance da independéncia de pensamento, de

acdo e de opcéo;
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5- Conformidade - A meta é o controle de seus impulsos e do proprio

comportamento em conformidade com as expectativas sociais;

6- Benevoléncia - A meta € o bem estar de pessoas intimas;

7- Seguranca - A meta € a integridade pessoal e de grupos de identificacéo;

8- Tradicdo - A meta é alcancar o respeito e a aceitacéo dos ideais e costumes de

sua sociedade;

9- Estimulacéo - Necessidade de excitacdo, novidade e mudanca com a finalidade

de manter um nivel satisfatério de funcionamento;

10- Filantropia (Universalismo) - A meta € a busca pelo bem estar de todos.

Os valores que correspondem a cada tipo motivacional sdo expostos na tabela 1.:

TABELA 1: VALORES CORRESPONDENTES AOS TIPOS MOTIVACIONAIS

TIPOS VALORES CORRESPONDENTES
MOTIVACIONAIS
Hedonismo Valores que estéo relacionados ao servico de interesses individuais.

Auto-realizacéo

“bem sucedido”, “capaz”,
“influente”.

ambicioso”, “inteligente

, ‘esperto” e

Poder social

“poder”, “autoridade”, “reconhecimento social” e “riqueza”.

Autodeterminacao

"criatividade”, “liberdade”, “auto-respeito”, “independéncia”, “curiosidade”
e “capacidade para escolher sua as suas proprias metas”.

Conformidade

Valores que visam interesses coletivos.

Benevoléncia

“amor”, “trabalho” e “amizade”.

Seguranca “ordem social”, “seguranca familiar”, “seguranca nacional”,
“reciprocidade de favores

Tradicéo “respeito pela tradicdo”, “moderado” e “ciente dos meus limites”.

Estimulacéo “vida variada”, “vida excitante” e “audacioso”.

Filantropia “justica social”, “igualdade”, “paz”, “unido com a natureza”, “protetor do

ambiente”, etc.

Fonte: Adaptado de Tamayo (2007)
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Tamayo (2007) cita em sua obra uma divisdo dos tipos motivacionais em uma
estrutura bidimensional onde a primeira dimensédo € caracterizada pela abertura a
mudanca versus conservacdo. Conforme a figura 1, em um dos polos desse eixo
situam-se os valores relacionados a estimulacdo e autodeterminacdo e no outro, 0s
valores mais conservadores referentes a seguranca, conformidade e tradicdo. Do outro
lado esta a segunda dimensdo que € caracterizada por autopromocdo versus auto-
transcendéncia, em um dos eixos apresenta valores como poder, auto-realizacdo e
hedonismo, e no outro, os valores que se referem a filantropia e benevoléncia.

FIGURAL: ESTRUTURA BIDIMENSIONAL DOS VALORES

AUTO-TRANSCENDENCIA
A

BENEVOLENCIA

FILANTROPIA

TRADICAO

AUTODETERMINAGAO
CONFORMIDADE

ABERTURA <

—> CONSERVAGAO
ESTIMULACAO
SEGURANGCA

HEDONISMO

AUTO-
REALIZACAO v
AUTO-
PROMOCAO

Fonte: Adaptado de Tamayo (2007, p.9)
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A escala da hierarquia de valores utilizada por Tamayo (2007) apresenta uma
amostra totalizando trinta e seis valores que sao divididos entre os valores terminais e
instrumentais, e dentro dessa segmentacéo, foram expostos cinco niveis de hierarquias
de valores. O valor supremo brasileiro que ocupou o primeiro nivel da hierarquia foi o
“trabalho” apresentando-se como meta motivacional para a subsisténcia da familia e
cuja satisfacdo esta associada a produtividade e ao sucesso, contrariando as opinides
de que o brasileiro ndo valoriza o trabalho. O valor “sonhador” também ocupou uma
elevada posicdo na hierarquia, situando-se no terceiro nivel axiologico e apresentando
como meta manter sempre uma visdo otimista do futuro. Os valores “vaidade” e
“esperto” ocuparam o quarto nivel da hierarquia de valores e apresentam como meta a
obtencéo de prestigio, status, dominio sobre 0s outros e auto-realizacao.

O autor também segmenta sua analise da pesquisa realizada para a obtencao da
hierarquia de valores através de género e profissdo dos sujeitos. Ele menciona que os
homens priorizam os valores que estdo associados ao individualismo como
“hedonismo” e *“estimulacdo”. Enquanto as mulheres priorizam os valores que
apresentam caracteristicas coletivas e mistas como “benevoléncia”, “tradicdo”,
“conformidade”, “seguranca” e “filantropia”. Quando o autor comparou o0s tipos
motivacionais de professores e estudantes, concluiu que os profissionais apresentam
metas coletivas através de tipos motivacionais como “conformidade” e “tradicdo”,
engquanto que os estudantes apresentaram metas individualistas e mistas através de
tipos motivacionais como “autodeterminacdo”, “auto-realizacdo”, “hedonismo”,
“estimulacao” e “filantropia”.

O presente estudo se propfe a desenvolver a analise dos valores terminais com

base na escala de tipos motivacionais mencionada por Tamayo (2007), em funcédo de
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sua aplicabilidade para os consumidores brasileiros e da confiabilidade dos resultados
das pesquisas realizadas por ele.
3.3 ENVOLVIMENTO

Karsaklian (2000) define envolvimento como “[...] um estado do individuo com
relacdo a uma area de interesse cuja natureza e intensidade podem evoluir segundo as
circunstancias”. Segundo a autora, alguns pesquisadores preferem distinguir
envolvimento como um processo duravel ou temporario. O envolvimento duravel do
consumidor em relacdo a determinado produto caracteriza-se através da frequéncia por
sua experiéncia anterior ou seu sistema de valores. O envolvimento temporario esta
mais relacionado as caracteristicas especificas do produto (complexidade, técnica,
duracéo de utilizacdo) ou para o contexto da compra (para si mesmo, para ofertar).

Os estudos de Schiffman e Kanuk (2000) informam que a teoria do envolvimento

foi desenvolvida a partir da Teoria do Cérebro Dividido, onde o cérebro do consumidor é

analisado através do hemisfério esquerdo responsavel por atitudes racionais, ativas e
realistas (atividades cognitivas como a leitura, fala e o processamento da informacao
atributiva) e do hemisfério direito que é responsavel pelas atitudes emocionais,
metaforicas, impulsivas e intuitivas (informacdo externa, ndo-verbal e expressdes
comuns a varias linguas). Dentro das estratégias de midia a televisédo € considerada
uma atividade do cérebro direito devido ao processamento passivo e holistico de
imagens vista na tela, ou seja, trata-se de um veiculo de baixo envolvimento que utiliza
a repeticdo para produzir o comportamento de compra. Ao contrario da televisao, a
midia impressa (jornais e revistas) € considerada um veiculo de alto envolvimento em
funcdo de suas caracteristicas verbais e seu processamento através de uma sequéncia

complexa de estagios cognitivos mostrados nos modelos classicos de processamento
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da informacdo gerando estimulos para os consumidores avaliarem as vantagens e
desvantagens do produto.

Mowen e Minor (2003) mencionam que os pesquisadores identificaram dois tipos
de envolvimento: o envolvimento circunstancial e o envolvimento duradouro. O
envolvimento circunstancial ocorre em um curto espaco de tempo e esta associado a
uma situacao especifica, como a necessidade de substituir algum produto que quebrou
(ex. liquidificador). O envolvimento duradouro representa um compromisso que envolve
um periodo maior de tempo e a preocupacdo com o tipo de produto. Este tipo de
comportamento caracteriza-se por situacdes onde o consumidor perde muito tempo
pensando no produto (ex. automovel) até sua tomada de decisdo. No entanto, os
autores afirmam que os efeitos dos dois tipos de envolvimento se somam em casos
onde o consumidor necessita adquirir um produto e que ja possui um forte envolvimento
duradouro com ele. Como resultado final, ocorre um numero maior de efeito do
envolvimento, pois o nivel de envolvimento € a soma dos dois niveis.

A medida que o envolvimento aumenta, o consumidor comeca a processar
informacdes com maior profundidade. Em conseqiéncia surge o aumento dos niveis
gerais de excitacdo. Em funcdo desse aumento a decisdo de compra se tornara um
processo mais minucioso em cada estagio, pois sera mais prolongado a partir do
momento em que o0s niveis de envolvimento se elevarem e o consumidor se tornar mais
criterioso. O nivel de envolvimento do consumidor sera de suma importancia para a
compreensao dos processos de memoéria, a tomada de decisdo, a formacdo e a

mudanca de atitude e a comunicacao boca-a-boca.
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), as pesquisas sobre fatores que
geram alto ou baixo envolvimento do consumidor € bastante extensa, e por isso,
ressaltaram apenas 0s principais:

Fatores Pessoais - S&o interesses, valores ou necessidades que despertam motivos

para a aquisicdo de um produto. Sem ativacdo de necessidade e impulso, ndo ha
envolvimento, e este sera mais forte quando o produto for percebido reforcando a auto-
imagem. Quando isso acontece, o envolvimento provavelmente serd duradouro e
estavel, ao contrario do situacional ou temporario.

Fatores de Produto - Caracteristicas fisicas do produto que motivam o interesse em

adquiri-lo. Os produtos também se tornam envolventes se houver algum risco
percebido, e quanto maior for esse risco, maior serd a possibilidade de alto
envolvimento. No entanto, quando o risco percebido se torna inaceitavelmente alto,

havera motivagcao para evitar inteiramente sua aquisicao.

Fatores Situacionais - Algo que aumenta temporariamente a relevancia ou o interesse
em relacdo ao produto. Este tipo de envolvimento sofre alteracbes com o tempo, pois
opera em uma base temporaria e diminui uma vez que os resultados da compra tenham
sido resolvidos. Este é o caso dos modismos, onde o envolvimento é inicialmente alto,
mas diminui rapidamente uma vez que o item € usado e comeca a sair de moda.
Zaichkowsky (1985) menciona em sua obra uma técnica desenvolvida por Block
e Richins (1983); Houston e Rotschild (1978) visando mensurar o envolvimento e
denominada Personal Involvemente Iventory (PIll), apresentando uma escala
unidimencional que aborda o tema em questdo exclusivamente com relacdo a

relevancia percebida que o consumidor atribui a um determinado produto.
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Na mesma época, Laurent & Kapferer (1985) criaram o Perfil de Envolvimento
(Involvement Profile — IP), onde o envolvimento € um constructo multidimensional,
expressando-se ndo apenas em um unico resultado, justificando a divisdo de quatro

dimensdes de envolvimento: importancia percebida (significado pessoal do produto),

probabilidade de risco (percepcdo da importancia de consequéncias negativas

associadas a probabilidade de o consumidor fazer uma compra equivocada), valor

simbdlico (atribuido a compra do produto) e valor heddnico (associado ao apelo

emocional, caracteristicas de prazer e afeto encontradas no produto).
3.3.1 ESCALA NIP (New Involvemente Profile)

Os estudos sobre a mensuracdo do envolvimento do consumidor vem se
aperfeicoando desde os anos oitenta, quando raros foram os trabalhos que
sobreviveram aos testes-padrbes de validade e confiabilidade. Porém, a escala de
envolvimento que permaneceu por mais de uma década foi a escala de Bloch (1981)
que desenvolveu uma escala para mensuracdo do envolvimento de consumidores de
automoveis e este trabalho representou o inicio de uma série de escalas que foram
submetidas a diversos testes de validade e confiabilidade (Bearden, Netemeyer e
Mobley, 1993). Os trabalhos de Zaichkowsky (1985) e Laurent & Kapferer (1985)
marcaram uma era de mudanca no que tange a mensuracdo do envolvimento do
consumidor, passando por diversos testes de validade e diferenciando-se dos estudos
de Bloch (1981) por possibilitarem sua aplicacdo a praticamente todas as categorias de
produtos.

Jain & Srinivasan (1990) desenvolveram seu trabalho a partir da comparacéo das
escalas de envolvimento propostas por Zaichkowsky (1985) e Laurent & Kapferer

(1985): o IP e o PII, objetivando avaliar se o envolvimento é realmente um constructo
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multidimensional. Através da comparacao da estrutura fatorial entre os itens estudados,
0s autores encontraram dados em comum e divergéncias para cada corrente,
possibilitando a afirmacdo de que algumas dimensGes apresentam-se sobrepostas
entre as escalas utilizadas. Dentre as cinco dimensdes identificadas, trés apresentaram
carga fatorial mais elevada e foi através dessas trés dimensdes que se determinou a
escala NIP. As cinco dimensdes séo:
1- Relevancia — Significado pessoal do produto;
2- Prazer — Associado ao apelo emocional. Possui caracteristicas de prazer e afeto
encontradas no produto;
3- Valor Simbodlico — Atribuido ao produto, sua compra ou aquisicao;
4- Importancia de Risco — E a quantidade de risco que o consumidor percebe na
decisdo de compra, relacionada a incerteza sobre a decisdo e as potenciais
consequéncias de uma deciséo errada;
5- Probabilidade de Risco — Engloba a percepcdo da importancia de consequéncias
negativas associadas a probabilidade de o consumidor fazer uma compra equivocada.
Conforme Fonseca e Rossi (1999), a escala NIP apresenta suas dimensdes
dispostas em cinco fatores distintos. As dimensdes ‘“relevancia® e “prazer”
correspondem ao envolvimento duradouro e denotam uma relacdo do consumidor com
o produto. A dimenséao “valor simbdlico” apresenta envolvimento de carater temporario e
as dimensdes “importancia de risco” e “probabilidade de risco” denotam envolvimento
situacional, e por isso tendem a apresentar carater temporario. Para que a escala fosse
aplicada no Brasil, ela teve que passar um processo de traducao reversa (Dillon et al.,
1994), buscando garantir uma precisdo na traducdo dos termos e seus significados.

Este método consiste em traduzir a escala para portugués por professores académicos
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da area de marketing e, posteriormente, o mesmo procedimento foi adotado por
académicos nativos da lingua inglesa para a traducdo da escala para o inglés. O
resultado das traducfes buscou garantir uma precisdo na traducdo dos termos e seus
significados. Alguns itens da escala apresentardo um asterisco por possuirem escore
inverso, ou seja, apresentam o extremo tido como negativo, 0 qual representa menor
envolvimento, conforme a figura 2:

Figura 2: Escala New Involvement Profile - Resultado da traducdo Reversa:

1. Essencial - Nao-essencial *

2. Benéfico — Nao-benéfico *

3. Desnecessario — Necessario

4. Eu ndo acho prazeroso — Eu acho prazeroso

5. Nao emocionante — Emocionante

6. Divertido — Nao-divertido *

7. Fala aos outros sobre mim (é a minha cara) — Nao fala aos outros sobre mim (ndo € a
minha cara)

8. Serve para os outros me julgarem — Os outros ndo o usariam para me julgar *

9. Nao passa uma imagem de para 0s outros — Passa uma imagem de mim para os
outros

10. E realmente irritante fazer uma compra inadequada — N&o é irritante fazer uma
compra inadequada *

11. Uma escolha ruim ndo seria um transtorno — Uma escolha ruim seria um transtorno

12. Pouco a perder por escolher mal — Muito a perder por escolher mal
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13. Ao compra-lo, estou certo (a) de minha escolha — Ao compra-lo, ndo estou certo (a)
de minha escolha.

14. Nunca sei se estou fazendo a compra certa — Eu tenho certeza de estar fazendo a
compra certa *

15. Eu me sinto um pouco perdido (a) ao escolher isto — Eu hdo me sinto perdido (a) ao

escolher isto *

* Representa os itens dispostos inversamente

Os cinco fatores da escala NIP envolvem os itens do questionario da seguinte

forma:

- Fator relevancia: itens 1, 2 e 3;

- Fator prazer: itens 4, 5 e 6;

- Fator valor simbdlico: itens 7, 8 e 9;

- Fator importancia de risco: itens 10, 11 e 12; e
- Fator probabilidade de risco: itens 13,14 e 15.

Uma das formas de verificacdo da validade da escala NIP é a validagdo de
construto (ou validacao fatorial). Por se tratar da reaplicacdo de um instrumento de
medida ja existente, os procedimentos verificam a validade interna da escala através da
determinacao de sua estrutura fatorial, ou seja, os dados provenientes da mensuragéo
do envolvimento com cada produto utilizado na pesquisa, avaliados através da técnica
de componentes principais. A seguir, foram avaliados os niveis de envolvimento dos
consumidores respondentes para cada produto mensurado, utilizando as dimensdes da
escala NIP. Os resultados obtidos séo avaliados através de sua relacdo com a teoria do
envolvimento, assim como, através das similaridades obtidas através de outras

mensuracles ja realizadas. Através da robustez obtida nos resultados da reaplicacao
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da escala NIP em sua pesquisa, Fonseca e Rossi (1999) afirmam que “[...] a escala
NIP, respeitadas as restricOes destacadas representa uma medida de qualidade e
consisténcia comprovadas, demonstrando-se adequada para mensurar o envolvimento
do consumidor também no cenario de um pais em desenvolvimento, no caso, a cidade
de Porto Alegre”.

Laran e Rossi (2006) citam em seu artigo o papel fundamental que a emocéao
exerce sobre a decisdo do consumidor. De acordo com os levantamentos realizados
pelo autor, o fator surpresa possui forte influéncia em todo o processo emocional de
formacdo da satisfacdo, aumentando ou diminuindo de acordo com seu impacto
negativo ou positivo. Também afirmam que a surpresa € uma reacao ocorrida quando
os estimulos produzidos nao correspondem ao modelo neural construido nas
apresentacoes anteriores. O modelo de mensuracgao utilizado pelos autores foi a dado
partir da andlise fatorial confirmatoéria, que ocorre quando o pesquisador especifica um
s6 modelo para avaliar sua significancia estatistica (Hair et al., 2005).

Ao considerar que os consumidores podem ter surpresas positivas e negativas
na mesma experiéncia de consumo, emocdes positivas e negativas, experiéncias com
diversos produtos e variaveis niveis de envolvimento, este trabalho atrelou substancia
aos resultados de pesquisas anteriores que utilizaram somente um produto especifico
em cada uma delas. Os resultados obtidos através da pesquisa permitiram que Laran e
Rossi (2006) afirmassem que as surpresas positivas geram emocgdes que possuem
forte influéncia na satisfacdo do consumidor. Da mesma forma que uma surpresa
negativa segue o mesmo caminho, porém, na direcdo contraria e resultando na
insatisfacdo do consumidor. O autor também conseguiu confirmar estudos anteriores

sobre variaveis emocionais no processo de formacéo da satisfacdo. Os construtos com
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caracteristicas emocionais utilizados em sua pesquisa representaram mais de 50% da
variancia da satisfacdo, possibilitando assim, que este modelo permita outros estudos
na busca de explicacGes ainda mais significantes.

Zaichkowsky (1985, p.347) afirma que: “Consumidores com alto envolvimento
devem ser mais interessados em adquirir informacbes sobre o produto que
consumidores com baixo envolvimento”. Tal afirmacdo oferece mais solidez aos
resultados das pesquisas de Fonseca e Rossi, 1999; Laran e Rossi, 2006; pois 0s
autores demonstram a importancia do nivel de envolvimento do consumidor com o
produto, e consequentemente, a influéncia que este fator implicara nho momento de
decisédo de compra.

3.4 MODELO DE CADEIA MEIOS-FIM

Este modelo oferece uma estrutura tedrica e conceitual para os valores dos
consumidores ligados ao seu comportamento. Os meios sdo 0s objetos (produtos) ou
as atividades exercidas por eles (desempenho). Os fins sdo o0s objetivos avaliados
pelos consumidores, tais como felicidade, seguranca e realizacdo. Os atributos
oferecidos pelo produto afetam a andlise de desempenho desejada. Assim, o
consumidor inicializa um processo de comparacdo e grupos funcionais com aqueles
que possuem a capacidade de satisfazer suas necessidades e justificando sua escolha
final. (GUTMAN, 1981).

Conforme as explicacbes de Oliveira e Ikeda (2006), o modelo meios-fim une
sequencialmente, em uma hierarquia de valor, os atributos de um produto (A), as
consequéncias de uso do produto (C) e os valores pessoais do individuo (V), formando

uma cadeia (ladder, sequéncia A-C-V ou cadeia meios-fim).
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Esta teoria se baseia nas suposicfes de que os consumidores visualizam o0s
produtos de uma maneira (meios) para alcancar o seu objetivo final (fins) (MULVEY;
OLSON; CELSI; WALKER, 1994; REYNOLDS; GUTMAN, 1988). A abordagem desta
teoria objetiva a explicacdo da preferéncia do consumidor por determinado servigo ou
produto e a facilidade de alcancar sua finalidade desejada. Por isso, a principal
caracteristica da teoria de cadeia meios-fim é a preferéncia dos consumidores por
agirem de forma a alcancar as consequéncias desejadas e maximiza-las, assim como,
evitar as consequéncias negativas e minimiza-las. (GUTMAN, 1981; MASON, 1995).

Reynolds e Gutman (1988) disseminaram a idéia da utilizacdo desta técnica na
area do marketing e afirmaram que o laddering se refere a uma técnica de entrevista
em profundidade, individual, usada para compreender como os clientes traduzem o
atributo de produtos em associacbes com significados a respeito de si mesmos,
seguindo a teoria de cadeia meios-fins. Sendo assim, esta técnica além de envolver a
coleta de dados primarios, também envolve a analise e interpretacdo dos dados
obtidos. Goldenberg et al. (2000) mencionam em sua obra que os beneficios séo
desejados porque o consumidor cré que eles poderdo leva-lo ao alcance de certos
valores.

Olson e Reynolds (1983) citam o modelo original (com trés niveis) de uma forma
mais ampla, dividindo a hierarquia em seis niveis. Os autores subdividiram os atributos
em concretos e abstratos, as consequéncias em psicoldgicas e funcionais e os valores
em instrumentais e terminais. Este modelo, ja& ampliado, foi também utilizado por outros
estudiosos como Botschen, Thelen e Pieters (1999) e Vallet-Florence e Rapacchi

(1991).
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No modelo Gutman (1982), o consumidor atua em uma estrutura hierarquica de
trés niveis interconectados que criam uma sequéncia de seus valores pessoais até seu
comportamento. Esses niveis sdo aqueles pertencentes a cadeia A-C-V, representando
a forma com que os consumidores se envolvem com o produto (GRUNERT;
SORENSEN; JOHANSEN; NIELSEN, 1995; MASON, 1995; GUTMAN, 1984;
REYNOLDS; PERKINS, 1987; REYNOLDS e GUTMAN, 1988; VALETTE-FLORENCE;
RAPACCHI, 1991, WOODRUFF; GARDIAL, 1996). O modelo de Gutman (1982)
assume dois pressupostos fundamentais sobre o comportamento do consumidor: (1) os
valores definidos como estado final de existéncia representam um papel dominante no
padrdo de escolha e (2) os consumidores possuem uma imensa diversidade de
produtos, com potenciais para satisfazer seus valores, agrupando-se em jogos ou
classes com a finalidade de reducdo da complexidade de escolha. Os consumidores
entendem os produtos como auto-relevantes (GRUNERT; SORENSEN; JOHANSEN;
NIELSEN, 1995; WALKER; OLSON, 1991) e estes produtos assumem pape€is
funcionais para obter a significancia na percepcdo do consumidor (PERKINS;
REYNOLDS, 1988). Portanto, na analise A-C-V, estes aspectos sédo analisados de uma
forma que permita uma interpretacao objetiva.

Os atributos podem ser identificados como as caracteristicas principais que o0s
consumidores adotam para obter uma avaliagdo prévia do desempenho desejado.
Conforme Vriens e Hofstede (2000), os atributos concretos podem ser definidos como
as caracteristicas fisicas diretamente observaveis em um produto, como peso, cor,
material, etc. Para Bostchen, Theles e Pieters (1999) os atributos abstratos sao as
caracteristicas intangiveis pertencentes a determinado produto como a marca, estilo,

desempenho, etc. As consequéncias de um produto sdo um termémetro de avaliacéo
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do desempenho desejado pelo consumidor e sdo fundamentais para o julgamento
futuro desse desempenho. Ayrosa (2000), por sua vez, classifica os atributos em
intrinsecos e extrinsecos. O primeiro caso se refere aqueles cuja mudanca altera as
caracteristicas finais do produto, a exemplo do sabor. O segundo caso se refere
agueles cujas mudancas nao alteram as caracteristicas finais, a exemplo do preco.
Segundo o autor, produtos com mesma dimensdo e pesos diferentes possuem,
provavelmente, material diferente. Por outro lado, produtos com marcas diferentes
podem ser absolutamente idénticos entre si.

Valette-Florence e Rapacchi (1991) apontam as consequéncias como
comportamentos em situacdes especificas. As consequéncias podem ser funcionais
onde os resultados sdo tangiveis em continuidade da experiéncia direta de consumo de
um produto, como por exemplo, saciar a sede ao se consumir uma bebida ou
psicossociais, apontados como os resultados psicologicos ou sociais do consumo de
um produto através das consequéncias funcionais, como por exemplo, imaginar a
opinido de amigos a respeito de uma roupa que esta vestindo e o status que ir4 obter
com o produto. (GENGLER, 1995).

Gengler, Mulvey e Oglethorpe (1999, p. 176) afirmam que as consequéncias
“[...] possuem um significado mais abstrato, que refletem os beneficios percebidos (ou
0S custos) associados a atributos especificos”. As consequéncias estdo no nivel
intermediario da cadeia e resultam das consideracbes mais subjetivas de um
consumidor sobre determinado produto e os resultados obtidos, sejam estes positivos
ou negativos, desejados ou ndo (FOOTE; LAMB, 2002).

Os valores apresentam como caracteristica principal a base de julgamento do

consumidor em relacdo a decisdo de compra. Os valores instrumentais sinalizam se o
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comportamento do consumidor esta de acordo com o resultado pretendido de uma

acdo. Os valores terminais sdo os estados desejados pelo consumidor como conduta

de vida. Ou seja, um individuo que apresenta como valor terminal o “senso de

realizacdo”, pode avaliar sua conduta com valores instrumentais como “intelectual,

honesto, responsavel, etc”, de acordo com sua conduta de vida.

Figura 3: Modelo conceitual da cadeia meios-fim.
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Conforme o modelo de Gutman (1982), os valores sdo 0S responsaveis por
oferecer importancia as consequéncias. A usualidade do produto e a satisfacdo da
necessidade do consumidor criardo condicGes para a avaliagdo das consequéncias e a
influéncia que a opcao de escolha por parte desse consumidor sofrera através de tal
processo. Pois sera através da oOtica situacional que o consumidor organizara seu
comportamento de escolha. No entanto, este comportamento também sofrera
influéncias diretas de valores constituidos pela cultura, sociedade e personalidade do
individuo. O consumidor serd influenciado pelas consequéncias consideradas
relevantes, e estas por sua vez, irdo desempenhar um forte papel dentro do julgamento
de atributos do produto baseado nos valores que resultardo em beneficios ou néo.
Estes atributos serdo o0s principais responsaveis pela producdo de consequéncias
consideradas relevantes para o consumidor, que entrara entdo, em um processo de
comparacao de grupos funcionais de produtos que possuem capacidade suficiente para
alcancar as consequéncias desejadas.

O presente estudo realizara a obtencdo dos elementos que formam a cadeia A-
C-V (Atributos, consequéncias e valores) através da aplicacdo da técnica laddering que
sera exposta no capitulo que define a metodologia da pesquisa. Os participantes das
entrevistas serdo questionados sobre suas preferéncias em relagcdo aos adocantes até
que se formem estruturas hierarquicas utilizando a cadeia A-C-V.

3.5 ADOCANTES

O adocante dietético € um produto produzido a partir de edulcorantes que séo
substancias responsaveis pelo sabor doce. Eles possuem um poder de adocamento
muitas vezes maior do que o acucar convencional e sdo recomendados para dietas

especiais, seja por emagrecimento ou por restricdo em funcdo de problemas de saude
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como o diabetes. Os adocantes se tornaram fortes aliados para uma vida mais
prazerosa, tanto para quem segue recomendacdes médicas, como para pessoas que
almejam um corpo bonito através de dietas de emagrecimento e exercicios fisicos. O
que antes era considerado um produto recomendado para doentes, hoje é oferecido
normalmente nas melhores pracas gastronémicas do pais. Os adocantes néo caloricos
se apresentam nas seguintes formas (SBD, 2008):

- Sacarina: E o adocante artificial mais antigo descoberto em 1987 e utilizado a partir de
1900. Adoca aproximadamente 200 vezes mais que a sacarose (agUcar branco), €
sintético e extraido de um derivado de petrdleo, ndo causa caries, possui sabor residual
amargo e metalico e é estavel a altas temperaturas, podendo ser utilizado em
preparacgfes quentes;

- Ciclamato: Descoberto em 1940 também € sintético e composto a base de um
derivado de petréleo, adoca 30 vezes mais que a sacarose, ndo provoca caries, possui
sabor residual doce-azedo e também € estavel a altas temperaturas;

- Aspartame: Descoberto em 1965 é cerca de 43 vezes mais doce do que a sacarose,
nao causa caries, possui sabor residual semelhante ao da sacarose e nédo deve ir ao
fogo em altas temperaturas pois sofre reacdo que causa a perda do sabor doce;

- Acesulfame: Descoberto em 1967 e aprovado pela FDA (agéncia norte-americana que
regula produtos alimenticios e farmacéuticos) em 1988 para o uso de bebidas, gomas
de marcas e adocantes de mesa. E cerca de 120 vezes mais doce que a sacarose,
sabor residual semelhante a glicose (mais doce que a sacarose), ndo causa caries,
pode ir ao fogo por ser estavel a altas temperaturas e deve-se limitar a ingestao para
pessoas com deficiéncias renais devido ao fato de conter pequenas quantidades de

potassio;
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- Stévia: Descoberta em 1905 é extraida da stevia que € uma planta originaria da Serra
do Amambai na fronteira do Brasil com o Paraguai. E bastante consumido em paises
orientais, adoca 200 vezes mais que a sacarose, ndo causa caries e € o unico adocante
vegetal produzido em escala industrial.

Os demais adocantes nao dietéticos nao serao citados neste trabalho em funcéo

de suas limitacdes em relagéo aos usuarios participantes da presente pesquisa.
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4. METODOLOGIA DA PESQUISA

4.1 TECNICA LADDERING
A técnica laddering, também conhecida como escalonamento ou escalada por
estruturar hierarquicamente as dimensfes de valor, é considerado um processo
trabalhoso e que exige habilidade por parte do pesquisador tanto para a coleta quanto
para a analise dos dados, sendo bastante recomendado em pesquisas que abordam o
valor para o cliente nos moldes da cadeia meios-fim. Dibley e Baker (2001) descrevem
em seu trabalho o surgimento da técnica laddering. Segundo os autores (2001), a
técnica teve origem no trabalho de Kelly (1955) que, atuando como pesquisadora ha
area da psicoterapia elaborou uma teoria geral (Personal Construct Theory). Baseada
em 25 anos de clinica, para interpretar as experiéncias dos individuos. Este trabalho
exerceu forte influéncia para o avancgo da interpretacdo cognitiva e para a crenca de
que um conjunto de processos (como pensamentos, imagens e construtos) é
responsavel pela conduta das pessoas. No entanto, Hinkle (1965) foi quem
desenvolveu a técnica laddering objetivando acessar os significados pessoais de
individuos e compreender como 0s consumidores traduzem o atributo de produtos em
associacbes com significados a respeito de si mesmo, seguindo a teoria de cadeia
meios-fim.
Oliveira e lkeda (2004) citam em seu trabalho as divisbes das etapas do
laddering da seguinte forma:
1- Coleta de dados — Reynolds e Gutman (1988) citam em seu trabalho trés formas
distintas para coletar os dados. A primeira € a “escolha de trés”, onde os

entrevistados sdo apresentados a trés diferentes marcas de um mesmo produto e &
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solicitado que ele indique as diferencas e as similaridades que duas marcas
possuem em relacdo a terceira. A segunda € denominada como "diferencas de
preferéncia de consumo”, onde o0 entrevistado indica por que uma marca possui
preferéncia em relacdo as outras. A ultima € chamada de “diferencas de ocasiao”,
onde o entrevistado é inserido em um contexto de consumo e deve descrever as
caracteristicas referentes a essa experiéncia. E importante ressaltar que existe a
possibilidade de que as respostas iniciais dos respondentes refiram-se diretamente
as consequéncias ou valores ao invés de seguirem a ordem A-C-V e, com
habilidade, o entrevistador deve utilizar formas de trazer o sujeito para as citacdes
dos atributos.

A partir das respostas iniciais (atributos) comeca a ser construida a hierarquia de
valores, onde o pesquisador discute as razbes das preferéncias apontadas pelos
respondentes e o0s conduz a descrever situacdes onde sao identificadas as
consequéncias e os valores. As questdes sao feitas de forma continua até que um
valor pessoal seja revelado e é por isso que a técnica laddering € tdo personalizada.
Woodruff e Gardial (1996) informam que as questdes muito repetitivas (como “por
que”), podem fazer com que as questdes se tornem cansativas e muito 0bvias para
0s respondentes. Por isso, deve-se informar aos sujeitos sobre as peculiaridades da
técnica, deixando claro que este tipo de procedimento faz parte de uma metodologia
especifica.

2- Analise e interpretacdo dos dados - A andlise dados obtidos através de entrevistas
conduzidas por meio do laddering acontece em quatro etapas consecutivas: a -

analise de conteudo; b - desenvolvimento da matriz implicacéo; ¢ - construcdo do
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mapa hierarquico de valor; e d - determinacdo das orientacdes de percepcao

dominantes. As etapas serdo explicadas a seguir:

a) Andlise de conteudo: O laddering ndo recomenda que sejam utilizadas técnicas

b)

especificas de analise de conteido onde é realizada uma leitura dos dados para
identificar algumas passagens que se relacionem com aquilo que foi expresso. Esta
técnica baseia-se em uma leitura detalhada de cada parte do texto, seguida pela
identificacdo de oracdes que a represente. As frases com mesmo sentido sao
alocadas na mesma oracdo e posteriormente desmembradas para classificar os
elementos atributos, consequéncias e valores. Ao final desta etapa tém-se varias
sequéncias A-C-V que serdo codificadas a partir da atribuicdo de nameros em
ordem crescente que irdo identificar separadamente cada atributo, consequéncia e
valor. Neste momento é valido ressaltar mais uma vez a habilidade do entrevistador,
pois 0 resultado da andlise de conteudo servira de base para as analises
subsequentes. O resultado dessa etapa € exposto em um quadro-resumo
denominado “resumo de codigos de conteudo”, com os elementos citados por cada
respondente, classificados e codificados de acordo com a hierarquia de valores.

Desenvolvimento da matriz implicacdo: Este € o segundo passo de andlise do
método laddering. Os elementos selecionados sdo alocados por meio de seus
cédigos em uma tabela numérica, formando uma matriz. E nesta fase que as
relacfes dos elementos sdo analisadas através dos numeros de vezes que um dado
elemento leva a outro de forma direta (quando sdo adjacentes) ou de forma indireta
(quando ha outros elementos entre eles). A quantidade de relagdes € exposta na
matriz de forma fracional, onde as rela¢cdes diretas (XX) aparecem a esquerda do

ponto e as indiretas (YY) que estdo a direita do ponto final. Dessa forma, as
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relacfes entre os elementos sdo apresentadas na forma XX.YY. Uma dulvida muito
comum que surgiu durante o desenvolvimento deste trabalho foi se as relacbes
mencionadas mais de uma vez pelo mesmo respondente deveriam ser consideradas
uma vez ou levar em conta cada citacdo efetuada durante as entrevistas. Gengler
(1995) explica que o ideal é que as relacdes sejam consideras apenas uma vez
evitando enviesar os resultados.

c) Construcao do mapa hierarquico de valor (Hierarchical Value Map - HVM): Esta etapa
€ composta pelo mapeamento das relacfes existentes entre os elementos de forma
direta ou indireta. No entanto, ndo sédo todas as relacbes entre os elementos que
podem ser consideradas, e sim as mais importantes, que sdo identificadas atraves
de um ponto de corte que se refere a um namero minimo de vezes que as relacbes
diretas ou indiretas aparecem na matriz implicacéo, e as relagcbes que ndo atingem
esse ponto de corte sdo descartadas. Reynolds e Gutman (1988) definem o ponto
de corte ideal aquele que atinge aproximadamente dois tercos da matriz de
implicacao.

Os autores (1988) explicam que a construcdo do mapa consiste na verificacdo
dos tipos de relacfes existentes entre os elementos, que podem ser:
- Elementos adjacentes (A-D);
- Elementos néo adjacentes (N-D);
- Elementos adjacentes com muitas relacdes indiretas (A-1);
- Elementos ndo adjacentes com muitas relagdes indiretas (N-I);
- Elementos néo adjacentes com baixo numero de relacdes (N-O).
A construcdo do mapa envolve a estruturacdo da cadeia meios-fim partindo da

primeira linha da matriz de implicacao e indo até a ultima. Ao utilizar a primeira linha
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d)

da matriz, deve-se procurar a primeira coluna com um numero de relacfes diretas
ou indiretas superiores ao ponto de corte estabelecido. A célula que combina com a
primeira linha com tal coluna formara o inicio da cadeia A-C-V. Para continuar a
sequéncia, deve-se movimentar para baixo indo até a linha que contém o numero
dessa coluna. Os autores (1988) mencionam que essa etapa objetiva inter-
relacionar as cadeias significativas, de modo a facilitar sua interpretacéo, evitando o
cruzamento de linhas e indicando as relagcbes importantes entre atributos,
consequéncias e valores. Apds a construcdo do mapa, é feito um resumo com as
relacbes diretas (XX) e indiretas (YY) de cada elemento (XX.YY). Este resumo
revela a quantidade de relagdes que partiram de cada elemento ou que vieram até
ele, e sua importancia estd em identificar facilmente quais sdo os elementos mais
importantes em cada nivel.

Determinacdo das origens de percepcdo dominantes: Esta é a Ultima fase do
laddering e objetiva analisar a cadeia meios-fim originada na etapa anterior
consistindo em verificar quais delas oferecem maior contribuicdo para o resultado do
mapa. Nessa etapa as cadeias sdo analisadas desde a base (atributos) até o topo
(valores pessoais), contando a quantidade total de relacbes diretas e indiretas
existente em cada possivel A-C-V. As cadeias com maiores somas de relacbes
serdo consideradas as mais importantes.

Para Wansink (2000) a entrevista laddering deve ser articulada a partir de uma

marca considerada campea e ao aplicar a técnica sem a identificacdo de uma marca

especifica, o entrevistado pode ndo mencionar opinides verdadeiras que faréo falta aos

resultados da pesquisa. Ou seja, o0 entrevistado deve estar amparado em uma marca

que o lembre do seu dia-a-dia, e assim emitir respostas que sejam construtivas para a
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abordagem. Dessa forma, o laddering ird aprofundar o conhecimento acerca das
percepcdes, dos vinculos e da cadeia de significados das marcas na vida dos
consumidores.

No entanto, Norton e Reynolds (1987) citam em sua obra uma segunda forma de
aplicacdo da técnica laddering que ocorre através da classificacdo triade, onde ha a
apresentacao de trés produtos. Essa técnica € mais utilizada para descobrir atributos
através das distingcdes de produtos. O entrevistador disponibiliza ao respondente cinco
cartdes contendo uma marca do produto em cada uma. Assim, o sujeito € instruido a
eliminar duas marcas que nao sao familiares e mantém as trés que se ajustam ao seu
perfil. Os autores afirmam que a técnica laddering € mais eficiente quando o
respondente esta pensando em situacOes reais de uso do produto. Por isso, eles
sugerem que o0 entrevistador inicie questionando em que ocasides ele consome o
produto e a partir desse ponto, comecar a formular as questdes baseadas nesse
contexto. Nesse momento o entrevistador devera solicitar as principais diferencas, na
Otica do respondente, para o0s trés produtos expostos e nesse momento
automaticamente serdo citados os atributos. Posteriormente deve-se perguntar o “por
qué?” de cada atributo com a finalidade de obter as consequéncias. Logo depois se
deve perguntar o “por qué?” de cada consequéncia citada, o que conduzird o
respondente a falar dos valores.

Gronroos (2003) define marca como a identidade de um bem ou servico que o
profissional de marketing cria objetivando agucar a percepcéo do cliente e implanta-la
em sua mente. Wansink (2000) ainda sugere que o entrevistador utilize algumas

questdes iniciais somente com a finalidade de deixar o consumidor a vontade para
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comecar a entrevista. Esta deve comecar com questionamentos até chegar ao valor
terminal. Alguns desses questionamentos sao:

- Ha quanto tempo vocé utiliza este produto?

- Com que frequéncia vocé usa este produto?

- Onde vocé compra este produto?

- O que vocé gosta neste produto?

- Quais outros produtos vocé consideraria e por qué?

Segundo o autor, através deste tipo de questionamento, o consumidor vai
permitindo que suas verdadeiras opinides sobre o produto comecem a aparecer e €
nesse momento que o0 entrevistador deve comecar a entrevista com 0sS
questionamentos sobre o produto que o conduzam até o valor terminal. Apds este
inicio, o entrevistador deve observar o momento em que as respostas vao se tornando
repetitivas, e € nesse momento que ele deve comecar a aplicar as perguntas que irdo
possibilitar a formacédo de uma escala que estabelecera a ligacéo entre os atributos, as
consequUéncias e os valores. Posteriormente, 0 entrevistador deve realizar perguntas
que justifiguem a importancia de cada atributo identificado. No entanto, quando uma
conseqUéncia € mencionada juntamente com algum atributo o entrevistador deve se
aprofundar no comentario objetivando identificar o valor subjacente, pois parar e
retornar a uma consequéncia ja citada anteriormente pode fazer com que o sujeito
perca sua linha de raciocinio, dificultando a montagem da escala que resultara no valor

final. O autor sugere o que fazer ou ndo em uma entrevista laddering:
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Faca:

- Faga perguntas que revelem razdes pessoais;

- Faca perguntas que conduzam a pessoa a pensar e responder com uma sentenca,
evitando “sim” e “n&o”;

- Sustente a pergunta “por qué?”;

- Questione as razdes para cada resposta obtida;

- Faca perguntas que permitam liberdade ao respondente;

- Preste atencdo na fisionomia da pessoa, nos gestos e no tom de voz quando
responde as perguntas.

N&o Faca:

- N&o tenha pressa;

- N&o faca perguntas que possam ser respondidas com uma palavra;

- N&o force a pessoa a responder de uma determinada maneira,

- N&o espere encontrar um valor em trés perguntas;

- Nao force a edicdo. Algumas consequéncias podem nao conduzir para onde vocé
quer chegar. Mude os topicos e comece novamente;

- N&do comece desanimado.

Objetivando evitar respostas fechadas e que nao colaborem com o objetivo da
pesquisa, Reynolds e Gutman (1987) sugerem que a entrevista seja inserida em
situacOes reais de vivéncia do respondente. Ou seja, incluir o sujeito em uma
determinada situacdo e questiona-lo sobre sua possivel reacédo. Para evitar respostas
como “eu nao sei”, o autor também sugere que ao invés de criar uma situacao para
inserir o respondente, pode-se fazé-lo voltar ao passado e recordar alguma situacao

que o faca pensar criticamente sobre seus sentimentos e comportamentos para tais
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ocasifes. Por exemplo, “Vocé disse que ndo aceitou usar este produto em determinada
ocasido. Por que isso?” ou “Ha diferencas em seus habitos atuais ao consumir o
produto X comparado ao mesmo consumo de anos atras? Por que isso?” Caso o sujeito
nao consiga responder com seus motivos pessoais, questione como as pessoas que
ele conhece agiram em circunstancias similares e posteriormente, solicite sua opinido
sobre tais reacdes. Como exemplo, “Vocé comentou sobre o acondicionamento de
vinhos na casa de seus amigos e a perda de sua qualidade em funcéo disso. Por que
vocé bebe 1a7?".

Conforme os autores (1988), o laddering possui a habilidade de fazer com que o
respondente pense criticamente sobre as conexdes entre 0s atributos de um produto,
suas motivacdes e seus valores pessoais. As perguntas devem ser realizadas até que o
entrevistado ndo pense em outra coisa, dessa forma as respostas formardo uma escala
que sera encerrada no momento em que 0 entrevistador conseguir identificar o valor
terminal para aquele sujeito. Esta técnica é caracterizada pela necessidade de muita
habilidade por parte do entrevistador em funcdo da forma como deve conduzir a
entrevista. Por se tratar de uma pesquisa em profundidade, as respostas fechadas
como “ndo”, “sim”, “porque eu gosto” ou “ndo sei”, implicardo em uma dificuldade que
reduzira a qualidade e confiabilidade do resultado da pesquisa.

Para a realizacdo deste estudo, os elementos atributos e consequéncias serao
obtidos através das citacdes realizadas pelos participantes durante as entrevistas.
Enquanto que os valores serdo obtidos através da escala de tipos motivacionais testada

por Tamayo (2007) no Brasil, acarretando maior confianca na aplicabilidade do método.
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4.1.1 SOFT LADDERING E HARD LADDERING

Oliveira e Ikeda (2004) explicam em seu trabalho as duas abordagens do
laddering para a coleta de dados que sé@o o soft laddering e o hard laddering. O soft
laddering € uma abordagem tradicional para aplicacdo desta técnica. Através dele,
prioriza-se a livre expressdo do respondente, utilizando apenas a pergunta basica: “Por
que isso é importante?”. Esta abordagem é considerada por Grunert e Grunert (1995)
como o meétodo mais indicado para respondentes que possuem um nivel de
conhecimento muito alto ou muito baixo sobre o produto, pois a possibilidade do
entrevistador conseguir conduzir a entrevista de forma adequada é muito superior.

O hard laddering é considerado uma variacdo do método com maior estruturacéo
na coleta de dados e indicado quando o pesquisador ndo possui muita habilidade.
Nessa abordagem, o entrevistado é conduzido a produzir ladders um a um e atribuir
respostas formando uma sequéncia que produza menos niveis de abstracdo e
geralmente ndo envolvem entrevistas pessoais (GRUNERT; GRUNERT, 1995). Quando
a area pesquisada é bem conhecida e ndo apresenta problemas para a reconstrucéo
dos significados, o hard laddering torna-se uma abordagem mais adequada, pois reduz
a influéncia do pesquisador. Botschen, Thelen e Pieters (1999) citam a eficiéncia do
hard laddering para a coleta de dados. No entanto, questionam a validade e
confiabilidade desta abordagem em relacdo ao método tradicional (soft laddering), e por
isso, sugerem o desenvolvimento de mais evidéncias que comparem as duas
abordagens. Em funcdo de tais comentarios, a técnica a ser utilizada nesta pesquisa
sera o soft laddering, objetivando obter maior confiabilidade na divulgacdo dos

resultados da pesquisa e maior contribuicao social.
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4.1.2 LADDERMAP

Oliveira e Ikeda (2006) citam em seu trabalho a utilizacdo do laddermap, que é
um software criado por Gengler e Reynolds (1995) objetivando constituir uma variacao
do método laddering tradicional através de inovacfes e facilidades no tratamento dos
dados. No entanto, por se tratar apenas de uma ferramenta de suporte e agilidade ao
tratamento dos dados, o julgamento do analista continua sendo muito importante e
havendo apenas uma facilitacado do trabalho.

Oliveira e lkeda (2004) explicam através da criacdo de Gengler e Reynolds
(1995) que para a utilizacéo do software, o analista deve separar as respostas de cada
entrevistado em palavras-chave e posteriormente entrar com os dados brutos no
programa. Logo depois, devera classifica-los em atributo, consequéncia ou valor,
formando um dicionario de cdodigos de conteudo para realizar as classificacoes.
Segundo Peffers e Gengler (2003) o software permite ainda que a conversdo com
oracdes do mesmo sentido em sinénimos. O laddermap agrupa os elementos de acordo
com as dimensdes a que cada um pertence e a matriz de implicacdo envolve a
definicdo de conexdes entre codigos e conteudo. Também € possivel gerar matrizes de
implicacbes para segmentos distintos através de associacdes com codigos que se
referem aos aspectos demograficos dos entrevistados.

O mapa hierarquico de valor (HVM) é estabelecido a partir das definicbes dos
estagios anteriores. Gengler e Reynolds (1995) mencionam que o HVM final deve
apresentar em numero significativo de associacdes derivadas dos dados brutos da
entrevista laddering, que gira em torno de 70% das relacbes apresentadas no mapa. O

analista tem permisséo para priorizar a exatiddo dos dados colocando o maior niumero
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de relacdes no mapa, pode também moldar sua estética permitindo um formato de facil
interpretacao.
4.2 TIPO DE PESQUISA

Este estudo tem como objetivo, mensurar o grau de envolvimento do consumidor
com os adocantes e identificar os principais valores que influenciam os consumidores
regulares do produto. Esses consumidores foram segmentados em duas classes:
usuarios por estética (com caracteristicas hedonicas) e usuarios por necessidades
(através de recomendacdes médicas). O método adotado para a aplicacdo da técnica
laddering é o soft laddering, em funcdo da confiabilidade de seus resultados para
autores como Grunert e Grunert (1995) que citam esta abordagem como produtora de
dados mais redundantes, facilitando a reconstrucao do significado nas fases de analise
de contetdo e de codificacéo.

Este estudo apresenta carater quantitativo em funcéo da utilizacéo da escala NIP
e da técnica laddering. Pois apesar de alguns autores como Oliveira e lkeda (2006)
mencionarem em seu trabalho que a técnica laddering apresenta perfil qualitativo,
Malhotra (2001) afirma que as pesquisas quantitativas sao caracterizadas por
quantificar os dados apOs as entrevistas e estruturar mapas para divulgar seus
resultados. A técnica laddering apresenta-se exatamente desta forma, pois apés as
entrevistas, os dados sédo quantificados em tabelas e expostos em mapas.

Através da aplicacdo da escala NIP (New Involvement Profile), sera possivel
coletar dados que permitam inserir este consumidor em um determinado grau de
envolvimento com sua utilizacéo cotidiana do adocante, além de oferecer um parametro
comparativo com o0 outro extremo dos produtos que possuem a funcdo de adocar

alimentos que é o acuUcar refinado. Esta técnica envolve procedimentos quantitativos
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como a analise fatorial, que permite a determinacdo do grau em que cada variavel é
explicada por uma dimensado. Estes procedimentos permitem a presente pesquisa uma
maior riqgueza de informacfes sobre o consumidor em questéo e seu perfil de atuacao
no mercado de produtos sem adi¢cédo de acucar.

Quanto aos meios este estudo utilizou uma pesquisa bibliografica realizada
através de publicacbes de autores e sites que proporcionaram maior riqueza de
informacdes, associada a pesquisa de campo, devido a forma como os dados foram
coletados. A natureza da pesquisa € classificada como levantamento de campo em
funcdo da aplicacdo de entrevistas diretamente com os participantes do trabalho que
envolve ndo s6 os consumidores, mas também os profissionais que atuam na area de
nutricdo e endocrinologia.

Quanto aos fins, a pesquisa apresenta um perfil exploratério, em funcédo do
trabalho realizado para permitir que um traco paralelo se forme entre os conceitos
tedricos apresentados e a realidade do perfil caracteristico para os consumidores de
adocantes, e um perfil descritivo em funcdo da estruturacdo das questdes investigativas
claramente declaradas a um determinado publico-alvo.

4.3 AMOSTRA

A amostra é composta por sessenta sujeitos para a aplicacdo da escala NIP
objetivando mensurar o envolvimento do consumidor com o produto adocante e
posteriormente comparar seu envolvimento com o produto agucar refinado. No entanto,
este numero é considerado insuficiente por Hutcheson & Sofroniou (1999), que
recomendam um minimo de 150 entrevistados. Posteriormente trinta sujeitos foram
selecionados através de um perfil tracado para participarem da aplicacdo da técnica

laddering. Dentro do grupo participante, 15 pertenciam ao perfil tracado para os
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consumidores por estética e 15 para o perfil de consumidores por saude. Além dos
sujeitos que formaram o grupo participante, também houve a participacdo de dez
especialistas (entre nutricionistas e endocrinologistas), que contribuiram com indicacdes
de atributos que consideram mais importantes para a melhor aceitacdo do consumidor.
A gquantidade de sujeitos da pesquisa laddering foi baseada na indicacdo de Vriens e
Hofstede (2000) que recomendam um total de trinta participantes. Embora, muitos
estudos tenham sido realizados com amostras bem menores (DIBLEY; BAKER, 2001,
MANYINA; CRAWFORD, 2002).

O meétodo de selecdo dos individuos foi nédo-probabilistico por julgamento
(MALHOTRA, 2001), tendo em vista a finalidade de que o entrevistado atenda a
critérios como a avaliacdo da escala NIP e que apresente afinidade com o processo de
pesquisa proposto. As marcas de adocante escolhidas para a aplicacdo da técnica
laddering foram Zero Cal, Adocyl, Assugrin, Finn e Stevia. Esta escolha se deu em
funcdo das marcas terem sido as quatro primeiras respectivamente do prémio Top of
Mind 2008 e a Stevia devido a recomendacao por oito dos dez profissionais por nao
possuir componentes que comprometam pacientes com histéricos de hipertensdo. A
pesquisa Top of Mind é realizada anualmente pelo Data Folha e divulgada pela Folha
de Sédo Paulo onde sdo mencionadas as marcas mais lembradas pela populacéo
brasileira, isso ocorre através de entrevistas pessoais em pontos de fluxo populacional
com questionarios estruturados distribuidos geograficamente em cerca de 120
municipios com cotas de sexo e idade. Assim, as marcas puderam demonstrar a forca
que possuem perante o conhecimento e julgamento do consumidor diante das demais
disponibilizadas no mercado. A maior quantidade de marcas se deu com o objetivo de

que o entrevistado ndo se sinta induzido em relacdo a nenhuma delas.
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4.4 PESQUISA

O desenvolvimento desta pesquisa ocorreu em trés fases:

1 - Coleta de atributos com profissionais de nutricdo e endocrinologia;

2 - Construcéo e aplicacdo dos questionarios da escala NIP;

3 - Aplicacao da técnica laddering associada ao método de cadeias A-C-V.

o Fase 1: Foi realizada uma coleta de dados através de pesquisa exploratdria com
entrevista em profundidade envolvendo dez especialistas nas areas de nutricdo e
endocrinologia selecionados por julgamento do pesquisador através de contatos diretos
(pessoalmente) e indiretos (e-mail). O objetivo da consulta aos especialistas € obter
auxilio na elaboracdo de uma lista exaustiva de atributos para os adogantes dietéticos
que serd o ponto de partida para a aplicagdo da técnica laddering.

o Fase 2. Nesta fase, foram construidos questionarios para aplicacdo da escala
NIP utilizando 2 tipos de produtos (Anexo 2): adocantes e acucar refinado objetivando
mensurar o envolvimento do consumidor com cada um. Foram escolhidos dois produtos
que permitissem avaliar os extremos do que € oferecido no mercado com a funcao de
adocar alimentos. A pesquisa totalizou a aplicacdo de 60 questionarios nas academias
de ginastica Body Fit, Corpo Perfeito e Villas Boas e nos hospitais Memorial do
Engenho de Dentro e Copa D’or. A andlise da avaliagdo de envolvimento do individuo
com o produto é realizada em escalas de 1 a 7 dentro das cinco dimensoes:
Relevancia, prazer, valor simbdlico, importancia de risco e probabilidade de risco. Os
questionarios apresentam questdes como género, idade, motivo pela utilizacdo de
adocantes, grau de escolaridade e renda familiar que servirdo de ponto de partida para
o enquadramento em um perfil estruturado para participacdo na aplicacdo da técnica

laddering. Futuramente, os dados que serviram apenas como enquadramento de perfil
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para continuidade da pesquisa, poderdo gerar trabalhos que incentivem o
aprofundamento de estudos na area.

Para que o individuo continue participando da pesquisa através das entrevistas
laddering, deverdo se enquadrar no perfil definido pelo proprio pesquisador com o
objetivo de obter um publico mais seletivo em relacdo a confiabilidade das respostas.
Os grupos | e Il foram definidos da seguinte forma:

Grupo | - Consumidores de adocante por necessidade:

- Identificacéo do problema de saude (diabetes diagnosticado ou historico familiar);
- Idade entre 25 e 65 anos;

- Pertencentes a uma das classes Al, A2, B1 ou B2.

- Superior incompleto, graduado ou pos-graduado.

Grupo Il - Consumidores de adocante por estética:

- Identificar o consumo de adocantes;

- Verificar a frequéncia de outros habitos por estética (ex. frequentar academia);
- Idade entre 25 e 65 anos;

- Pertencentes a uma das classes Al, A2, B1 ou B2.

- Superior incompleto, graduado ou pos-graduado.

Os entrevistados deverdo pertencer as classes citadas de acordo com a
divulgacdo da ABEP (Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa) com dados
baseados no levantamento socio econémico - 2000 - IBOPE, relacionando a renda
familiar com a classe correspondente:

Al -R$ 7.793,00
A2 - R$ 4.648,00

B1 - R$ 2.804,00
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B2 - R$ 1.669,00
C - R$ 927,00
D - R$ 424,00
E - R$ 207,00

A selecdo dos individuos foi realizada por conveniéncia do pesquisador aos
quais, um entrevistado indicou um ou mais candidatos que facam parte de seu convivio
até totalizar sessenta sujeitos e todos responderam 0s questionarios da escala NIP. A
quantidade amostral adotada contraria os comentarios de Hutcheson & Sofroniou
(1999) que indicam o minimo de 150 participantes. No entanto, por motivos de
limitacGes operacionais, o tamanho da amostra foi reduzido.

Os questionarios da escala NIP também exerceram a funcdo de enquadrar os
respondentes nos perfis pré-estabelecidos para participar da aplicacdo da técnica
laddering. Foram selecionados candidatos até atingir a quantidade de quinze usuarios
por necessidade e quinze por estética apresentando o perfil necessario para continuar
no processo. As entrevistas foram aplicadas de forma direta (pessoalmente), com a
principal finalidade de evitar respostas que ndo sejam verdadeiras e tirar dividas em
relacdo as questdes, permitindo uma contribuicdo mais seletiva para o desenvolvimento
da pesquisa.

o Fase 3: Realizou-se através da aplicacdo da técnica laddering, que é
caracterizada por ser uma técnica exploratéria e descritiva de entrevista em
profundidade. O procedimento amostral adotado para a selecdo dos entrevistados foi
por quotas que é definida por Malhotra (2001) como uma técnica de amostragem néo-
probabilistica, consistindo em uma amostra por julgamento em dois estagios: usuarios

por necessidade (saude) e usuarios por estética.
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Esta técnica foi aplicada através da classificacao triade mencionada por Norton e
Reynolds (1987), em funcdo da confiabilidade de manter trés marcas disponiveis e
evitar o risco de apresentar apenas uma marca e o entrevistado ndo simpatizar com ela
ou se sentir induzido a determinadas respostas. Foram apresentados cinco cartdes com
as marcas escolhidas para que o individuo excluisse duas que nao lhe fossem
familiares, nesse momento ele mencionou os motivos que o fizeram elimina-las. O
proximo passo foi a revelacdo dos motivos que o fizeram adotar as trés marcas para
participar do processo de pesquisa e as principais diferencas entre elas (nesse
momento foram expostos os atributos). Ao questionar o “por qué?” de cada atributo
citado o pesquisador obteve as consequéncias e ao questionar por cada consequéncia
citada o pesquisador obteve os valores terminais. Nessa etapa foi discriminada a cadeia
A-C-V (atributos, consequéncias e valores) por meio da técnica de analise de
conteudos para os dois perfis distintos, e através desse processo, foi possivel comparar
o nivel de envolvimento e a identificacdo de valores para ambos. Os valores
identificados foram comparados a escala de tipos motivacionais adotados por Tamayo
(2007) dentro da cultura brasileira, gerando mais confianca nos resultados em funcao
de varios trabalhos elaborados pelo autor com base nessa mesma escala. A técnica
laddering foi aplicada através de entrevistas individuais, em profundidade e que
permitiram aos sujeitos a livre traducdo do grau de importancia de cada valor pessoal
associado a aceitacdo do produto.

A aplicacdo da técnica laddering implicou em mais duas fases:

a) Construcdo da matriz de implicacao;

b) Construcdo dos mapas hierarquicos de valor.
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a) Nesta fase foi construida a matriz de implicacéo, que consiste em estabelecer
a relacao entre elementos, analisando quantas vezes um elemento leva a outro de
forma direta ou indireta. Conforme Oliveira e Ikeda (2004) é necessario analisar 0s
encadeamentos (leaders) de cada respondente para que seja possivel analisar as
relacdes existentes entre os elementos citados.

b) A construcdo dos mapas hierarquicos de valor possibilitou uma analise das
relacbes diretas e indiretas através deste mapeamento. Para este processo foram
consideradas as relacfes mais importantes através do estabelecimento de um ponto de
corte fazendo alusdo a um niumero menor de vezes em que ambas as relagdes constam
na matriz de implicacéo.

Todas as fases desta pesquisa levaram sessenta e cinco dias para serem

realizadas.

72



5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os resultados adquiridos neste trabalho foram bastante consistentes em funcéo
dos dois métodos utilizados para adquirir os dados nas pesquisas: A escala NIP e a
técnica laddering. E possivel observar a riqueza de informacgdes adquiridas devido a
utiizacdo de dois perfis de consumidores que utilizam o mesmo produto para
finalidades diferentes.
5.1 FASE UM: COLETA DE ATRIBUTOS COM PROFISSIONAIS DE NUTRICAO E
ENDOCRINOLOGIA

A coleta da lista de atributos foi realizada atraveés de contatos por e-mail (Anexo
1) ou pessoalmente em academias e hospitais com profissionais de nutricdo e

endocrinologia. Os atributos citados pelos profissionais foram:

o Sabor

o Embalagem

o Odor

o Transparéncia

. Preco

. Marca

o Disponibilidade no mercado

o Apresentacao

o Composicdo (componentes naturais - Stevia) — Para pacientes que possuem

histérico familiar de hipertenséo ou que ja apresentaram quadro de pressao arterial alta.
Para realizar este levantamento de dez profissionais foi necessario o envio de
aproximadamente quarenta e-mails, dos quais somente seis responderam.

Posteriormente foram realizadas visitas aos profissionais que atuam nas academias e
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hospitais que participaram da pesquisa, permitindo um total de dez profissionais. No

entanto, para utilizacdo nas analises de conteudo, foram descartados os atributos
“odor” e “transparéncia’, por ndo terem sido mencionados por nenhum dos
entrevistados. Os atributos “qualidade”, “certificacdo” e “substituicdo do acucar” foram
adicionados devido as citacfes dos respondentes durante as entrevistas realizadas.

5.2 FASE 2 : CONSTRUCAO E APLICACAO DOS QUESTIONARIOS DA ESCALA NIP

A construcdo dos questionarios envolveu dois tipos de produtos utilizados para
adocar alimentos apresentando-se para 0 respondente como adocante ou acucar
refinado. A utilizacdo dos dois produtos tem como objetivo possibilitar a confirmacgéo de
envolvimento duradouro dos respondentes com o produto adogcante e uma comparacao
do envolvimento do consumidor com 0 outro extremo para os produtos que possuem a
funcdo de adocar alimentos, o acucar refinado. O estudo apresentado classifica-se
como sendo uma reaplicacdo operacional da escala, pois busca comprovar a
similaridade de resultados de duas vertentes: a primeira diz respeito a verificacdo da
validade e confiabilidade para o consumidor de adocantes (pressuposto que serve de
base para credibilidade dos dados da segunda) e a segunda, que pretende comparar 0s
niveis de envolvimento com os produtos em questdo: adocante e acucar refinado.

O instrumento de coleta utilizado nesta pesquisa foi composto de trés paginas: a
primeira para preenchimento de dados demograficos dos participantes, a segunda com
as questdes referentes ao produto adogante e a terceira com as mesmas questdes
referentes ao produto agucar refinado (Anexo 2). A coleta foi realizada em academias e
hospitais no Estado do Rio de Janeiro. Apos esta coleta, os dados foram agrupados na
planilha eletrdnica Excel e processados através dos recursos proporcionados pelo

software SPSS 12.0 (Statistical Package for the Social Sciences).
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Dentro da amostra utilizada de 60 sujeitos, foram aproveitados 30 para a

aplicacdo da técnica laddering, que apresentaram perfil adequado para continuar

participando da pesquisa. Através da coleta dessas informacdes, foram desenvolvidos

graficos com dados demograficos que permitem um melhor entendimento dos perfis dos

participantes.

Participantes do segmento de usuarios por saude:
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Participantes do segmento de usuarios por estética:

FIGURA 8: CLASSES SOCIAIS
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FIGURA 10: INSTRUCAO
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Apos o aproveitamento desses dados para a continuidade da pesquisa, foram
desenvolvidos calculos referentes aos testes de avaliacédo para aplicabilidade da escala

NIP que é dividido em trés etapas: teste de confiabilidade, verificacdo da validade da
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escala e andlise dos niveis de envolvimento por dimenséo para cada um dos dois tipos
de produto apresentados aos sujeitos.
5.2.1 TESTE DE CONFIABILIDADE DAS DIMENSOES DA ESCALA NIP

O teste de confiabilidade proposto foi realizado através do Alfa de Cronbach,
avaliando a consisténcia da escala e devendo apresentar resultados superiores a 0,70
(Hair et al, 2005). Através dos valores referenciais obtidos, o Alfa de Cronbach foi
calculado para cada uma das cinco dimensdes da escala, considerando dois tipos de
produtos (n= 60 para cada produto), e todos apresentaram coeficientes superiores a
0,70, o que evidencia a existéncia de coeréncia interna entre os itens de cada dimenséao

da escala, conforme a tabela 2:

TABELA 2: CONFIABILIDADE DAS DIMENSOES DA ESCALA NIP

DIMENSOES
PRODUTOS | IMPORTANCIA PRAZER VALOR IMPORTANCIA DO | PROBABILIDADE
SIMBOLICO RISCO DE RISCO
ADOCANTES 0,978 0,960 0,943 0,949 0,830
ACUCAR 0,981 0,981 0,965 0,893 0,977
REFINADO

Fonte: Elaborada pelo autor

5.2.2 ANALISE FATORIAL

A andlise fatorial é explicada por Hair et al (2005) como “[...] um nome generico
dado a uma classe de métodos multivariados cujo propésito principal € definir a
estrutura subjacente em uma matriz de dados”. E através da analise foi possivel aplicar
técnicas que permitiram obter a identificacdo de estruturas considerando o conjunto de

variaveis observadas.
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5.2.2.1 KMO E TESTE BARTLETT DE ESFERICIDADE

O teste de esfericidade de Bartlett explica se a estrutura apresentada é aceitavel
ou ndo para a analise fatorial. Neste caso, as covariancias entre as variaveis devem ser
significativamente diferentes de zero, motivo pelos quais as covariancias da amostra
sdo comparadas com a matriz identidade. Este teste necessita situar-se abaixo do nivel
de significancia de 0,05 (Hair et al, 2005) para que a hipétese de aderéncia com a
matriz identidade seja rejeitada. O teste do KMO, também denominado medida de
adequacao da amostra, faz uma comparacao entre as magnitudes dos coeficientes de
correlacéo e as correlagdes simples entre as variaveis duas a duas. Quando o valor do
KMO é pequeno, indica que os pares de variaveis ndo conseguem ser explicadas por
nenhuma variavel adicional, inviabilizando a utilizacdo da analise fatorial (MALHOTRA,
2001, p.550). Sao desejaveis valores do KMO superiores a 0,5. Conforme as tabelas
abaixo, o resultado do teste em relacdo a esta pesquisa esta dentro dos parametros

exigidos:

TABELA 3: TESTE DE KMO E BARTLETT PARA ADOCANTES

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,812

Teste de Bartlett Aprox. Qui-Quadrado 1048,059
Graus de Liberdade 105
Significancia ,000

Fonte: Elaborada pelo autor
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TABELA 4 : TESTE DE KMO E BARTLETT PARA ACUCAR REFINADO

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,860

Teste de Bartlett Aprox. Qui-Quadrado 1378,033
Graus de Liberdade 105
Significancia ,000

Fonte: Elaborada pelo autor

5.2.2.2 COMUNALIDADES

As comunalidades representam as quantidades de variancia explicadas pela
solucao fatorial para as variaveis. Pelo menos metade da variancia de cada variavel
deve ser considerada e as que apresentam carga fatorial menor que 0,5, né&o
apresentam explicagdo suficiente (Hair et al, 2005). As variaveis foram dispostas de
acordo com seu significado aplicado no questionario. Conforme as tabelas abaixo,
todas as variaveis apresentam grau de comunalidade suficientes:

TABELA 5: COMUNALIDADES (ADOCANTES)

INICIAL EXTRACAO
ESSENCIALIDADE 1,000 ,947
BENEFICIO 1,000 ,966
NECESSIDADE 1,000 ,953
PRAZER 1,000 ,916
EMOCAO 1,000 ,924
DIVERSAO 1,000 ,939
AUTOIMAGEM 1,000 ,868
JULGAMENTO 1,000 ,902
IDENTIFICACAO 1,000 ,956
COMPRA ERRADA 1,000 ,872
ESCOLHA RUIM 1,000 ,928
PERDA 1,000 ,939
ESCOLHA 1,000 ,876
COMPRA CERTA 1,000 ,811
INDEFINICAO 1,000 ,718

Método de extracdo: Analise dos componentes principais
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TABELA 6: COMUNALIDADES (ACUCAR REFINADO)

INICIAL EXTRACAO
ESSENCIALIDADE 1,000 ,977
BENEFICIO 1,000 ,967
NECESSIDADE 1,000 ,945
PRAZER 1,000 ,947
EMOCAO 1,000 971
DIVERSAO 1,000 ,964
AUTOIMAGEM 1,000 ,953
JULGAMENTO 1,000 ,967
IDENTIFICACAO 1,000 ,918
COMPRA ERRADA 1,000 ,821
ESCOLHA RUIM 1,000 ,908
PERDA 1,000 ,881
ESCOLHA 1,000 ,954
COMPRA CERTA 1,000 ,964
INDEFINICAO 1,000 ,958

Método de extracdo: Analise dos componentes principais

5.2.2.3 AUTOVALOR

O Autovalor indica a quantidade de variancia que o fator explica, devendo
apresentar sempre resultado maior do que 1, pois caso contrario, explicara menos que
uma variavel, e devido a isso sdo descartados em funcdo de sua insignificancia.
Apresenta a soma em coluna de cargas fatoriais ao quadrado para um fator, também
conhecido como raiz latente, que representa a quantia de variancia explicada por um
valor (Hair et al, 2005). De acordo com a tabela desenvolvida para os adocantes,
observou-se que os trés primeiros fatores explicam aproximadamente 80% da variancia
e possuem autovalor maior do que 1. Para a tabela desenvolvida para o acgucar
refinado, observou-se que os trés primeiros fatores explicam aproximadamente 85% da
tabela. De acordo com estes resultados, segundo a regra de Kaiser para autovalores

superiores a 1, ficou claro que os trés primeiros fatores seriam suficientes para dar
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continuidade ao trabalho. Porém, como estdo sendo utilizados apenas dois tipos de

produtos, o pesquisador optou por manter os cinco fatores.

TABELA 7: VARIANCIA TOTAL EXPLICADA (ADOCANTES)

COMPONENTES

SOMAS DA EXTRAGAO DAS CARGAS

SOMA DA ROTAGAO DAS CARGAS

TOTAL

% DA
VARIANCIA

CUMULATIVA
%

TOTAL

% DA
VARIANCIA

CUMULATIVA
%

7,343

48,955

48,955

3,149

20,991

20,991

3,394

22,626

71,581

3,073

20,489

41,480

1,221

8,141

79,722

2,821

18,807

60,287

,904

6,027

85,749

2,435

16,234

76,521

,651

4,340

90,089

2,035

13,568

90,089

10

11

12

13

14

15

Fonte: Elaborada pelo autor.
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TABELA 8: VARIANCIA TOTAL EXPLICADA (ACUCAR REFINADO)

SOMAS DA EXTRACAO DAS SOMA DA ROTACAO DAS CARGAS
COMPONENTES CARGAS
TOTAL % DA TOTAL % DA TOTAL % DA
VARIANCIA VARIANCIA VARIANCIA

1 8,801 58,675 58,675 3,210 21,401 21,401
2 2,592 17,277 75,952 2,983 19,887 41,289
3 1,309 8,729 84,681 2,941 19,609 60,898
4 828 5,521 90,201 2,616 17,443 78,341
5 564 3,757 93,958 2,343 15,618 93,958
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15

Fonte: Elaborada pelo autor.

5.2.2.4 INTERPRETACAO DOS FATORES

A carga fatorial & a correlacdo entre a variavel original seu fator (os trés primeiros
mencionados acima). Quanto mais elevada for a carga fatorial da variavel, maior sera
sua contribuicdo na interpretacao do fator. Espera-se uma carga fatorial minima de 0,30
da variancia do fator (corresponde a 10% = 0,302).

Para facilitar a interpretacdo dos fatores foi realizada a rotacdo dos eixos em

torno da origem com distribuicdo da variancia dos primeiros fatores para os seguintes,
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tornando o padréo fatorial das variaveis mais Obvios. Essa rotacdo é caracterizada
como Rotacédo Fatorial Ortogonal onde os eixos serdo mantidos em 90 graus e cada
fator sera independente em relagdo aos outros. A correlacdo entre os fatores é
determinada como 0. Para esta pesquisa foi utilizado o método de Rotacdo Fatorial
Ortogonal Varimax, se concentrando na simplificacdo das colunas da matriz fatorial,
apresentando cargas altas (proximas de -1 ou +1) e algumas cargas proximas de 0 em
cada coluna da matriz. A interpretacdo da matriz fatorial exige uma analise cuidadosa
que comeca com a primeira variavel do fator que ird se mover horizontalmente da
esquerda para a direita, procurando a carga mais alta para aquela variavel em qualquer
um dos fatores disponiveis para ela.

A partir da variancia explicada para cada fator apds a rotacdo das cargas, foi
obtido o grau de importancia para cada fator. Estes resultados demonstram a distincéo

de envolvimento entre os dois tipos de produtos, conforme as tabelas 8 e 9.

TABELA 9: IMPORTANCIA DOS FATORES PARA ADOCANTES

Fatores % de importancia
Relevancia 18,0 %
Prazer 23,3%
Valor Simbolico 20,9%
Importancia de risco 22, 7%
Probabilidade de Risco 15,1%

Fonte: Elaborada pelo autor.
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TABELA 10: IMPORTANCIA DOS FATORES PARA ACUCAR REFINADO

Fatores % de importancia
Relevancia 22,8 %
Prazer 20,9%
Valor Simbolico 16,6%
Importancia de risco 18,6%
Probabilidade de Risco 21,2%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Os trés tipos de envolvimento foram obtidos a partir da soma simples dos graus
de importancia para cada fator respectivo. Através deste céalculo, foi possivel obter os
seguintes resultados:

Adocantes:
o Envolvimento Duradouro (Relevéancia e Prazer) — 44,2%
o Envolvimento Temporario (Valor Simbdlico) — 20,9%

o Envolvimento Situacional (Importancia e Probabilidade de Risco) — 37,8%

AcUcar Refinado:

o Envolvimento Duradouro (Relevéancia e Prazer) — 44,0%
o Envolvimento Temporario (Valor Simbolico) — 16,6%
o Envolvimento Situacional (Importancia e Probabilidade de Risco) — 39,8%
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Tabela 11: Matriz Rotativa dos Componentes (Adocantes)

Componentes
1 2 3 4 5
ESSENCIALIDADE | ,115 | -420 | -,331 ,803 -,051
BENEFICIO 184 | -439 | -365 774 -,079
NECESSIDADE 137 | -460 | -,348 ,769 -,098
PRAZER 903 | ,000 | -116 ,166 -,244
EMOCAO 929 | -107 | -,084 ,044 -,199
DIVERSAO 942 | -117 | -041 ,082 -,170
AUTOIMAGEM -141 | 344 770 -,351 111
JULGAMENTO -,033 | 261 876 -,224 125
IDENTIFICACAO -110 | ,255 ,909 -,217 071
COMPRA ERRADA | -,029 | ,852 240 -294 | -,030
ESCOLHA RUIM -,096 | ,882 ,298 -,221 ,043
PERDA -,096 | ,842 277 -,380 ,022
ESCOLHA -,361 | -,019 ,062 -,227 831
COMPRA CERTA -145 | ,035 127 ,071 876
INDEFINICAO -558 | ,026 ,070 -,073 ,629

Método de Extracdo: Analise dos componentes principais.
Método de Rotacdo: Varimax.

As variaveis “prazer’ (VAR 4), “emocao” (VAR 5) e “diversdo” (VAR 6)
apresentaram carga fatorial mais elevada para a dimenséo 1 (relevancia), que equivale
ao envolvimento duradouro;

As variaveis “compra errada” (VAR 10), “escolha ruim” (VAR 11) e “perda” (VAR
12) apresentaram carga fatorial para a dimensdo 2 (prazer), que equivale ao

envolvimento duradouro;
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As variaveis “auto-imagem” (VAR 7), “julgamento” (VAR 8) e “identificacdo” (VAR
9) apresentaram carga fatorial mais elevada para a dimenséao 3 (valor simbdlico), que
equivale ao envolvimento temporario;

As variaveis “essencialidade” (VAR 1), “beneficio” (VAR 2) e “necessidade” (VAR
3) apresentaram carga fatorial mais elevada para a dimenséo 4 (importancia de risco),
que equivale ao envolvimento situacional;

As variaveis “escolha” (VAR 13), “compra certa” (VAR 14) e “indefinicdo” (VAR
15) apresentaram carga fatorial mais elevada para a dimensédo 5 (probabilidade de

risco), que equivale ao envolvimento situacional.

Tabela 12: Matriz Rotativa dos Componentes (Ac¢Ucar Refinado)

Componentes
1 2 3 4 5
ESSENCIALIDADE ,847 ,162 -,169 ,300 -,338
BENEFICIO ,861 ,210 -,153 ,255 -,305
NECESSIDADE ,861 ,245 | -,3137 , 157 -,316
PRAZER -,180 -,381 ,857 -,094 ,165
EMOCAO -,138 -,391 ,859 -,154 ,194
DIVERSAO -,147 -,361 ,864 -,204 ,157
AUTOIMAGEM -,488 ,156 ,260 -,270 741
JULGAMENTO -,480 -,156 ,261 -,220 A72
IDENTIFICACAO -,367 -,184 ,133 -,328 , 790
COMPRA ERRADA ,056 , 136 ,009 ,875 -,185
ESCOLHA RUIM ,357 ,059 | -,173 ,822 -,268
PERDA ,307 ,034 -,316 ,818 -,128
ESCOLHA ,223 ,846 -,403 ,056 -,156
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COMPRA CERTA ,168 ,907 | -,285 ,107 -,144

INDEFINICAO 174 ,885 | -,355 ,098 -,096

Método de Extracdo: Analise do principal componente.
Método de Rotagéo: Varimax com normalizagéo de Kaiser.

As variaveis “essencialidade” (VAR 2), “beneficio” (VAR 2) e “necessidade” (VAR
3) apresentaram carga fatorial mais elevada para a dimensdo 1(relevancia), que
equivale ao envolvimento duradouro;

As variaveis “escolha” (VAR 13), “compra certa” (VAR 14) e “indefinicdo” (VAR
15) apresentaram carga fatorial mais elevada para a dimensao 2 (prazer), que equivale
ao envolvimento duradouro;

As variaveis “prazer’ (VAR 4), “emocao” (VAR 5) e “diversdo” (VAR 6)
apresentaram carga fatorial mais elevada para a dimensao 3 (valor simbdlico), que
equivale ao envolvimento temporario;

As variaveis “compra errada” (VAR 10), “escolha ruim” (VAR 11) e “perda”’ (VAR
13) apresentaram carga fatorial mais elevada para a dimenséo 4 (importancia de risco),
gue equivale ao envolvimento situacional;

As variaveis “auto-imagem” (VAR 7), “julgamento” (VAR 8) e “identificacdo” (VAR
9) apresentaram carga fatorial mais elevada para a dimenséo 5 (probabilidade de risco),
gue equivale ao envolvimento situacional.

5.2.3 CONCLUSOES DOS NIVEIS DE ENVOLVIMENTO
A seguir, sdo demonstrados os resultados da analise fatorial resumida nas

cargas que apresentaram maior substancialidade para cada variavel:
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Tabela 13: Resumo da estrutura fatorial da escala NIP - Adocantes

VARIAVEIS Fator 1 | Fator 2 | Fator 3 | Fator 4 | Fator 5
ESSENCIALIDADE ,803
BENEFICIO A74
NECESSIDADE , 769
PRAZER ,903
EMOCAO ,929
DIVERSAO ,942
AUTOIMAGEM 170
JULGAMENTO ,876
IDENTIFICACAO ,909
COMPRA ERRADA ,852
ESCOLHA RUIM ,882
PERDA ,842
ESCOLHA ,831
COMPRA CERTA ,876
INDEFINICAO ,629

Fonte: Elaborada pelo autor.

Os resultados obtidos para o produto adocante indicam que no fator 1
(relevancia) a variavel que apresentou carga fatorial mais elevada foi a “diversédo”
(,942). O fator e a variavel sdo considerados dimensdes de envolvimento duradouro, o
que indica que os respondentes demonstraram alto envolvimento com o produto para a
analise do primeiro fator. O fator 2 (prazer) apontou a carga fatorial mais elevada para a
variavel “compra errada” (,852). A variavel é associada ao envolvimento situacional
enquanto que o fator é associado ao envolvimento duradouro, o que indica o
acontecimento de um alto envolvimento inicialmente que diminuird a partir do momento
em que os resultados desejados forem obtidos. O fator 3 (valor simbdlico) indicou
carga fatorial mais elevada para a variavel “identificacao” (,909). Esta variavel, assim
como o fator a qual foi identificada pertence a situacédo de envolvimento temporario. Isto
ocorre quando o produto oferece caracteristicas de forma positiva, conduzindo o
consumidor a aquisicdo. No entanto, a utilizacdo acontece como um fator de

experiéncia, pois quando existe a possibilidade de algum risco o consumidor € motivado
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a evitar essa aquisicdo. O fator 4 (importancia de risco) indicou carga fatorial mais
elevada para a variavel essencialidade (,803). Esta variavel €& associada ao
envolvimento duradouro enquanto que o fator € associado ao envolvimento situacional,
esta divergéncia implica na impossibilidade do envolvimento com o produto se tornar
estavel desenvolvendo utilizacdes de carater situacional e sendo desprezado apos o
alcance do objetivo inicial O fator 5 (probabilidade de risco) apresentou carga fatorial
mais elevada para a variavel “compra certa” (,876). Tanto o fator quanto a variavel
estdo associados ao envolvimento situacional, o que conduz a conclusdo para o0 néo
desenvolvimento de fidelidade em relacéo ao produto estudado. (ENGEL, BLACKWELL
E MINIARD, 2000).

Tabela 14: Resumo da estrutura fatorial da escala NIP — Acucar refinado

VARIAVEIS Fator 1 | Fator 2 | Fator 3 | Fator 4 | Fator 5
ESSENCIALIDADE ,847
BENEFICIO ,861
NECESSIDADE ,861
PRAZER ,857
EMOCAO ,859
DIVERSAO ,864
AUTOIMAGEM 741
JULGAMENTO 772
IDENTIFICAC;AO ,790
COMPRA ERRADA ,875
ESCOLHA RUIM ,822
PERDA ,818
ESCOLHA ,846
COMPRA CERTA ,907
INDEFINI(;AO ,885

Fonte: Elaborada pelo autor.

Os resultados obtidos para o produto agucar refinado indicam que no fator 1
(relevancia) as duas variaveis “beneficio” (,861) e “essencialidade” (,861) apresentaram
cargas fatoriais superiores e idénticas. O fator e as duas varidveis estdo associados ao

envolvimento duradouro, indicando que o0s respondentes apresentaram alto
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envolvimento com o produto. O fator 2 (prazer) apresentou maior carga fatorial para a
variavel “compra certa” (,907). O fator estd associado ao envolvimento duradouro
engquanto que a variavel esta associada ao envolvimento situacional. Um exemplo
desse tipo de envolvimento com o produto pode ser observado quando o consumidor
utiliza o produto acucar refinado normalmente até quando decide fazer uma dieta de
emagrecimento e o substitui por adocante. O fator 3 (valor simbdlico) apresentou carga
fatorial mais elevada para a variavel “diversao” (,864). O fator é associado ao
envolvimento temporario enquanto a variavel é associada ao envolvimento duradouro.
Ocorre em situacdes onde o consumidor utilizaria o acucar apenas por um determinado
periodo, e por ser considerado de baixo risco e de facil aceitacdo pode ser adotado
posteriormente desenvolvendo uma relacdo estavel. Como no caso de gestantes que
eram fidelizadas ao adocante e que sdo desaconselhadas a consumir o produto durante
o periodo da gravidez e que apos o nascimento de seu filho, ndo voltam a consumir o
adocante e adotam o agucar. O fator 4 (importancia de risco) apresentou carga fatorial
mais elevada para a variavel “compra errada” (,875). O fator e a variavel sdo
associados ao envolvimento situacional, sendo adotadas por um periodo e sendo
descartados apos o alcance do objetivo por parte do consumidor. Como exemplo pode-
se citar o mesmo caso da gestante que recebe indicagcbes médicas para consumir
acucar e evitar o adocante durante a gestacdo, porém, apdés o0 parto ela volta a
consumir o produto normalmente. O fator 5 (probabilidade de risco) apresentou carga
fatorial mais elevada para a variavel “identificacdo” (,790). Ambos sdo associados ao
envolvimento situacional e apresentam as mesmas caracteristicas do fator 4. (ENGEL,

BLACKWELL E MINIARD, 2000).
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De acordo com a analise realizada, o produto adocante apresentou situacfes de
envolvimento duradouro para o fator e para a variavel pertencente a ele apenas uma
vez. O mesmo aconteceu para o envolvimento temporario e situacional, além de uma
divergéncia entre carga fatorial superior associada ao envolvimento situacional
enquanto que o fator € associado ao envolvimento duradouro. O produto acucar
apresentou uma situacdo de fator e variavel de carga fatorial mais elevada para
envolvimento duradouro e duas situacdes para envolvimento situacional. Houve duas
divergéncias onde o fator é associado ao envolvimento duradouro e a variavel mais
significante ao envolvimento situacional, e a outra situacédo onde o fator é associado ao
envolvimento temporario e a variavel mais significante ao envolvimento duradouro.
Ambos os casos impedem o desenvolvimento de uma relacéo estavel.

De acordo com os resultados obtidos para as importancias dos fatores e
decorrentes envolvimentos, o produto adocante ofereceu uma pequena vantagem de
favorecimento ao envolvimento estavel em relacdo ao acgucar refinado. No entanto, em
funcao das altas cargas fatoriais apresentadas para variaveis de alto envolvimento com
o produto acucar refinado, concluiu-se que o0s participantes desta pesquisa néo
apresentaram o envolvimento esperado com o produto adocante. As altas cargas
fatoriais apresentadas para o adocante demonstraram que 0s participantes sao
consumidores do produto, porém, alguns ndo eliminaram o agucar por completo de sua
alimentacdo. O desenvolvimento de uma tabela especifica para demonstracdo dos
niveis de envolvimento para cada produto foi descartada em funcdo dos dados ja
apresentados nas tabelas 9 e 10. De acordo com os dados obtidos nas entrevistas,
concluiu-se que houve envolvimento por parte dos respondentes para ambos o0s

produtos, o que tornou o aprofundamento deste estudo injustificavel. No entanto, dentro
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da amostra de 60 sujeitos, foi possivel selecionar 30 participantes que continuaram sua
participacdo no estudo para a aplicacdo da técnica laddering por estarem enquadrados
nos perfis criados para os consumidores de adocantes por saude e por estética.
5.3 FASE TRES: APLICAGAO DA TECNICA LADDERING ASSOCIADA AO METODO
DE CADEIAS A-C-V

Com os dados coletados através das aplicacbes das pesquisas, foi possivel
proceder a analise com base na técnica laddering e na teoria de cadeia meios-fim
proposta por Gutman (1982), possibilitando a inclusdo das repostas nos tipos
motivacionais propostos por Tamayo (2007).
5.3.1 TRATAMENTO DOS DADOS E CONSTRUCAO DOS MAPAS HIERARQUICOS
DE VALOR

O tratamento dos dados se iniciou com a analise cuidadosa de todas as

respostas de todos os sujeitos, separando cada ladder de forma a possibilitar a
construcdo dos mapas hierarquicos de valor. Houve a utilizacdo do software laddermap,
no entanto, os resultados apresentados nos mapas mostraram-se confusos e de dificil
clareza. Lastovicka (1995) faz uma avaliagcdo do software como uma ferramenta util que
economiza tempo na analise do laddering. Porém, ao comentar as limitacbes do
software o autor cita a dificuldade na edicdo do HVM em funcéo de n&do poder utilizar o
mouse e em relacdo aos relatorios que sempre sdo designados pelos mesmos nomes
de arquivos fixos, impedindo o arquivo de copias, pois o conteudo do novo relatorio é
feito em cima do antigo. O autor também comenta que os graficos laddermap, na
maioria das vezes tém de ser redesenhados para haver um minimo de interpretacao,
além de mencionar que as cadeias A-C-V produzidas pelo software podem nao ser

apoiadas por ladders obtidos nas respostas dos entrevistados, pois eles podem se
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misturar com as respostas de outros entrevistados, e para evitar esse problema, deve-
se garantir que se trata de um grupo homogéneo.

Devido a o problema citado pelo autor e constatado pelo pesquisador, as
matrizes e os graficos foram construidos manualmente, permitindo assim melhor
clareza nos resultados e aprimoramento do pesquisador. Segue o exemplo do mapa
criado para estética através do laddermap, impossibilitando um entendimento com

clareza daquilo que foi proposto:

FIGURA 12: LADDERMAP DAS RELACOES POR ESTETICA

I PERTECER 1TL5.
T 4% 3

HRRESENTAC 18 nrul:
=7 NH= Gk

Fonte: Elaborada pelo autor

5.3.2 DESENVOLVIMENTO DA MATRIZ DE IMPLICACAO

As entrevistas foram analisadas cuidadosamente por cada participante para
identificacdo dos dados, e apOs essa etapa, 0s elementos foram classificados em
atributos, consequiéncias e valores pessoais. O resultado desta analise inicial foi um

conjunto de elementos que formam varias cadeias A-C-V e que resumem 0 raciocinio
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dos participantes. E importante ressaltar que a origem exploratéria de todos os
atributos e consequéncias presentes na pesquisa sao procedentes das citacbes dos
entrevistados, enquanto que os valores citados foram associados a escala de tipos
motivacionais de Tamayo (2007).

A etapa seguinte consiste em codificar os elementos adquiridos de forma que
seja desenvolvida uma representacdo agregada e fiel a estrutura de raciocinio e
comportamento dos individuos. As tabelas com os resumos das codificagcdes dos
elementos foram expostas de acordo com os perfis de cada participante: estética ou
saude:

QUADRO 2 : RESUMO DE CODIGOS DE CONTEUDO (ESTETICA)

coD ATRIBUTOS COD | CONSEQUENCIAS CcOD VALORES

01 Sabor 10 Reducéo de peso 32 Hedonismo
02 Embalagem 11 Vaidade 33 Seguranca
03 Preco 12 Bem-estar 34 Benevoléncia
04 Substituicdo do acucar 13 Prazer 35 Conformidade
05 Marca 14 Economia 36 Poder social
06 Apresentacdo 15 Reducéo de risco 37 Auto-realizacdo
07 Qualidade 16 Salde
08 Disponibilidade 17 Satisfacao
09 Composigdo 18 Discriminacéo

19 Status

20 Sucesso

21 Pertencer a um grupo

22 Realizacéo

23 Bem-estar de

pessoas intimas

24 Praticidade

25 Higiene

26 Confianca

27 Consciéncia

28 Experiéncia

29 Integridade

30 Conforto

31 Tranquilidade

Fonte: Elaborada pelo autor
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QUADRO 3 : RESUMO DE CODIGOS DE CONTEUDO (SAUDE)

CcoD. ATRIBUTOS COD. CONSEQUENCIAS COD. VALORES
01 Sabor 11 Confianca 35 Seguranca
02 Marca 12 Prazer 36 Hedonismo
03 Qualidade 13 Integridade 37 Benevoléncia
04 Embalagem 14 Salde 38 Conformidade
05 Composi¢éo 15 higiene 39 Tradicdo
06 Certificacéo 16 Bem-estar 40 Autodeterminacéo
07 Substituicdo do aglcar 17 Longevidade 41 Auto-realizacao
08 Preco 18 Conformidade 42 Filantropia
09 Disponibilidade 19 Reducdao de risco
10 Apresentacao 20 Experiéncia

21 Tranquilidade

22 Praticidade

23 Pertencer a um grupo

24 Discriminacéo

25 Bem-estar de pessoas
intimas

26 Independéncia

27 Conforto

28 Liberdade

29 Economia

30 Fidelizacao

31 Satisfacao

32 Auto controle

33 Qualidade de vida

34 Realizacdo

Fonte: Elaborada pelo autor

O proximo passo € o desenvolvimento da matriz de implicacdo que consiste na
distribuicdo dos elementos por meios de seus codigos em uma tabela numérica
formando uma matriz. Foram analisadas as relacdes entre cada elemento e quantas
vezes um leva a outro de forma direta ou indireta e representadas na forma XX.YY. As
matrizes foram desenvolvidas de acordo com as tabelas de codificacdo dispostas neste
trabalho e ambas apresentam ponto de corte igual a dois. Na matriz para estética o
ponto de corte 2 equivale a 46,01% das relacbes apresentadas, aproximando-se de
dois tercos. O ponto de corte dessa matriz ndo ultrapassou os dois tercos propostos por
Reynolds e Gutman (1988) com a finalidade de evitar a extensdo desnecessaria com a

utilizacdo de relagdes pouco significantes onde apenas um participante ligou um
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elemento a outro, por exemplo. O mesmo ocorreu para a matriz desenvolvida para os

consumidores por saude, onde o ponto de corte igual a 2 equivale a 37,41%. Os

elementos superiores aos pontos de corte estabelecidos aparecem em destaque dentro

das matrizes.

TABELA 15 A : MATRIZ DE IMPLICACAO REPRESENTATIVA (ESTETICA)

(@)
W)

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

2.0

2.0

4.0

11.0

1.0

1.0

2.0

1.0

2.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

7.0

3.0

3.0

2.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

5.0

1.0

3.0

1.0

1.0

1.0

2.0

2.0

1.0

1.0

1.0

3.0

1.0

2.0

1.0

1.0

1.0

2.0

o|o|~N|o|o|n|w|N (-] O

2.0

1.0

3.0

1.0

3.0

1.0

1.0

Fonte: Elaborada pelo autor.
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TABELA 15 B : MATRIZ DE IMPLICACAO REPRESENTATIVA (ESTETICA)

COD.| 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37
1 1.0 10 [013]) 03 [ 01 ] 01 0.4
2 40 [ 1.0 1.0 0.3 1.4 0.1 0.2
3 3.0 0.7 01 (01 ] 01
4 04 [ 01 03 [ 01 ] 02
5 7.0 30 ] 1.0 03 ]313] 0201|0101
6 1.0 | 2.0 0.2
7 4.0 1.0 ] 1.0 0.2 27 |1 0.2
8 2.0 1.0 1.0 0.2 0.2 01 (01 ] 02
9 1.0 0.2 05 [ 01 0.1 0.1
10 3.0 1.0 4.0
11 2.0 2.0 1.0
12 70 [ 5.0
13 12.0 1.0
14 1.0 | 5.0 1.0 110 |10
15 3.0
16 20 | 20
17 3.0
18 1.0
19 3.0
20 1.0 1.0
21 3.0 2.0
22 1.0 4.0
23 1.0 | 40
24 1.0 1.0 3.0
25 1.0
26 9.0
27 1.0
28 1.0 | 3.0
29 2.0
30 1.0
31 1.0 1.0
32
33
34
35
36
37

Fonte: Elaborada pelo autor.
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TABELA 16 A : MATRIZ DE IMPLICACAO REPRESENTATIVA (SAUDE)

Q
O
o

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

10.0

2.0

2.0

1.0

8.0

1.0

2.0

1.0

1.0

1.0

5.0

2.0

1.0

2.0

2.0

2.0

2.0

1.0

2.0

1.0

3.0

1.0

1.0

3.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

2.0

1.0

1.0

1.0

2.0

1.0

1.0

OO |IN[O|UAR|WIN|F-

1.0

1.0

10 | 1.0

1.0

2.0

Fonte: Elaborada pelo autor.
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TABELA 16 B : MATRIZ DE IMPLICACAO REPRESENTATIVA (SAUDE)

COD.| 25 |26 |27 [ 28|29 |30 (3132333435 |36 |37[38|39]|40]41]| 4
1 1.0 1.0 1.0 2.0 0.11] 0.2 0.2]0.1

2 1.0 1.0 0.10] 0.3 | 0.1 01]01]01
3 5.0 10/10]20]10]10]10|37|05]04]01 0.1

4 1.0 1.0 1.0 14104 01]01 0.1
5 1.0 1.0 0.4 0.1 0.1

6 0.1

7 1.0/10]10 01)02]02|02]02]01]01]01
8 6.0 030103

9 0.1 1.1

10 |10 0.2 0.1

11 11.0 1.0

12 14.0 1.0

13 3.0 1.0 1.0

14 5.0 3.0]1.0 1.0
15 3.0 1.0

16 4.0 1.0

17 1.0

18 1.0

19 6.0 1.0

20 40 ] 1.0

21 1.0 2.0
22 101010 1.0
23 1.0] 3.0

24 1.0 4.0

25 4.0 7.0

26 1.0 1.0 2.0

27 1.0
28 1.0

29 40 1.0 )40

30 1.0

31 3.0

32 1.0

33 1.0

34 2.0 1.0

35

36

37

38

39

40

41

42

Fonte: Elaborada pelo autor.
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5.3.3 RESUMO DAS RELACOES DIRETAS (XX) E INDIRETAS (YY) DE CADA
ELEMENTO

Apés a construgdo dos mapas, séo realizados resumos das relagfes diretas (XX)
e indiretas (YY) entre os elementos (XX.YY). No resumo, sado apresentadas as
quantidades de rela¢cbes que “partiram” de cada elemento ou que “vieram” até ele. Com
a apresentacdo dos resumos € possivel identificar com facilidade os elementos mais

importantes em cada nivel.

QUADRO 4 : RESUMO DE RELACOES DIRETAS (XX) E INDIRETAS (YY) DE CADA
ELEMENTO (XX.YY) - ESTETICA

Caodigo De Para
01 30.22 00.00
02 14.10 00.00
03 12.10 00.00
04 13.11 00.00
05 29.21 00.00
06 3.02 00.00
07 16.11 00.00
08 12.08 00.00
09 13.10 00.00
10 8.00 8.00
11 5.00 7.00
12 12.00 15.00
13 13.00 17.00
14 9.00 11.00
15 3.00 9.00
16 4.00 5.00
17 3.00 5.00
18 1.00 2.00
19 3.00 3.00
20 2.00 2.00
21 5.00 4.00
22 5.00 5.00
23 5.00 7.00
24 5.00 7.00
25 1.00 3.00
26 9.00 14.00
27 1.00 1.00
28 4.00 7.00
29 2.00 2.00
30 1.00 1.00
31 2.00 1.00
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32 00.00 33.29
33 00.00 40.44
34 00.00 4.06
35 00.00 9.09
36 00.00 5.04
37 00.00 18.13

Fonte: Elaborada pelo autor.

O atributo “sabor” apresentou um total de relacdes diretas e indiretas (XX.YY) de
30.22. As maiores ligacdes diretas foram com a consequéncia “prazer” (11.0). As
maiores ligacdes indiretas foram com o tipo motivacional “hedonismo” (0.13). O total de
ligacdes dos elementos citados é coerente em funcao do tipo motivacional hedonismo
estar associado ao prazer por Tamayo (2007), e ao associar prazer ao sabor, os
respondentes deixam claro que buscam o sabor do adocante para encontrar prazer no
alimento doce que ingerem sem comprometer sua dieta.

O atributo “embalagem” apresentou um total de relagdes (XX.YY) de 14.10. As
maiores ligagbes diretas foram associadas a consequéncia “praticidade” (4.0). As
maiores ligacdes indiretas foram associadas ao tipo motivacional “seguranca” (1.04),
que também apresenta uma ligacdo direta. O atributo embalagem foi associado a
praticidade em funcéo de seu gotejador, que foi bastante citado durante as entrevistas.
O gotejador de boa qualidade permite maior controle da quantidade do produto que
sera ingerida, e isso proporciona seguranga ao consumidor.

O atributo “preco” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 12.10. As maiores
ligacOes diretas foram associadas para a consequéncia “economia” (7.0) e as maiores
ligacdes indiretas para o tipo motivacional “seguranca” (0.7). O preco foi associado a
economia e a seguranca nao no sentido de barganhar o valor a ser pago, mas sim

como um medidor de seguranca. Os produtos mais caros sdo observados como 0s
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melhores, e isso aumenta a seguranca. A economia estd nas citacfes realizadas
durante as entrevistas, pois as melhores marcas sdo associadas a precos bem
parecidos e o consumidor escolhe o mais barato.

O atributo “substituicdo do acgucar” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
13.11. As maiores ligacdes diretas foram associadas igualmente para as consequéncias
“peso” (3.0) e “vaidade” (3.0). A maior ligacao indireta foi associada ao tipo motivacional
“Hedonismo” (0.4). As relacfes referentes a essa cadeia foram bastante 6bvias, pois
demonstra a substituicdo do acgucar pelo adocante para reduzir peso em funcdo da
vaidade e os valores pertencentes ao tipo motivacional hedonismo sdo associados ao
prazer proprio que é obtido com o alcance do objetivo.

O atributo “marca” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 29.21. A maior
ligacdo direta foi associada a consequéncia “bem-estar” e a maior ligacao indireta foi
associada ao tipo motivacional “seguranca” (3.13) que também apresentou 3 ligacdes
diretas com o atributo. A marca foi associada fortemente a seguranca em funcédo da
confianca de estar consumido o melhor, causando bem-estar.

O atributo “apresentacdo” totalizou as de ligacbes (XX.YY) em 3.02. A maior
ligacdo direta foi associada a consequéncia “higiene” (2.0). A maior ligacao indireta foi
associada ao tipo motivacional “seguranca” (0.3). Durante as entrevistas 0s
participantes comentaram sobre a higiene dos saches descartaveis de adocantes e o
associaram a seguranca em funcéo de evitar problemas pela falta de higiene.

O atributo “qualidade” apresentou um total de ligagdes de 16.11. A maior ligacéo
direta foi associada a consequéncia “confianca” (4.0). A maior ligacdo indireta foi
associada ao tipo motivacional “seguranca”, que também apresentou 2 ligacdes diretas

com o atributo. As citacdes sdo bastante 6bvias no sentido de adquirir produtos de
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qualidade porque passa confiangca e isso traz seguranca, as ligacdes diretas ainda
reforcam esta concluséo.

O atributo “disponibilidade” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 12.08. As
maiores ligacbes diretas se apresentaram de forma idéntica para as consequéncias
“reducdo de risco” (2.0), “realizacdo” (2.0) e “praticidade” (2.0). As maiores ligacdes
indiretas foram associadas aos tipos motivacionais “hedonismo” (2.0), “seguranc¢a” (2.0)
e “auto-realizacao” (2.0). A diversidade de associacdes remete a conclusdo de que as
citacbes realizadas pelos respondentes durante as entrevistas sao bastante
pulverizadas, mas se cruzam em determinado momento. A maioria dos sujeitos que
mencionaram o atributo disponibilidade, associaram o fato a falta de tempo de procurar
um produto entre varios pontos de venda e que reduzem o risco de passar por este
problema utilizando produtos mais faceis de encontrar, como as marcas mais
conhecidas.

O atributo "composicédo” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 13.10. As
maiores ligacbes diretas foram associadas as consequéncias "economia”’ (3.0) e
“saude” (3.0). A maior ligacdo indireta foi associada ao tipo motivacional “seguranca”
(0.5). Durante as entrevistas 0s participantes demonstraram a associacdo da
composicdo do produto a saude em funcdo da consciéncia em relacdo aos
componentes que o produto oferece e alguns que ndo devem ser consumidos em
excesso. A associacao a economia se deu em funcdo do produto composto pela Stevia,
que torna o produto bem mais caro. Todavia, se os produtos mais caros os fazem sentir
mais seguros, nenhum deles deixaria de consumi-los por causa do preco.

A consequéncia “reducao de peso” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de

16.0. A maior ligacdo direta ocorreu com o tipo motivacional “auto-realizacdo” (4.0).
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Conforme Tamayo (2007) este tipo motivacional remete ao sucesso pessoal,
conduzindo-o ao reconhecimento social. Ou seja, o individuo se sentird realizado
quando atingir sua meta de reducéo de peso. Nao apresentou ligacdes indiretas.

A consequéncia “vaidade” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 12.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao atributo “substituicdo do acucar”, ja citado
anteriormente. Nao apresentou ligagcdes indiretas.

A consequéncia “bem-estar” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de (27.0).
A maior ligacao direta ocorreu com o tipo motivacional “hedonismo” (7.0), conduzindo
as conclusdes mais uma vez para os estudos de Tamayo (2007), quando explica o tipo
motivacional como a busca pelo prazer e bem-estar préprios. Nao apresentou ligactes
indiretas.

A consequéncia “prazer” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 30.0. A
maior ligacdo direta foi com o tipo motivacional “hedonismo” (12.0), ja citado
anteriormente. Nao apresentou liga¢cdes indiretas.

A consequéncia “economia” apresentou um total de ligacGes (XX.YY) de 20.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao atributo “preco” (7.0). Ja citado anteriormente.
Todavia, A ligacado direta com o tipo motivacional “seguranca” (5.0) apresentou-se
bastante robusta e também ja foi comentada. Nao apresentou ligacdes indiretas.

A consequéncia “reducado de risco” apresentou um total de ligacfes (XX.YY) de
12.0. As maiores ligacOes diretas ocorreram com o atributo “preco” (3.0) e com o tipo
motivacional “seguranca” (3.0). J& comentados anteriormente. Nao apresentou ligactes

indiretas.
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A consequéncia “saude” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 9.0. A maior
ligacdo direta foi associada ao atributo “composicéo”, ja comentada anteriormente. Nao
apresentou ligacoes indiretas.

A consequéncia "satisfacado” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 8.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional “hedonismo” (3.0). O
respondente realizou esta associacdo em funcdo da satisfacdo de obter o prazer
proprio através do alcance de seu objetivo sem se privar daquilo que gosta como o
doce, por exemplo.

A consequéncia “discriminacao” apresentou um total de ligacées (XX.YY) de 3.0
e nao apresentou ligacdes suficientes para ser considerada, pois todas ficaram abaixo
do ponto de corte 2.

A consequéncia “status” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 6.0. a maior
ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional “poder social” (3.0). Os respondentes
associaram o status que conseguem obtendo um corpo dentro dos padrées de beleza
da sociedade ao status. Nao apresentou ligacdes indiretas.

A consequéncia “sucesso” apresentou um total de ligagcbes (XX.YY) de 4.0 e ndo
apresentou ligacOes suficientes para ser considerada, pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

A consequéncia “pertencer a um grupo” apresentou um total de ligacdes (XX.YY)
de 9.0). A maior ligacéo direta foi associada ao tipo motivacional “conformidade” (3.0).
Tamayo (2007) explica este tipo motivacional como associado aos valores relacionados
ao fato de estarem em conformidade com o grupo a que pertencem. Ndo apresentou

ligacdes indiretas.
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A consequéncia “realizacdo” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 10.0. A
maior ligacao direta foi associada ao tipo motivacional “auto-realizacao” (4.0). A ligacao
entre os elementos € bastante 6bvia e esta ligada a realizacdo do individuo com o
alcance de seu objetivo. Nao apresentou ligacdes indiretas.

A consequéncia “bem-estar de pessoas intimas” apresentou um total de ligacdes
(XX.YY) de 12.0. A maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional
“benevoléncia” (4.0). Tamayo (2007) explica este tipo motivacional como uma forma de
preocupacdo com o0 bem-estar de pessoas proximas. Nao apresentou ligacOes
indiretas.

A consequéncia “praticidade” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 12.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao atributo “embalagem” (4.0), ja comentado
anteriormente. Nao apresentou ligagcdes indiretas.

A consequéncia “higiene” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 4.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao atributo “apresentacdo” (2.0), ja comentado
anteriormente. Nao apresentou ligacdes indiretas.

A consequéncia “confianca” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 23.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional "seguranca” (9.0). Para os
entrevistados a confianca no produto que estdo adquirindo os conduz a seguranca. Nao
apresentou ligacoes indiretas.

A consequéncia “consciéncia“ apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 2.0 e
nao apresentou ligacdo suficientes para ser considerada pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

A consequéncia “experiéncia” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 11.0.

As maiores ligacdes diretas foram associadas ao atributo “marca” (3.0) e ao tipo

108



motivacional “seguranca” (3.0), todos ja comentados anteriormente. Nao apresentou
ligacdes indiretas.

A consequéncia “integridade” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 4.0. A
miro ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional “seguranca” (2.0). As ligacbes
afrmam a preocupacdo dos respondentes em manter a integridade consumindo
produtos que remeta seguranca. Nao apresentou ligacdes indiretas.

A consequéncia “conforto” apresentou um total de ligaces (XX.YY) de 2.0 e ndo
apresentou ligacdes suficientes para ser considerada pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

A consequéncia “tranquilidade” apresentou um total de ligacfes (XX.YY) de 3.0 e
nao apresentou ligacdo suficientes para ser considerada pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

O tipo motivacional “hedonismo” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de
33.29. A maior ligacao direta foi associada ao atributo “sabor” (11.0), ja comentado
anteriormente.

O tipo motivacional “seguranca” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
40.00. A maior ligacdo direta foi associada a consequéncia “confianca” (9.0) e a maior
ligacdo indireta foi associada ao atributo “marca” (3.13). As relacdes citadas ja foram
comentadas anteriormente.

O tipo motivacional “benevoléncia” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
4.06. A maior ligacdo direta foi associada a consequéncia “bem-estar de pessoas
intimas”, que é explicada por Tamayo (2007) como a meta principal a ser atingida por

este tipo de pessoa.
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O tipo motivacional “conformidade” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
9.09. A maior ligacéo direta foi associada a consequéncia “pertencer a um grupo” (3.0).
A maior ligacéo indireta foi associada ao atributo “substituicdo do acucar” (0.3). Tamayo
(2007) explica a conformidade como um controle de impulsos em acordo com as
expectativas sociais, o que justifica as ligacdes entre os elementos citados.

O tipo motivacional “poder social” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de
5.04. A maior ligacéo direta foi associada a consequéncia “status” (3.0), ja comentada
anteriormente.

O tipo motivacional “auto-realizacdo” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
18.13. As maiores ligacOes diretas foram associadas as consequéncias “reducao de
peso” (4.0) e “realizacdo” (4.0). A maior ligacao indireta foi associada ao atributo “sabor”
(0.4). As ligacbes entre os elementos citados apresentam coeréncia, pois 0s
consumidores buscam o sabor doce do adocante com a finalidade de reduzir peso e

atingir sua realizacao.
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QUADRO 5 : RESUMO DE RELACOES DIRETAS (XX) E INDIRETAS (YY) DE CADA

ELEMENTO (XX.YY) - SAUDE

Caodigo De Para
01 20.16 00.00
02 24.17 00.00
03 26.18 00.00
04 15.11 00.00
05 7.06 00.00
06 1.01 00.00
07 12.12 00.00
08 8.07 00.00
09 3.02 00.00
10 5.03 00.00
11 12.00 13.00
12 15.00 17.00
13 5.00 4.00
14 10.00 11.00
15 4.00 4.00
16 5.00 4.00
17 1.00 1.00
18 1.00 1.00
19 7.00 6.00
20 5.00 7.00
21 3.00 3.00
22 4.00 4.00
23 4.00 3.00
24 5.00 4.00
25 11.00 9.00
26 4.00 3.00
27 1.00 1.00
28 1.00 1.00
29 9.00 9.00
30 1.00 1.00
31 3.00 4.00
32 1.00 1.00
33 1.00 2.00
34 3.00 3.00
35 00.00 49.33
36 00.00 28.26
37 00.00 20.15
38 00.00 5.04
39 00.00 8.06
40 00.00 6.05
41 00.00 4.03
42 00.00 1.01

Fonte: Elaborada pelo autor.
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O atributo “sabor” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 20.16. A maior
ligacdo direta foi associada a consequéncia “prazer” (12.). A maior ligacéo indireta foi
associada ao tipo motivacional “hedonismo” (0.11). Os respondentes demonstraram que
consomem adocante para encontrar prazer no alimento que consomem sem agredir sua
saude, remetendo ao hedonismo para obter o prazer proprio, conforme as idéias de
Tamayo (2007).

O atributo “marca” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 24.17. A maior
ligacdo direta foi associada a consequéncia “confianca” (8.0) e a maior ligacéo indireta
foi associada ao tipo motivacional “seguranca” (0.10). Os respondentes indicaram que
as grandes marcas geram confianga, 0 que remete a seguranca no momento do
consumo.

O atributo “qualidade” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 26.18. A maior
ligacdo direta foi associada a consequéncia “bem-estar de pessoas intimas”. Maior
ligacdo indireta foi associada ao tipo motivacional “seguranca”, que também apresentou
3 ligacdes diretas com o atributo (3.07). Os participantes consumidores de adocantes
por saude demonstraram bastante preocupacdo como bem-estar e seguranca de
pessoas proximas envolvendo uma série de elementos, e entre eles a qualidade e a
seguranca.

O atributo “embalagem” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 26.18. As
maiores ligacdes diretas foram associadas as consequéncias “prazer” (3.0) e
“praticidade” (3.0). As maiores ligacbes indiretas foram associadas aos tipos
motivacionais “seguranca’, este com uma ligacdo direta (1.04), e o “hedonismo”. A

embalagem apresentou uma diversidade de ligacfes consideravel para esta analise,
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pois 0s elementos associados ao tipo motivacional hedonismo conduziram as
conclusdes para a maior valorizacao do proprio prazer.

O atributo “composicédo” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 7.06. As
ligacdes diretas nao foram consideradas em funcéo dos valores apresentados inferiores
ao ponto de corte 2. A maior ligacdo indireta foi associada ao tipo motivacional
“seguranca” (0.5), em funcdo dos componentes presentes no produto. Os componentes
mais citados foram o ciclamato de sodio (ndo indicado para portadores de hipertensao
ou com histérico familiar) e a stévia (indicada para os consumidores que apresentam
restricdo em relacéo ao ciclamato de sédio).

O atributo “certificacdo” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 1.01 e néo
apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

O atributo “substituicdo do acucar” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
12.12. As maiores ligacdes diretas foram associadas as consequéncias “saude” (2.0) e
“discriminacdo” (2.0). As maiores ligacdes indiretas foram associadas aos tipos
motivacionais “hedonismo” (0.2), “benevoléncia” (0.2), “conformidade” (0.2) e "tradicdo”
(0.2). A diversidade de ligacbes associadas a substituicdo do acUcar justifica a
dependéncia do diabético em relacdo ao produto e a valorizagdo de sua presenca no
dia-a-dia dessas pessoas.

O atributo “preco” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 8.07. A maior
ligacdo direta foi associada a consequéncia “economia” (6.0). As maiores ligacOes
indiretas foram associadas aos tipos motivacionais “seguranca’ (0.3) e “benevoléncia’
(0.3). Assim como o0s respondentes por estética, as melhores marcas foram

mencionadas com precos bem parecidos e o consumidor escolhe os mais baratos.

113



Também houve varias citacdbes em relacdo a Stévia, que € bem mais cara. Os
entrevistados explicaram que se houver necessidade de algum componente da familia
consumir esse produto, o restante utiliza os adogantes comuns com 0 menor preco.

O atributo “disponibilidade” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 3.02 e
nao apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

O atributo “apresentacdo” totalizou suas ligacbes (XX.YY) em 5.03. A maior
ligacdo direta foi associada a consequéncia “higiene” (2.0) e a maior ligacao indireta foi
associada ao tipo motivacional “seguranca” (0.2). Grande parte dos entrevistados
mencionou o0s adocantes em saches como mais higiénicos e oferecendo maior
seguranca.

A consequéncia “confianca” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 15.0. A
maior ligacao direta foi associada ao tipo motivacional “seguranca” e nao apresentou
ligacdes indiretas. A confianca de ingerir um produto que ndo comprometa a saude do
consumidor remete a seguranca.

A consequéncia “prazer” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 32.0. A
maior ligacéo direta foi associada ao tipo motivacional “hedonismo” (14.0) e néo foram
apresentadas ligacOes indiretas. Esta ligacdo € explicada por Tamayo (2007)
associando o hedonismo ao prazer proprio.

A consequéncia “integridade” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 9.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional “seguranca” (3.0). Nao foram
apresentadas ligacoes indiretas. A integridade cobicada por esse grupo esta associada

a seguranca em funcao do objetivo de manter a saude.
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A consequéncia “saude” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 21.0). A
maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional “seguranca” (5.0). Nao foram
apresentadas ligacdes indiretas e a saude foi relacionada a seguranca mais uma vez
em funcédo do objetivo do grupo que sao portadores de diabetes ou possuem historico
familiar.

A consequéncia “higiene” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 8.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional “seguranca”, jA& comentada
anteriormente. Nao foram apresentadas ligacdes indiretas.

A consequéncia “bem-estar” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 9.0. A
maior ligacao direta foi associada ao tipo motivacional “hedonismo” (4.0), j& comentada
anteriormente. Nao foram apresentadas ligacdes indiretas.

A consequéncia “longevidade” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 2.0 e
nao apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

A consequéncia “conformidade” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 2.0
e ndo apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram abaixo
do ponto de corte 2.

A consequéncia “reducado de risco” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de
13.0. A maior ligacao direta foi associada ao tipo motivacional “seguranca” (6.0). Nao
foram apresentadas ligacdes indiretas. A consequéncia € ligada a seguranca em funcao
de evitar problemas em relacédo ao consumo ou ndo do produto.

A consequéncia “experiéncia” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 12.0.
a maior ligacao direta foi associada ao atributo “marca” (5.0), porém, a ligacéao direta

com o tipo motivacional “seguranca” (4.0) também se mostrou robusta. A experiéncia
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com determinada marca remete a seguranca valorizada por esse tipo de consumidor
em funcéo de seus problemas de saude.

A consequéncia “tranquilidade” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 6.0.
As maiores ligacdes diretas foram associadas ao atributo “marca” (2.0) e ao tipo
motivacional “auto-realizacdo” (2.0). As cadeias formadas por esses elementos
demonstram a relevancia do atributo marca para os consumidores de adocantes por
saude e que os conduzem a tranquilidade e a auto-realizacéo.

A consequéncia “praticidade” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de 8.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao atributo “embalagem” (3.0). Nao foram
apresentadas ligacOes indiretas. Essa associacdo foi explicada pelos respondentes
através da valorizacdo de embalagens praticas, com gotejador confiavel e com
informacdes de facil entendimento.

A consequéncia “pertencer a um grupo” apresentou um total de ligacdes (XX.YY)
de 7.0. maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional “tradicdo” (3.0). Os
respondentes citaram a necessidade de ndo se sentirem diferentes dos outros em
funcdo de serem portadores de uma doenca incuravel e também pelo aumento do
consumo de adocantes por grande parte da populacdo que os conduzem ao sentimento
de pertencer a um grupo socialmente bem aceito.

A consequéncia “discriminacdo” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 9.0.
A maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional “tradicdo” (4.0). Os
comentarios anteriores podem ser utilizados para esta analise.

A consequéncia “bem-estar de pessoas intimas” apresentou um total de ligacdes
(XX.YY) de 20.0. A maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional

“benevoléncia” (7.0) e ja foi comentada anteriormente.

116



A consequéncia “independéncia”’ apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
7.0. A maior ligacao direta foi associada ao tipo motivacional “autodeterminacéao” (2.0).
A autodeterminacdo € explicada por Tamayo (2007) como um tipo motivacional
composto por valores que procuram independéncia de pensamento, acdo e opcao.
Essa independéncia é citada principalmente pelos respondentes com maior faixa etaria
como o poder de realizar seus afazeres sem depender de ninguém, devido ao fato
manter a saude através da dieta e, em alguns casos, associado aos remedios
utilizados.

A consequéncia “conforto” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 2.0 e néao
apresentou ligacOes suficientes para ser considerado pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

A consequéncia “liberdade” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 2.0 e
nao apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

A consequéncia “economia” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 18.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao atributo “preco” (6.0) e ja foi comentada
anteriormente.

A consequéncia “fidelizacdo” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 2.0 e
nao apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram abaixo do
ponto de corte 2.

A consequéncia “satisfacado” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 7.0. A
maior ligacdo direta foi associada ao tipo motivacional “hedonismo” (3.0). Os
respondentes associaram a satisfacdo do consumo de alimentos doces sem

comprometer a propria saude com o hedonismo que esta relacionado ao prazer.
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A consequéncia “auto controle” apresentou um total de ligac6es (XX.YY) de 2.0
e ndo apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram abaixo
do ponto de corte 2.

A consequéncia “qualidade de vida” apresentou um total de ligacfes (XX.YY) de
3.0 e ndo apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram
abaixo do ponto de corte 2.

A consequéncia “realizacdo” apresentou um total de ligagdes (XX.YY) de 6.0. As
maiores ligacbes diretas foram associadas ao atributo “sabor” (2.0) e ao tipo
motivacional “hedonismo” (2.0). As liga¢des ja foram comentadas anteriormente.

O tipo motivacional “seguranca” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
49.33. A maior ligacao direta foi associada a consequéncia “confianca” (11.0) e a maior
ligacdo indireta foi associada ao atributo “qualidade” (3.07), que também apresentou 3
ligacbes diretas. A qualidade do produto remete a confianca que ele desperta e a
seguranca que ele proporciona para seus usuarios.

O tipo motivacional “hedonismo” apresentou um total de ligacbes (XX.YY) de
28.26. A maior ligacdo direta foi associada a consequéncia “prazer” (14.0) e a maior
ligacdo indireta foi associada ao atributo “sabor” (0.11). As ligacdes ja foram
comentadas anteriormente.

O tipo motivacional “benevoléncia” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
20.15. A maior ligacdo direta foi associada a consequéncia “bem-estar de pessoas
intimas” (7.0). A maior ligacao indireta foi associada ao atributo “qualidade” (0.4). As

ligacdes ja foram comentadas anteriormente.
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O tipo motivacional “conformidade” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
5.04. Nao apresentou ligacdes diretas. A maior ligacdo indireta foi associada ao
atributo “substituicdo do acucar” (0.2). As ligacdes ja foram comentadas anteriormente.

O tipo motivacional “tradicdo” apresentou um total de ligacfes (XX.YY) de 8.06. A
maior ligacdo direta foi associada a consequéncia “discriminacdo” (4.0). As maiores
ligacdes indiretas foram associadas aos atributos “sabor” (0.2) e “substituicdo do
acucar” (0.2). As ligacdes ja foram comentadas anteriormente.

O tipo motivacional “autodeterminacdo” apresentou um total de ligagdes (XX.YY)
de 6.05 e nao apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram
abaixo do ponto de corte 2.

O tipo motivacional “auto-realizacao” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de
4.03. A maior ligacdo direta foi associada a consequéncia “tranquilidade” (2.0). A
tranquilidade de consumir um alimento saboroso sem agredir a prépria saude foi
associada a auto-realizacdo que segundo Tamayo (2007) apresenta como meta o
sucesso pessoal e o reconhecimento social.

O tipo motivacional “filantropia” apresentou um total de ligacdes (XX.YY) de 1.01
e ndo apresentou ligacdes suficientes para ser considerado pois todas ficaram abaixo

do ponto de corte 2.
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5.3.4 CRIACAO DOS MAPAS HIERARQUICOS DE VALOR

FIGURA 13 : MAPA HIERARQUICO DE VALOR - ESTETICA
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O HVM por estética exposto na figura 3, demonstra uma cadeia extensa entre
“seguranca”’, “qualidade” e “marca” passando pela consequéncia “confianca”. O tipo
motivacional “seguranca’, ainda demonstra ligagdes com os atributos “composicao”,
“preco”, “marca”’, “qualidade” e “disponibilidade”, passando pelas consequéncias
“saude”, “economia”, “reducéo de risco”, e “confianca”. Segundo Tamayo (2007, p.9)
este tipo motivacional € composto por valores que oferecem metas como “[...]
integridade pessoal e de pessoas e grupos de identificacdo, assim como a estabilidade
da sociedade e de si mesmo”. A afirmacdo do autor explica as ligacbes diretas e
indiretas de cada elemento, pois demonstra a preocupacdo do usuario em utilizar
produtos que o facam sentir em uma situacdo de conforto até atingir seu objetivo
principal.

O tipo motivacional “hedonismo” demonstrou uma ligacdo bastante robusta com
o atributo “sabor” passando pela consequéncia “prazer”. Também apresentou ligacdes
com os atributos “substituicio do acucar” e “composicdo”, passando pelas
consequéncias “vaidade” e “saude”. Tamayo (2007) explica que este tipo motivacional
indica que a gratificacdo de necessidades fisicas € transformada em valores
socialmente conhecidos e que a meta desse grupo € o prazer e a gratificacdo sensual.
As cadeias formadas com este tipo motivacional justificam a utilizacdo do produto para
alcancar seu objetivo de forma prazerosa.

A *“auto-realizacdo” também se apresentou de forma significativa, formando
cadeias com os atributos “substituicdo do acucar”, “disponibilidade” e “embalagem”,
passando pelas consequéncias “realizacao”, “reducdo de peso” e “praticidade”. O autor

(2007) afirma que os valores relacionados a este tipo motivacional apresentam como

meta 0 sucesso pessoal obtido por uma demonstracdo de competéncia que leva ao
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reconhecimento social. A afirmac¢do do autor conduz esta analise ao entendimento de
que o0 sucesso pessoal mencionado esta relacionado ao sucesso da dieta do
respondente e o reconhecimento social justifica a conseqiéncia vaidade, pois ao
alcancar seu objetivo 0 sujeito sentira a sensacdo de sucesso em relacdo ao periodo
em que se dedicou a dieta. Além de mencionar consequéncias que facilitam a utilizacao
do produto, deixando claro seu interesse por desenvolver uma relacdo de envolvimento
estavel.

A “conformidade” apresentou menor quantidade de relagbes diante dos demais.
No entanto, a cadeia formada foi bastante relevante, pois foi associada ao atributo
“substituicdo do acucar” através da consequéncia “vaidade”. O autor (2007, p.8) afirma
que a meta do tipo motivacional “conformidade” esta associada a valores que priorizam
o controle de impulsos e do proprio comportamento em conformidade com as
expectativas sociais. Esta afirmacéo indica o desejo de pertencer a um tipo fisico
predominante na sociedade, e para realizar este desejo, o consumidor substitui o
acucar pelo adocante em nome de sua vaidade.
5.3.4.1 DETERMINACAO DAS ORIENTACOES DOMINANTES PARA OS
CONSUMIDORES POR ESTETICA

De acordo com as tabelas em anexo, as cadeias hedonismo - sabor (23.0),
seguranca - marca (16.0), seguranca - qualidade (13.0), seguranca — COmMpOSICao
(13.0), seguranca — preco (12.0) e auto-realizacdo — disponibilidade (11.0) se
destacaram como orientacdes dominantes do mapa hierarquico de valor para os
consumidores de adocantes por estética. A significancia do tipo motivacional
“hedonismo” intensifica a busca pelo prazer pertencente a este grupo. Este comentario

remete um tipo de prazer que envolve a vaidade e a alimentacdo simultaneamente,
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fazendo com que o individuo alcance seus objetivos sem a necessidade de se privar
daquilo que considera saboroso e pode ser consumido sem comprometer os resultados
de sua dieta. A “seguranca’ se destacou com numeros bem parecidos para os atributos
“marca”, “qualidade”, “composicao” e “preco”, destacando a preocupacao deste tipo de
consumidor com o produto que esta ingerindo. A boa marca é associada a qualidade e
sua composicao, que geralmente sdo negociados por um preco mais elevado. A “auto-
realizacdo” obteve pontuacdo semelhante em relacdo a “disponibilidade” em funcdo do
consumidor que apresenta o tipo de comportamento que associa as boas marcas com
qualidade a estarem presentes em todos os locais onde o produto seja vendido,
facilitando sua aquisicdo. O modismo do corpo saudavel exerce forte influéncia no
comportamento dos frequentadores de academia que buscam um corpo dentro dos
parametros da sociedade associado a saude, exigindo produtos que ndo comprometam
seus objetivos.

As demais cadeias formadas apresentaram resultados semelhantes como segue
abaixo. Embora apresentem somatérios inferiores aos demais, exercem forte influéncia
na atitude para a tomada de decisdo de compra e o crescimento de um envolvimento
estavel com a utilizacdo do produto em seu cotidiano.

o Auto-realizacao (37) — Substituicdo do acucar (4): 7.0
o Hedonismo (32) — Substituicdo do agucar (4): 7.0
o Conformidade (35) — Substituicdo do acucar (4): 5.0
o Segurancga (33) — Disponibilidade (8): 5.0
o Hedonismo (32) — Composicao (9): 5.0
Durante a andlise do conteddo das entrevistas também foram identificados

alguns atributos, consequéncias e valores que ndo formavam a cadeia A-C-V, pois
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alguns respondentes associaram atributos ou consequéncias direto aos valores. Por
considerar que sao informacgdes importantes para o estudo em questéo, o pesquisador
optou por divulgar estes dados e utiliza-los na interpretacéo dos resultados.

o Segurancga (33) — Qualidade (7): 7.0

o Hedonismo (32) — Bem-estar (12): 7.0

o Benevoléncia (34) — Bem-estar de pessoas intimas (23): 4.0

o Seguranca (33) — Marca (5): 3.0

o Hedonismo (32) — Satisfacao (17): 3.0

o Poder social (36) — Status (19): 3.0

o Conformidade (35) — Pertencer a um grupo (21): 3.0

o Seguranca (33) — Experiéncia (28): 3.0

o Apresentacédo (6) — Higiene (25): 2.0

o Seguranca (33) — Saude (16): 2.0

o Seguranca (33) — Integridade (29): 2.0

Conforme as ligagbes dos elementos citados, o tipo motivacional “seguranca”
associado ao atributo “qualidade” de forma significativa, reforcando mais uma vez sua
forte influéncia no comportamento de compra do consumidor de adocantes por estética.
O tipo motivacional “hedonismo” apresentou ligagdo com a consequéncia “bem-estar”
também de forma significativa, no entanto, ndo foi associado a nenhum atributo. As
demais ligacdes entre os elementos citados também apresentaram significancia em
funcéo de estarem dentro do ponto de corte estabelecido em 2, no entanto, como néo

formaram a cadeia A-C-V, ndo participaram do mapa hierarquico de valor. Mesmo
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assim, podem ser interpretadas como elementos influentes no processo que envolve a

atitude de aquisicao desse tipo de consumidor.
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FIGURA 14 : MAPA HIERARQUICO DE VALOR - SAUDE
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O HVM por saude exposto na figura 13 demonstra uma cadeia extensa entre
“hedonismo”, “sabor”, “embalagem” e “qualidade”, passando pelas consequéncias
“bem-estar de pessoas intimas” e “prazer”. O tipo motivacional “hedonismo” apresenta o
prazer como meta e no HVM ele se associa ao “bem-estar de pessoas intimas”. Esta
associacdo foi percebida mesmo durante as entrevistas quando a maioria dos
portadores de diabetes, principalmente os mais idosos, citou diversas vezes o fato de
cuidar de sua saude e manter a dieta em funcdo do bem-estar de sua familia com o
objetivo de nado atrapalhar ou despertar preocupacdes em filhos e pessoas mais
proximas. Assim como, a valorizacdo do sabor, da qualidade e da embalagem, pois
também demonstram preocupacdo com o fator hereditario que o diabetes oferece e
procuram fornecer o que ha de melhor para sua familia.

O tipo motivacional “seguranca” também apresentou grande significancia em
relacdo aos atributos “preco”, “marca”, “apresentacdo” e “substituicdo do acucar”,
passando pelas consequéncias “economia”, “confianca”, “higiene” e “saude”. Este tipo
motivacional esta relacionado a integridade pessoal e de pessoas e grupos de
identificacdo. Novamente retornamos a valorizacdo do prazer pessoal e de pessoas
intimas. O “preco” e a “marca” estdo associados a “seguranca’ devido ao fato de que os
consumidores associam as melhores marcas aos pre¢cos mais altos, no entanto, os
respondentes citam durante as entrevistas que os precos das melhores marcas sao
bem parecidos, e por uma questdo de economia, compram aqueles que estiverem em
promocao. Mas sempre lembrando que s6 compram o0 mais barato se pertencer a uma
marca de confianca. Os respondentes também citaram que por uma questdo de
higiene, observam as embalagens antes de consumir o produto. A maioria mencionou

que ndo consome adocantes em gotas fora de casa, preferindo saches em po e
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descartaveis em funcdo da higiene e também associaram a saude a este habito. A
“saude” foi associada a “substituicdo do acucar” em funcéo da recomendacao meédica.

Segundo Tamayo (2007) o tipo motivacional “benevoléncia” apresenta como
meta o0 interesse e a preocupacdo com o bem-estar de pessoas intimas. E mais uma
vez 0s consumidores pertencentes a este grupo levantam a questdo de cuidarem da
propria saude para manter o bem-estar de pessoas proximas, e também se preocupam
em oferecer o produto para seus parentes em funcéo da hereditariedade do diabetes. A
“benevoléncia” foi associada aos atributos “qualidade” e “preco”, passando pelas
consequéncias “economia” e “bem-estar de pessoas intimas’. Como ja foi dito
anteriormente, esses consumidores buscam economia a partir do momento em que o
preco mais baixo se refere a produtos de boa qualidade, devido a sua meta principal.

O tipo motivacional “tradicdo” é explicado por Tamayo (2007) como a busca do
respeito e a aceitacdo dos ideais e costumes da sua sociedade. Sua citacdo foi
associada ao atributo “substituicdo do acucar” passando pela consequéncia
“discriminacdo”. Através da cadeia que se formou para a “tradicdo” ficou claro um
sentimento que alguns respondentes comentaram diretamente com 0 pesquisador
durante a entrevista. Este sentimento é relacionado ao fato de se sentir um eterno
doente em funcéo da doenca néo oferecer cura. Os respondentes demonstraram alivio
com o crescimento do mercado de consumo de produtos sem adicdo de acucar, pois
este crescimento significa que ndo sO as pessoas doentes ingerem o produto, que
também é utilizado para dietas de emagrecimento. Além do conforto citado pela maioria
dos respondentes em relacdo a diversidade de produtos diet a disposicdo dos

consumidores, isso faz com que diminua a sensagao de nao pertencer ao grupo.

128



5.3.4.2 DETERMINACAO DAS ORIENTACOES DOMINANTES PARA OS
CONSUMIDORES POR SAUDE

De acordo com as tabelas em anexo, as cadeias hedonismo — sabor (23.0),
seguranca — marca (19.0), hedonismo — embalagem (17.0), benevoléncia — qualidade
(12.0), seguranca — preco (10.0) e benevoléncia — preco (10.0) se destacaram como
orientagcbes dominantes do mapa hierarquico de valor para os consumidores de
adocantes por saude. Assim como para os consumidores de adocgantes por estética, o
tipo motivacional “hedonismo” apresenta grande significancia para esta analise
associado ao “sabor”, o que se confirma através dos estudos de Tamayo (2007) que os
consumidores pertencentes a este grupo valorizam o prazer, que para 0 caso seria 0
fato de ingerir 0o sabor doce do acucar sem atingir sua saude. O tipo motivacional
“seguranca” € associado a “marca’ de forma robusta, pois o0s participantes
demonstraram sentirem-se mais sSeguros ao consumir marcas com prestigio no
mercado e que oferecem maior confiangca em sua aquisicdo. A “seguranca”’ também foi
associada ao “preco” em funcdo das comparacdes de precos mais elevados para
produtos melhores. Ao mesmo tempo em que o0 “preco” também foi associado a
“benevoléncia” pelo mesmo motivo citado anteriormente, porém, acrescentando a
preocupacao com o produto de boa qualidade que sera servido para pessoas intimas. A
comprovacao desta afirmacédo € conferida na associacdo também robusta apresentada
entre “qualidade” e “benevoléncia”. O tipo motivacional “hedonismo” também apresenta
forte ligagcdo com o atributo “embalagem”, pois como foi mencionada por grande parte
dos entrevistados, a embalagem deve apresentar caracteristicas objetivas como selo de

certificacdo, deve ser transparente, a quantidade que esta sendo adquirida, etc. Essas
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caracteristicas proporcionam o prazer de estar comprando o produto correto para atingir
seus objetivos.

As demais cadeias formadas apresentaram resultados semelhantes como segue
abaixo. Embora apresentem somatérios inferiores aos demais, exercem forte influéncia
na atitude para a tomada de decisdo de compra e o0 crescimento de um envolvimento
estavel com a utilizacdo do produto em seu cotidiano.

o Seguranca (35) — Substituicdo do acucar (7): 7.0
o Tradicéo (39) — Substituicdo do acucar (7): 6.0
o Seguranca (35) — Apresentacédo (10): 5.0

As ligacdes dos elementos aqui citados demonstram suma importancia no
momento da analise, pois a diferenca entre elas apresentada para os consumidores por
saude, € minima. O atributo “substituicdo do acucar” apresentou uma cadeia bastante
robusta para o tipo motivacional “seguranca”’ e “tradicdo” em funcdo do aumento do
consumo de produtos sem adicdo de acucar por grande parte da populacdo. O
resultado explica o fato de consumir um alimento de sabor agradavel sem afetar sua
saude e fazendo parte de um grande grupo que faz parte da sociedade e que nao é
composto apenas por doentes. A “seguranca’ também é fortemente ligada a
“apresentacao” devido as formas disponibilizadas no mercado: em liquido ou em poé.
Sendo que, a versdo em poO dentro de saches descartaveis foi citado por muitos
respondentes em funcéo da higiene ou da reducéo de riscos de contrair problemas de
saude ao utilizar adocantes em gotas em locais duvidosos.

Da mesma forma como ocorreu na analise conteudo das entrevistas dos
consumidores por estética, também foram identificadas ligacfes entre elementos que,

embora estivessem dentro do ponto de corte 2, ndo formavam a cadeia A-C-V e por
130



isso, ndo foram expostos no mapa. Todavia, € importante a divulgacdo desses dados
para justificar algumas conclusdes em relacdo ao comportamento dos consumidores

pertencentes a esses grupos.

o Benevoléncia (37) — Bem-estar de pessoas intimas (25): 7.0
o Seguranca (35) — Reducao de risco (19): 5.0

o Seguranca (35) — Experiéncia (20): 5.0

o Hedonismo (36) — Bem-estar (16): 4.0

o Tradigcéo (39) — Discriminagao (24): 4.0

o Seguranca (35) — Qualidade (3): 3.0

o Embalagem (4) — Praticidade (22): 3.0

o Seguranca (35) — Integridade (13): 3.0

o Tradicao (39) — Pertencer a um grupo (23): 3.0

o Hedonismo (36) — Satisfacdo: 3.0

o Auto-realizacdo (41) — Tranquilidade (21): 2.0

o Autodeterminacao (40) — Independéncia (26): 2.0

o Hedonismo (36) — Realizac&o (34): 2.0
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado dos produtos sem adi¢cdo de acucar é competitivo e diversificado em
funcdo da demanda de seus consumidores que a cada dia mostram-se mais
conscientes e exigentes no que diz respeito a diversificagcdo de tais produtos e da
qualidade daquilo que consomem. Em datas festivas como Natal e Pascoa, é possivel
observar a procura por produtos diet ndo sO pelos consumidores que possuem
restricbes alimentares em funcédo de problemas de saude, mas também por um publico
crescente que valoriza a estética e mantém dietas de reducdo de calorias. O
crescimento deste mercado que aumenta cerca de 10% ao ano, exigiu que os produtos
diet fossem fiscalizados de forma mais séria, pois em casos de propaganda enganosa
podem oferecer riscos a vida de milhares de pessoas. Para isso, foi criado o selo da
ANAD (Associacdo Nacional de Assisténcia ao Diabético) que certifica os produtos sem
adicdo de acucar, além de oferecer encontros, palestras, receitas, suporte de
profissionais especializados e diversas outras atividades que facilitam a vida do
portador de diabetes.

Essa visdo em relacdo aos adocantes criou uma sensacédo de pertencimento a
sociedade para aqueles que sofrem de doencas como o diabetes, da mesma forma
com que essas pessoas se tornaram mais conscientes em relacéo a hereditariedade do
problema e inseriram a dieta de restricdo de acucar para toda a familia. A dieta que
antes era sacrificante, hoje é prazerosa em funcdo dos diversos produtos oferecidos no
mercado. Os veiculos de comunicacdo nao permitem que as pessoas esquecam de
manter seu corpo magro e saudavel, pois sempre exibem corpos bem torneados e

divulgam varias dietas de emagrecimento e produtos que auxiliam na perda de peso a
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todo o momento. O facil acesso a essas informacgdes inseriu na sociedade um modismo
de dietas e novas formas de exercitar o corpo. Em funcdo disso, a procura por
alimentos que nao possuem acucar aumenta a cada dia, pois oferecem o sabor
desejado com menos calorias.

Existem algumas diferencas nos valores pessoais apresentados pelos
segmentos de motivacdo utilitaria (consumidores por saude) e motivacdo heddnica
(consumidores por estética) na preferéncia pelo consumo de adocantes. Essas
diferencas foram apontadas durante o desenvolvimento deste trabalho através da
aplicacdo da técnica laddering associada ao método de cadeia A-C-V. Para realizar a
comparacao de valores terminais para ambos os segmentos, foi utilizada a escala de
tipos motivacionais transculturais proposta por Tamayo (2007) em funcdo de sua
extensa utilizacdo em trabalhos realizados no Brasil, 0 que gera maior confiabilidade
nos resultados.

No momento anterior as entrevistas laddering foram aplicados questionarios
baseados na escala NIP com o objetivo de verificar a existéncia de envolvimento
duradouro dos participantes com o produto adocante, a0 mesmo tempo em que
permitiu avaliar o envolvimento dos respondentes com o outro extremo da classe de
produtos que possuem a funcdo de adocar alimentos, o acucar refinado. Vale ressaltar
que a inclusdo do produto acucar refinado nesta pesquisa serviu apenas como
parametro comparativo entre os dois extremos. O resultado afirmou que os
consumidores demonstraram envolvimento com os dois extremos, 0 que tornou inviavel
a extensdo do estudo através desta escala. No entanto, o objetivo inicial foi confirmado,
pois 0s respondentes demonstraram envolvimento duradouro e estavel para os

adocantes. De acordo com comentarios realizados pelos participantes durante a
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aplicacdo dos questionarios NIP, os consumidores por saude possuem envolvimento
estavel com o produto e valorizam todas as novidades diet que o mercado oferece.
Também foram identificados usuarios por estética que consomem produtos sem adi¢cao
de acucar had anos e ndo abrem excecOes para o0 acucar comum. E foram essas
pessoas que se mantiveram para a aplicacdo das entrevistas laddering, além de se
enquadrarem no perfil pré-estabelecido pelo pesquisador com o objetivo de apurar
resultados mais confiaveis.

Os atributos “sabor”, “marca” e “qualidade” foram os mais citados por ambos 0s
segmentos. Os consumidores por saude demonstraram grande preocupacdo com a
qualidade daquilo que estédo ingerindo e associaram a marca como um fator decisivo no
momento da aquisicdo, além do sabor que o produto oferece. Os consumidores por
estética valorizaram mais o sabor em funcdo da ingestdo do doce sem comprometer
sua dieta, mas também citaram 0os mesmos motivos do segmento saude quando o
objetivo é a qualidade. O fato de apresentarem os mesmos atributos demonstrou a
conscientizacéo que € desenvolvida em torno do produto e isso é comprovado pela lista
de atributos obtida com profissionais de endocrinologia e nutricdo. A lista apresentou
quase todos os atributos que os entrevistados citaram, demonstrando que essa
conscientizacdo comeca no consultorio quando o paciente procura o profissional antes
de comecar a dieta, e que posteriormente realiza uma proliferacdo de informacdes a
respeito do assunto nos ambientes em que convive.

A consequéncia “prazer” foi a mais citada pelos respondentes devido a sensacao
que o consumo do adocante proporciona. No entanto, os consumidores por saude
demonstraram grande ligacdo com as consequéncias “confianca”, “satude” e “bem-estar

de pessoas intimas”. A “confianca” foi associada a variaveis como marca, liberdade e

134



independéncia, ou seja, ndo se trata de uma ligacdo somente de qualidade, mas
também da confianca desenvolvida em relacdo ao consumo do produto. A “saude” foi
relacionada de uma forma bastante 6bvia, pois € o principal objetivo para utilizacao
cotidiana do adocante. O “bem-estar de pessoas intimas” apareceu como um fator
surpreendente em funcdo dos comentarios dos respondentes em relacdo a
hereditariedade da doenca e com o fato de manterem a propria saude para nao
depender de familiares e ndo incomoda-los. Esses comentarios foram bastante
constantes até mesmo em relacdo a outras consequéncias como “reducao de risco”,
“discriminacéo” e “pertencer a um grupo”. E importante comentar a respeito dessas
outras consequéncias devido a associacao feita anteriormente e as citacdes realizadas
de forma tranquilizadora em relacdo ao fato de optarem em manter a doenca em sigilo
quando frequentam um novo ambiente, sendo possivel devido ao aumento do consumo
de adocantes por qualquer tipo de pessoa.

Os consumidores por estética também forneceram grande numero de citacdes
para as consequéncias “bem-estar”, “confianca” e “economia”. O “bem-estar” e a
“confianca” foram bastante associados aos atributos “sabor” e *“qualidade”. A
“economia” foi mencionada em relacdo aos adocantes que sdo mais caros devido a sua
composicao e ficou bem clara a idéia de consumir produtos de qualidade dentro de uma
margem de preco, pois as marcas mais famosas costumam se manter dentro dessa
margem e 0s consumidores por estética ndo demonstraram extravagancias na compra
do adocante. As extravagancias podem ser notadas em comentarios sobre produtos
que ja vem sem acucar como tortas, sorvetes e chocolate. A consequéncia “reducao de
peso” também se mostrou presente durante as entrevistas e por mais que seja uma

citacdo 6bvia, ndo ficou entre as mais votadas.
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Os tipos motivacionais utilizados neste trabalho pertencem a escala de valores
transculturais testada no Brasil por Tamayo (2007), o que facilitou a analise das
entrevistas para o desenvolvimento das cadeias A-C-V, pois 0s proprios entrevistados
conduziram suas respostas para 0s elementos componentes da escala. Tanto os
consumidores por saude como o0s consumidores por estética apresentaram maior
identificacdo com o tipo motivacional “seguranca”. Segundo o autor (2007), este tipo
motivacional esta associado a valores que expressam interesses tanto individuais como
coletivos. Esta explicacao justifica algumas demonstracdes de individualidade por parte
dos consumidores de estética e de pensamentos de coletividade expressos pelos
consumidores por saude durante as entrevistas.

Os demais tipos motivacionais mais citados pelos consumidores por saude foram
“hedonismo” e “benevoléncia”. Os resultados confirmam a explicacdo realizada pelo
autor (2007) em relacdo ao sentimento de coletividade e individualismo ao mesmo
tempo. O “hedonismo” € associado aos interesses individualistas enquanto que a
“benevoléncia” é associada ao sentimento de coletividade. Ao mesmo tempo em que 0
consumidor demonstra preocupacdo com a propria saude, ele também comenta a
respeito da possibilidade de familiares desenvolverem a doenca. Os respondentes de
faixas etarias mais elevadas comentaram sobre a familia em quase todas as questdes e
essa é uma comprovacdo da conscientizacdo da populacdo ndo s6 em relacdo ao
controle da doenca, mas também em relacdo a prevencdo. Quanto maior for a
conscientizacdo por parte da populacdo, a perspectiva de crescimento deste mercado
se torna cada vez expansiva, 0 que justifica o seu desenvolvimento e os investimentos

por parte das empresas fabricantes de alimentos.
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Os consumidores por estética apresentaram nimeros mais elevados de ligacdes
com os tipos motivacionais “hedonismo” e “auto-realizacdo”. O resultado mencionado se
manteve nas expectativas em funcdo de se tratar de consumidores com motivacao
utilitaria, pois sdo associados a pensamentos individuais como prazer proprio e sucesso
pessoal. No entanto, no decorrer das entrevistas ocorreram comentarios sobre o
consumo do produto por pessoas proximas e os respondentes também demonstraram
preocupacdo com a qualidade daquilo que é servido dentro de sua casa. Os
comentarios realizados sobre o assunto enfatizaram a justificativa da elevada soma de
cadeias formadas com o tipo motivacional “seguranca”.

As limitacdes identificadas para a realizacdo deste trabalho sao relacionadas ao
tempo necessario para a realizacdo da coleta de questionarios, o tempo disponivel por
parte dos entrevistados para a aplicacdo da técnica laddering, com duracdo média em
torno de quarenta minutos, e o alto custo da aplicacdo das duas técnicas.

Por fim, este estudo sugere pesquisas futuras, como:

o A utilizacdo de outros produtos que oferecam a funcdo de adocgar, como acgucar
mascavo e aguUcar light, para uma nova aplicacdo da escala NIP com a finalidade de
analisar o envolvimento do consumidor em relacdo a extensdo de linhas e marcas
dentro do segmento;

o Ainda relacionado a escala NIP, seria interessante aumentar o tamanho amostral
para obter dados mais concretos;

o A utilizacdo dos dados demograficos obtidos nesta pesquisa para um melhor
aprofundamento de estudos sobre este tipo de consumidor;

o A realizacdo de outras pesquisas utilizando ferramentas quantitativas para cada

categoria oferecida pelo método A-C-V (Atributos, conseqtiéncias e valores).
137



REFERENCIAS:
Sitiologia
Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa - ABEP (2008). Critério de

classificacdo econémica critério Brasil. Disponivel em http://www.abep.org/codigos

guias/criterio_brasil_2008.pdf. Acessos em 8 de maio e 31 de julho de 2008.
Data Folha Instituto de Pesquisas-Top of Mind 2007. Disponivel em

http://www.datafolha.com.br. Acesso em 20 de agosto de 2008.

Associacao Brasileira da Industria de Alimentos Dietéticos - ABIAD (2008). Disponivel

em http://www.abiad.org.br. Acesso em 28 de julho de 2008.

Associacdo Nacional de Apoio ao Diabético - ANAD (2008). Disponivel em

http://www.anad.org.br. Acesso em 28 de julho de 2008.

Sociedade  Brasileira de Diabetes - SBD (2008). Disponivel em

http://www.diabetes.org.br. Acesso em 9 de outubro de 2008.

Livros

ENGEL, James F.; Blackwell, Roger D.; Miniard, Paul W. Comportamento do
Consumidor. Traducéo Christina Avila de Menezes. 8 ed. Rio de Janeiro: LTC,
2000.641 p., il.

GRONROQS, Chistian. A. Marketing: gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2003. 32 reimpressao.

HAIR, Jr. J. F.; ANDERSON R. E.; TATHAM, R. L.; BLACK W. C. Anélise Multivariada
de Dados. 52 ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.

HUTCHESON, G.; SOFRONIOU, N. The Multivariate Social Scientist:

introductory statistics using generalized linear models. Thousand Oaks: Sage

Publications, 1999.
138



JAIN, K., SRINIVASAN, N. Na Empirical Assessment of Multiple Operationalizations of
Involvement. Advances in Costumer Research, 1990

KARSAKLIAN, E. (2000). Comportamento do Consumidor. Sao Paulo: Atlas, 2000.
KELLY, G. A. The Psychology of Personal Constructs. New York: Norton e Co, 1995.
LAURENT, Gilles, KAPFERER, Jean-Noé&l. Measuring consumer involvement profiles.
Journal of Marketing Research, v. 22, p. 41-53, Feb. 1985.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada. 3.ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001.

MOWEN, C. J, MINOR M. S. Comportamento do Consumidor. Sdo Paulo: Prentice
Hall, 2003.

ROKEACH, M. Crencas, Atitudes e Valores. Milton Rokeach; traducéo (de) Angela
Maria Magnan Barbosa; revisédo técnica (de) Helmuth Ricardo Krliger.- Rio de Janeiro:
Ed Interciéncia, 1981.

SCHERMERHORN JR., John R. et al. Fundamentos de Comportamento
Organizacional. Porto Alegre: Bookman, 1999.

SCHIFFMAN,Leon G.; Kanuk, Lislie Laza. Comportamento do Consumidor. Traducéo
Vicente Ambradsia. Rio de Janeiro: LTC, 2000. 475 p., il.

SOLOMON, M. R. O Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 5 ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

Artigos

AYROSA, E. A. T. Imagem de Pais de Origem: Uma Escala para Avaliar Atitudes
Relativas a Paises. Revista da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, v. 22,

n. 1, p. 9-18, 2000.

139



BEARDEN, William D., NETEMEYER, Richard G., MOBLEY, Mary F. Handbook of
marketing scales: multi-item measures for marketing and consumer behavior research.
Newsbury Park, CA: Sage, 1993.

BLOCH, Peter H. An exploration into the scaling of consumer’s involvement with a
product class. In: MOORE, Kent B. (ed.). Advances in consumer research. Provo, UT:
Association for Consumer Research, 1981. v. 8, p. 61-65.

BOTSCHEN, G.; THELEN, E. M.; PIETERS, R. Using means-end structures for benefit
segmentation an application to services. European Journal of Marketing, Bradford,
v.33, n.1-2, p. 38-58, 1999.

DILLON, Willian R., MADDEN, Thomas J., FIRTLE, Neil H. Essentials of marketing
research. Homewood, IL: Irwin, 1993.

DIBLEY, A.; BAKER, S. Uncovering the links between brand choice and personal values
amoung young british and Spanish girls. Journal of Consumer Behavior, London, v.1,
p. 77-93, jun. 2001.

FONSECA, Marcelo J.; ROSSI. Carlos Alberto V. Avaliacdo da aplicabilidade da escala
New Involvement Profile para mensuracdo do envolvimento do consumidor na cidade
de Porto Alegre. Dissertacao de Mestrado - PPGA / UFRGS, 1999.

FOOTE, D.; LAMB, K. Eliciting Information about the Values of HRM Practitioners using

Laddering Interviews. Business Ethics: A European review, v. 11, n. 3, p. 244-252,
2002.

GENGLER, C. Consumer Understanding and Advertising Strategy: Analysis and
Strategic Translation of Laddering Data. Journal of Advertising Research, v. 1, p.10-

33, 1995.

140



GENGLER, C.; MULVEY, M. S.; OGLETHORPE, J. E. A means-end analysis of
mother’s infant feeding choices. Journal of Public Policy & Marketing, v. 18 (2), p.
172-188, autumn 1999.

GOLDENBERG, M et al. A Mens-End Investigation of Ropes Course Experiences.
Journal of Leisure Research, v. 32, n. 2, p. 208-224, 2000.

GOUVEIA, V. V., Martinez, E., Meira, M. & Milfont, T.L. (2001). A estrutura e o contetudo
universais dos valores humanos: Analise fatorial confirmatoria da tipologia de Schwartz.
Estudos de Psicologia, 6, 133-142.

GRUNERT, K. G.; GRUNERT, S. C. Measuring subjective meaning structures by the
laddering method: theoretical considerations and methodological problems.
International Journal of Research in Marketing, Amsterdam, v.12, n.3, p. 209-225,
Oct. 1995.

GRUNERT, K. G.; SORENSEN, E.; JOHANSEN, L.B.; NIELSEN, N.A. Analysing food
choice from a means-end perspective. European Advances in Consumer Research,
V. 2, p. 366-371, 1995.

GUTMAN, J. A. means-end chain model based on consumer categorization processes.
Journal of Marketing, Chicago, v.46, p. 60-72, apr. 1982.

means-end model for facilitating analysis of product markets based

on consumer judgement. Advances in Consumer Research, v. 8, p. 116-121, 1981.
HINKLE, D. The change of personal constructs the viewpoint of theory of construct
implications. Unpublished PhD Thesis. Ohio State University, 1965.

HOMER, P. M.; KAHLE, L. R. A structural equation test of the value-attitude-behavior

hierarchy, Journal of Personality and Social Psychology, v. 54, p. 638-646, 1988.

141



HUTCHESON, G.; SOFRONIOU, N. The Multivariate Social Scientist: introductory
statistics using generalized linear models. Thousand Oaks: Sage, 1999.

KAHLE, L. R. Social values and social changes: adaptation to life in America. New
York: Praeger, 1983.

LASTOVICKA, J.L. Laddermap: version 4.0 by Chuck Gengler. Journal of Marketing
Research, Chicago, v. 32, n. 4, p. 494-497, Nov. 1995.

LARAN, Juliano A.; ROSSI, Carlos Alberto V. Surpresa e formacéo da satisfacdo do
consumidor. RAE- eletrbnica, v. 5, n. 1, Art. 1, jan. / jun. 2006.

LIN, C.; FU, H. Exploring logic construction on MECs to enhance marketing strategy.
Marketing Intelligence & Planning, v. 19, n. 5, p. 362-7, 2001.

MANYINA, S.; CRAWFORD, I. Determinig linkages between consumer choice in a
social context and the consumer’s value: a means-end approach. Journal of Consumer
Behavior. V.2, n.1, p. 54-70, 2002.

MASON, R. Measuring the demand for status goods: an evaluation of means-end
chains and laddering. European Advances in Consumer Research, v. 2, p. 78-81,
1995.

MOORMAN, C; DESHPANDE, R; ZALTMAN,G. Factors Affeting Trust in Market
Research Relationships. Journal of Marketing, v. 57, p. 81-101, 1983.

MULVEY, M. S., OLSON J. C., CELSI R. L., WALKER B. A. Exploring the relationships
between means-end knowledge and involvement. Advances in Consumer Research,
v. 21, p. 51-57, 1994.

NORTON, J.; REYNOLDS, T. J. Application of the means-end framework: triadic sorting,
laddering, and developing the hierarchial value map. University of Virginia Darden

School Foundation, Charlottesville, VA. Rev 6 / 89, 1987.
142



OLSON, J.; REYNOLDS, T. Undderstanding consumer’s cognitive structures:
implications for advertising strategy. In: PERCY, L.; WOODSIDE, A. Advertising and

consumer psicology. Lexington, MA, 1983.

PEFFERS, K.; C. GENGLER. “How to Identify New High-Payoff Information Systems for

the Organization,” Communications of the ACM , 46:1, January 2003, pp 83-88.
PEREIRA, C. A. A. A dimensao dos valores entre habitantes de uma cidade do interior:
um estudo intracultural. Manuscrito. Uberlandia: UFU, 1986

PERKINS, W. S.; REYNOLDS, T. J. The explanatory power of values in judgements:
validation of the means-end perspective. Advances in consumer research, v. 15, p.
122-126, 1988

PORTO, J. B.; TAMAYO, A. Estrutura dos valores pessoais: a relacdo entre valores
gerais e laborais. Psicologia: Teoria e pesquisa, v.23, n.1, 2007, p.63-70.

REYNOLDS, T. J.; GUTMAN, J. Laddering theory, method, analysis and interpretation,
Journal of Advertising Research, New York, v.28, p. 11-31, feb-mar. 1988

; Application of the means-end frame work: Triadic

sorting, laddering, and developing the hierarchial valve map. The University of Virginia
Darden Schell Foundation, Charlottesville, VA, 1987.

; PERKINS, W. S. Cognitive differentiation analysis: a new

methodology for assessing the validity of means-end hierarchies. Advances in
consumer research, v. 14, p. 109-113, 1987.

ROKEACH, M. J. The nature of human value. New York: Free Press, 1973.
ROKEACH, M. & Ball-Rokeach, S. J. (1989). Stability and change in American value

priorities, 1968-1981. American Psychologist, 44, 775-784.

143



SCHWARTZ, S. H. Universals in the content and structure of values: Theoretical
advances and empirical tests in 20 countries. Em M. Zanna (Org.). Advances in
experimental social psychology. Vol. 25 (pp. 1-64) 1992. San Diego: Academic Press.
SUJAN, M. Consumer knowledge, effects on evaluation strategies mediating consumer
judgments. Journal of Consumer Research, v. 12, n. 1, p. 31-46, jun. 1985

TAMAYO, A. Hierarquia de valores transculturais e brasileiros. Psicologia: Teoria e
pesquisa, v.23, n.1, 2007, p.7-15.

TAMAYO, A. A influéncia do sexo e da idade sobre o sistema de valores. Arquivos
Brasileiros de Psicologia, 38, 2008, 91-104.

TAMAYO, A.; PASCHOAL, T. A relacdo da Motivacao para o Trabalho com as Metas do
Trabalhador. RAC, v.7, n.4, Out. / Dez. 2003: 33-54

TAMAYO, A.; SCHWARTZ, S. H. Estrutura motivacional dos valores humanos.
Psicologia: Teoria e Pesquisa, v.9, n.2, p. 329-348, 1993.

VALETTE-FLORENCE, P.; RAPACCHI, B. Improvements in means-end chains
analysis: using graph theory and correspondence analysis. Journal of Advertising
Research, p. 30-45, fev./mar. 1991.

VELUDO-DE-OLIVEIRA, T. M.; IKEDA, A. A. Valor em servi¢cos educacionais. RAE —
eletrdonica, v.5, n.2, Art. 12, jul. / dez. 2006.

; Usos e limitacdes do método laddering.

Revista de Administracdo Mackenzie, p. 199-222, 2004.

VRIENS, M; HOFSTEDE, F. T. Linking attributes, benefits and consumer values.
Journal of Marketing Research, Chicago, v. 12, n. 3, p. 4-10, 2000.

WALKER, B. A.; OLSON, J. C. Means-end chains: connecting products with self.

Journal of Business Research, v. 22, p.111-118, 1991.
144



WANSINK, B. New Techniques to generate key marketing insights. Marketing
Research, Summer, p. 28-36. 2000.

WOODRUFF, R. B.; GARDIAL, S. F. Know your customer: new approaches to
understanding customer value and satisfaction. Malden: Blackwell Business, 1996.
ZAICHKOWSKY, J. L. Measuring the involvement construct, Journal of Consumer
Research, n. 12, p. 341-352, dez. 1985.

ZEITHAML, V.A. Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A means-end

model and synthesis of evidence, Journal of Marketing, v.52, p. 2-22, jul. 1988.

145



ANEXOS

Anexo 1:

Questionario apresentado para a primeira fase da pesquisa. Coleta da lista de
atributos citados por dez profissionais de endocrinologia e nutricdo enviados por email
ou apresentados pessoalmente pelo pesquisador:

Prezado (a) senhor (a):

Esta pesquisa é realizada com a finalidade de compor uma dissertacdo de mestrado em
administracdo. O estudo em questao busca identificar valores pessoais que influenciam
0 comportamento de compra dos consumidores de adocantes dietéticos por saude e
por estética. Para tanto, conto com sua colaboracdo no sentido de levantar dados para
a conclusdo desta fase da pesquisa. A ferramenta laddering foi adotada para realizar
esta pesquisa, pois se trata de uma forma mais direta de fazer levantamentos sobre
valores pessoais. Sua colaboracao se resume a indicagcdo de uma lista de atributos que
0 produto adocgante deve apresentar para que o indique para seus pacientes. Todas as
informacgdes emitidas pelo senhor (a), assim como sua identidade serdo mantidas em
sigilo absoluto. As demais fases desta pesquisa serdo realizadas diretamente com 0s
usuarios do produto. Comprometo-me a enviar os resultados desta pesquisa assim que
for concluida.

Agradeco sua colaboracéao,

Margarete Ribeiro Tavares.
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ANEXO 2

Questionario da escala NIP. Foi aplicado pessoalmente pelo pesquisador um

questionario para cada tipo de produto (Adocante ou Acucar Refinado) aos 60

participantes desta fase.

Considerando o produto Adocante / Acucar Refinado, preencha as escalas abaixo:

1. Essencial

2. Benéfico

3. Desnecessario

4. Eu ndo acho prazeroso

5. Ndo emocionante

6. Divertido

7. Fala aos outros sobre mim
(é a minha cara)

8. Serve para os outros

me julgarem

9. Ndo passa uma imagem de
outros.

10. E realmente irritante fazer
uma compra inadequada.

11. Uma escolha ruim ndo
seria um transtorno.

12. Pouco a perder por

escolher mal

123 4567
pooodgg
ooooggd
pooogdgd
oooooog
ooooggd
gooogdgg

ooooggd

oooooog

pooodgg

gooogdgd

gooogdgg

ooooggd

Nao-essencial. *

Nao-benéfico. *

Necessario

Eu acho prazeroso

Emocionante.

Nao-divertido. *

N&o fala aos outros sobre
mim (ndo é a minha cara).
Os outros ndo o usariam

para me julgar. *

Passa uma imagem de mim para o0s

mim para 0s outros
N&o € irritante fazer uma
compra inadequada. *

Uma escolha ruim seria

um transtorno

Muito a perder por escolher mal
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13. Ao compré-lo, estou gooogoo Ao compré-lo, ndo estou

certo (a) de minha escolha certo (a) de minha escolha.

14. Nunca sei se estou goooogno Eu tenho certeza de estar fazendo a
compra certa. fazendo a compra certa*.

15. Eu me sinto um pouco ooooood Eu ndo me sinto perdido

perdido (a) ao escolher isto. (a) ao escolher isto*.

MOTIVO DO CONSUMO DE ADOCANTE: 1. [] Estética

2. [ Recomendacao Médica

Para quem optou pelo n° 1: Quais os habitos estéticos que possui além do uso de

adocantes?

Para quem optou pelo n® 2: Qual o motivo de indicacdo médica para utilizacdo de

adocantes? Qual o grau do seu problema de saude: leve, moderado ou alto?

RENDA FAMILIAR: 1. [1 Até R$ 927,00 p/ més
2. ) De R$ 928,00 a R$ 2.804,00
3. [J De R$ 2.805,00 a R$ 7.793,00
4. [J Superior a R$ 7.794,00

IDADE:
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SEXO:
1. [J Masculino

2. [l Feminino

ESCOLARIDADE:

1. [l Ensino Fundamental
2. [1 Ensino Médio

3.L1 Superior Incompleto
4. [] Superior

5. [0 P6s Graduado
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ANEXO 3

Tabelas das relacdes representativas de todas as cadeias A-C-V utilizadas no
mapa hierarquico de valor para consumidores de adocantes por estética utilizando
ponto de corte igual a 2, representando 46,01% das relacdes diretas e indiretas para

determinacao das orientacfes de percepc¢des dominantes:

Tabela 17: Rela¢des da cadeia Sabor (1) - Hedonismo (32)
0 13 32 0.0

1 11.0 | 0.0 11.0

13 0.0 12.0 | 12.0

23.0

Tabela 18: Relacdes da cadeia Embalagem (2) — Auto-realizacdo (37)
0 24 37 0.0

2 4.0 0.0 4.0

24 0.0 3.0 3.0

7.0

Tabela 19: RelacBes da cadeia Preco (3) — Seguranca (33)

0 14 33 0.0

3 7.0 0.0 7.0

14 0.0 5.0 5.0

12.0
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Tabela 20: Rela¢des da cadeia Substituicdo do acucar (4) — Auto-realizacdo (37)

0 10 37 0.0
4 3.0 0.0 3.0
10 0.0 4.0 4.0

7.0

Tabela 21: Relac¢des da cadeia Substituicdo do agucar (4) — Hedonismo (32)

0 11 32 0.0
4 3.0 0.0 3.0
11 0.0 2.0 2.0

5.0

Tabela 22: Rela¢des da cadeia Substituicdo do acucar (4) — Conformidade (35)

0 11 35 0.0
4 3.0 0.0 3.0
11 0.0 2.0 2.0

5.0

Tabela 23: Relacbes da cadeia Marca (5) — Seguranca (33)

0 26 33 0.0

5 7.0 0.0 7.0

26 0.0 9.0 9.0
16.0
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Tabela 24: Rela¢des da cadeia Qualidade (7) — Seguranca (33)

Tabela 25: Rela¢cdes da cadeia Disponibilidade (8) — Seguranca (33)

Tabela 26: Rela¢gOes da cadeia Disponibilidade (8) — Auto-realizagao (37)

0 26 33 0.0

7 4.0 0.0 4.0

26 0.0 9.0 9.0
13.0

0 15 33 0.0
8 2.0 0.0 2.0
15 0.0 3.0 3.0

5.0

0 22 24 37 0.0
8 2.0 2.0 0.0 4.0
22 0.0 0.0 4.0 4.0
24 0.0 0.0 3.0 3.0
11.0

Tabela 27: Rela¢des da cadeia Composicédo (9) — Hedonismo (32)

0 16 32 0.0
9 3.0 0.0 3.0
16 0.0 2.0 2.0

5.0
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Tabela 28: Rela¢gdes da cadeia Composicao (9) — Seguranca (33)

0 14 16 33 0.0
9 3.0 3.0 0.0 6.0
14 0.0 0.0 5.0 5.0
16 0.0 0.0 20 2.0
13.0
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ANEXO 4

Tabelas das relacdes representativas de todas as cadeias A-C-V utilizadas no
mapa hierarquico de valor para consumidores de adocantes por saude utilizando ponto
de corte igual a 2, representando 37,41% das relacbes diretas e indiretas para

determinacao das orientacfes de percepc¢des dominantes:

Tabela 29: Relagcdes da cadeia Sabor (1) — Hedonismo (36)

0 12 36 0.0

1 10.0 | 0.0 10.0

12 0.0 14.0 | 140

24.0

Tabela 30: Relagbes da cadeia Marca (2) — Seguranca (35)

0 11 35 0.0

2 8.0 0.0 8.0

11 0.0 11.0 |11.0

19.0

Tabela 31: Relagdes da cadeia Embalagem (4) — Hedonismo (36)

0 12 36 0.0

4 3.0 0.0 3.0

16 0.0 14.0 | 14.0

17.0

154



Tabela 32: Rela¢cdes da cadeia Qualidade (3) — Benevoléncia (37)

0 25 37 0.0

3 5.0 0.0 5.0

25 0.0 7.0 7.0

12.0

Tabela 33: Relagbes da cadeia Preco (8) — Seguranca (35)

0 29 35 0.0

8 6.0 0.0 6.0

29 0.0 4.0 4.0

10.0

Tabela 34: Rela¢cdes da cadeia Preco (8) — Benevoléncia (37)

0 29 37 0.0

8 6.0 0.0 6.0

29 0.0 4.0 4.0

10.0

Tabela 35: Rela¢des da cadeia Substituicdo do acucar (7) — Seguranca (35)

0 14 35 0.0

7 2.0 0.0 2.0

14 0.0 5.0 5.0

7.0

155



Tabela 36: Relacdes da cadeia Substituicdo do agucar (7) — Tradi¢ao (39)

0 24 39 0.0
7 2.0 0.0 2.0
24 0.0 4.0 4.0

6.0

Tabela 37: RelagOes da cadeia Apresentacao (10) — Seguranca (35)

0 15 35 0.0
10 2.0 0.0 2.0
15 0.0 3.0 3.0

5.0
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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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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