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RESUMO

Esta dissertacdo é o resultado de pesquisa quigme sob a Gtica da teoria da cadeia
de meios-fim (MEC), o comportamento dos consumgloie produtos alimentares com
relagdo a marcas regionais de café torrado e meidie laticinios da cidade de
Uberlandia, Minas Gerais. O objetivo central fantficar a estrutura cognitiva desses
consumidores, de forma a compreender as relacoealai®s com as suas atitudes de
compra e consumo. As bases tedricas desta pesqésao comportamento do
consumidor, os valores como decisao de compraj@aaneios-fim, 0 comportamento
alimentar e a influéncia cultural e regional. Busse também o conceito de marca, a
tipologia existente e, dentre essas teorias, o eifencde marcas regionais. A
metodologia utilizada foi a pesquisa qualitativaaidiva, a técnica para a coleta de
dados foi a entrevista em profundidade. Como a gmtap da pesquisa era a
compreensao da percepc¢ao cognitiva dos consumidagiesua relagcdo com os valores
na escolha e consumo da marca, optou-se pelagéilizda MEC e aplica¢do da técnica
laddering, Essa tem como principal objetivo a especificaddaontetdo da producéo
discursiva, além de descrever a estrutura cognidiva consumidores acerca do seu
comportamento. Os resultados da pesquisa mostrapogwconsumidores de marcas de
café torrado e moido e de laticinios da cidade lokerl@ndia (MG), estdo conscientes de
que o produto que estdo adquirindo sédo da regidiele&ancia desta pesquisa encontra-
se no fato de ela identificar as orientacbes decepefo dominantes desses
consumidores, identificando assim a estrutura deresm com relacdo as marcas
regionais. Dentre as principais orientacoes degpeén dominantes encontradas tanto
para o café torrado e moido como para laticiniag, fgram identificadas a partir do
atributo marca regional, estdo a confianca nadabéo, nos efeitos que podem trazer
para a saude e, como valor identificado, viver neaimelhor. Outras orientacdes de
percepcdo dominantes foram encontradas, entrevedesce destaque, para as marcas
regionais de café torrado e moido, a cadeia queecaroom o atributo “sabor forte”,
como consequéncia o “aroma bom”, a “satisfacaaligpbsicao para o trabalho” e, por
fim, encontrou-se o valor “bem-estar”. Para os aomndores de marcas regionais de
laticinios, outra cadeia que merece destaque € aaqueca pelo atributo “sabor”, segue
para as consequéncias “produto natural’, “confijntsaide” e chega-se ao valor
“viver mais e melhor”. Essa pesquisa proporcionas&lios que podem ser utilizados
pelos profissionais dmarketing das empresas regionais de café torrado e moido e de
laticinios que tém como objetivo atender aos comdores da cidade de Uberlandia,
Minas Gerais.

Palavras-chave marcas regionais, comportamento do consumiddqres cadeia
meios-fim,laddering.



ABSTRACT

The present dissertation is the result of resetirahinvestigated, using the “means to
ends” (MEC) theoretical orientation, consumer bébravegarding food products.
Specifically, various brands of coffee and milkoguced in the region of Uberlandia,
Minas Gerais, were examined. The principal objectivas to identify the cognitive
structure of consumers within the established wlaed their personal attitudes in
terms of consumption. Theoretical reference inaludeblished research on consumer
behavior, values regarding purchasing decisioresptkans to ends theory, food habits
and the cultural influence of the region. The pee importance of brands and the
acceptance of the examined brands in the local ehaslere also investigated. The
methodology applied was qualitative and descripitivaature with the use of in depth
respondent interviews. Since the aim of the rebew@s to understand the cognitive
perception of consumers and their buying prefergnde use of MEC, together with
the “laddering” technique, were determined mostrappate. This technique has, as its
objective, a specific analysis of the respondedistourse in relation to the topic and
provides a description of the cognitive structusediin their purchasing behavior. The
results demonstrated that the respondents weresioossof the fact that the products
examined were produced locally. The relevance efstbdy was in the fact that buying
preferences were identified. Local production armatessing generated confidence and
positive attitudes in relation to effects of th@qbucts on health and general well being.
Among the coffee consumers, the ladder technigeatified the significance of a
“strong taste” as the result of a “delicious aronthé satisfaction and the stimulation to
go to work and, lastly, the impression of well lgepprovided by the product. Among
the milk consumers, flavor, consideration of theduct as natural, confidence, health
and well being were the attitudes given priorityor Fprofessionals in the area of
Marketing the present research was instrumentaksinprovided ideas as to how to
best serve local consumers.

Keywords: regional marks, behavior of the consuma&iyes, means to ends, laddering.



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 - Sete aspectos do consumidor como ingdvigegundo

SOIOMON (2006)..... et e e e e e e e enee e 22
QUADRO 2 — Definicbes dos valores de Schwarz..............cccocceeeeeeeneennn. 30
QUADRO 3 - Técnicas para utilizaGdo na entrevista..........cccccoeevveeeeeeenne 50
QUADRO 4 — Resumo de categorias para as marcamaagide cafée............. 62
QUADRO 5 — Relagao entre os valores encontradosenargvistas sobre
marcas regionais de café e a classificacdo de Stzhwa............ccccvvvveeeennnn. 74
QUADRO 6 — Resumo de categorias para as marcameagide laticinios..... 76

QUADRO 7 — Relacéao entre os valores encontradosenaigvistas sobre
marcas regionais de laticinios e a classificac@®atavartz................cccuveeee. 89



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 — Matriz de implicagdo para marcas regisrae café

TABELA 2 — Matriz de implicacédo para marcas regisrge laticinios..........



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURA 1 — Processo de decisdo de compra do codsumi...................... 23

FIGURA 2 — Modelo tedrico das relagBes entre tipogtivacionais de
V2 1[0 €= T 29

FIGURA 3 — Mapa hierarquico de valores para as azaregionais de café... 94

FIGURA 4 — Mapa hierarquico de valores para as asamegionais de
JALICTNIOS . . et iiiee e e e e e e e e e e e e e a e e e as 101



SUMARIO

1 INTRODUGAD........cciiiiiieiieeeeeeee ettt ete st ste st et e e e tesesstesessanaeas 13
1.1 OBJIETIVOS. ...ttt sttt e e e e e et e e e e e s snnnne e 17
L.00 GeIAL i —————— 17
1.1.2 ESPECITICOS. ..o e e ettt e e 17
L2 JUSTIFICATIVA. e e e 18
2 REFERENCIAL TEORICO......coiiieeeecteeeeeeeeeeeeee e e e 20
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.........ccttiimmmeeeeeeiiiiiiieeeeaenne 20
2.1.1 Valores como deciSA0 de COMPIa........cceeverirrmimmniiiiiaeeeeeeeeeeeeeeeeaennenns 25
2.2. CADEIA MEIOS-FIM. ... e 31
2.2.1 Utilizacdo da MEC e seus resultados......cccccooevveeeiiiviiiiiiiiiiieeeeeeeeee, 33
2.3 COMPORTAMENTO ALIMENTAR E A INFLUENCIA CULTURALE
REGIONAL. ..ot e e e e e e e e e e e e e e e sanaans 36
24 MARGCAS . ... —————— 41
2.4.1 CONCEILO 8 MAICA. ...uvveiieiiiiiiiiee e e e 41
2.4.2 TipoS de marcas eXiStENLES. ..........cuuvueeeiiiiiieeeeeeeee e 43
3 ASPECTOS METODOLOGICOS ......cooiiiiii e e e 46
3.1 ATECNICALADDERING........cuiiieiiieeeee ettt 47
3.1.1 Coleta de dados.........ccccuuuiiiiriieeeeeees e 48
3.1.2 ANAlise de CONLEUOD. ..........uuuriirieaaea e e e 51
3.1.3 Desenvolvimento da matriz de impliCagao. ............ooeeeeviiieiiiiiinnnnnne. 52
3.1.4 A construcdo do mapa hierarquico de valavB$\W).........cccvvvvvveeeeeeennn. 54
3.1.5 Procedimento de PeSQUISA.......ccuiveeieeieeeeeieeeeeeeeeeiere e e e e e e e e ee e 55
4 RESULTADOS DA PESQUISA..... .ot eeeeeeii et 58
4.1 ATRIBUTOS, CONSEQUENCIAS E VALORES.......coceeiiieeeee e, 60
4.1.1 Atributos consequéncias e valores para maeggenais de café ........... 62
4.1.1.1 Atributos para as marcas regionais de..café....................... 63
4.1.1.2 Consequéncia para as marcas regionaiafge.C..................... 65

4.1.1.3 Valores para as marcas regionais de café..............ccccceuuuees 70



4.1.2 Atributos consequéncias e valores para ascamaregionais de

[ALICTNIOS. ..t 75
4.1.2.1 Atributos para as marcas regionais deéds ......................... 77
4.1.2.2 Consequéncia para as marcas regionaisicaitzs .................. 80
4.1.2.3 Valores para as marcas regionais de letscin......................... 86
4.2. MATRIZ DE IMPLICACAO E MAPA HIERARQUICO DE VAIORES
PARA AS MARCAS REGIONAIS.......coie e 90
4.2.1 Matriz de implicagdo marcas regionais de.café..................ccoeeeennnnne
4.2.2 Mapa hierarquico de valor para as marcasmag de café ...................
4.2.3 Matriz de implicagdo marcas regionais deilaos ......................ccc...
4.2.4 Mapa hierérquico de valor para as marcasmag de laticinios............
5. CONSIDERACOES FINAIS. .....coiiieeiieeieeeeeeeee e e 610
REFERENCIAS. ..ottt ettt ananenanas 110

ANEXOS ... 116



13

1 INTRODUCAO

Nas duas ultimas décadas do século XX, mudancagicigivas ocorreram
no mercado mundial, tais como: acirramento da aoé@coia, avanco da tecnologia de
informac&o e comunicacao, globalizacdo da econdasses fatores atuaram, segundo

Oliveira (2007), como catalisadores no desenhawl@avo ambiente de negdcios.

O Brasil, que se industrializou a partir de um nhod®ltado para dentro, isto
€, que visava atender ao mercado interno, adotéwa década de 1980, uma politica
protecionista com o objetivo de proteger a indastiacional da concorréncia externa
(GREMAUD et al, 2002). Com a abertura comercial, a partir de 19881-se a
necessidade de readaptacdo das empresas nacreméis & concorréncia global e as
mudancas no comportamento do consumidor ocasiomaii@ascesso a uma infinidade

de produtos antes inacessiveis.

A abertura comercial no Brasil ocorreu a partiddaada de 1990, juntamente
com 0 processo de estabilizacdo macroeconomica.oCmnsequéncia, ocorreram
significativas mudancas no mercado, nas empresas €onsumidores. As empresas,
antes detentoras do poder em um mercado com adstictes de oligopolio, passam a
fazer parte de um mercado de concorréncia glolmahaFse mais importante, com esse
processo, a necessidade de obter capacidade ctwvapeti alta produtividade. O

consumidor, por sua vez, passa a ter maior podeegieciacao.

Segundo Oliveira (2007) o mercado globalizado enfomvas diretrizes para a
atuacado empresarial, como criacao de valor, fleddze e aprendizagem, tecnologia da
informagéo, multifuncionalidade e formacédo de redepartir do estreitamento dos
relacionamentos intra e interorganizacionais. Namente as industrias passam por
transformacdes diante do cenario de uma economizligada. O varejo € outro setor
que vem assumindo importancia crescente no panoeanmesarial no Brasil e no

mundo e esse setor foi igualmente afetado pelaumhezomercial nas dltimas décadas
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do século XX (PARENTE, 2000). Segundo Parente (ROGffandes grupos
empresariais estrangeiros do setor do varejo auotar entrada no Brasil a partir de
atividades proprias ou se associaram com grupaidiras. Como exemplo, tem-se 0s
grandes investimentos dos grupos Carrefour, Wal-Blém das associacdes de grupos
estrangeiros com empresas brasileiras, dentre Btespreco com o grupo holandés

Ahold e Pao de Acucar com o grupo francés Casino.

O panorama da globalizagdo no Brasil intensificaas@artir da década de
1990, alterando assim as relacdes de poder enmeistria e o varejo. Fato esse que
pode ser compreendido quando se observa os mowasigoe ocorreram no mercado.
A abertura comercial aumentou a oferta de produéessiitado ndo apenas do aumento
da importacdo, mas também da internacionalizacagrateles redes do varejo que se
instalaram no Brasil. Com a entrada de grandesreskeangeiras no setor, a empresas
nacionais perceberam a necessidade de adequaram-8sevo cenario competitivo.
Uma das alternativas encontradas por elas é pdecabi movimento de concentracao
do mercado, uma vez que nos ultimos anos forandgsaas fusdes e aquisi¢cdes que
ocorreram no varejo alimentar. A concentracdo dtorsearejista traz como
consequéncia a transferéncia de poder da indfsiraao varejo. Segundo Pinto (2006)
algumas cadeias supermercadistas vém superandoapgitas em tamanho, mas
também em faturamento, as firmas do setor indust#ilém dessa alteragdo, uma
pesquisa realizada pela oficina PENSA, em 200 tapgue, durante a segunda metade
da década de 1990, o setor de alimentos com retaxsgiprecos, teve uma tendéncia de
elevagdo em ritmo inferior aos dos demais setoeegabnomia. Esse fato pode ser
explicado pelo aumento da oferta de produtos e pstabilizacdo da economia
brasileira pos-Plano Real.

A estabilizacdo da economia foi responsavel pelasdamcas no
comportamento dos consumidores, principalmenteacdakse C, que teve ampliado o
seu poder de compra. Segundo Parente (2000), merdbs ocupam grande peso na
cesta de compra dos consumidores de baixa rendpjeocaracteriza 0 mercado
brasileiro.

O pensamento econdmico explica 0 comportamentoni@@ do consumidor
a partir da escolha racional, as pessoas buscardeatsuas necessidades ao menor
custo possivel (GILPIN, 2000). Sendo assim, combartara do mercado e a

consequente ampliacdo da oferta de produtos no asislasses C e D encontram
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marcas substitutas com precos melhores aos dassnbderes. O setor varejista,
atento as tendéncias de mercado e ao comportandestaconsumidores, passa a
oferecer, no semix de produtos, marcas alternativas, que geralméuteegjionais ou
brancas, que podem ser oferecidas a um preco wessigel em comparacao as marcas

tradicionais, ditas lideres.

Diante desse cenario, Farigaal (2002) afirmam que varios devem ser 0s
ajustamentos dos sistemas agro-alimentares paeauparacdo do setor, dentre eles
encontram-se 0s investimentos para reforcar as amnar©s setores da cadeia
agroalimentar que mais investiram para reforcaaecay segundo a pesquisa da oficina
PENSA, foram: os atacadistas, as cooperativas de awsuinos, as cooperativas de
leite, a industria de arroz e feijdo, moinho dgaretrading companies.

Retomando o fato ja mencionado com relacdo ao peleompra do varejo
em relacdo a industria, a partir da década de 189¢ande preocupacdo esta na
sobrevivéncia das pequenas e médias indUstriastdo alimentar, cujos produtos séo
normalmente desenvolvidos e oferecidos regionakensuas marcas sédo consideradas
marcas regionais. Apesar dessas empresas de w@fnpossuirem vantagens; tais
como, menores encargos financeiros, menores custeentes a investimentos em
distribuicdo e promocéo; elas podem se tornar adido poder de compra dos grandes
varejistas no processo de negociacdo para aquidizgmoduto e posicionamento da
marca no interior da loja. Com isso, a identifieadés valores e comportamentos dos
consumidores de marcas regionais de alimentos fandamental importancia para a

tomada de decisao dentro dessas empresas e, popara a sua continuidade.

Considerando a importancia das marcas regionais @aeconomia local e,
consequentemente, para a continuidade dessas emreste as forcas competitivas
do mercado; em especial os proprios concorrentesettos e o poder de barganha dos
compradores varejistas; torna-se relevantmhecer os valores atribuidos pelos
consumidores a essas marcas quanto a sua aquisiggmsumo. A FAPEMIG
(Fundacédo de Amparo a Pesquisa do Estado de Mieasslconfirma a importancia
do tema, uma vez que, essa pesquisa cientifiaanelgica foi aprovada por esse 6rgéo
de fomento a partir do edital n°019/2006.

Sendo assim, este estudo pretende responder anteeguiestdo: Qual a
relagéo entre os valores dos consumidores de m@giasais de café e laticinios e suas

atitudes de compra na cidade de Uberlandia? Pspander a essa questdo, este estudo
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utiliza a teoria da cadeia de meios-fim como swpdedrico para compreender as
relagbes de comportamento de compra e consumo Omalores pessoais que
caracterizam o comportamento dos consumidoresadiifms alimentares com relagéo a
marcas regionais de alimentos. Entende-se que greensdo dos valores dos
consumidores em relacdo a marcas regionais fagildagestdo dessas marcas pelas
empresas, contribuindo para a sua sobrevivénciaara melhor posicionamento

competitivo no mercado no qual atuam.

O estudo foi realizado na cidade de Uberlandia,sguencontra localizada na
Mesorregidao do Triangulo Mineiro/Alto Paranaibatale de Minas Gerais, Regiao
Sudeste do Brasil. Os setores pesquisados foram aafé e produtos lacteos sendo
determinado como objeto de estudo as marcas regideacafé torrado e moido e
laticinios (leite, manteiga e requeijdo). A escoieadeu pelo fato de esses serem

produtos tipicos do estado e de grande represedsate no mercado regional.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Geral

Investigar, sob a ¢tica da teoria da cadeia des¥@ig o comportamento dos
consumidores de produtos alimentares com relagdareas regionais de café torrado e
moido e de laticinios da cidade de Uberlandia, Mi@arais, identificando a estrutura
cognitiva desses consumidores, de forma a compeeasdrelacdes de valores com as

suas atitudes de compra e consumo.

1.1.2 Especificos

» identificar o conjunto de atributos das marcasargis de café torrado e
moido e de laticinios em Uberlandia que influencianpreferéncia e a

decisédo de compra dos consumidores entrevistados;

» verificar as percepcbes dos consumidores a resgagoconsequéncias de
consumo das marcas regionais de café torrado eoneofte laticinios em

Uberlandia;

e estudar o conjunto de valores que orientam o cop@nto dos
consumidores de marcas regionais de café torratoido e de lacticinios de

Uberlandia;
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1.2 JUSTIFICATIVA

A realizacédo dessa pesquisa se justificou pelodatela fornecer subsidios para
que compreensdo do movimento de concentracao eémwde supermercados que vem
ocorrendo desde a abertura comercial no Brasila Es:icentracdo conduz a uma
padronizacao dos produtos oferecidos nas géndokasupermercados de todo o pais e,
em Uberlandia, néo é diferente. Uberlandia hojeyiadois hipermercados, Carrefour e
Extra, e algumas redes regionais de maior portevgaeampliando suas atuacdes no
mercado, com destaque para 0 supermercado Bratas,adptou a estratégia de
instalacdo de um supermercado em cada bairro ddecid/ais recentemente, o grupo
D'Ville inicia essa mesma estratégia. Essa conaeatr propicia a padronizacdo dos
produtos para minimizar custos de aquisicdo, nagéoi e logistica. Nesse processo, a
participacdo das marcas regionais nas gondolagsisspermercados pode diminuir,
dependendo das negociacgdes.

Segundo dados da SEPLAMA (Secretaria Municipal ldedfamento Urbano e
Meio Ambiente de Uberlandia - 2006), em 2004, &ist274 industrias de produtos
alimenticios, bebidas e alcool etilico, que ocupawasegundo lugar em numero de
industria do subsetor de atividade econémica dwr seicundario. Percebe-se, portanto,
a importancia da manutencdo do crescimento a I@ngpo, dessas empresas para 0
desenvolvimento econdmico da cidade. Para tantesulitado desta pesquisa apresenta
subsidios para que as marcas regionais que prataesga e laticinios na regido de
Uberlandia possam orientar seu processo de crasitiragle expansao.

Como pode ser observado, as industrias de prodilitoenticios e bebidas séo
representativas na cidade de Uberlandia e constegnente, geram emprego e renda
para a populacao local. Sendo assim, os resultapesquisa sdo fontes de subsidios
para auxiliar os profissionais dmarketing das industrias de café e de laticinios

regionais, na elaboracdo de estratégias que vieadat as necessidades dos
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consumidores e, dessa forma, criar um relacionamedet longo prazo com seus
consumidores.

Diante desse panorama, ressalta-se a importanaardeecimento do mercado
consumidor para auxiliar os fabricantes regionaas definicAo de estratégias de
marketing que atendam as reais necessidades de seus comssmd longo prazo.

Como consequéncia da pesquisa espera-se oferdstdies aos fabricantes do
setor agroalimentar da cidade de Uberlandia (M@)a wez que, por meio dela, as
industrias terdo informacdes a respeito do valar warcas regionais de café e de
laticinios para o consumidor. De posse dos resustdésta pesquisa, as empresas terao
subsidios para estabelecer, coerentemente, o geramto do conceito de suas marcas,
objetivando, assim, o seu fortalecimento.

Por tudo isso apresentado, justifica-se essa [mgguie trara contribui¢cdes, nao
s6 para as empresas da regido de Uberlandia, masopa a cadeia de distribuicdo do

setor que pretende planejar seu crescimento.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Os seguintes subtopicos tratam da estrutura e di@igdo tedrico necessarios
para a contextualizacdo do objeto de estudo, bemo cpara subsidiar a analise
interpretativa dos dados. Sao abordados contextoseroporaneos a respeito do
comportamento do consumidor, valores e marcas. MNereamento deste topico

encontra-se uma revisao tedrica sobre o modeladkia de meios-fim.

2.1 Comportamento do Consumidor

Diversas séo as razfes pelas quais as pessoasatdragdo para consumir. O
estudo do comportamento do consumidor pretenddifidan essas raz0es, que Sao
insumos valiosos para a definicdo das estratégiamarketing, uma vez que, a partir
dessas informacdes, os profissionais dessa area ctamdicbes de atender as
necessidades e desejos dos consumidores e, desss foanter relacionamento de
longo prazo com eles. Nesse sentido, saber cdlei@dos e analisa-los de forma a
compreender como e por que as pessoas planejdimamgautilizam e avaliam suas
compras € segundo Nickles e Wood (1999) fundameata que os profissionais de
marketing possam desenvolver estratégias com vista a atandemceito denarketing,
proposto pelos autores, que o define como sendoaegso que estabelece e mantém
relacionamentos de troca mutuamente benéficos dantes e outros grupos de
interesse. Parente (2000), afirma que os varejid@agem ter como prioridade a
compreensao do comportamento do consumidor, pessadforma, poderdo conquista-
los e satisfazé-los. Segundo o autor, compreendemportamento do consumidor é a

base para uma resposta adequada da empresa [mctesgas.

Schiffman e Kanuk (2000) definem o comportamentocdosumidor como a
maneira demonstrada na busca, compra, uso, avakagéscarte de produtos, servicos
e idéias. Nickels e Wood (1999), corroborando eodefinicdo de Schiffman e Kanuk
(2000), afirmam que o comportamento do consumidorre antes da compra e que
continua até muito tempo além do momento em quedupo foi utilizado, indo até o
descarte do produto apdés o seu uso. Pode-se, tooriaentificar trés fases no

comportamento do consumidor: a primeira antes dizegdo da compra; a segunda,



21

durante a compra e a ultima depois da compra. Arh realizacdo de pesquisas e

analises, considerando essas trés fases, seragb@skitar estratégias mercadoldgicas.

O ponto de partida da compra € a motivagdo, quduzoa uma necessidade e
que, por sua vez, despertard um desejo. A partitedejo, tém-se as preferéncias, que
estdo diretamente relacionadas ao autoconceitatnAssonsumidor tendera a escolher
um produto que corresponda ao conceito que eleoiemue gostaria de ter de si

mesmo.

Solomon (2006) analisa o consumidor em cinco dSitesca saber: os
consumidores no mercado, os consumidores comoighais, 0s consumidores como
tomadores de decisdes, 0os consumidores e as subsudt por fim os consumidores e a
cultura. Em sua andlise do consumidor como indwji@olomon (2006) identifica sete
aspectos que para ele sdo de fundamental impatémgercepcéo, aprendizagem e
memoria, motivacao e valores, 0 eu, personalidasiile®s de vida, atitudes e mudanca
de atitude e comunicacdes interativas. Esses aspeddem ser visualizados no
QUADROL1.
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Percepcéo

Aprendizagem

Motivacdo

Valores

Autoconceito
Personalidade

e Estilo de
Vida

Atitudes

Os individuos passam por estimulos saiss@magens, sons, odores, gostos, textu
gue por sua vez interpretam o estimulo adquirirese significado.

Sao duas as teorias sobre aprendizgg®postas por psicologos: as teor
behavioristas e as teorias cognitivas.

- Behavioristas — O aprendizado ocorre como resuilte respostas a eventos exter
Divide-se entre o condicionamento classico e auns¢ntal.

- Classico: considera-se a repeticdo, generalizded@stimulos e discriminaca
de estimulos.

- Instrumental: a pessoa aprende a ter comportasiegquie produzen
resultados positivos e a evitar os resultados gmra¢gativo.

- Cognitiva — a importancia esta na analise dosgeeps mentais. “Essa perspectiva
as pessoas como individuos que solucionam probleenagie ativamente usa

informacdo do mundo a sua volta para dominar sehieate (SOLOMON, 2006, p.

79)”

Sobre motivacdo Abraham Maslow desenwolu®a teoria conhecida como Teoria
Maslow. Nela o autor identifica cinco necessidabésicas que sdo organizadas
prioridades e séo responsaveis pela motivacdo eles fiumanos na busca da al
realizacdo. O autor defende a idéia de que os bareanos em primeiro lugar atende
as suas necessidades fisiol6gicas, em segundo dsgaecessidades de segurancal
sequéncia as necessidades de sentimentos e afaivesnocionais, depois &
necessidades de status e estima e por ultimo assidades de realizacao.

Solomon (2006) afirma que a cultura é ot@aentral dos valores de um individu
“Toda cultura tem um conjunto de valores que cotilpar com seus membrg
(SOLOMON, 2006, p. 105)". O autor acredita que #srencas de valores de cultu
para cultura justifica o fato de alguns esforcosndeketing ser um sucesso em um [
e um fracasso em outros.

Reflete o comportamento do consumidon si proprio.

Personalidade - Sigmund Freud desenvolveu a idéaqde grande parte ¢
personalidade adulta de uma pessoa origina-se deamffito fundamental entre
desejo de gratificar suas necessidades fisicasiecessidade de funcionar como
membro responsavel da sociedade.

Estilo de vida - as pessoas classificam-se a girja®em grupos com base nas coi
gue gostam de fazer, como gostam de passar o tempe como escolhem gastar S|
renda disponivel.

E uma predisposi¢do para avaliar um oljetproduto positiva ou negativamente. 9
constituidas de trés componentes: crencas, afatergdes de comportamento.
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QUADRO 1: Sete aspectos do consumidor como indovgagundo SOLOMON (2006)
Fonte: Adaptado de Solomon, (2006, p.48-184)

Com relacdo ao ultimo item apresentado no QuadrdRdkeach (1981)

corrobora com Solomon (2006) quando afirma que mpceensdo da atitude é

indispensavel a psicologia social e a psicologipeldonalidade. Para o autor atitude

consiste na organizacdo de crencas, relativameméelaura, em torno de um objetivo

ou situacdo que predispde que se responda de alfprma preferencial. Rokeach
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(1981) afirma que predisposicbes momentaneas r@a@isideradas como atitudes.
Essas sdo persistentes e fazem parte de um tipubdestema de crencas (ROKEACH,
1981; KNUTSON, 1965).

Nickles e Wood (1999) analisam o comportamento a@ttsemidor a partir da
identificacdo de cinco estagios pelos quais o coidr passa até que tenha a deciséo
de compra. S&o eles: o reconhecimento da necessidadusca de informacao,
avaliacdo de alternativas, a compra, e por fimyaiacdo poés-compra. Os autores
acreditam que esses estagios sao afetados porfainces, como € mostrado na figura
1: nivel de envolvimento com o produto, processoswaketing, influéncias externas,

influéncias situacionais e influéncias internas.

1 . )
Influéncias de Influéncias dos
L envolviment processos de
Reconhecimento Buscade marketing
da necessidade informacao J
Avaliacdo pos- Avaliacdo de
compra altenativas
. . N
Influéncias Compra In_fltxenmas
externas Internas )
-
[ Influéncias situacionais ]

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

No primeiro estagio, o consumidor reconhece a &t@de de compra e, a
partir desse reconhecimento, passa por divers@gjiest até chegar a decisdo de
compra. Nickels e Wood (1999) afirmam quernarketing pode desempenhar um papel

importante no processo de compra mesmo antes geeesasidade tenha sido percebida
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pelo consumidor. Como exemplo, os autores citamajnearca e demonstracées do
produto podem ajudar a aumentar o reconhecimemeadkessidade.

Dentre as influéncias externas para a compra, Miekg/ood (1999) apontam a
familia e domicilio, os lideres de opinido e concagéo boca a boca, os grupos de
referéncia, a classe social, a cultura e subcyltarambiente politico, legal, econémico

e tecnoldgico.

As ciéncias econdmicas examinam a escolha do coedsugomo uma relagao
de custo/beneficio, e, a psicologica examina osswmidores a partir do processo
cognitivo. Segundo Gibleet al (2003), existem fatores internos e externos ao
consumidor que influenciam a sua decisédo de corimtae as influéncias internas esta
a motivacdo, a percepcéo, a personalidade, o aefiloida e, entre as influéncias
externas, encontram-se a cultura, a classe sosajupos da referéncia e a familia.
Além dessas, Nickels e Wood (1999) apontam comuén€ias internas a atitude e o
aprendizado. Como influéncias situacionais, esseses identificam o ambiente fisico,
social, o tempo, o propdsito da compra e o estadssdirito.

Levy e Weitz (2000) afirmam que o processo de t@mdd decisdo dos
consumidores pode ser de trés tipos, processosextsolucao limitada de problemas e
a tomada de decisao habitual. No primeiro tipgliesites dedicam tempo e esforco até
a decisao final, sendo que essa, geralmente é am@ra que inclui riscos e incertezas.
No segundo tipo, o tempo e esfor¢co do cliente sddemados. Os autores afirmam que
os clientes que passam por esse tipo de procesgaefriemente passaram por alguma
experiéncia anterior com o produto ou com 0 senécgseu risco € moderado. No
terceiro tipo de processo, o tempo e esfor¢co dddigeelo cliente sdo pequenos ou
inexistentes. Como exemplo desse ultimo, os aupestam a fidelidade a marca, que
consiste em uma tomada de decisdo habitual. Nesse @s consumidores compram a

marca de forma consistente e relutam em mudarcpéras.

Nickles e Wood (1999) também afirmam que existeocgssos distintos na
decisédo de compra que estéo relacionados ao ré@eivblvimento do consumidor que,
por sua vez, esta relacionada a importancia oatacesse que o consumidor confere a
determinado produto ou situacdo de compra. Nesg&lgepara o estabelecimento de
estratégias denarketing eficientes, é necessario a investigacdo do comuperito do
consumidor em seus aspectos cognitivos, como apgio, aprendizagem, motivacéo e

valores (VILAS BOAS, 2005). A teoria cognitiva alal o comportamento do
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consumidor, levando em consideracdo que ele padsfmimacdes e experiéncias

anteriores que sao interpretadas e avaliadas sideade compra.

Para Sprolest al (1986), as decisdes de compra dos consumidordsasa@adas
no processo de aprendizagem. Cada aprendiz possuestilo de aprendizagem
individual que influencia na sua tomada de dectsoompra, 0 que é corroborado por
pesquisas realizadas pelos autores que relaciorestii@de aprendizagem com o estilo
de decisdo de compra do consumidor. O resultadelaeyue estilos diferentes de

aprendizagem geram tomadas de deciséo diferentes.

Foxall (1974) afirma que conceitos como o papelgdgpo de referéncia, da
classe, dostatus e do prestigio provaram ser especialmente Uteisamédise do
comportamento do consumidor e essas sao nocoemsandiversas disciplinas. No
entanto, Keegan (2005), acredita que a cultura @ umfiuéncia importante no

comportamento do consumidor, independente da ctassal e da renda.

Em seus desenvolvimentos tedricos autores como #&utfh982), Gutman
(1991), Naspetti, Zanoli (2004), Blackell, Miniaigngel (2005), consideram que a
tomada de decisdo de compra do consumidor esttardeate relacionada aos seus
valores. De forma complementar a percepcao dessa®s, Vilas Boas (2005), Kny et
al (2005), Vilas Boas (2007), Blackwell, Miniardngel (2005), Pimentet al (2008),
consideram que a descoberta do valor do produt @atonsumidor € uma fonte de
informac&o importante na elaboracdo de estratapaatuacdo tanto para varejistas

como para os produtores. Esse tema sera abordgaéximo topico.

2.1.1 Valores como decisao de compra

Para diversos autores, tais como: Rokeach (1978m&h (1982); Schwartz
(1992); Levy, (2000); Sweeney,e Soutar (2001); 8/Baas (2005) e Pimenta (2007), as
pessoas agem de determinada maneira guiadas puyasrevalores e, portanto, a
escolha no momento da compra € influenciada pefdsres que um determinado
produto, ou marca desperta no consumidor. Essesegapodem ser identificados a
partir dos beneficios de uso percebidos pelo comgumo que serd decisivo no
momento da compra. Gutman (1982) desenvolveu atdarcadeia meios-fim (MEC),
que faz o enlace entre atributos do produto e asflos que esses atributos trazem
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para o consumidor chegando assim aos valores.g@migetrabalho é desenvolvido com
base na teoria MEC, e por isso, no proximo toépgara tratada detalhadamente da
cadeia meios-fim. Nesse momento, faz-se necessanalise da importancia do estudo
dos valores no comportamento do consumidor, umaquezessa € a base da teoria
MEC.

As principais contribuicdes sobre o estudo dosrealma compreensao do
comportamento do consumidor vem de Schwartz (189Rpkeach (1973). Segundo
Rokeach (1973), o conceito de valor deve ocupar poscao central no estudo da
sociologia, antropologia, psicologia, psiquiatriéiéncias politicas, econémicas e
histéricas. A justificativa para isso é apreseniaela autor a partir de cinco suposi¢cdes
sobre a natureza dos valores humanos que séo:

(1) the total number of values that a person possesses is relatively
small; (2) all men everywhere possess the same values to different
degrees; (3) values are organized into value systems; (4) the
antecedents of human values can be traced to culture, society and its
ingtitutions, and personality; (5) the consequences of human values
will be manifested in virtually all phenomena that social scientists
might consider worth investigating and understanding. (ROKEACH,
1973, p. 3)

Rokeach (1973) afirma que s&o varios os autoresaj@eonam o conceito de
valor ao produto e ndo ao valor humano. No entad#oacordo a primeira suposi¢ao
apresentada acima, afirma o autor que s&o poucesl@®s humanos em comparacao
aos milhares de produtos existentes, o que fa@Btanvestigagdes interculturais dos
valores (ROKEACH, 1973). Dessa forma, Rokeach (1@h&ga a seguinte definicdo
de valor:

A value is an enduring belief that a specific mode of conduct or end-
state of existence is personally or socially preferable to an opposite
or converse mode of conduct or end-state of existence. A value system
is an enduring organization of beliefs concerning preferable modes
of conduct or end- states of existence along a continuum of relative
importance (ROKEACH, 1973, p. 5).

A partir da definicdo de valores, o autor acredita a resisténcia a mudancgas
vem do fato da aprendizagem ser absoluta, ou sejayalor é adquirido de forma
completa, ndo se aprende ser meio honesto, mastbhoRer outro lado, afirma o autor

que os seres humanos fazem associacées dos val@gsossui e essas associagdes
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podem sofrer alteracbes. Dessa forma, pode-sedlizeos seres humanos possuem um
sistema hierarquizado de valores e que, dependémdmntexto, um valor pode ser

requisitado, priorizado em relagao aos outros ealor

Rokeach (1981), em seu estudo sobre crencas, egtikidalores, afirma que
esses estdo organizados de modo a formar um sistegrativo funcionalmente
integrado, de maneira que uma mudanca em qualquelos trés afetara outras partes e
culminara em mudanca comportamental. Por crengdap define que “séo inferéncias
feitas por um observador sobre estados de expexddiasicas” (ROKEACH, 1981, p.
1). O autor afirma que séo inferéncias, uma vez gae/erdade, ndo se pode realizar
uma observacéao e, frequentemente, as pessoasdesparuma pergunta considerando
razdes sociais e pessoais e nem sempre as resgpstEentam a crenca verdadeira da

pessoa.

Segundo Rokeach (1981) sdo trés os componentagmigama organizacao da
atitude: componente cognitivo, componente afetivabmportamental. O componente
cognitivo representa o conhecimento de uma pessoa,graus variados de convicgcéo
sobre o0 que é verdadeiro ou falso, bom ou ruingjéesl ou indesejavel. Em relacéo ao
componente afetivo, a crenca é capaz de provoetr dé intensidade variada, centrada
em torno do objeto da crenca, em torno de outrgetas (individuos ou grupos),
fazendo uma pessoa tomar uma posicdo negativa eitivpo O componente
comportamental se caracteriza quando a crenca eedisposicdo de resposta de

variados principios que devem levar a alguma ap@mdo é adequadamente ativada.

Rokeach (1981) considera que a atitude € um pdeoteencas interligadas. J4 o
valor é decorrente de uma Unica crenca que seguadtor guia transcedentalmente as
acOes e julgamentos da pessoa. O autor diferencrala instrumental do valor
terminal: o primeiro € definido como um valor Un&o terminal toma a forma de valor
comparavel. Afirma Rokeach (1981), que os valost&ceorganizados em estruturas e
subestruturas hierarquicas, dai a formacdo densstede valores. Por sistema de
valores, compreende-se uma ordenacao de valordengo de umcontinuum de
importancia, sendo dois os tipos de valores ideatibs, tem-se dois sistemas de
valores separados. Cada um desses sistemas, wmestal (meios) e o terminal (fim)
possuem uma estrutura de ordenacgdo propria e,deguautor, estdo funcionalmente e
cognitivamente ligados, um ao outro e ambos ligadosuitas atitudes em relagcéo a

objetos e situacbes especificas. Portanto, patdos, dum sistema de valores de uma
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pessoa pode ser admitido como uma organizacao cagaemle regras para fazer
escolhas e resolver conflitos” (ROKEACH, 1981, p3)11

Gutman (1982) estabelece a mesma divisdo dosdgealores estabelecida por
Rokeach (1981), interpretando o comportamento daswaidor a partir da teoria da
cadeia meios-fimMeans end Chain Theory ou MEC) A partir da referida teoria, €
possivel identificar os atributos do produto, sc@assequéncias de uso e na sequéncia
os valores percebidos pelo consumidor. Em relasdmoasequéncias de uso, Gutman
(1982) identifica dois tipos: funcionais e psicasas. Na primeira, a consequéncia é
facilmente identificada pelo consumidor, ja na seg esta relacionada a um estado
psicologico ou social que traz, indiretamente, Beiws ao consumidor. Para isso,
Gutman (1982) utiliza a técnidaddering, desenvolvida por Hinkle (1965) e, dessa

forma, consegue acessar os sistemas de signifiEsdomais dos individuos.

Outro autor que também estudou os valores human&chwartz. Dois foram
os trabalhos realizados pelo autor. Em 2001, SchwaBardi realizaram a pesquisa em
54 paises. Em 2004 Schwartz e Boehnkeb ampliaramastra, totalizando 60 paises
pesquisados. O trabalho desenvolvido por SchveaBaehnked (2004) foi considerado
0 primeiro teste estatistico de uma teoria da tesawe valores humanos. Para essa
pesquisa foi utilizado a teoria de valores humdr&sscos de Schwartz (1992), segundo
a qual existem dez tipos motivacionais de valoresmpdem ser reconhecidos dentro e
atravées das culturas, sendo: poder, realizacado, onimdo, estimulacéo,
autodirecionamento, universalismo, benevoléncali¢do, conformidade e seguranca

gue sdo apresentados da figura 2 a seguir.
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FIGURA 2: Modelo tedrico das relagdes entre 10<ipmtivacionais de valores.
Fonte: Schwartz et al (2004, p. 233)

A caracteristica mais importante da teoria de Saaw@d992) é a estrutura de
relacbes entre os 10 valores como mostra a figur Rartir da figura, é possivel
verificar que Schwartz propde a relacdo entre ealoe consequéncias praticas,

psicolégicas e sociais.

For example, actions that express hedonism values are likdly to
conflict with those that express tradition values and vice versa, and
acting on self-direction values is likely to conflict with maintaining
conformity values and vice versa. On the other hand, hedonism
values are compatible with self-direction values, and tradition values
are compatible with conformity values. (SCHWARTZ, ET AL, 2004,
p. 231).

Nas pesquisas realizadas por Schwartz e Bardi 20@&chwartz e Boehnked
(2004), os autores identificaram que as difererms valores encontrados estavam
relacionadas a cultura a que pertence o consum@@imrobora com essa percepcao
autores como: Hofstede, 1982; Triandis, 1995; mayie 1997; Schwartz, 1997; Smith
& Schwartz, 1997. A partir da pesquisa de SchwartBardi (2001) os autores
identificaram que as atribuicdes de importanciacada um dos 10 valores existentes
diferem de individuo para individuo ou grupos deividuos, sendo reflexo de

necessidades originais dos individuos, de tempenasiee experiéncias sociais. O
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Quadro 2 apresenta as definicdes dos dez valoesdifidados porSchwartz e Bardi

(2001).

Poder: Status e prestigio social, controle ou dmngabre povos e recursos (poder, autoridade,

riquezas sociais, preservando a imagem publica)
Realizagdo: Sucesso pessoal, ambicéo, influéreridnesn sucedido
Hedonismo: Prazer, diverséo, valores individuaisoeentaneos

Estimulacdo: Vida excitante, novidade, desafio ma \ousar, uma vida variada, uma vi
emocionante)

Auto-direcionamento: Pensamento independente,ividatie (a faculdade criadora, liberda
independente, curioso, escolhendo possui objetivos)

Universalismo: Compreensao, apreciacdo, toleraeciarotecdo para o bem-estar de todos

povos e para a natureza (sabedoria, justica sagislldade, um mundo na paz, um mundg
beleza, unidade com a natureza, protegendo o at@pien

Benevoléncia: Preservacdo, visa o bem-estar dasoaes(util, honesto, perddo, legl,

responsavel)

Tradicdo: Respeito, compromisso, aceitacdo dareutinde se esta inserido (humilde, gratid
devoto, respeito para a tradi¢cao)

Conformidade: cortesia, obediéncia, honradez, @dipdina, honrando pais e pessoas idosas.

Seguranc¢a: harmonia, estabilidade da sociedadeoh& social e individual, seguranca
familia, seguranca nacional, ordem.

ao,

da

Quadro 2: Defini¢cdes dos valores de Schwartz
Fonte: Schwartzt al, 2001, p. 270.

Diversos s&o os autores que estudam o comportardentonsumidor a partir

da perspectiva dos valores, autores internaciooamo: Gutman (1982); Gutman
(1991); Zeithaml (1988); Sweeney (2001); JilliaBautarb, Geoffrey (2001); Naspetti;
Zanole (2004); Thompson; Engelken (2004); Blackwdihiard; Engel (2005); Knyet
al (2005). E autores nacionais como: Vilas Boas (20Pttuellaet al (2005); Vilas
Boas (2007); Pimenta (2007); Alves al (2008); Ribasgt al (2008); Pimentaet al
(2008).

Gutman (1982) estuda o comportamento do consumedsua relacdo com

valores pessoais, a partir da teoria da cadeiasAfigip conforme sera apresentado no

préximo item.
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2.2 Cadeia de Meios-fim

Gutman (1982) acredita que os valores governam ropodamento dos
individuos em todos os aspectos de suas vidas.aDessia, o autor afirma que
conhecer os valores individuais é de fundamentpbitAncia ndo apenas para conhecer
0 comportamento do consumidor, mas também posaikdli construcdo de novas
praticas mercadologicas para produtos atuais egpdesenvolvimento de estratégias de
posicionamento para novos produtos (GUTMAN, 198EYROLDS & GUTMAN,
1988).

Para chegar aos valores pessoais, Gutman (1982)wid¢eu a teoria cadeia
meios-fim (Means end Chain Theory ou MEC). O obgetla teoria cadeia meios-fim é
acessar os valores pessoais dos consumidores ¢agdaea um determinado bem,

identificando assim a relagcdo desses com a dedes@ompra do consumidor.

Reynolds e Gutman (1988), afirmam que a aplicag@&ovdlores pessoais na
perspectiva domarketing na andlise do comportamento do consumidor pode ser
classificada a partir de duas perspectivas teénasro, a partir da sociologia e micro,

a partir da psicologia.

Na primeira, a metodologia aplicada consiste ndisn@le um esquema
padrdo de classificacdo para, assim, categorizarespondentes em conjuntos
predeterminados ou grupos. Sendo assim, essa gastpuisegue identificar valores
gerais de um determinado segmento de mercado. ?N&pgdo de Reynolds e Gutman
(1988), esse tipo de analise ndo faz o enlace emtreduto e os valores identificados.

A segunda perspectiva tedrica, a psicologica, aesdrespecificamente no
enlace entre o produto e os valores. Ela parteélésa dos atributos do produto e segue
uma sequéncia de andlise de forma a identificatoasequéncias de uso fornecidas

pelos atributos, chegando assim aos valores peg$ioa).

Dessa forma, Gutman (1982) propde a teoria MEC cfamoa de analisar o
comportamento do consumidor a partir do enlaceegrtvduto e valores pessoais. Essa
teoria adota uma sequéncia hierarquica de val@mes.primeiro lugar, pretende-se

descobrir quais sao os atributos (A) desse produtpartir dos atributos chega-se as
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consequéncias (C) de uso do produto para, na saquéhegar aos valores (V)
pessoais percebidos pelos consumidores, formarsilm a@s cadeia meios-fim A-C-V.
Dessa forma, Gutman (1982) acredita que é possivepreender como o consumidor

faz o enlace entre os atributos do produto e osfléos desejados.

Diversos sdo os autores que propdem o estudo doseygara a analise do
comportamento do consumidor, entre eles: Rokedd68(1973); Young e Feigin,
(1975); Vison, Scorr e Lamont, (1977); Howard, (1@ Bchwartzet al, (2001).Gutman
(1982). Esses autores se diferenciam ao proporenenlace entre atributos,
consequéncias e valor, identificando assim as tafsiicas dos produtos que sao
capazes de prover beneficios desejados pelo cotdsunf?ode-se afirmar que a escolha
do consumidor estd diretamente relacionada aoduais e aos beneficios
(consequéncias de uso do produto), chegando adoesta valor desejado pelo

consumidor.

Segundo Veludo de Oliveist al (2004), a teoria de Gutman (1982) originou-
se dos estudos de Kelly (1955), nos quais a awlataorou uma teoria geral para
interpretar e antecipar as experiéncias dos ingbdddenominadRersonal Construct
Theory. Segundo Veludo de Oliveira al (2004) o trabalho de Kelly contribuiu para
relacionar a conduta das pessoas a partir da nataegdo cognitiva de processos
internos, tais como: pensamentos, imagens, coastrébi assim que Hinkle (1965)
desenvolveu a técnickaddering como meio de acessar os sistemas de significado
pessoais dos individuos.|lAddering € uma técnica que possibilita que se faca o enlace
entre atributos, beneficios e valores e, dessa aforén possivel interpretar o
comportamento do consumidor a partir dos valoresqas (REYNOLS e GUTMAN,

1988). Essa técnica sera melhor explicada na s&ffie metodologia.

Importante verificar que sdo poucos 0s valores gagssquando esses sao
comparados aos beneficios que podem trazer o condenum determinado produto
para o consumidor (GUTMAN, 1990). Portanto, os nesmalores podem tomar
significados diferentes, dependendo da relacaaeslmeneficios. Essas diferencas de
significados auxiliam na compreensao de como agregmlse relacionam a escolha do
consumidor, auxiliando, assim, os comerciante®matulacdo de anuncios publicitarios
e no planejamento das estratégiasdeketing. Portanto, é de fundamental importancia
que se faca a conexdo correta entre os valoreogiess 0s beneficios que os

consumidores identificam nos produtos que consomem.
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Para exemplificar, Gutman (1990) realizou uma aedalio comportamento de
consumidores de bebidas a partir das duas perspecte andlise dos valores pessoais:
a micro e macro. A primeira relacionada a perspacfisicologica e a segunda, a
sociologica. A partir de uma lista de beneficiosares, o autor realizou uma pesquisa
com pessoas acima de 18 anos sobre o consumo daseBomo resultado final da
pesquisa, 0 autor encontrou quatro beneficios guamf selecionados pelos

entrevistados com relagdo a um mesmo valor escolhid

E possivel que alguns consumidores identifiquenmesmos atributos para
um determinado produto; porém, as consequénciassdee, portanto os beneficios

podem ser distintos e consequentemente, 0os valaceserao 0s mesmos.

Gutman (1990) ainda considera que, em determinadsss, a pesquisa
podera nao identificar um valor no consumo de detexdo produto. No entanto, €
possivel chegar aos valores pessoais de formaiadiComo exemplo, o autor afirma
que o consumo de uma bebida pode estar relacioapdoas a necessidade de o
consumidor eliminar a sede, nesse caso nao sdficienenhuma orientacao de valores.
Entretanto, ao eliminar a sede, o consumidor ifleatoutros beneficios que podem ser
relacionados a valores e, dessa forma, chega-seabwss pessoais de forma indireta.
Gutman (1982) salienta que em processos de congwmajuais ndo existe um alto
envolvimento do consumidor com o produto, a congmde ser movida apenas pelos

atributos do produto, ndo alcancando assim ose&ladividuais.

2.2.1 Utilizacdo da MEC e seus resultados

A disseminacédo da aplicacdo kdaldering na area denarketing comecou a
partir do trabalho de Gutman e Reynolds (1988). 8i&ersos os estudiosos que
utilizam a teoria MEC e aplicam a técnieadering como forma de acessar os valores
pessoais relacionados a determinados produto® esdges autores figuram: Kokotsaki
(2008); Roininengt al (2006); Langbroeket al (2005); Grunertt al (2005); Ferranet
al (2005); Costagt al (2005); Wansink (2003); Leppardt al (2003); Brunsogt al
(2003); Russellet al (2004); Fotopoulost al (2003); Claeyset al (1995); Gengleret
al (1995); Grunertet al, (1995); Pieterset al (1995); Reynoldset al (1995); Gutman
(1991); Pitts,et al (1991); Reynoldset al (1991); Gutman (1990), entre outros. No
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Brasil, destacam-se os trabalhos de Pimeraih (2008); Alves et al (2008); Ribas al
(2008); Flores Neto e Silveira (2007); Pimestal (2007); Vilas Boa%t al, (2006);
Veludo de Oliveira, Ikeda e Campomar (2006); VBass (2005); Veludo de Oliveira e
Ikeda (2004), Serralvo e Ignacio (2004); Ledo e |lMéR002). Os resultados de
algumas dessas pesquisas serdo agora apresendaal@@mplificar a utilizacdo e os
beneficios que as informagBes conseguidas a pdatisua aplicacdo da técnica
laddering pode trazer aos profissionais wharketing na segmentacdo de mercado, no

posicionamento da marca e no planejamento de éggatdemarketing.

Ribas e Lima (2008) realizaram uma pesquisa arpdatitécnicdaddering,
com o0 objetivo de identificar as ligagOes existengmtre os atributos relativos ao
abastecimento de combustivel automotivo em detadnm postos no Estado do Rio de
Janeiro. Os autores utilizaram a escala de vattedsahle (1983). Como resultado, os
autores identificaram os atributos “marca” e “gdatle” como sendo os mais relevantes
para a definicdo da atitude dos consumidores cteqde ao produto automotivo. Na
cadeia de valores, conforme a MEC, os autores é&acam: marca como atributo,
reducado de riscos e desempenho do automovel conseguéncias e seguranga como

valor, chegando assim a cadeia A-C-V.

Outro trabalho apresentado por Pimeeital (2008) consiste na analise do
comportamento do consumidor de frutas, legumesduxes (FLV) organicas na cidade
de Uberlandia, Minas Gerais. A pesquisa utilizoMBC e a técnicdaddering para
evidenciar o comportamento com base no encadearaptr® atributos, consequéncias
e valores pessoais dos consumidores. Os autolemarain a escala de valores de
Schwartz (1992). Os resultados apontam para a ygagQéo dos consumidores com o
bem-estar individual e com a sua manutencédo amldogtempo. Nesse caso, o valor
identificado, segundo a escala de valores de Sth\{#3#92), foi a qualidade de vida e

vida saudavel.

Interessante a proposta apresentada por Advek (2008). Nela, os autores
propdem a realizacdo da técnieddering a partir da internet, utilizando como suporte
ferramentas dehat, podendo dessa forma realizar a pesquisa em tegapdA pesquisa
consistia na investigacdo do valor no consumo daricina. Os autores utilizaram a
escala de valores de Rokeach (1973). Afirmam amreslfjue o “cenario promissor da
aplicacdo da técnica € visivel, instigando o pesglar demarketing a futuras

aplicacdes” E finalizam o artigo afirmando que ‘esquisa qualitativa, inclusive a
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técnicaladdering, pode utilizar ferramentas via Internet, mantesda confiabilidade
na coleta dos dados” (ALVES®:; al 2008, p. 13).

No setor de alimentos, algumas das investigagOesrewentes que utilizaram
a MEC e a técnica de escalonamdatinlering sédo os trabalhos de Ferreral (2005);
Costaet al (2005); Roininenet al (2005); Vilas Boas (2005), Whitet al (2004);
Leppardet al (2003); Russekt al (2003); Fotopoulost al (2002), entreutros.

Na investigacao internacional de Fereral (2005), os autores pesquisam o
valor do consumo de café nos paises europeus fiempansao de sua distribuicdo e as
diversas marcas oferecidas no mercado. A pesgusacbmo metodologia a aplicacédo
daladdering e foram entrevistados 54 compradores franceseafde A investigacado
permitiu a segmentacdo do mercado, além de ideartijue, dependendo do local da
compra, seja um supermercado ou uma loja espedalizns valores encontrados sao
heterogéneos. Sendo assim, os profissionais qu®rata estratégias dearketing
devem levar em consideracdo as diferencas paradeateis necessidades dos
consumidores e, portanto, para influenciar positimate a compra em diferentes canais

de distribuicéo.

Costaet al (2005) investigaram as escolhas dos consumidoregsi@ se refere
a solucdes para refeicdo. A andlise pretendia ifdmt o valor hierarquico para
refeicbes caseiras, refeicdes fora de casa e ssupérais para refeicdo como pizza
congelada e refeicdes prontas coohdled hotpot. A partir da pesquisa, € possivel,
segundo os autores, identificar as diferencas deatfguia de valores conforme os

segmentos individuais de consumidores.

Roininen et al (2005) realizaram um estudo para verificar os regslode
consumidores de alimentos conforme a origem dowoit®r. O estudo pretendia
estabelecer os beneficios e com isso chegar aoesglessoais. Os autores utilizaram
duas técnicas de entrevista qualitativas: o méladdering e o de associacdo de
palavras. Na associagdo de palavras foram apréssntpatro categorias de produto

com quatro formas diferentes de producéo.

White et al (2004) realizaram um estudo qualitativo, utilizaradteoria MEC
e a técnicdaddering para analisar o consumo de alimentos indiano® ertrpos de
pessoas inglesas e indianas que vivem no ReinmUBidoco da pesquisa era explorar

as atitudes baseadas no etnocentrismo para arabsasumo de alimentos indianos.
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Segundo Whiteet al (2004), os consumidores desenvolvem seus proprios
sistemas para decidir o que comer e, por issdia diescobrir exatamente quais sao 0s
fatores que influenciaram a decisdo de compraekamtio, a autora afirma que, segundo
Asp (1999), fatores como o cultural, o psicologeco estilo de vida s&o importantes na
analise da tomada de decisdo dos consumidoresedDkados da pesquisa indicaram
que os ingleses levam em consideracdo a vida sosialalores pessoais, a saude, a
aventura e a apreciagdo. Para os indianos encesgrawida boa, a saude, a religido e a

cultura como fatores que influenciam em uma compra.

O comportamento alimentar é frequentemente analisatl a influéncia da

cultura de um pais ou regido, como seré apresentagooximo item.

2.3 Comportamento alimentar e a influéncia cultural e egional

Véarios sdo os autores que relacionam o estudo ttarauao estudo do
comportamento do consumidor e, portantomaoketing, entre eles estdo: Rochiaal
(1999); Parente (2000); Levy (2000); Cavedsral (2005); Mattuellaet al (2005);
Vilas Boaset al (2006); Solomon (2006); Grande (2007); Rezendé&R0

Vilas Boas et al (2006) ressaltam que a pesquis@lsaspecificamente a
etnografia no campo da antropologia, € cada ves mamnsiderada importante nas
analises dos profissionais d®rketing, permitindo assim, na visdo dos autores, uma
compreensao mais profunda dos diversos aspectosmgtigam um individuo na
decisdo de compra e na sua relagdo com os div@rsakitos e servicos. Mais
especificamente, no que se refere aos habitos rakmes, estudos da antropologia
confirmam a forte relacdo entre a decisdo de cormpma as preferéncias alimentares.
Segundo Fischler (1988), os alimentos representdigagdo entre a natureza e a

cultura.

Autores como Kapferer (2003); Casotti (2002); Heck2001) corroboram com
a afirmacéo de que o modelo alimentar esta direteemelacionado a aprendizagem
acumulada de geracdo em geracdo e que esse faenaid na decisdo de compra de

determinados produtos e marcas.

Segundo Grande (2007), as pessoas carregam cdpsigpamacdes mentais”
gue foram adquiridas desde a infancia e que, pebwante, o guiara durante o resto da
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sua vida. Em estudos sobre o comportamento do wodsy percebe-se que as
preferéncias sdo frequentemente, relacionadas diestacdes dos valores adquiridos
desde a infancia. A medida que a pessoa chega adasta, esses valores costumam

ficar no inconsciente e sédo de dificil mudanca.

Parente (2000) concorda que fatores sociais cooudtara, o estilo de vida, as
classes sociais e 0s grupos de referéncia sao tempes para identificar o
comportamento do consumidor. O autor define cultacemo “o somatoério de
conhecimentos, atitudes, valores, normas, costemesnportamentos, compartilhados
por um agrupamento social e transmitidos por meigetracdées (PARENTE, 2000, p.
108)”.

Corroborando com essa prerrogativa, Levy (200B6).tessalta que “cultura é
o sentido e os valores compartilhados pela mados® membros de uma sociedade”
Afirma o autor que os varejistas devem estar serssi@o modo como os valores

culturais afetam as necessidades e o comportarder@ompra do cliente.

O setor de varejo de hipermercados que esta enm&&pageografica no Brasil,
percebe a necessidade de considerar o estudotdeadad regido nas suas estratégias de
marketing. Pesquisa realizada por Rezesidad (2008) em trés supermercados e um
hipermercado de Uberlandia confirma a preocupag@sas empresas do varejo em
compreender a cultura e os habitos de consumo elssoas da regido. Apesar de
hipermercados, como Carrefour, estarem com a n@aote dos espacos de suas
gondolas negociadas com as grandes marcas nacialgaias espacos sao reservados
para as marcas regionais de preferéncia da populacal. Pode ser observado que a
marca regional aceita nessas empresas do varejstgam bem posicionadas no
mercado local (REZENDEgt al 2008). Lewis e Stubbs (1999) ja afirmavam que o
primeiro passo para que as marcas com referéngi@ned possam expandir-se

geograficamente é o reconhecimento e valorizacasuenpropria regiao.

O Brasil, por sua extensdo geografica, possui esgiGom caracteristicas
proprias. Por isso, identificar uma cultura brasal€nica seria, segundo Cavedsral

(2005, p. 1), “uma tarefa ardua”.

Pesquisando em livros de sociologia e antropologpaial,
encontram-se diversas tentativas de se classificaociedade
brasileira, ou o povo brasileiro. Quais seriam @peatos
formadores de uma cultura brasileira, se & queeenima cultura
brasileira? O que se pode dizer € que o Brasil é pais
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continental, extremamente diverso e, sobretudoiga@s que
possui, como Uunico elemento aglutinador, a lingwmuwmn
(CAVEDON, et al, 2005, p.1).

No setor de alimentos, foco dessa pesquisa, o faittural é ainda mais
influenciador na tomada de decisdo de compra dosuocoidores de uma regido.
Pesquisas confirmam esse fato. Wiattal (2004) afirmam que os habitos alimentares
sao componentes da cultura e essa influencia a&ede compra dos consumidores de
alimentos. Corrobora com esse posicionamento Md&#3); Pedraza (2004) e
Padolsky (2005).

O alimento pode ser utilizado para satisfazer aefopara suprir necessidades
nutritivas, para promover a unidade da familia goams membros comem juntos, para
denotar a identidade étnica, regional e nacioreat) bomo ser usado como fator social
para desenvolver novos amigos, para demonstraitalidgde e até como um presente.
O alimento exerce um papel essencial em feriaddsbiacdes e ocasibes especiais da
familia e finalmente em rituais e em ocasides im@s. Determinados alimentos séo
simbolos especificos e podem ser até proibidosetarrdinadas religides, como a vaca

que na India é um animal sagrado (WHIEEal, 2004).
Pedraza (2004, p. 1)

(...) a socializagcdo alimentar envolve a familiag&go do
individuo com as categorias alimentares prée-deteadas pela
cultura de onde provém, e que nela podem colabamza
grande variedade de fatores coletivos e individuaspadroes
alimentares mudam, apesar de que 0 que se COMM@ S®
come constitui uma das mais fortes barreiras dstéesia as
mudancgas.

Segundo Pedraza (2004) estudos antropoldgicos ssbiredbitos alimentares
apresentam resultados que confirma serem essesrgteEriortemente incorporados na
construcdo da identidade cultural dos povos, fate @ue contribui para a resisténcia

em aceitar alimentos ou marcas provindas de orggaSes.

Para Padolsky (2005), o alimento tem sido consittenaor muito tempo, como
um marcador étnico, uma maneira de definir as ps8ssO autor examina alguns
trabalhos literarios canadenses que tratam do mioneerificando a maneira como o
alimento, a etnicidade, a literatura e os espagttarais séo tratados. Padolsky (2005)

afirma que os autores canadenses acreditam québit®shalimentares definem néo
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apenas as pessoas, mas também onde elas est@tedad® multicultural canadense. O
mesmo pode-se pensar no Brasil, pais com uma extesgido geografica e

multicultural.

Algumas pesquisas realizadas por estudiosos sobeongportamento do
consumidor, que levam em consideracdo as diferenigagrais, merecem destaque,
entre elas estdo as de Cavedbial (2005); Vilas Boast al (2006); Mattuellaet al
(2005); White gt al (2004).

Cavedon et al (2005), realizaram pesquisa analisandcomportamento do

consumidor e as diferencas culturas em dois palseautores pretendiam com isso:

(...) abrir um espaco de pesquisa em Marketing €ampo do
comportamento do consumidor, em particular - quecude
necessidades concretas de entendimento do unidersonsumo
com possibilidades - teoria e método - oferecidda padicdo da
Antropologia no estudo da cultura (CAVEDO#i al, 2005, p.1)

Nessa pesquisa Cavedas,al (2005) analisam até que ponto a expansao e
abertura de economias e mercados com oferta deebssvicos por todo o mundo € a
base para gerar a padronizacdo de habitos de corsumedor do planeta. A pesquisa
foi realizada com uma familia residente no Brasibutra nos Estados Unidos. Os
autores concluem que a cesta de produtos das danéilsemelhante, mas a diferenca
esta no uso, no processo decisorio e nos significdds produtos consumidos. Essa é
uma descoberta interessante para os profissiomaisacketing, uma vez que suas
estratégias mercadoldgicas ndo devem ser as melemasa regido para outra, mesmo

no caso de uma mesma nagao como, por exemplo asd.Br

Também Vilas Boast al (2006, p. 2) realizaram um ensaio teérico cuj@tng

foi, delinear, dentro da perspectiva antropaagi as contribuicbes para o
marketing, especificamente para a melhor compreensaocodgortamento do

consumidor. Os autores buscaram em pesquisas agsabv autores, tais como
Anderson (1983); Durgee (1986); Sheth al (1988); Ruth, Brunel e Otnes (2002);
Foxall (2003) entre outros a confirmacdo da nededsl de andlise da perspectiva
historica e sociologica e, portanto, da importandsa avaliacdo qualitativa e da
observacdo participante nas pesquisas de mercada @acompreensao do

comportamento do consumidor. Concluem os autores qu
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A necessidade da interdisciplinaridade entréropnlogia e
marketing se evidencia no fato da necessidade da
compreensao da “cultura do consumo” como roetante
para o0 estabelecimento de estratégias de magketie
proporcionem as empresas e organizagdes um pcEiceTio
de mercado mais competitivo. Compreender osesses de
consumo e evidenciar a metodologia adequada pgrmita
esta compreensdo sao Vvalores inerentes tamla@s
preceitos da antropologia (VILAS BOA&,al, 2006, p. 20).
Mattuellaet al (2005) realizaram uma pesquisa com o0 objetivo ddicar a
potencial influéncia dos valores pessoais sobremportamento do consumidor com
caracteristicas socio-demogréficas especificasarfrgla pesquisa, os autores afirmam

gue os sistemas de valores pessoais estao dirdeaassociados a cultura local.

A amostra de estudo de Mattueld al (2005) foi composta por 103
consumidores com idade média de 31 anos e queasstawsando pos-graduacdo em
universidades publicas ou particulares, resideenesliversas regides do Estado do Rio
Grande do Sul. O resultado da pesquisa indicouoptgtincia de valores pessoais de
caracteristicas auto-orientadas, esses individuescppam-se com sua carreira e
ascensao profissional. Dessa forma, os autoresifidam um segmento de mercado
propenso a aceitar produtos/marcas reconhecidasiestaque na qualidade.

Estes trabalhos comprovam que os valores pessad@o ediretamente
relacionados a cultura e, dessa forma, faz-se s@tesque as pesquisas de mercado
levem esses fatores em consideracao para a defigsAestratégias mercadoldgicas de
posicionamento do produto em determinado mercad@rd&@imo tépico trata de
verificar o que vem a ser marca, qual a sua impoidée pretende buscar uma definicéo

do que vém a ser marcas regionais.
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2.4 Marcas

Neste estudo € analisada a relacdo de valor estéteelpelos consumidores
guando da decisdo de compra que envolve marcameggide alimentos. Por isso, faz-
se necessario discorrer sobre o conceito de masochse a sua importancia como

estratégia denarketing para, em seguida, conceituar marcas regionais.

2.4.1 Conceito de marca

Keller (2002) afirma que por séculos o conceitont@rca € utilizado como
forma de distinguir o produto de uma empresa deoquioduto de outra empresa. O
Comité de Definicbes dAmerican Marketing Association (AMA) define marca como
sendo um nome, termo, sinal, simbolo ou desenhanma combinacdo dos mesmos
que pretende identificar os bens e servigos de emdedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los dos concorrentes (KELLER, 2002).rGoora com essa definicdo Kotler
(2000, p.426). Segundo Louro (2000), a teorizagdac@hceito de marca € recente,
sendo sua primeira articulagdo desenvolvida ngadie Gardner e Levy, em 1955,
conceito esse ligado fortemente a nocao de imagemadca. Keller (1993) afirma que
a origem da palavra marca, em portugués,aad, em inglés, vem de um antigo termo
norueguésrandr, que remete a pratica de marcar animais com o, ftgodade essa

realizada para indicar o proprietario de animaisatnanhos.

Segundo Ruéo (2003), as primeiras marcas surgicaana 700 a.C, na Libia,
onde comerciantes colocavam na porta de seus kestiabentos uma pessoa que,
segundo a autora, era responsavel por atrair opreglores, evocando as caracteristicas
e vantagens do local. Afirma a autora que sao indsnas investigacdes historicas da
Idade Média, da época renascentista e das revaslugde revelam a existéncia da
denominacdo comercial. No entanto, apenas no s&ellmcorre interesse da academia
pelo estudo da marca. Acredita a autora que issalese principalmente pelo
reconhecimento do valor econdmico dado pelo setan€eiro, a determinadas marcas.

Os primeiros estudiosos foram Peter Farquhar; Kgeiter, e David Aaker. A partir
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desses estudos, a marca passa a desempenhargrap@laior do que simplesmente a
identificacdo de origem. Kotler (2005) afirma qumarca, além de identificar a origem
ou o fabricante de um produto, desempenha funcéiesssas para as empresas como:
simplifica 0 manuseio ou o rastreamento de prode@sidam a organizar os estoques e
registros contabeis; oferece a empresa protecadicarpela propriedade intelectual,
entre outras fungdes que juntas conferem a empirasapropriedade legal que pode
influenciar o comportamento do consumidor.

A construgdo de uma marca forte requer um cuidadoso

planejamento e gigantescos investimentos no lomgpop Na

esséncia de uma marca bem-sucedida existe um etecele

produto ou servico, sustentado por um marketingrdesvido
e executado com criatividade (KOTLER, 2005, p. 268)

Importante fator a ser levado em consideracao fiaigho da marca € distingui-
la do produto (KELLER, 2002; KOTLER, 2000). Segurfelrquar (1989), a diferenca
entre produto e marca esta no fato de o produtalger que oferece um beneficio
funcional e a marca ser um nome, simbdisign, que promove o aumento do valor
funcional do produto. Autores como Hétal (2002); Tavares (2002); Keller (2002);
Kapferer (2004), corroboram com esse pensamentalquafirmam que a marca podera
criar uma vantagem competitiva a empresa frentua soncorrentes. Segundo Hitt
al (2002), a marca € amplamente reconhecida tantoepwresarios quanto por
pesquisadores como uma das mais sustentaveis asamlvantagens competitivas.
Keller (2003) afirma que a marca confere ao produtoas dimensdes que o diferencia
de outros produtos projetados para satisfazer amagenecessidades. Essas dimensodes
podem ser tangiveis ou intangiveis. Tangiveis, doandesempenho esta relacionado
com desempenho do produto; intangivel, quandorekstéionado mais ao simbdlico, ao
emocional (KELLER, 2003). Grimaldi (2004) corroboesse pensamento quando
afirma que a marca € uma combinacéo de atribu&is eeintangiveis que podem trazer

beneficios funcionais e emocionais.

Dessa forma, percebe-se que desenvolver uma maeca om processo facil,
nao basta definir um nome, simbolo, termo pararafifdar um produto de outro
existente. A marca deve diferenciar o produto denfoa torna-lo Unico. Assim, a
definicdo de nome, simbolo deve ser o Ultimo pemeda criacdo de uma marca,
considerando que antes toda a empresa deve sdvidavta criacdo de um produto ou

servico que crie diferenca em relacdo a concoré(CAPFERER, 2004). Kapferer
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(2004, p. 40) afirma que criar uma diferenca € foca modo de a empresa se

diferenciar dos concorrentes, mobilizando toddsmtes internas de valor agregado”.

A partir do momento que a marca consegue estalbededderenca entre um
produto e outro, ela passa a conferir aumento dor vuncional ao produto
(FARQUAR, 1989). Esse é um fator importante na aymela vantagem competitiva da
empresa. Sendo assim, a valorizacdo do produtoreo@orpartir da habilidade da
empresa em criar uma marca que transmita confiangdor que sejam percebidos pelo
consumidor (ARVIDSSON, 2005). Segundo o autor, lorvde marcas esta, em grande
parte, relacionado aos valores sustentados pelwmigodores e, somente em parte, 0

valor da marca esta relacionado as qualidadesadiuio em si.

Relacionando essa Ultima frase ao objetivondiketing de ir além da satisfacéo
do cliente, tem-se que o produto devera atenden pacote de elementos que, juntos,
oferecam valor para satisfazer aos desejos e me#@ess do cliente (NICKELS e
WOOD, 2000). Para que a empresa atenda a esse plecoalores, é necessario, antes,
que seja feita uma pesquisa decisiva na identdic@gas necessidades e desejos e, com
base nela, sera possivel identificar o pacote ttwesapara o consumidor. Dentre 0s
elementos que compdem o pacote de valores estéaca.m8egundo Nickels & Wood
(2000, p. 167), a empresa deve utilizar “uma maroanome, frase, projeto, simbolo
ou uma combinacdo que identifique seus produtoss ediferencie dos produtos

concorrentes”. Conforme esses autores ha umagipop@ara as marcas.

2.4.2 Tipos de marcas existentes

Dentre os tipos de marcas existentes, encontraasditeratura: marca do
fabricante prépria, genérica, familiar e individudlmarca do fabricante € estabelecida
pelo préprio fabricante do produto, é também coidl@aecomo marca nacional, uma vez
que geralmente a sua divulgacado abrange todopEi&(ES & WOOD, 2000). Marca
propria ou de loja, € aquela pertencente a um @ittaaou varejista. Existe ainda a
marca generica, que é caracterizada por ndo passunome de marca (NICKLES e
WOOD, 2000). Marca de familia ocorre quando umaresg utiliza a mesma marca

para diversos produtos. Quando a empresa utilizaroarca para cada produto distinto,
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ocorre as chamadas marcas individuais (McCartheree&ult, 1997; LAS CASAS,
1997).

Outros tipos de marcas podem ser identificadosta pa definicdo de marca de
Aaker (1996). Segundo o autor a marca sinalizacaswmidor a origem do produto.
Percebe-se que um dos atributos que a marca caestfa em seu carater
regional/cultural. Tem-se, portanto, as marcasamacionais, regionais e locais. O
interesse em definir, estudar e analisar essasasjaesta diretamente relacionado as
mudancas que ocorreram na economia, tais como balglacdo dos mercados e o
avanco tecnoldgico. Esses fatores sinalizam odsser de pesquisadores no estudo da

sustentabilidade das marcas regionais frente asasiaacionais e globais.

A marca nacional € uma marca introduzida em todoeocado nacional. Ela
contrasta com a marca regional e a marca locah(gmberget al, 2006). Interessante
verificar que o AMA igualmente distingue marca waeil, marca regional e marca
local. A marca regional refere-se a marca que teadsstribuicdo em areas geograficas
multiplas, mas néo tem distribuicdo nacional. Acadocal tem sua distribuicdo em um
anico mercado (AMAapud Bronnenbergt al, 2006).

O presente estudo adota a definicdo de Lewis ebSt(t999). Esses autores
afirmam que uma marca regional é aquela que esii@adia a uma area particular de um
pais, ndo importando se essa area é reconhecid@rems geograficos como uma
regiao.

A partir de autores como Pimentel e Barenco (2004)yis Stubbs (1999),
Kapferer (2003) e Schleyerback e Alvensleben (2086possivel identificar alguns
fatores que favorecem a existéncia e/ou perman@acraercado de marcas regionais.
Os principais fatores sao: a rapida reposicéo simgjees do varejo como consequéncia
da localizacdo e, portanto, de melhores condicogtsticas, e da percepcdo de que
existe uma lealdade a marca pela populacédo lossh Ealdade esta frequentemente
relacionada a crenca de que os produtos da reg@aes melhor qualidade. Segundo
Rezende,et al (2008), o conceito de etnocentrismo do consumjumde ser tanto
nacional como regional. O primeiro pode ser defintdmo a crenca de que produtos
nacionais tém qualidade mais alta do que produtgmitados (AYROSA, 2000); o
segundo, esta relacionado a crenga de que proeut@scas de sua prépria regido sao
melhores que o0s de outras regides do pais.
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Sao diversos os atributos que podem ser levadasoasideracdo na decisédo de
compra do consumidor, € a marca € um atributo itapte# nesse sentido. Mas, para
isso, é necessario que o consumidor, ao longordpdetenha formado a imagem da
marca que podera alterar ou tornar tendenciosa asiiacdo e consequentemente a
sua escolha. Keller (1998) afirma que o conhecimdatmarca esta relacionado a dois
conceitos: a consciéncia da marca, que pode séidfivem reconhecimento da marca e
lembranca da marca; e a imagem da marca reflegida pssociacfes que o consumidor
guarda na memoria. Associacfes essas que contéigniicado da marca para o
consumidor. Dessa forma, Rezengtegl (2008) afirmam que o carater regional de uma
marca pode ser levado em consideracdo pelo consurs@inpre que ele valorize o
produto pelo fato de a marca ser produzida nagegia

Retomando o objetivo desse trabalho; que é imaestipb a Otica da teoria da
cadeia meios-fim, o comportamento do consumidgorddutos alimentares de marcas
regionais de café e laticinios, identificando autgta cognitiva desses consumidores,
de forma a compreender as relacdes de valoresseaagdes com as suas atitudes de
compra; buscou-se referéncias teoricas que awafitiara compreensao e na analise dos
dados da pesquisa, como: estudos sobre o compattarde consumidor e valores
pessoais. Ao longo do estudo verificou-se que ar fatltural poderia estar diretamente
relacionado a decisdo de compra do consumidor deaseegionais, pelo fato de serem
regionais. Para confirmar essa percepcao, foraneseptados estudos sobre o
comportamento alimentar e a influéncia culturakgional. Por dltimo, e ndo menos
importante, foi abordado o tema marcas, sua origengeitos e importancia como uma

das estratégias thaarketing.

Na sequéncia, € apresentada a metodologia adatasa pesquisa.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A ancora epistemologica deste trabalho foi a im&tghiva. O método de
pesquisa utilizado foi o qualitativo de naturezalieativa (VERGARA, 2000). A
pesquisa qualitativa tem como caracteristica cdesdreao ambiente natural a fonte direta
de dados e o pesquisador € o instrumento fundampata alcancar os dados
necessarios. Ela € descritiva, pois, nela, a ppag@io essencial do investigador € o
significado que as pessoas dao as coisas ou a&ithvestigacdo comeca de forma
ampla e ao longo do processo, torna-se mais deetspecifica; o investigador
preocupa-se com 0 processo e nao simplesmente somesaltados e o produto
(BOGDAN apud GODQY, 1995).

A técnica para a coleta de dados utilizada foiteegista em profundidade, na
qual a conversa inicial parte de um tema gerahe estruturagéo do problema. E uma
entrevista direta e pessoal, 0 entrevistador develuzir a investigacdo de forma a
descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sensagijgscentes ao tema de pesquisa.
Para essa entrevista foi utilizada a técnica emgrpssao. Dessa forma, as entrevistas
comecaram pelas caracteristicas do produto pagarche caracteristicas do usuério. As
entrevistas foram gravadas e posteriormente trid@s@ara a interpretacdo dos dados

coletados, tendo como base para a analise o refa@rézorico abordado nesta pesquisa.

A proposta dessa pesquisa baseou-se na compreng@ocepcao cognitiva
dos consumidores e na sua relagédo com os valorescotha e consumo de produtos.
Dessa forma, optou-se pela utilizagdo da MEC. Anitéc utilizada, laddering,
caracteriza-se como instrumento de coleta de daue®sta altamente relacionado aos
pressupostos tedricos da MEC, pois permite acessatrutura de meios-fim proposta

pela teoria de forma objetiva e aprofundada.

A laddering tem como principal objetivo a especificacdo doteddo da
producédo discursiva, além de descrever a estrgtgaitiva dos consumidores acerca
do seu comportamento (GUTMAN, 1991).
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3.1. A TécnicalLaddering

Reynolds e Gutman (1988) descrevem passo a pagdicacao ddaddering.
Segundo os autores sdo duas as fases principadeta de dados e a interpretacao
desses dados. kaddering € uma técnica de entrevista individual e em prdifilade,
usada para desenvolver uma compreensdo de comeonssntdores associam 0S
atributos do produto as consequéncias de uso dinpaao reconhecimento dos valores
pessoais do consumidor. O pesquisador deve conduantrevistado a abstracao,
comecando pela identificagdo dos atributos e, mpuéseia, deverd questionar o
entrevistado o por que da importancia deste atilidg¢ve-se utilizar questdes do tipo:

“Por que isso é importante?, “O que isso signifiaga vocé?”, e
“Qual é o significado de o produto possuir (ou régge atributo?
Séo feitas de maneira repetitiva aos entrevistadoso objetivo
de fazé-los expressar as consequéncias que dedvsmtributos

e 0s valores pessoais que se originam das conseagién
(VELUDO DE OLIVEIRA E IKEDA, p. 202-203)

Pode-se dizer que a coleta de dados passa pdasessprincipais: primeiro,
pretende-se conhecer os atributos (A) do produtsqpsado; na sequéncia as
consequéncias de uso desse produto (C) e, poclilega-se aos valores pessoais (V). A
entrevista deve comecar pela identificacdo doduts do produto. O entrevistador
deve perguntar: Qual o(s) atributo(s) do produtd gue definem a sua decisdo de

compra?

Reynolds e Gutman (1988) apresentam trés métodesea aplicados nessa
etapa da entrevista, sendo a escolha de tréseramith de preferéncia de consumo e a
diferenca de ocasido. Na visdo dos autores, adwsel a utilizagdo de pelos menos
dois destes métodos. O que caracteriza tais neteeld descrito no sub-topico a

seqguir.
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3.1.1 Coleta de Dados

Apds a revisdo tedrica o passo seguinte da pesfuiaacoleta de dados, que
foram conseguidos a partir das entrevistas comoosurnidores dos produtos. Os
objetivos da coleta de dados foram: a) identifioar atributos do produto para o
consumidor; b) as consequéncias de uso dessestadrid, finalmente, c) identificar os
valores pessoais. A seguir, serdo apresentadatetndicas, propostas por Reynolds &
Gutman (1988), que foram utilizadas nas entrevigias® que a coleta de dados

alcancasse os objetivos da pesquisa.

Escolha de trésconsiste na apresentacdo de trés produtos paraoque
entrevistador diga 0 que pensa sobre as diferesgias eles. O entrevistador devera
solicitar que o entrevistado identifigue as camdstieas comuns a dois deles e os
diferencie do terceiro. A diferenca pode estar rexcey no tamanho, na cor etc.
Reynolds & Gutman (1988) salientam que existemrdase formas de diferenciar um
produto do outro, mas sdo as diferencas mais ilep@d que importam, sao elas que
fazem a diferenca na decisao de compra.

Diferencas de preferéncia de consumesse método consiste na identificacéo
dos atributos mais importantes para uma determimatiegoria de produto. Dessa
forma, o entrevistador deve solicitar que o enstado ordene determinados produtos
ou marcas de produtos pela sua preferéncia. Exetaglee método estd em Reynolds e
Gutman (1988) ao solicitar em que um entrevistaderte suas marcas de coolers pela
preferéncia. Em seguida, as perguntas indicadass palitores devem procurar
identificar que caracteristicas do produto ou madedinido como o preferido,
caracterizando-o como tal. Assim, os autores comeagaidentificar as principais

diferencas dos produtos.

A terceira forma de auxiliar o entrevistado a idferar os principais atributos
de um produto € coloca-lo em um determinadatexto. Dependendo do contexto

alguns atributos podem ser mais importantes quesUExemplos de perguntas: Para o
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café da manha em familia quais as marcas de iasoéncafé vocé prefere comprar? No
caso de o entrevistado ser um empresario, pergentgdais as marcas de lacticinios e

café vocé prefere comprar para sua empresa?

Interessante verificar que a partir de um métoddegse utilizar outro.
Exemplo disso € o entrevistado que responde quaiacas de café e laticinios
escolhe para comer em familia (contexto). O erdtaslor podera utilizar-se da técnica
de diferenca de preferéncia perguntando: Por qaedjuvocé escolhe marcas para
consumo em familia vocé prefere essas marcas invas das marcas ...? Quais 0s
atributos que essas marcas possuem que as outrasssiilem? Por que esse atributo é

importante para vocé?

Ao longo da entrevista 0 pesquisador conduziu ceeistado de forma que
esse subisse niveis mais abstratos de conhecingerignificado e, dessa forma,
chegasse ao nivel de valor pessoal, sendo o msudia entrevista uma sequéncia de
conceitos chamados de escalas. As ligacOes erstes esnceitos foram representadas
na segunda etapa da técrimddering, a construcdo da “matriz de implicacdo”, que sera

explicada no proximo topico.

Reynolds e Gutman (1988) apontam dois problemagdsagjue podem
ocorrer durante a entrevista. O primeiro ocorrenqoao respondente realmente nao
sabe a resposta e 0 outro, quando as perguntasnsent pessoais. Dessa forma os
autores propdem algumas técnicas a serem utilizhdaste a entrevista, sendo: evocar
um contexto situacional, auséncia de um produtstuter escala negativa, voltar no

tempo, uso da terceira pessoa, siléncio, comoaxplguadro 3:
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Evocar um Posicionar o entrevistado em uma situacdo especiffeor
contexto exemplo:
situacional

No café da manh& em familia: Qual a marca de madEi(leite,
manteiga, requeijdo) deve compor a mesa e qualreand@ café
de sua preferéncia?

Auséncia de um Consiste em induzir o respondente a dizer o que fex falta de
produto um determinado produto.

O que faria se ndo encontrasse a marca de caférigeefno
supermercado? Como seria a escolha de uma novam@uais
0s critérios usaria para a escolha?

Escala negativa Se o entrevistado ndo conseguie@xas razdes da sua escolha, o
entrevistador deverd perguntar:

Por que vocé ndo compraria a marca Y?

Voltar ao tempo A técnica consiste na comparacdce arm tempo passado €| o
atual.

Abordagem  em Essa é uma boa técnica no caso de o entrevistdeotificar o
terceira pessoa | problema da identificacdo de fatos pessoais. dtdz dessa forma
a pergunta na terceira pessoa, fazendo-o imagioaro cumal
terceira pessoa sentiria em determinada situagéo.

Siléncio Essa técnica consiste no redirecionameatpergunta. Ao fazer|a
pergunta o entrevistado pode reagir dizendo naq se€
entrevistador fica em silencio e provavelmente dresrstado
tentara responder algo.

Quadro 3 — Técnicas para utilizagdo na entrevista
Fonte: Adaptado de Reynolds e Gutman (1988)

Ressalta-se que, tomando como referéncia as adsicke desses
procedimentos de coleta de dados e posterior ndadss de interpretacdo, as
entrevistas foram gravadas, e na sequéncia fommdntas para que fosse realizada a
andlise de conteudo.

Ao final da entrevista, passou-se a analise e preg&acao dos resultados
obtidos, o que consistiu em quatro fases: analeseahteiudo, desenvolvimento da
matriz de implicagdo, construgdo do mapa hieraoquie valor, determinagcdo das
orientagcdes de percepcdo dominantes.
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3.1.2 Anélise de conteludo

Em primeiro lugar, a producdo discursiva produzitiasubmetida a uma
rigorosa andlise de conteudo, sendo que os prisciganceitos produzidos pelos
consumidores foram categorizados e codificadospeio de uma numeragao que
permitiu a identificagdo e a leitura dos referidosnceitos acerca dos atributos,
consequéncias e valores que orientam o comportanmgmtconsumidor de marcas

regionais de café torrado e moido e laticiniosidade de Uberlandia.

“A andlise de contetudo € um método de analisexde tiesenvolvido dentro
das ciéncias sociais empiricas (Bauer, 2002, p’ 188ndo que, existem dois tipos de
texto: textos da transcricdo de entrevistas fr@taugha pesquisa e textos que ja foram
produzidos anteriormente, como é 0 caso de jomagvistas, textos esses que podem
ter objetivos diversos da pesquisa em questdo.nflego autor, a analise classica de
contetdo culmina na descricdo numérica de algum@teristicas do corpo do texto
analisado. No entanto, atualmente, vem sendo ditecé® consideravel aos tipos,
qualidades e distingdes no texto, antes da queattdib, conclui o autor: “Desse modo, a
andlise de texto faz uma ponte entre o formalisgtatistico e a andlise qualitativa dos
materiais (BAUER, 2002, p. 190)".

Quanto aos procedimentos de analise de conteudmr Ba002) afirma que
esses reconstroem representacoes em duas dimepsdeipais: a sintatica e a
semantica. A primeira, descreve a forma como algdcéou escrito. Nesse caso, sédo
analisados a frequéncia das palavras e sua oragnac&iocabulario, os tipos de
palavras e as caracteristicas gramaticais e 8sii§BAUER, 2002). Na segunda, séo
avaliadas as palavras, sentencas e unidades @o iegsa perspectiva, € analisada a
relacdo entre as palavras e as coisas, ou seja, &iinguagem, o pensamento e a
conduta.

No caso do presente trabalho, o procedimento parelise de conteudo foi
em primeiro lugar, a analise da transcricdo dagagfges das entrevistas realizadas. A
partir desse procedimento, foi possivel identifiaarfrases que levaram as palavras
chaves que na sequéncia foram categorizadas dmta$yi consequéncias e valores, 0
passo seguinte foi a codificagcdo. Reynolds e Gutfh@88) afirmam que a codificacéo
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das categorias encontradas (atributos, consequéacialores) deve ser realizada a
partir da frequéncia em que aparecem na transcdgdocentrevistas. Salientam ainda
gue os elementos com o mesmo significado deveragsapados. Os autores afirmam
gue o0 objetivo dessa fase € centrar-se sobre psicaglos principais do contetudo da
transcricdo das entrevistas e que o relacionamemi@ os elementos € o foco da
andlise. Justifica-se essa recomendacdo pelo fato cdso ndo sejam feitos
agrupamentos com relacdo aos significados, asoedagntre os elementos ndo serao
bem representadas na matriz e, para a construcaonaga hierarquico, poderdo ser
descartadas. No entanto, Reynolds e Gutman (1988jamn para o fato de que o
pesquisador devera ter cuidado na categorizacaeleoentos, pois, se a categoria for
restrita demais, podera néo ser representada na hieqarquico e, se for ampla demais,

corre-se o risco de alguns significados importas¢éeem perdidos.

Uma vez codificados os atributos, as consequéreias valores, deve-se
voltar (a cada uma das entrevistas transcritasoaeaf a identificar as relagbes entre
atributos, consequéncias e valores construidascagads um dos entrevistados. Essas
ligacOes recebem o nome Hlders ou “escalas”. ldentificados os elementos e suas
relacdes, ou seja, identificadad adders de cada entrevistado, passa-se a construcao da

matriz de implicacdo, na qual estas relagbes sepgiesentadas quantitativamente.

3.1.3 Desenvolvimento da matriz de implicacéo

Realizada a andlise de conteddo, o proximo pass®d donstrucdo da matriz
de implicagcdo. Ela se caracteriza pela represemtadds relacdes (atributos,
consequéncias e valores) obtidas a partir daswstas. A matriz deve ser quadrada e
seu tamanho deve refletir o nimero dos elemengsgifitados na analise de conteudo,
geralmente entre 30 e 50 (REYNOLDS e GUTMAN, 1983pmposta por linhas e
colunas onde sao apresentados o0s codigos referéstesategorias: atributos,
consequéncias e valores, que caracterizam as ®s€daa célula da matriz pode
apresentar dois numeros, um do lado esquerdo epuesentam as ligacdes diretas entre
as categorias, e um do lado direito, que represeris ligacdes indiretas entre as

categorias.



53

Outra questdo levantada por Reynolds e Gutman J18B8respeito ao
namero de vezes em que uma relacdo deve ser dmatddidurante a ocorréncia de
uma mesma relagcdo em vérias escalas de um mesmewigtatdo. Para exemplificar,
Ledo e Mello (2001, p.10) propbéem um exemplo hifpedé como referéncia tem-se
duasladders quaisquer de um mesmo entrevistado: 6 — 17 — 18 eul7 — 28. A
davida estd na relacdo 6 — 17, ela aparece duas yexa 0 mesmo entrevistado, por
isso, 0s autores questionam se, para formar azwrimplicacdo, deve-se contabiliza-
la uma vez por ser do mesmo entrevistado ou dusssvélguns autores (Reynolds e
Gutman 1988; Gengler, 1995) afirmam que o ideabidar de apenas uma vez, e
explicam que contar duas vezes para 0 mesmo esigdwi poderd distorcer a
construcdo do mapa hierarquico de valores.

Os dados registrados na matriz de implicacamsetiase para a construcao
do mapa hierarquico de valor (MHV). O mapa € aesgntacdo grafica das relacbes
obtidas “a partir dadadders’ que foram identificadas nas entrevistas de todss
entrevistados. Dessa forma, o mapa procura regegsanpercepcdo agregada dos
consumidores que, a partir deste momento, por semgmegadas sdo denominadas

“cadeias”.

Outra forma de chegar a matriz de implicacdo e dadvVMe a partir da
utilizacdo desoftwares que auxiliam no trabalho da construgdo tanto d&iznde
implicacdo como do MHV. Séo dois saftwares existentesLaddermap, desenvolvido
por Gengler (1995) e MECanalyst, desenvolvido e utilizado por Naspeti e Zanoli
(2004). O primeiro possui interface de texto e guseo, gréafica. A colaboracdo dos
softwares estd na constru¢cdo da matriz de implicacdo e,eposhente, do mapa
hierarquico de valores, mediante a insercdo dogyae®ddentificados na analise de
conteudo e posterior construcdo diadders, etapas essas que devem ser feitas pelo
pesquisador e ndo podem ser substituidas pelacdel respectivosoftwares. Essa
pesquisa utilizou software MECanalyst. O primeiro passo foi a inser¢cao do contetdo
das ladders no software, a partir desse conteudo, o prograsrauga matriz de
implicacdo de café torrado e moido e laticiniosad?ita (2007) destaca que o0 uso de
softwares na construcdo da matriz auxilia na eliminacaoigkcbes redundante. Além
disso, ele auxilia na definicdo do ponto de coamm constru¢cdo do mapa hierarquico
de valores, uma vez quesoftware apresenta o total de relacdes diretas e indieetas

porcentagem das ligaces consideradas para cattageoorte.



54

3.1.4. A construcdo do mapa hierarquico de valorg8MHV)

A construcdo do mapa hierarquico de valores (MHVA éltima fase da
técnica laddering. Essa etapa consiste em mapear as relacdes wegstentre o0s
elementos encontrados na pesquisa e representadosattiz de implicagdo. S&o
consideradas tanto as relacdes diretas como asetasli Mas, ndo serdo todas as
relacdes representadas no MHV. Para isso, a pearderisdo a ser tomada nessa fase é
com relacdo ao ponto de corte, ou seja, 0 pesauiskvera definir qual € o nimero
minimo de vezes que uma relacdo deve acontecer quasidera-la relevante na
construcdo do MHV. Uma vez definido o ponto deeootque estiver abaixo dele sera

descartado.

Para a definicdo de qual deve ser o ponto de dortea-se como base a média
de relacdes por célula. Esse numero sera consequidmdo como base o numero total
de relagOes diretas e indiretas representadas tna a&implicagéo, considerando, para
isso, as células ativas na matriz (Que ndo possalgom tipo de relacédo direta ou
indireta igual a zero) (VILAS BOAS, 2005). Reynokl$sutman (1988) afirmam que a
matriz seria bem representada por até dois tergogodas as relacbes entre os
elementos. Nesse sentido, o ponto de corte a se&adadeve considerar o alcance desta

proporgao.

Estabelecido o ponto de corte, o proximo passoedtificar, a partir da
primeira linha da matriz, a primeira célula, cujems: das relagfes (diretas e indiretas)
seja igual ou superior ao ponto de corte estaloleddessa forma, encontram-se as
duas primeiras relacées do MHV. Identificada a pitenrelacdo, passa-se a identificar
a relacao do segundo elemento a partir da linhaatez de implicacdo que caracteriza
tal elemento. Novamente identifica-se, na linha peesenta este segundo elemento, a
primeira célula cuja soma das relacdes (diretasdieitas) seja igual ou superior ao
ponto de corte estabelecido. Ao encontrar a cétala;se a terceira relacdo e assim

sucessivamente até concluir a primeira cadeia d& MMHLAS BOAS, 2005).

Uma vez realizada a andlise de toda a primeiraaliola matriz, o

procedimento deve ser repetido nas demais linlaasien tem-se a construcado da MHV.
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Vilas Boas (2005) afirma que, dessa forma, levarseconsideracao todas as relacdes

existentes entre os elementos da matriz.

O préximo passo € identificar quais das cadeia®sfgn contribuem com
maior intensidade para o resultado do MHV, essatiitttacdo € conhecida como
“orientacdo de percepcdo dominante”. Nessa fasesidera-se o0 nimero de vezes em
que ocorreu cada relacdo direta e indireta, corsside como mais dominante as

cadeias com maiores somas de relagdes.

Para chegar ao MHV essa pesquisa utilizddESCcanalyst, a partir do mapa
gerado pelo software, ficando claras quais foramadgias de orientacdo de percepcéo

dominante.

3.1.5. Procedimento de pesquisa

Um dos objetivos especificos deste trabalho coansistomo ja foi
apresentado, na compreensao da percepcdo cogdds/aconsumidores de marcas
regionais de café torrado e moido e lacticiniosidade de Uberlandia e na sua relacao
com os valores na escolha e consumo desses profas os laticinios a pesquisa
concentrou-se na manteiga, no requeijao, no leitgd vida, e no leite pasteurizado.
Para a construgédo do corpus de pesquisa foramt@adzados como consumidores de
marcas regionais de café e laticinios aqueles&uerjsomem essas marcas por periodo
igual ou superior a seis meses, cuja frequénc@dsumo seja de pelo menos uma vez

por semana.

A pesquisa foi realizada em um grande supermerad@ocidade de
Uberlandia, entre os meses de outubro de 2008e&gatte 2009, seguindo o protocolo
de pesquisa, disposto no anexo Il e lll. A técrnieaamostragem se caracterizou como
ndo probabilistica e por conveniéncia, uma vez ajselecdo das unidades amostrais
ficou a cargo da entrevistadora (Malhotra, 2002. édtrevistados foram abordados,
pois se encontravam no exato lugar, no momentouEnagesquisadora estava no local
para a coleta de dados. O horario da coleta desdadsempre no periodo da manha
entre, 8h e 12h.
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Os clientes foram abordados na loja, no setor em sfio vendidos os
produtos, considerando apenas os que optaram qelara do produto, sendo que, ndo
foram abordados os observadores. As entrevistasjananaioria, foram agendadas para
serem realizadas em local indicado pelos entr@astaD motivo, a principio, foi a falta
de tempo das pessoas que estavam realizando supgasoA duragcdo das entrevistas,
conforme estabelecido por Reynolds e Gutman (1988)nalmente tiveram média de
30 minutos. Pode-se observar que a maioria dagesgaliza suas compras nos
intervalos do trabalho e, frequentemente, ndo gossuuito tempo para participar de
pesquisas realizadas nos supermercados. Além @digs@pria pesquisadora sentiu-se
mais confortavel para realizar as entrevistas egal Imais tranquilo, condicdo essa
também sugerida pela técni¢addering pelo fato de se utilizar a entrevista em
profundidade, o que demanda um ambiente tranqudgradavel para se obter bons

resultados de pesquisa.

A coleta de dados seguiu as orientacdes da téqned@ativaladdering. Em
um primeiro momento, sendo identificada a agéoamepea, o cliente era abordado. A
entrevistadora apresentava-se e perguntava solpessbilidade de realizacdo da
pesquisa com o cliente do estabelecimento comerBiada no supermercado, as
pessoas que concordaram em participar da pes@siganderam perguntas conforme o
Anexo |, que além de caracterizar o perfil demagoaido consumidor da marca
regional que acaba de comprar, também identificleseompra e consome a marca em
questdo com frequéncia suficiente para considewdma@onsumidor de marca regional.
Para essa pesquisa foi considerado consumidor i megional, aquele que compra e

consome o produto regularmente a mais de seis meses

Uma pergunta inicial foi feita a todos os que cedacam em participar da
pesquisa: “Em quais supermercados da cidade ddaddex vocé faz suas compras?”.
O objetivo dessa pergunta deve-se ao fato de gpesquisa pretendeu analisar os
consumidores da cidade de Uberlandia — MG. Emidagioi agendado um local mais
adequado para a realizacdo da pesquisa. As etdevioram gravadas e,
posteriormente, transcritas para a analise de @dotecom o objetivo de determinar
quais elementos, inerentes a aquisicao e consumprddutos objeto de analise desta
pesquisa, (atributos, consequéncias e valorespa@ebidos pelos consumidores e as
consequentes relacdes entre esses elementos @ersyar esses consumidores.
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A principio, seriam 30 consumidores entrevistadesdo 15 para as marcas
regionais de café e 15 para as marcas regiond&ici@ios, considerando que algumas
entrevistas poderiam ser descartadas no processmalise dos dados coletados. A
quantidade ideal de entrevistas foi definida d@antonducdo da pesquisa, sendo que
foi observado tanto o processo de saturacdo, quamercepcao da obtencdo de um
volume de informacdes, caracterizado pela possjuahtidade de escalas a serem
construidas, de forma que essas informacdes fossditientes para atender aos
objetivos propostos e gerar, de forma represeatativnapa hierarquico de valor. Dessa
forma, foram entrevistados 27 consumidores de ead& consumidores de laticinios,
sendo que as primeiras 7 entrevistas foram dedeargaelo fato de ndo conterem as
informacBes necessérias para a formacadatiers. Dessa forma considerou-se para

analise dos dados 20 entrevistas para café e a0gtainios.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Nesse topico sdo expostos os resultados da pesgaiszada na cidade de
Uberlandia-MG entre os meses de outubro de 200&neirp de 2009, com
consumidores de marcas regionais de café torradooielo e de laticinios (leite
pasteurizado, leite longa vida, manteiga e reqolijdoram entrevistados 27
consumidores de café e 27 consumidores de lats;irdsendo que as primeiras 7
entrevistas foram descartadas pelo fato de ndemontas informagdes necessarias para
a formacéo daksdders.

As entrevistas, na sua maioria, foram agendadas gerem realizadas em
local indicado pelos entrevistados como indicado enetodologia. Foram
aproximadamente 40 horas de permanéncia no sugaoeepara o agendamento das
entrevistas. O tempo para realizacdo de cadavestgevariou de 20 a 50 minutos. No
caso do café foram ao todo 17 horas e 20 minutoentievistas e para laticinios
18horas 30 minutos, contando apenas o tempo deagfav Foram descontados o
traslado até a residéncia dos entrevistados ems®isas preliminares de explicacdo da
técnica e finais e despedidas, com os entrevistados

Com relacdo a pergunta inicial “Em quais superntirsada cidade de
Uberlandia vocé faz suas compras?”. Obteve-se wirdegresultado com relacdo aos
consumidores de marcas regionais de café torradoigo: 55% realizam as compras
geralmente em dois supermercados Extra e Bretdvelsida Rondon Pacheco e 45%
realizam as compras geralmente no Extra, Bretayeatwlmente no D'Ville da

Avenida Getulio Vargas.

Esses consumidores residem nos seguintes bairb8s: \irgilato Pereira,
20% Morada da Colina, 20% Karaiba, 10% Daniel Foasd5% Tabajaras, 20%
Fundinho. Quanto a escolaridade, 20,83% dos esteglds possuem um curso de pos-
graduacédo, 62,5% possuem um curso de graduacd@fo §Bssuem segundo grau
completo e 8,33% possuem primeiro grau completoan@uao género, 100% da
amostra € composta por mulheres; quanto a ren¢2z3%®3delas recebem entre 9 a 12
salarios minimos, 50% recebem entre 5 a 8 saléringnos, 8,33% recebem de 2 a 4
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salarios minimos e 8,33% recebem até 1 salarionminQuanto a idade: 83,33% da
amostra é composta de pessoas entre 30 a 39 @&)6%) fle 40 a 49 anos e 4,16%
possui mais de 50 anos; quanto ao estado civB388da amostra sdo casados ou estédo

em uma uniao estavel, 12,5 % sao vilvas, e 4,16&6ailadas.

As marcas regionais de café compradas pelos estados foram Café
Cajuba, 91,66% da amostra, e Café Moycano, 8,33%.

Para os consumidores de marcas regionais de lati@resultado encontrado
para a pergunta inicial “Em quais supermercadosdide de Uberlandia vocé faz suas
compras?” foi: 55% realizam as compras geralmeagesupermercados Extra, Bretas
da Avenida Rondon Pacheco e eventualmente no Garref45% realizam as compras
geralmente no Extra, Bretas e eventualmente nolle’'da Avenida Getulio Vargas.
Esses consumidores residem nos seguintes baif#sVagilato Pereira, 15% Morada
da Colina, 20% Karaiba, 15% Copacabana, 10% Cidaadem, 20% Fundinho. Quanto
a escolaridade, 20,83% possuem um curso de pogagal 62,5% possuem um curso
de graduacéo, 8,33% possuem segundo grau compBB3% possuem primeiro grau
completo. Quanto ao género, 100% da amostra € ciepor mulheres; quanto a
renda, 33,33% recebem entre 9 a 12 salarios min®08s recebem entre 5 a 8 salarios
minimos, 8,33% recebem de 2 a 4 salarios minim8s38% recebem até 1 salario
minimo. Quanto a idade: 83,33% da amostra é complespessoas entre 30 a 39 anos;
12,5% de 40 a 49 anos e 4,16% possui mais de 5) qnanto ao estado civil, 83,33%
da amostra sdo casados ou estdo em uma unidole&®Be% séo viuvas, e 4,16%

divorciadas.

Esses dados sdo importantes para caracterizarfibgdero-demografico da
amostra, assim como identificar que foram entradis$ consumidores residentes em

varios bairros da cidade.

A entrevista sobre laticinios teve como foco oglptos leite pasteurizado ou
longa vida, manteiga e requeijdo. Dentre essesupmedas marcas mais compradas
foram: leite pasteurizado (Uberleite), Leite longala (Calu), manteiga (Calu),

requeijao (Canto de Minas).

Percebe-se que tanto a amostra de consumidoregéeamo a de laticinios,
a maioria dos entrevistados possuem uma renda &Btee 8 salarios minimos; sao

pessoas de 30 a 49 anos, 100% sao mulheres, espeda ser explicado pelo fato de a
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pesquisadora permanecer no supermercado todosasampre nos mesmos horarios,

das 8h as 11h da manha. A maioria é casada oerasiéa unido estavel.

No proximo topico, serdo apresentados os dadosneados na andlise das

entrevistas.

4.1 Atributos, consequéncias e valores encontradna pesquisa

As entrevistas foram gravadas em audio e postegimientranscritas para a
analise de conteudo. A partir da analise, foi petsihegar aos atributos, consequéncias
e valores. Nos proximos tOpicos sdo apresentadeswmno de categorias para café e
para laticinios, respectivamente. Na sequénciasdaama breve explicacdo de cada

categoria identificada na pesquisa.

Ao longo da exposicao as categorias serdo claas#gctendo como referéncia a
estrutura estendida (Walker & Olson,1991; Peter &o®, 1999) que amplia a
percepcdo de analise das categorias A-C-V claasdi os atributos em concreto e
abstrato, as consequéncias em funcionais e ps@aisse 0s valores instrumentais e
terminais. Conforme Reynolds e Gutman (1988), dbudbs concretos sao facilmente
identificados e os abstratos sao subjetivos e requeima exploracdo maior do seu
significado no momento da entrevista para que sagaivel identificar, de forma clara,
a caracteristica que o entrevistado esta identificana marca regional. Com relacdo as
consequéncias, a literatura de Gutman (1982) tmmocuma das suas maiores
contribuicbes para a cadeia de meios e fins, aetiééacdo entre as consequéncias
funcionais e as psicossociais. Na primeira, a aprésgcia € facilmente identificada pelo
entrevistado, ja na segunda, esta relacionada estado psicologico ou social que traz

beneficios aos entrevistados, mas esses benefémasonseguidos de forma indireta.

Quanto aos valores, foram utilizados no referernteidtico deste trabalho dois
autores principais: Rokeach (1981) e Schwartz (19%&a Rokeach (1981), os valores
podem ser definidos em instrumentais e terminaend8& o primeiro um estado
intermediario ao que se pretende realmente alcamgarsegundo, o estado final de

existéncia.
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Schwartz (1992) identifica em seu trabalho os esl@ os classifica em quatro
dimensfes: abertura a mudanca, auto-transcendéraigp-aprimoramento e
conservadorismo. A partir dessa divisdo, o0 autoru@ diversos valores que
influenciam o comportamento das pessoas. Os vadmesntrados na pesquisa para as
marcas regionais de café e laticinios sdo agrupesio®rme as quatro dimensdes de
Schwartz (1992) e apresentados na sequéncia, [gpoas explicagbes das categorias

encontradas.
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4.1.1 Atributos, consequéncias e valores encontraglona pesquisa sobre marcas

regionais de café

A seguir apresenta-se 0 quadro 4 que, elencanesumo de todas as categorias

encontradas a partir da andlise das transcricdesedfevistas realizadas com o0s

consumidores de marcas regionais de café torratoi@o. Na sequéncia cada categoria

é explicada incluindo o contetdo do discurso deraglos entrevistados.

Atributos

Consequéncias Valores

Sabor forte
Rende mais

N

3 Marca da cidade
(regional)
4 Aroma bom

5 Puro
6 Encontro em varios

lugares
7  Cor

8
9

10
11
12

13
14

15

16
17

18
19
20

21
22
23

Satisfacéo 24 Viver mais e mell
Disposicao parao 25 Ambicéo
trabalho

Bem estar da
populacao

Com menos po se 26
tem um bom café

Economia de 27 Realizacao pessoal
dinheiro
Desenvolvimento da28  Unido familiar
cidade
Consigo fazerum 29 Bem estar
bom café
Momento de estar 30 Prazer
com a familia
Economiadetempo 31 Qualidade de vidg
Saude 32 Tradicao
A falta do café pode 33  Seguranca
afetar negativamente
o dia da pessoa
Confiancanamarca 34 Nostalgia

Geragédo de emprego 35 Reconhecimento
Com mais emprego

temos geracéo de

renda

Sente-se estimulada

Guardar as raizes

Descansar

or

A

QUADRO 4 - Resumo de categorias para café

Fonte: Dados da pesquisa
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4.1.1.1 Atributos do Café
1 Sabor forte — abstrato

Esse € um atributo altamente abstrato e que apoesanmaior incidéncia
entre todos os elementos obtidos. A necessidadilifoi identificar qual seria o
sabor, uma vez que as frases eram: “sabor gostésm’sabor dele”. Percebeu-se que
100% dos entrevistados, quando citavam a caraatarissabor”’, referiam-se a
concentragdo do café. Conteudo do discurso:

“Eu gosto do sabor do café, eu gosto de um sab@s fode”, “Um café
encorpado. Um café forte, saboroso, eu sinto qieelésmando um café de verdade”
“Eu gosto de um café mais encorpado com gostinfemueale café. Sabor encorpado,

sem ser amargo”, “Forte, mas suave, quer dizerfisamamargando na boca”.

2 Rende mais — concreto

Os entrevistados percebem gque a marca regionalaérgmte mais cara em
relacdo a outras marcas. Mas afirmam que, mesnio,agsnseguem fazer economia
devido ao rendimento que o produto oferece eméelas demais marcas. Lembrando
que duas foram as marcas regionais identificadgsesquisa. O atributo em questao
refere-se a essas marcas e nao a totalidade dasmsmeegionais existentes em

Uberlandia. Contetido do discurso:

“Vocé consegue fazer o café com pouco po, vocéeste em com pouco

21

po
“Tem uns que eu tenho que colocar muito p6 pargatheo sabor que eu gosto, esse

, “Eu preciso de menos po6 para fazer o café equgosto, entdo ele rende mais”,

nao com pouco po6 consigo chegar no sabor”.

3 Marca da cidade (regional) — concreto

Esse atributo destaca o fato de a marca ser ddec@aser regional, o tempo
de existéncia da empresa também foi consideradm gsse atributo. Essa foi uma

caracteristica bem considerada na decisdo de co@mnéetdo do discurso:

“A empresa é de Uberlandia e a gente conhece”,ékim café tradicional em

Uberlandia”, “A marca é conhecida aqui na cidad&,uma marca tradicional na
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cidade”, “Empresa da cidade”, “O café esta no ntercad muito tempo”, “Eu nao
compro outro que ndo conheco. Eu confio”, “Marca @sta no mercado hd muito
tempo a gente conhece e confia”.

4 Aroma bom - abstrato

O aroma € uma caracteristica sensorial, que frctigla por alguns dos
entrevistados como um fator que incentiva o consdmproduto. Dentre os contetdos
do discurso, tem-se: “sinto o cheiro e ja saio praicdo pelo café”. “Porque o aroma é
de café, né! Vocé toma aquele pouquinho e ficalaqarema gostoso”, “O cheiro dele
me agrada, o cheiro dele o sabor dele mesmo”, f® tean um aroma... eu gosto do
valor daquele aroma...eu acho que 0s outros possudta mistura e, por isso, € que
nao da para discriminar o aroma”, “Um aroma de.cpBfece que soO pelo cheiro vocé

ja esta tomando o café”.

5 Puro — concreto

Identificou-se como puro o café sem misturas, sames. Conteudo do

discurso:

“O café misturado é aquele com muitas impurezag &gente vé que nao
tem soO café, tem gravetos, ndo sei bem o que, &@® 6 café. Nao é puro.”, “Um
café puro, sem mistura, que tenho a certeza queengiaada ruim no meio do po”, “Ele

parece ndo ser misturado com outros produtos queaticafé.”.

6 Encontro em varios lugares — concreto

Essa ndo é uma caracteristica organica do proohat® concreta no sentido de
que o entrevistado identifica a importancia de atreo a marca de sua preferéncia em
todos os lugares da cidade que vendem produtosraiicios. O fator a ser considerado

para o profissional dearketing € a distribuicdo da marca. Conteudo do discurso:

“E um café facil de encontrar’, “Ele é encontradon eodos os

supermercados” , “Encontra em qualquer mercadinfiwicontra em qualquer lugar”.
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7 Cor — concreto

A caracteristica cor a qual os entrevistados sraef € a homogeneidade da
cor. O gue para a maioria dos entrevistados quer djue o café ndo possui mistura

com outros ingredientes que nao sejam café. Contegidiscurso:

“A cor dele € homogénea”, “A cor dele € homogémrepreta e relaciono isso
a um café sem mistura, um café puro”, “Uma cor hgénea”, “A cor dele me agrada.

E uma cor homogénea”.

4.1.1.2 Consequéncias

8 Satisfacao — psicossocial

A satisfacdo representa os beneficios que o estde pode alcancar a
partir do consumo do café. O café |he traz sensaglie alegria, aprazimento,

contentamento. O ato de tomar café é uma satisf@gidetdo do discurso:

“Eu aprecio sentar e tomar um café, € um prazé&t. gosto, eu aprecio um
sabor mais forte, me da mais prazer, me satisfear satisfeito com o que estou me

alimentando”.

9 Disposicéo para o trabalho — funcional

Essa consequéncia descreve que, ao tomar o caéhtrevistados afirmam
que conseguem ter maior disposicdo para o trabglhmm as atividades diarias.

Contetido do discurso:

“Eu gosto de tomar um café depois do almoco, eo gde me relaxa, assim
qgue vai me dar energia para continuar o dia”. “Méosmais disposta, com animo para
continuar o trabalho”. “Mais energia, mais dispasi¢ “Animo! Me sinto revigorada

para retornar ao trabalho”. “Me da mais energiaaého que me sinto mais disposta”.
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10 Com menos po se tem um bom café — funcional

De acordo aos entrevistados, com o café é possiiegjar ao sabor de sua
preferéncia com uma quantidade menor de p6. Contéaidiscurso:

“Com menos po, consigo chegar ao sabor que eu’gb&mm pouco po, ele
da o gosto que eu gosto. Outros pos, a gente areaiscar muito po e fica ruim, néo é

marca boa”. “N&o precisa de muito po para fazeafé’c

11 Economia de dinheiro — funcional

A marca regional € uma das mais caras afirmam t®wstados. Mas,
mesmo assim, conseguem economizar comprando-avemgue ela rende mais que as

marcas mais baratas. Conteldo do discurso:

“E um valor financeiro mesmo. Ai eu volto a compeasa marca que eu gasto
menos”. “Eu percebo que no final do més, eu gasnos com ele pela quantidade de
pd que é preciso para fazer o café”. “O café émaro, mas ele rende mais e dura
mais que o mais barato e, entdo, no final elenfiaes barato”.

12 Desenvolvimento da cidade — funcional

Para os entrevistados, o fato de comprarem uma ameggional, de
Uberlandia, ha a possibilidade de ajudarem no desaémento da cidade, uma vez que
a empresa podera gerar renda e isso sera bom pegacimento e oferta de empregos.

Conteudo do discurso:

“Temos que valorizar a marca de Uberlandia pelemesvimento da cidade,
mais emprego, mais dinheiro circulando na cidat®&Credito que temos que apoiar 0s
negocios uns dos outros, se o produto é bom eesBo@s conhecidas eu prefiro sei que
assim estarei ajudando”. “A gente tem que ajudasrogresso da cidade, assim teremos

mais pessoas trabalhando do que pessoas sem efnprego

13 Consigo fazer um bom café — funcional

Fazer um bom café é uma consequéncia que se ratertato de os

entrevistados conhecerem a marca e saberem exatagueth deve ser a quantidade de
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po utilizado para fazer um bom café. Nesse casendimento traz o beneficio de a
receita ser sempre a mesma para que 0s entrewstadsigam o café com o sabor de
sua preferéncia. Conteudo do discurso:

“Eu gosto, eu levanto, eu mesma gosto de fazeféoommn a quantidade que
eu gosto (de po), com a quantidade de aclcar qugosio ou de adocante”. “E
importante, porque assim, eu sei que vou conseggasto que quero”. “...Entao fazer

um café que me agrada ja diminui a chance de aujérque eu ndo sei cozinhar”.

14 Momento de estar com a familia — psicossocial

Para alguns entrevistados, o momento de tomar é pradsibilita a reunido
com a familia. Contetdo do discurso:

“Eu gosto. E um momento em familia, que eu me seomwerso com todos,
tomamos café, comemos o0 pao, até mesmo a minhkafartQuando paro de trabalhar
para tomar o café, aproveito para ficar um pouquitdm minha filha antes de retornar
ao trabalho”.

15 Economia de tempo — funcional

A economia de tempo é uma consequéncia que se eddato de a marca ser
encontrada em varios locais. A facilidade de emreorm@t marca, até mesmo na mercearia

perto de casa, auxilia na economia de tempo dosvestados. Conteddo do discurso:

“Trabalho muito entre consultério e casa e o fatopdder encontrar essa
marca em todos os lugares é uma praticidade muportante para mim, ja que nao
gosto de comprar outro”. “Se acaba o café, seinguesquina de casa tem uma padaria

vou encontrar o café que eu gosto”. “Nao perco tengpcompra”.

16 Saude - funcional

Os entrevistados que colocaram a saude como umaamaequéncias de
tomar o café da marca regional, tem como explicac#to de conhecerem o café e,

dessa forma, afirmam que sabem o que estdo ingerfrd outros casos, o café faz
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falta ao organismo da pessoa, podendo causar dieresabeca com a sua falta.

Contelido do discurso:

“A gente coloca dentro do corpo, tem que ser undytambom, iddneo, né?”.
“Saude! Vou consumir um produto que ndo vai me rfamal’. “A saude €& muito
importante, temos que pensar no que estamos colcaNNOSSO organismo”. “Se nao

tomo café pela manha, tenho dor de cabecga”.

17 A falta do café pode afetar negativamente o dia pessoa — funcional

Essa consequéncia se aproxima da consequéncia diieatanto, optou-se
pela separacdo, uma vez que sao diversos 0S moteokevam a pessoa a ndo ter um
bom dia pela falta do café. Na consequéncia saldetivo € organico. Contetudo do

discurso:

“Estresse, acumula tudo e ai eu ndo me sinto bean¢p questionada porque
conseguir fazer as coisas é importante)”. “Quaré consigo fazer o que preciso no

tempo certo, fico muito estressada e sinto quem&sinto nada bem”.

18 Confianca na marca — funcional

A maioria dos entrevistados afirma que; pelo fa@dnarca ser conhecida, a
empresa ser antiga, ser uma empresa da cidad& nanharca. Contetdo do discurso:

“E da cidade, existe ha muito tempo, eu confio fn&@onhecer a marca héa
muitos anos me da confianca de que estou consumindeafé de qualidade, bem
processado, sem produtos que nio vao fazer bedda’s4E conhecida e isso me da
confianca. Ja comprei outros cafés que ndo sads)epee tem gravetos, tenho a certeza

do café que estou comprando”.

19 Diminui a marginalidade na cidade — funcional

Essa caracteristica esta relacionada ao fato dareanser regional, o que
possibilita a geracdo de emprego e de renda pamw@palacdo local e, assim, ha a

diminuicdo da marginalidade. Contetdo do discurso:
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“Menos pessoas desempregadas e assim menos \dofencidade”. “Pessoas
sem emprego, sem fazer nada, isso é ruim até mgmm® nls, aumenta a

marginalidade”.
20 O crescimento da cidade gera renda em casa — tional

A marca regional possibilita a geracdo de empregdsessa forma acredita a

entrevistada, sua renda tem a possibilidade dmaetida. Contetdo do discurso:

“Com mais empregos conseguimos renda em casa’tdifBbém mantenho o

meu emprego”.

21 Sente-se estimulada — funcional

O café é um estimulante, na opinido desses entdos. Conteddo do

discurso:

“Eu acho que o café € um estimulante legal paelides além de dar prazer”.

“O cheiro estimula a vontade de degustacdo”. “Memrgia para o trabalho”.

22 Guardar as raizes — psicossocial

A consequéncia “guardar as raizes” esta diretanretdeionada ao fato de a
marca ser regional e da importancia de valorizaprogutos da cidade. Conteudo do

discurso:

“Guardar as raizes familiares”. “Gosto de valoripesdutos da cidade. E o
café de Uberlandia. Temos que dar preferéncia gpnaciuto de tradicio mesmo. N&o

me lembro de outra marca de café em minha casa oasa de meus avos”.

23 Descansar — funcional

Caracteristica relacionada ao momento em que agp@gerrompe o0 que esta
fazendo para tomar o café, seja no trabalho ousama, Além disso, ela pode ampliar

um momento de descanso. Contelido do discurso:

“Até como forma de descansar , quando paro parartantafé, descanso e

volto melhor”. “Sensacéo de esticar o tempo do abmon pouquinho mais”.
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4.1.1.3 Valores
24 Viver mais e melhor — terminal

O valor “viver mais e melhor” refere-se ao fatoagepessoas relacionarem um
bom produto a possibilidade de conseguirem vives rmacom qualidade de vida, ou

seja, desenvolverem atividades mesmo na velhicgteGdo do discurso:

“Alimentacé@o saudéavel se reverte em saude. Vivas manelhor. “Porque eu
qguero viver muito e com saude”. “Viver mais e me&lhtQuero viver muito e quero

viver bem”.

25 Ambicéo — instrumental

Esse valor consiste no fato de as pessoas queteremais dinheiro ou
economizar para comprar outras coisas ou mesmaeptegem seguros que, na velhice,

nada lhes faltara. Contetlido do discurso:

“Nas compras de casa no dia-a-dia, se vocé podereomlgo pelo custo
beneficio. Comeco de vida, quem esta fazendo aagdaa tem que pensar nisso. Eu
falo muito para o meu marido: _ precisamos fazeida € agora”. “Assim podemos
comprar outras coisas ou até poupar”. “Quero pofiecer tudo de bom e melhor para
minha familia. Assim, se eu posso economizar porlamoe, posso oferecer outros

produtos melhores por outro”.

26 Bem estar da populacdo — terminal

O bem estar da populacdo surge quando o entwistkentifica que ao
decidir comprar uma marca regional, ocorre cresaimaa cidade e, dessa forma, toda
a populacéo € beneficiada com a diminuicdo da maligade, uma vez que a oferta de

empregos € maior. Contetdo do discurso:

“Para todos nos, o desenvolvimento é bom, segurargfarta de emprego na
cidade é muito importante”. “Temos que ajudar wsa@utros, eles compram de mim e
eu compro deles, € uma parceria. Nos ajudamos menia”. “Posso comprar outros

produtos que me déem vontade”. “Bem estar meupplalacao”.
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27 Realizacao pessoal — terminal

Para o valor “realizacdo pessoal”, diversas sdooasequéncias que levam a
realizacdo da pessoa. Desde o simples ato de wo&fe até a realizacao profissional.

Conteudo do discurso:

“A gente se sente realizada, né? Tomei meu cafezithmuito bom”.”Quanto
mais tempo tenho, mais tempo posso me dedicar agramminha familia, a familia é
muito importante para mim € minha realizacdo pdsst@onseguir fazer tudo que
preciso significa realizacdo, sucesso profissionabmo”. “Poder proporcionar uma
vida boa a meus filhos. Isso é importante deméi&ileu a pena (trabalhar tanto e na

velhice poder curtir a vida)”.

28 Unido familiar — terminal

Para os entrevistados, a unido familiar € um vgilm deve ser preservado. O
fato de estarem em familia, de terem um tempo npEos compartilhar, conversar é

importante. Contetdo do discurso:

“E um momento em que estamos juntos. E uma sdiisfde estar reunidos”.
“Posso ficar mais com minha familia”. “E um momempiara estar em familia. Esse
momento € importante”. “A familia é importante, @emé referéncia para os filhos,

precisamos estar por perto”. “A unido familiar éortante, valorizar a familia”.

29 Bem-estar — terminal
O valor “bem-estar” representa um estado de tréidgde, pois a pessoa, ao

tomar o café, se sente bem consigo. Contetdo dordis

“Bem-estar de comprar algo que eu gosto e que adane aborrecer”. “O cafée
me da um bem-estar, um animo a mais para o trdb&Me sinto bem, bem-estar”.

“Pelo bem-estar meu e da minha familia”.

30 Prazer — terminal
Os entrevistados que identificaram o prazer conhar veeferem-se ao prazer de
apreciar o café, de tomar o café. Uma das entegldstidentifica como “0s pequenos

prazeres da vida”. Conteudo do discurso:
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“E uma das coisas boas da vida. Ter um momentovoa&tomar o café, comer
uma quitanda, os pequenos prazeres da vida’. “Bmagmo matar o desejo. Ficar
satisfeito com aquilo que eu estou me alimentantRrazer em tomar um bom café”.
“E um prazer tomar café, mas café bom, café deaderd “Me sinto estimulada e vou

logo ao encontro para toma-lo (café). E um prazer.”

31 Qualidade de vida — instrumental
Qualidade de vida € um valor que as pessoas coasid®mmo 0 ato de poderem
realizar outras atividades, ou mesmo de estar anqguila, pois conseguem se manter

sem a ajuda de outras pessoas. Contetdo do discurso

“Saude para mim é ter qualidade de vida. Viver beom saude isso € o0 mais
importante”. “Acho que € qualidade de vida estardgacom as tarefas, com o trabalho
todo. Qualidade de vida € viver em harmonia comalbalho e vida pessoal’. “Para ter

gualidade de vida, quando eu estiver na terceaded

32 Tradicéo — instrumental

A tradicdo é um valor que as pessoas consideraroriamte por ter relacao
direta com o compromisso com a cultura da cidadeedido, da familia. Dessa forma,
0s entrevistados mantém os habitos que julganmgmsriantes, entre eles a compra da

marca de café utilizada na infancia. Contetddo doullso:

“Eu sou uma pessoa que costumo valorizar tudo dgmuiue eu acho que a
gente tem que privilegiar o que é daqui, e tambémue a gente tem a concepcao de
que o que é daqui é melhor”. “E um costume. Mefdita porque estou acostumada a
tomar o café pela manh&, me faz bem, faz parte idhanrotina”. “E uma questio
cultural, as pessoas consomem também por quesifiasais, meus pais usam, meus

avos usam”.

33 Seguranca — instrumental
A seguranca surge como valor materializado de stideformas, a saber: na
certeza de que a pessoa terd um bom emprego, masesy alimentar, na diminuicdo

da marginalidade. Conteudo do discurso:
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“Seguranca de que temos oferta de empregos naeceladso é importante.
Menos pessoas desempregadas e assim menos via@ncidade”. “Teremos mais
segurancga, seguranc¢a para a minha familia, paopalggédo”. “Seguranca alimentar,
sei que vou consumir algo que fard bem e nio teygrejuizos futuros”. “E muito
chato a gente andar pelas ruas e ver as pessoas homens fortes.. mulheres que

podiam estar trabalhando, pedindo na rua...maiseguograra mais seguranca”.

34 Nostalgia — terminal
A nostalgia € um valor relacionado aos momentolemdranca da infancia, da

familia, do pai ja falecido. Contetdo do discurso:

“Tomar o café em casa ao final da tarde me faz lemiuito dele (pai). Era o
momento de dialogo..me lembro que as vezes elagoste contar da dificuldade que
foi a sua infancia”. “E quando era pequena ainde @ssim no periodo de férias iamos
para a casa da minha avé e ela preparava aquelelgnstoso. Sabiamos que o lanche
estava pronto quando sentiamos o cheiro do cadéa Ema festa na mesa. Gosto de me

lembrar desse tempo.”

35 Reconhecimento — terminal

O valor “reconhecimento” indica que o entrevistadate-se valorizado pelo que

€ capaz de desenvolver. Conteudo do discurso:

“As pessoas as vezes, guestionam ... eu trabadtmo t... se eu consigo
desempenhar bem meu papel, tenho certeza qu® teredbnhecimento das pessoas que
interessam”. “Na verdade sim, me sinto bem quarglpessoas me vém como uma
referéncia”. “Sinto que consigo agradar meu marmion um bom cafezinho,

capacidade de fazer algo que ndo € o seu negébmgae € isso”.

Conforme esté no referencial tedrico Schwartz (1 8®htifica em seu trabalho
os valores e o0s classifica em quatro dimensdesrtuahe a mudanca, auto-
transcendéncia, auto-aprimoramento e conservadworinpartir dessa classificacdo o
autor agrupa diversos valores que influenciam opmtamento das pessoas. O quadro
5 apresenta essa classificacdo e os respectilamev@ncontrados nas entrevistas para

marcas regionais de café torrado e moido que atesza.
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Dimenséo de valor

Tipo de Valor

Sinénimo de valores
obtidos na pesquisa
para marcas de café.

Autoaprimoramento

Poder: poder social, autoridade, riqueza

Realizagdo sucesso, capacidade, ambicéo, prazer,
diverséo.

25 — Ambicédo
27 - Realizacag
pessoal

35 - Reconhecimento

30 - Prazer

Abertura a
mudanca

Hedonismo: prazer, diverséo, valores individuais e

24 —
melhor

Viver mais €

momentaneos

34 — Nostalgia

29 — Bem estar

Estimulacéo: vida sem rotina, excitante e desafiante

31 — Qualidade de vid

Auto-direcionamento: pensamento independente,
criatividade

Universalismo: cabeca aberta, justi¢a social, igualdad
protecdo para o ambiente.

o

Auto-transcedéncia | Benevolénciavisar o bem estar das pessoas, solicituge26 — Bem estar d
honestidade, cleméncia populacdo
Tradicdo: compromisso e aceitacdo de questbes
culturais onde se esta inserido, humildade, deyocédo .
32 — Tradigéo

Conservadorismo

gratidao

Conformidade: cortesia, obediéncia, honradez,
autodisciplina, honrando pais e pessoas idosas

Seguranca harmonia, estabilidade da sociedade,
harmonia social e individual, seguranca da familia,
seguranca nacional, ordem, limpo sociais

28 — Uniao familiar

33 — Seguranca

QUADRO 5- Relacgéo entre os valores encontradogmiasvistas sobre marcas regionais de
café e a classificagédo de Schwartz
Fonte: Dados da Pesquisa
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4.1.2 Atributos, consequéncias e valores encontraglona pesquisa sobre marcas

regionais de laticinios

O quadro 6 apresenta as categorias referentesqaigg£om marcas regionais
de laticinios, mais especificamente, leite, tantmriga vida como o pasteurizado, a
manteiga e o requeijao. A pesquisa foi realizademdeeira a identificar os valores das
marcas regionais de laticinios, sendo que os poedaite, manteiga e requeijdo foram
utilizados como uma referéncia inicial para idecaifdo dos consumidores, e o
guestionamento nao foi direcionado especificamartada um desses produtos lacteos,
mas sim, para as marcas regionais de laticinioes#pdesse cuidado, frequentemente,
os entrevistados se referiam a um desses produdo®y podera ser percebido pelo
conteudo do discurso apresentado logo apos a ag@bade cada categoria. A pesquisa

foi conduzida dando énfase a marcas regionaistidénias.

As marcas que foram identificadas foram: Caluaparleite longa vida e a

manteiga; Uberleite, para o leite pasteurizadouRgdp, Canto de Minas.
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Atributos

Consequéncias

Valores

1 Sabor cremoso

2 Caracteristicas da
embalagem

3 Preco acessivel

Produto regional
Tempo de mercado
Valor nutritivo

7 Produto Natural

Cheiro
Facil de achar

10 Cor

11Momento de
tranquilidade

12 Planejar a vida

13onfianca

14 Animo
19=conomia

16 Valorizar os
produtos da cidade

17 Crescimento
regional

18 Orgulho

19Boa alimentacao
20
21

Lembranca

Crescimento do
préprio negdcio

22
23

Prazer

N&o perder tempo na
compra

24
25

Saude

Atributos que
realcam o sabor

26
27
28

Aguca o paladar
Satisfacéo Pessoal

Melhores opc¢des de
emprego

29
30

Sacia
Diminui a
marginalidade

31 Realizacéo pessoal ¢
profissional

32Viver mais e melhor

33 Dinheiro para
comprar outras
coisas

34 Seguranca
35 Bem estar
36 Unido familiar

37 Tradicao

38 Benevoléncia
39Nostalgia

D

QUADRO 6 - Resumo de categorias para as marcamiaggide laticinios

Fonte: Dados da pesquisa

A seguir apresentam-se as caracteristicas de cadgoca encontrada e o

conteudo do discurso de alguns entrevistados.
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4.1.2.1 Atributos
1 Sabor cremoso — Abstrato

Esse € um atributo abstrato por meio do qual osedstados referem-se a

saboroso, gostoso, sem mistura, suave, sem satadsnContetdo do discurso:

“Gostoso, é saboroso. E cremoso e suave, néo tsio fgote”. “Ele é saboroso
é forte, cremoso, puro e sem mistura”. “Ele é ohmel E mais saborosa é suave”.
“Tem 0 gosto que eu gosto, ndo é rancosa, hemdsaliEmais nem sem sal, tem um
sabor gostoso, € suave”. “Sabor de leite mais saljlddem tanta mistura, puro,
cremoso”. “A manteiga é mais saborosa”. “Ele é nsaisoroso”. “Um gostinho mais
acentuado de manteiga mesmo”. “De sabor agradéwel apisa aconchegante” “E o

gosto mesmo, ele € muito bom, um gosto que nadetriem fraco € bom”.

2 Caracteristicas da embalagem — Concreto

Esse atributo refere-se a caracteristicas comaigpex) grande, transparente, de
lata, de plastico, dependendo da categoria dengtsca qual o entrevistado se referia.

Conteudo do discurso:

Embalagem pequena:o produto ndo fica muito tempo aberto, ndo perae n
geladeira. Nao fica muito tempo aberto na geladeira

Material da embalagem:ela vem na latinha, eu gosto disso eu acho quamud

gosto do plastico para a latinha.

A transparéncia ou ndo da embalagempreciso ver o produto por dentro da

embalagem.

3 Preco — concreto

Os entrevistados identificam nas marcas regionaidaticinios bons precos.
Conteudo do discurso:

“Ele é gostoso e é um dos mais baratos. Eu senipeeisso. Olho o custo
beneficio”. “Ele €, as vezes, o mais barato”. “@gar € bom”. “O preco € bom, nem

sempre 0 menor, mas € bom”.
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4 Produto regional — concreto

Esse atributo refere-se ao fato de a marca seonagiem determinados
produtos como leite e manteiga a marca de prefer&de Uberlandia. Conteddo do

discurso:

“Ele é de Uberlandia. E uma empresa conhecida’.¢@&heco...eu sei 0 gosto
dela”. “Ele € um leite regional. A gente precisdoxiaar 0 que € da nossa terra”. “A
calu € uma marca com tradicdo mineira”. “O leiteuéo ndo tem mistura”. “A calu é

tradicional na cidade”.

5 Tempo no mercado — concreto
Refere-se ao tempo em que a empresa esta no me@madeudo do discurso:

“A empresa ja tem muitos anos”. “Ela € uma mardggah “Tem uma historia

na cidade”.

6 Valor nutritivo — abstrato

Os entrevistados acreditam que a marca regiondhtiEnios possui valor
nutricional que as demais ndo possuem. Essa péxepen do fato de a empresa estar
h&a muito tempo no mercado ou por ser uma empradsecma dela ou de pessoas da

familia. Contelido do discurso:

“Estamos tomando um leite de verdade”. “Temos gqueiiha porcdo de leite ou
derivados pensando mesmo nos beneficios que areite “Ele € um leite que néo é

td0 misturado. Ele é mais rico em proteinas”. “E leite mais concentrado”. “Eu

acredito que tenha mais proteinas”.

7 Produto Natural — abstrato

Séo diversas as explicagbes das entrevistadasetagdo para 0 que venha a ser
um produto natural. Algumas associam a marca de & leite da fazenda, outras
acreditam que a manteiga € melhor e identificarsimgsa qualidade do produto.

Conteudo do discurso:
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“Faco a associacdo com o leite da fazenda. Com mudientes”. “A qualidade
do produto”. “Percebo que essa marca me traz seongresmo sabor e iSso me parece
ser um padréo de qualidade”. “Faco quitandas paead essa manteiga € a melhor, da
uma liga melhor nas receitas, mas néo interfersabor da quitanda, quando € preciso
ela realca o sabor da quitanda, mas néo intemé fica sabor de manteiga”. “Saber

gue ndo é um leite adulterado, que ndo tem soda”.

8 Cheiro — abstrato

Esse atributo € abstrato por ndo ser de facil ceemsdo. O cheiro é
identificado como uma das caracteristicas congidsrgpara a decisdo de compra da
marca regional de laticinios. Conteudo do discurso:

“Ela ndo tem cheiro forte...eu ndo consigo comando ela tem cheiro forte”.

9 Facil de achar — concreto

Atributo referente a facilidade de encontrar a maregional. Contetdo do

discurso: “E facil de achar”.

10 Cor — abstrato

A cor dos laticinios influencia na decisdo de carge alguns dos entrevistados.
Dependendo da cor o produto ele podera ser coadidele melhor qualidade e possuir

melhor valor nutritivo. Contelido do discurso:

“Uma cor mais amarela, um gostinho e manteiga eraisiosa, um sabor mais
apurado”. “Percebo na coloracdo um produto maidaaal ...um leite branco mas nao
transparente e no requeijao nem tao branco neran@woelo”. “Se ela € muito branca
ndo tem graca...se € muito amarela geralmente  rffaute...tem muita gordura ..eu

gosto de um certo equilibrio”.
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4.1.2.2 Consequéncias
11 Tranquilidade ao comer — psicossocial

Essa consequéncia refere-se ao momento em qusaafema o café da manha

e o0 descreve como um momento de tranquilidade.eQdotdo discurso:

“Geralmente como no café da manha .... € um momeatdranquilidade...

comer um paozinho com requeijao”.

12 Planejar a vida — psicossocial

Consequéncia em que a entrevistada aproveita o ntorde tranquilidade para

pensar e planejar a vida. Contetudo do discurso:

“Precisamos parar para pensar onde queremos chegar”

13 Confianca — psicossocial

Essa consequéncia aparece em duas situacdes. Airprimelo fato de os
entrevistados conhecerem a marca ha muitos antss,nm@@ca ser regional e, dessa
forma, alguém da familia conhecer o processamemiatitinio e, na segunda, a outra
caracteristica da marca, que traz como consequénc@nfianca, € o fato de
conseguirem ver a cor do produto a partir de umaaéagem transparente. Contetdo do

discurso:

“Porque eu sei que ela vai ter o gosto que eu gd'gtorque vocé se sente mais
segura com aquele produto”. “Porque eu sei quevaiime causar nenhum dano nem
para mim nem para minha familia”. “(com uma embatagransparente) ....certeza de
gue é bom ... eu acredito que a cor diz muito deocé e esta o produto”. “Se nao fosse
boa nao estaria a tanto tempo no mercado”. “Umajuezeu conheco o lugar € como se

eu confiasse”.

14 Animo — funcional

Resultados de uma boa alimentacdo ou de um pededdescanso traz as

entrevistadas a disposi¢céo, o animo para contmda. Contetdo do discurso:
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“Estou pronta para comecar o dia”. “E bom parame® para a mente”. “Mais
bem disposta, a boa alimentacao tem reflexos na-dia”. “Para estar bem disposta,

viver melhor”.

15 Economia — funcional

A economia aparece pelo fato de as marcas regiodais laticinios,
frequentemente, estarem mais baratas que outr@ssn®o entanto, todas analisam o
custo beneficio considerando a relacdo bom produtom preco. Outro fator que foi
colocado como forma de economia veio do tamanhendzalagem. Embalagens muito
grandes para familias pequenas podem trazer désperndor isso, 0s entrevistados
preferem embalagens pequenas. Conteudo do discurso:

“Nao podemos jogar dinheiro fora” ...para que atge@onsiga comprar tudo o
gue necessitamos no més”. “Precisamos ter uma lomanéacdo e as compras do
supermercado costumam extrapolar, se a gente b&oosgue precisa, do que precisa
...entdo, economizar em alguns itens”. “E impogana medida que posso, equilibrar
as contas de casa e me alimentar bem”. “Mais corackn ele rende mais, a gente fica
mais satisfeito, coisa concentrada rende mais, .nE€28onomia, isso € muito

importante, a gente precisa economizar”.

16 Valorizar os produtos da cidade — psicossocial

A preferéncia pela marca regional € uma forma derizar os produtos da

cidade. Contelido do discurso:

“Valorizar a nossa terra”. “Valorizar os produtos cidade”. “A gente precisa

valorizar o que é da nossa terra”.

17 Crescimento regional — funcional

A preferéncia pela marca regional traz como corsace O crescimento

regional. Conteudo do discurso:

“Dessa forma, a empresa cresce e traz crescimaraoapcidade”. “Comprando

produtos da cidade, estamos fazendo algo em prbedwestar de todos, as empresas
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crescem, a cidade cresce”. “Geracdo de empregonéar@a cidade”. “Se ha

crescimento, outros fatores também vao crescer”.

18 Orgulho — psicossocial

Consequéncia de perceberem o crescimento da cidaté, a partir do

crescimento da marca regional. Contetdo do discurso

“Gosto de ver o crescimento da cidade”. “Tenho brgule ter na minha cidade

empresas bem posicionadas”.

19 - Boa alimentacgéo — funcional

Os entrevistados reconhecem na marca regional adufar de qualidade. Além
desse fator aparece também a crenca de que € dingrtio muito industrializado e
por isso mais natural o que € importante para boeatacdo. Outro aspecto apontado
foi a cor do produto. Nesse caso mais especificterem relacdo ao leite, uma vez que
consideram que um leite muito transparente podessémimo de pequeno valor

nutritivo e, portanto, ndo seria bom para a alimgid. Conteddo do discurso:

“Prazer em se alimentar bem”. “A pessoa tem quaisentar bem”. “Nao € tao
industrializada, parece que quanto mais processenos rica ela é”. “...sendo
transparente ele ndo tem proteina é aguado”. ‘$&neas ter uma boa alimentacdo”. “A

manteiga forte eu acho que engorda muito por dati® ndo pode ser sem graca”

20 Lembrancga — psicossocial

Esta consequéncia esta relacionada a fatores gs@as, uma vez que as
marcas regionais fazem com que as pessoas seaecdedinfancia, da casa da mamae,
da avo, de um tempo que passou e que fica o gostialrecordacdo ao consumir a

marca regional. Contetdo do discurso:

“Me lembro do tempo de infancia”. “Pelo fato de lambrar da minha infancia,
saudade mesmo da minha infancia, da minha ter@bstinho de casa da mamae
mesmo”. “Ao comer uma quitanda gostosa com maaiigente fatalmente se recorda

€ um saudosismo gostoso, ndo € que a gente fidwdado a todo momento, mas
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naquele momento é um sentimento de aconchego mesS@ivia chega a lembrar a

fazenda da vovo...ela nos remete a tempo antigo”.

21 Crescimento do proprio negdécio — funcional

A preferéncia pela marca regional traz o0 crescimendia cidade e

conseguentemente o crescimento do préprio negboiatetdo do discurso:

“Eu tenho uma escola e se a cidade cresce majgisvao ter condicoes de

colocar seus filhos em boas escolas”.

22 Prazer — psicossocial

Sentimento de prazer ao se alimentar com um bowufppelo ato de parar

para alimentar-se. Contetudo do discurso:

“Prazer mesmo de comer algo bom e gostoso”. “E semmuito bom tomar o
gue a gente gosta, € muito bom tomar um leite gelach copo de leite. Me sinto
alimentada”. “Quero comer o0 que € gostoso eu aclmmer. Sentar a mesa e degustar o
alimento, sentir o gosto de cada alimento do ldiberequeijao”. “Prazer de saborear um

pao com uma manteiga de qualidade”.

23 Na&o perder tempo na compra — funcional

O fato de poder encontrar a marca regional em vdugares ¢ um fator
importante na medida em que as pessoas nao perdaémtempo na compra, o tempo

nos dias de hoje é considerado pelos entrevisfagogso. Contetdo do discurso:

“E muito chato vocé ir a um supermercado procursiamarca favorita”. “Me
irrito muito quando chego aqui e ndo encontro ehenimarca preferida, constantemente
nao tenho tempo e acabo levando outra marca queordeeco e nem sempre fico

satisfeita com ela”.
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24 Saude - funcional

Produtos de melhor qualidade, que ndo possuemragstom produtos toxicos,
possibilitam uma alimentacdo saudavel e isso étiddl a partir da saude das pessoas.

Conteudo do discurso:

“Estou pensando na saude da minha familia”. “Imagomar um leite com soda
pela vida toda, qual o mal que isso vai represembafinal?”. “Comer com menos
conservante...vivemos mais no natural ...ndo teno tefeito colateral”. “Para a saude
dos meus filhos”. “A gente lucra do que come .pesso nao ter tudo em casa, mas
comida nao falta ndo.. e tem que ser coisa boaar@ge qualidade”. “Ter saude no
futuro”. “A qualidade faz bem pra saude”. “Sau@degente precisa saber o que esta
consumindo”. “Porque dessa forma eu acredito quieatenais proteinas e dessa forma

fara melhor a saude”.

25 Atributos que realcam o sabor — funcional

Esta consequéncia poderia se confundir com umuéttilnas na verdade € um
dos atributos identificados na pesquisa que tramooonsequéncia o realce no sabor do

produto. Contetudo do discurso:

“A latinha ndo sei, mas acho que a manteiga é sab®rosa”. “O sabor da
minha infancia, mais cremoso, que a gente sentelegostinho de manteiga na boca
ao comer com pao”. “Se vocé coloca um leite de arafnalidade a quitanda fica mais
gostosa com um sabor melhor”. “Eu consigo fazer wet@ita gostosa sem que a

manteiga interfira no sabor final”.

26 Aguca o paladar — funcional
Um produto de boa qualidade aguca o paladar. Cootéa discurso:

“Uma manteiga de boa qualidade isso aguca o paladeus filhos comem

melhor”.
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27 Satisfacao Pessoal — psicossocial

Poder oferecer uma alimentacdo adequada a famdfiadar a si propria ou a
familia e até mesmo aos clientes com marcas coadia® de boa qualidade traz a

sensacao de satisfacao nas pessoas entrevistadésidd do discurso:

“N&o gosto que falte nada em casa ... poder ter duglificiente para nos... isso €
uma satisfagdo”. “Porque assim eu agrado o pakkmmmeus filhos”. “Na medida em
gue sobrando algum dinheiro eu posso fazer um agradneu filho, levar algo que vai
agrada-lo”. “...é importante mostrar a eles quemaesstando longe estou atenta ao que
esta acontecendo com eles”. “Me sinto aceita pillogs do meu marido..vejo que
nesse ponto eles me admiram”. “Gosto de receber &®messoas (com produtos
bons)”. “Minhas clientes sempre voltam pelo fatondi@has quitandas serem sempre

gostosas”.

28 Melhores op¢bes de emprego — funcional

A partir da consequéncia “crescimento regionali)-82 um crescimento do seu

proéprio negocio. Contetdo do discurso:

“...se ha um crescimento outros setores tambémcwv@scer junto...e assim
teremos sempre melhores op¢des de emprego”. “Naw deé quitandas, mas é uma
renda que faz muita falta aqui em casa. E um conggiéo do salario”.

29 Sacia — funcional

Saciar no sentido de matar a sede ou a fome bebmmdmmendo um dos
laticinios da pesquisa. Contetudo do discurso:

“Um copo do leite satisfaz, a gente sente que isgeatou”. “E um leite mais

consistente que sustenta mais”.
30 Diminui a marginalidade — funcional

A partir da consequéncia “crescimento regionalsessentrevistados concluem
que a marginalidade na cidade sera menor, poisomsllopcbes de emprego seréo

oferecidas na cidade. Conteudo do discurso:

“Valorizar os produtos da nossa terra ajuda a dimien marginalidade”.
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1.1.2.3 Valores
31 Realizacao pessoal e profissional — terminal

Alcancar uma vida tranquila e garantida assim cpoder aproveitar a vida sem
depender de outras pessoas na velhice € um doevalentificados. Nascer em uma
cidade que cresce e se desenvolve, a realizacdigsppal com o crescimento do
préprio negdcio. Contetdo do discurso:

“Precisamos parar para pensar onde queremos ch8gaesso, realizacédo
pessoal e profissional”. “Passei pela vida, lutepalhei e na velhice ...quero ser
independente”. “Temos valor somos reconhecidosgsor, nasci, cresci e vivo em uma
bela cidade”. “Realizacao profissional, quero vérhra escola cheia de criangas e poder

oferecer um ensino de qualidade”.

32 Viver mais e melhor — terminal

Esse valor aparece como um desejo de prolongangentoda e com saude.

Conteudo do discurso:

“Valeu a pena e continuara valendo, quero vivertoiiui‘Para viver mais”.
“Viver mais e melhor, mais bem disposta, até n@ hambém, a boa alimentagédo tem
reflexos no dia a dia”. “Pensar na salde dos méhesfé importante, me da
tranquilidade saber que tomam algo saudavel”. “Mimaito e com saude, qualidade de

vida, viver muito e ndo ter saude nao é viver”.

33 Sobrar dinheiro — instrumental

Sobrar dinheiro para comprar outras coisas ou &®muo para poupar para o

futuro. Conteudo do discurso:

“E poder ter tudo o que precisamos”. “Conseguir @@n uma casa
prépria...trocar de carro..viajar nas férias .ranfonseguir algumas coisas”. “..eu posso
economizar para realizar meus planos futuros desiadgima casa...como disse”.

“..sobra mais dinheiro pra comprar outras coisas”.
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34 Seguranca — instrumental

Tem-se segurancga alimentar por estar consumindpraduto de boa qualidade
e também seguranca contra assaltos, pois com ofaita de empregos na cidade, ha a

diminuicdo da marginalidade na cidade. Conteuddisiturso:

“Que estou comendo um produto bom, de qualidaditeus filhos tomam
muito leite...a gente precisa ter uma certa segafan‘Com a diminuicdo da
marginalidade temos mais seguranc¢a. Segurancarpaina familia, para minha escola,

para a cidade em geral”.

35 Bem estar — terminal

Esse valor esta relacionado ao fato de os entaglgistsentirem bem-estar por
dois fatores principais; primeiro por estarem inmg#w um produto de qualidade, e
segundo por conseguirem realizar suas atividadekada-dia e ainda terem tempo para
outras atividades que podem ser realizadas conméidaou sozinhos. Conteudo do

discurso:

“Me sinto bem quando sei que estou comendo umupsotiom, de boa
qualidade.” “Bem estar saber que estamos tomalgdosaudavel”. “A gente lucra do
gue a gente come...entdo comendo coisas boastedsan” “Conseguir fazer tudo que
preciso no dia e ainda ter tempo para mim e péamdia € muito bom”.

36 Unido familiar — terminal
Valor de estar em familia, de cuidar da familiant@ddo do discurso:

“A qualidade do produto aumenta o prazer de estarjuntos em familia,
conversando, compartilhando esse momento”. “A &damiliar € importante para a
familia”. “E importante cuidar da familia, amo médilisos, meu marido e preciso cuidar

de todos nés, familia é muito importante”.
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37 Tradicéo — instrumental

Esse € um valor em que as pessoas acreditam sentamie preservar habitos e
costumes repassando ou contando a historia dedaid@milia ou da cidade. Conteudo

do discurso:

“Passar para elas (filhas) um pouco da minha ddaorma como brincava, o
que eu fazia”. “E minha historia de vida”. “E unaper que a gente até fecha os olhos e

em alguns segundos vem a lembranca de um tempa bom”

38 Benevoléncia — terminal

Bem estar da sociedade no caso de a cidade ceesealesenvolver. Pensar no
bem-estar da familia. Contelido do discurso:

“A cidade cresce e o0 nivel de vida das pessoaseral também”. “Me sinto
realizada em poder ajudar meu pai e a conseg@ir grinha filha sem ajuda do pai

dela”.

39 Nostalgia — terminal
Recordar bons momentos do passado. Conteudo dostisc

“Foram bons momentos que devem ser relembradoé mesmo contados, as
vezes me pego conversando com minhas meninas andonttomo era a minha

infancia”. “Gosto de recordar daquele tempo dedaieiras, sem preocupacdes”. “E

bom, foi um tempo muito bom...recordar é um sawsogigostoso”.
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Conforme a classificacdo de Schwartz (1992) o quadrapresenta a relacéo
entre os valores encontrados nas entrevistas sadreas regionais de Laticinios e a

classificacdo de Schwartz

Dimenséo de valor Tipo de Valor Sinbnimos encorddos

Poder: poder social, autoridade, riqueza

33 — Sobrar dinheiro

31 — Realizacdo pessogal

Auto-aprimoramento | Realizagdo sucesso, capacidade, ambicéo, praz 2k profissional

diversao.

32 — Viver mais e melhor

Hedonismo: prazer, diversao, valores individuaisfe
momentaneos 39 — Nostalgia

Abertura & mudanca 35— Bem estar

Estimulacéo: vida sem rotina, excitante e
desafiante

Auto-direcionamento: pensamento independente,
criatividade

Universalismo: cabeca aberta, justica social,
igualdade, protecéo para 0 ambiente.

Auto-transcendéncia | Benevoléncia:visar o bem estar das pessoas, 38 — Benevoléncia
solicitude, honestidade, cleméncia

Tradicdo: compromisso e aceitacdo de questbes
culturais onde se esta inserido, humildade, devyo

gratido §§9 — Tradicao

Conservadorismo
Conformidade: cortesia, obediéncia, honradez,
autodisciplina, honrando pais e pessoas idosas

Seguranca harmonia, estabilidade da sociedade| 36 — Unido familiar

harmonia social e individual, seguranca da familfa;
seguranca nacional, ordem.
34 — Seguranca

QUADRO 7 - Relacdo entre os valores encontradogmiasvistas sobre marcas regionais de
Laticinios e a classificacdo de Schwartz
Fonte: Dados da Pesquisa
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4.2 Matriz de Implicacdo e Mapa Hierarquico de Valoes

A partir deste topico sdo apresentas as matrizesngbcacdo e o mapa
hierarquico de valores das marcas regionais detoado e moido e na sequéncia 0s

resultados para as marcas regionais de laticinios.

A matriz de implicacdo, conforme foi apresentadatdwico metodologia,
caracteriza-se pela representacéo das relacoesasnaitributos, as consequéncias e 0s
valores que séao identificados a partir das esctddders) dos elementogncontrados
na analise de conteldo das entrevistas realiz&tas. a insercdo do conteudo das
ladders no softwareMECanalyst, foi possivel chegar a matriz de implicacdo de eafé
laticinios, assim como, aos seus respectivos mapas) sera apresentado a partir do

proximo topico.

Conforme explicado em metodologia, o0 objetivo fidal técnicaaddering
consiste na construcdo do mapa hierarquico deesldiHV). Essa fase consiste no
mapeamento das relagbes existentes entre os etmmamtontrados na pesquisa e 0s
representados na matriz de implicacdo, na qualcs@sideradas tanto as ligacdes
diretas como as indiretas. O primeiro passo € midab de qual deve ser o ponto de
corte, esse representa 0 numero de vezes que Uag@ioredeve acontecer para
considera-la relevante na construcdo da MHV. Dédird ponto de corte, o que estiver

abaixo desse valor sera automaticamente descartado.

Retomando alguns pontos da metodologia, ReynoldGueman (1988)
afirmam que a matriz € bem representada quandcelagdes descritas no MHV
representam aproximadamente dois tercos de todaslages da matriz. Pimenta
(2007) destaca que o MHV deve ter a capacidade >qdica as principais
caracteristicas do comportamento do consumidodosassim, o ponto de corte ajudara

na eliminacao de incidéncias de pouca significancia

Para a construcdo dos MHV das marcas regionaigféetarrado e moido e
para as marcas regionais de laticinios, foi utlizap software MECanalyst, que
auxiliou na definicdo do ponto de corte, uma vee quoftware apresenta o total de
relacdes diretas e indiretas e a porcentagem giasoks consideradas para cada ponto

de corte.
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Para essa pesquisa foram realizadas 27 entrepstascafé e 27 entrevistas
para laticinios. No entanto, apenas 20 de cadanfoealmente utilizadas para a anélise
de conteudo. A partir dessas, verificou-se queamtiinde deéadders encontradas nas
analises de conteudo das entrevistas foram 83 eesffctivamente, esse resultado
influenciou na identificacdo do ponto de corte. #tp do software MECanalyst foi
possivel identificar que o ponto de corte mais pipado para as marcas regionais de
café torrado e moido deve ser 3 (trés), e paraaasas regionais de laticinios 2 (dois)
pelo fato de representarem dois tercos de todaglagdes, além de serem 0s que
tiveram um maior numero de incidéncias, respeitaassim as recomendacfes de
Reynolds e Gutman (1988).

A seguir apresentam-se as matrizes de implicagimapas hierarquicos de
valores e as analises dos resultados para as nmagiasais de café torrado e moido e

na sequéncia para as marcas regionais de laticinios

4.2.1 Matriz de Implicagdo Marcas Regionais de Café

A matriz de implicacdo para marcas regionais dé,gapresentada na TAB. 1,
apresenta todas as ligacOes diretas e indiretadasbha presente pesquisa. Vale
ressaltar os resultados com relagdo ao atributoadcg@ regional), que obteve o maior
indice de ligacdes diretas, 9 incidéncias, comrseguéncia 18 (confianca na marca) e
8 incidéncias indiretas com a consequéncia 16 &a&d incidéncias indiretas, com o
valor 33 (seguranca). Tais resultados confirmaralacagcao dos autores Lewis Stubbs
(1999) e Kapferer (2003), Pimentel e Barenco (208dhleyerback, K; V. Alvensleben
(2006) de que é possivel identificar fatores comolealdade a marca estar,
frequentemente, relacionada a crenca de que osutpeodia regido sdo de melhor
gualidade. Ainda sobre o atributo 3 (marca regjomalde se observar a ocorréncia de 6
incidéncias diretas com a consequéncia 12 (desemaito da cidade) e 2 indiretas, e
5 incidéncias diretas com o valor 26 (bem estgsajailacdo). O que corrobora com a
colocacao de Rezendkal (2008) que consideram que o carater regional deraarca
pode ser levado em consideracdo pelo consumidopreeque ele valorize o produto

pelo fato de a marca ser produzida na regiao.
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O atributo 2 (rende mais) também apresenta um mirs@gnificativo de
incidéncias diretas, 7 ao todo, com relagéo a cu&eia 11 (economizo dinheiro); e 8
incidéncias indiretas com o valor 25 (ambig&o).r@uatributo que apresenta grandes
incidéncias é o 1 (sabor forte), com 8 incidéndifietas e 2 indiretas; com a
consequéncia 8 (satisfacdo), 6 diretas e 6 indiretam a consequéncia 9 (disposi¢cao
para o trabalho), 4 incidéncias diretas; com aegumdncia 21 (senti-se estimulada) e 7
indiretas com o valor 29 (Bem-estar).

Conforme colocado no topico Metodologia, a constougo mapa hierarquico
de valores (MHV) é a ultima fase da técrliaddering. O proximo tépico explica a sua

construgao.



Tabela 1 — Matriz de implicacdo para marcas regiona de café
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1 Sabor forte '0,0 0]'0,0 |'3,0 ]'0,0 |'0,0 ]'0,0 }'8,2 |'6,6 |'O, '0,0 1'0,0 1'0,0 J'1,1 |'0,0 |'0,4 |'2,1 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'40 |00 }'11 |'0,1 |'0,1 |'0,0 |'0,6 }'0,2 |'0,7 |'0,4 |'0,1 |'0,2 |'0,1 |'0,0 |'0,1
2 Rende mais '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,2 |'0,0 |'4,0 |'7,4 ]'0,0 |'1,1 |'0,0 |'1,0 ]J'0,0 |'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 ]J'O,0 |'0,0 |'0,0 |'0,8 |'0,0 J'0,4 }'0,0 |'0,3 |'0,0 |'0,1 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'O,1
3 Marca da cidade (regional) '1,0 0]'0,0 ]'0,0 }'2,0 |'1,0 |'0,0 }'0,3 |'0,1 ]'0,0 |'0,0 |'6,2 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 ]'0,8 |'0,0 |'9,0 |'3,3 |'2,2 |'0,0 ]'4,0 J'0,0 |'0,2 |'0,2 }'0,5 |'0,1 ]'0,1 |'0,3 |'0,0 |'0,2 |'0,4 |'0,7 ]'0,1 |'0,0
4 Aroma bom '1,0 0]'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 }'2,1 |'1,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'2,1 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'3,0 ]'0O,0 |'0,1 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,2 }'0,3 |'0,1 |'0,2 |'0,0 |'0,1 ]'0,0 |'0,0 |'O,1
5 Puro '1,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'4,0 |'0,0 |'2,0 J'0,0 |'0,0 J'O,1 ]J'0,0 }'0,0 |'0,2 J'0,0 |'0,0 ]'0,0 }'0,0 |'O,1 |'0O,1 |'0,1 |'0,0 |'0,2 }'0,0 |'0,0
6 Encontro em varios lugares '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'1,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'3,0 ]'0,2 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'O,0 |'0,0 |'O,1 }J'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,12 |'O,1 |'0,0 |'0,1 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0
7 Cor '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,3 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'3,0 |'0,0 |'0,0 J'0,1 |'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |J'0O,0 |'0,0 |'0,1 }'0,0 |'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,1 |'0,2 |'0,0 |'0,0 ]'0,0 }'0,0 |'0,0
8 Satisfacdo '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'3,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0 |'0,0 |'2,12 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'1,0 J'O,0 |'1,0 |'O,1 |'2,0 |'0,0 |'1,1 }'0,2 |'2,2 |'3,1 |'0,1 |'0,1 ]'0,0 |'0,0 |'0,0
9 Disposi¢do para o trabalho '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'2,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 |'0,0 |'O,1 |'1,0 |'0,0 |'3,1 }'0,0 |'5,1 |'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0
10 Com menos po se tem um bom café '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'3,0 J'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 ]J'0O,0 }'0,0 |'0,0 |'0,2 |'0,0 }'0,0 }'0,0 |'O,1 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 }'0,0 |'O,1
11 Economizo dinheiro '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'1,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'6,1 |'0,0 |'1,2 }'0,0 |'2,1 |'0,0 |'1,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0
12 Desenvolvimento da cidade '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'3,0 |'1,1 }J'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 }'0,1 |'3,1 ]'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'1,2 }'0,0 |'0,0
13 Consigo fazer um bom café '0,0 0]'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 J'3,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |J'0O,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'O,1 }'0,0 |'0,1 |'0,2 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0
14 Momento de estar com a familia '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 }'3,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0 J'0,1 }'0,0 |'0,0
15 Economia de tempo '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 |'0,0 |'1,0 |'1,0 |'0,0 J'0,0 }'1,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0
16 Saude '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'1,0 ]J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |J'0,0 |'0,0 |'5,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0 }'0,0 |'5,1 |'0,0 |'1,0 |'0,0 |'2,0 |'0,0 |'0,0
17 Mal estar pela auséncia do café '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }J'0,0 |'1,1 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 ]J'1,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }J'0,0 J'0O,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,2 |'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0
18 Confianga na marca '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'2,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'5,0 |'0,0 |'0,0 |'0,1 |'0,0 J'0,0 J'0O,0 |'0,0 |'0,1 }'0,1 |'0,0 J'O,1 }'0,0 |'0,2 |'0,0 |'1,1 |'0,0 |'3,2 |'0,0 |'0,0
19 Diminuicdo da marginalidade '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'1,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'1,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'1,0 J'0,0 J'0O,0 }'0,0 |'O,1 }'0,1 |'0,0 ]'0,0 1'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'3,1 }'0,0 |'0,0
20 Com mais emprego temos gerac¢do de renda '0,0 0]'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0 |'2,0 |'1,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0
21 Senti-se estimulada '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 }'0,0 |'1,1 |'3,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'O,1
22 Guardar as raizes '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'1,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'3,1 |'0,0 |'1,0 |'0,0
23 Descansar '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'1,0 ]J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |J'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,1 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'1,0
24 Viver mais e melhor '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 }'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0
25 Ambicdo '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |J'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 }'1,0 }'0,0 |'1,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0
26 Bem estar da populagdo '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 }'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0
27 Realizagdo Pessoal '0,0 0]'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 ]J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0
28 Unido familiar '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'2,0 ]'0,0 }'0,0 |'0,0
29 Bem estar '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }J'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0
30 Prazer '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 ]'0,0 }'0,0 |'0,0
31 Qualidade de Vida '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 }'1,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0
32 Tradi¢do '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 ]J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'1,0 }'0,0 |'0,0
33 Seguranca '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 }'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0
34 Nostalgia '0,0 0]'0,0 |'0,0 ]'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 ]J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0
35 Reconhecimento '0,0 0]'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 J'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 J'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 }'0,0 }'0,0 J'0,0 }'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 }'0,0 |'0,0

Fonte: Dados da pesquisa
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Afigura 3 apresenta o MHV obtido a partir das enstas com os consumidores
de marcas regionais de café da cidade de Ubertdh@iaPelo MHV é possivel identificar
a estrutura cognitiva desses consumidores, de faromampreender as relacdes de valores

e suas relacdes com as suas atitudes de compra.

Percebe-se que o atributo 1 (sabor forte) foi smigado pelos entrevistados das
marcas regionais de café, identificadas nas estesvi A partir do atributo 1, tem-se
diversas cadeias, entre elas, as de maior dessague-4-8-9-29, 1-4-8-16-29 e 1-4-8-16-
24. Dentre as consequéncias de uso apresentadas paibuto 1, a de maior incidéncia
foi a consequéncia 8 (satisfagdo) que como jaxpiieado na apresentacdo dos elementos
encontrados, representa o ato ou efeito de sarsfama alegria ao consumir o produto,
um aprazimento ou contentamento. A partir dessa&emuéncia, aparecem duas outras
consequéncias também de grande relevancia paréaseardd comportamento deste
consumidor. A consequéncia 9 (disposicao paralualtta), que leva ao valor 29 (bem-
estar) com maior incidéncia e com menor incidéaocavalor 27 (Realizagdo Pessoal). A
consequéncia 16 (saude), que leva a dois valora$,(diver mais e melhor) e o0 29 (Bem
estar). Outras consequéncias com ligacdes indidetadributo 1 que merecem analise sao
a de numero 21 (sente-se estimulada) e, com mecidéncia, as de niumero 17 (Mal estar
pela auséncia do café) e 14 (Momento de estar dami#a), com ligacdo para o valor 28

(Unido familiar).

O atributo numero 3 (marcas regionais) € o segundis citado. Dentre os 20
consumidores entrevistados, 16 citaram essa cegtici® como de relevancia na deciséo
de compra. As cadeias apresentadas no mapa adestir atributo sdo: 3-12-19-33, 3-18-
16-29, 3-18-16-24, 3-18-33, 3-12-26, 3-22-32, 308-3-8-9-29. Essas cadeias possuem
uma alta incidéncia e devem ser bem analisadas petdissionais denarketing para a
compreensao do sistema cognitivo do consumidor mascas regionais de café.
Confirmando mais uma vez a colocacao dos autonesl®tubbs (1999), Kapferer (2003),
Pimentel e Barenco (2004), Schleyerback, K; V. Akleben (2006), Rezende et al (2008)
que identificam alguns fatores que favorecem at&xisa e/ou permanéncia no mercado
de marcas regionais. Dentre os principais fatomscados como ja referenciados no
capitulo referencial tedrico na explicacdo da mata implicacdo para as marcas regionais
de café, estd a percepcéo de que existe uma leaddathrca pela populacdo local, e que
essa lealdade esta frequentemente relacionadagaate que os produtos da regido sao de

melhor qualidade.
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O atributo 2 (rende mais) € o terceiro com maiordé@ncia na pesquisa. Dentre
0s 20 entrevistados, 13 citaram esse atributo g@ndo importante. A partir do atributo 2,
as consequéncias que aparecem sado sempre as me3r{@sn menos po se faz um bom
café), seguido da consequéncia 11 (economizo do)hei partir dessas consequéncias trés
valores séo identificados. Dessa forma, as cadeaficam-se apenas na identificacéo
dos valores elencados pelos consumidores. As casi@gia 2-10-11-25, 2-10-11-27 e 2-10-
11-29. Portanto o conjunto de valores que orierdatomportamento dos consumidores
de marcas regionais de café de Uberlandia a mhotiatributo 2 séo: 25 (ambicao), 27
(Realizacdo Pessoal) e 29 (Bem-estar). Todos, @or mamenor incidéncia, representam
o fato de os entrevistados poderem comprar ouibrarisuas compras. Essa consequéncia
traz a alguns a possibilidade de comprar outrasaspireferindo-se assim ao valor 25
(ambicéo), ou a possibilidade de economizar, satirdreiro para o sustento na terceira
idade e nesses casos o valor identificado foi @&alizagao pessoal) ou o valor 29 (bem-
estar) por poder equilibrar as compras e poderrpegaontas ou oferecer algo a mais a

familia pela economia realizada.

Como o ponto de corte escolhido para a apresentig@tapa foi 3, percebe-se
que o atributo 4 (aroma) aparece no mapa a partigdcao direta com o atributo 1 (sabor
forte), uma vez que as outras relagcdes representa@ncias menor que 3 e, por isso, nao

foram representadas no mapa.

O atributo 5 (puro) € o quarto atributo com maiocidéncia e esta ligado
diretamente a consequéncia 16 (saude), o que espaegue 0s consumidores consideram
gue a pureza do café afeta positivamente, ou réia aggativamente, a salde da pessoa. A
partir da saude, é possivel encontrar os valorébetfl estar) e 24 (viver mais e melhor), o
que confirma a colocacgéo acima, de que o consurnmwidera a pureza do alimento, ou
seja, o fato de ele ndo possuir misturas com posdytie possam prejudicar a saude, um
fator importante para o alcance dos valores bear-esviver mais e melhor. As cadeias
encontradas séo: 5-16-24 e 5-16-29.

Os atributos 6 (encontro em varios lugares) e 7) (@@ssuem 0 mesmo namero
de incidéncias. Foram 4 os entrevistados que asagit como caracteristicas relevantes na
decisdo de compra. A cadeia encontrada para atrébchega apenas a consequéncia de
uso numero 15 (economia de tempo). Os valores av@amfrepresentados pelo fato de a
incidéncia ter sido menor que o ponto de corte, mamrtir da tabela 3, a matriz de

implicacdo do cafe, percebe-se que os valores &olao familiar); pelo fato de sobrar
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tempo para estar com a familia; e 29 (bem estety fato de realizar a compra com
agilidade. O atributo 7 se liga diretamente a cgiidacia 13 (consigo fazer um bom café)
que se liga a consequéncia 8 (satisfacdo) e, i gaqui, tem-se outras possibilidades de
cadeias que sdo: 7-13-8-30, 7-13-8-9-27, 7-13-8;%2.3-8-16-24, 7-13-8-16-29.

Os resultados encontrados até aqui sdo importanfasnacdes a respeito do
comportamento dos consumidores de marcas regidaaiafé, uma vez que identificam a
relacédo de valor dessas marcas a partir de umé&rsgigude informacdes importantes para
a definicdo de estratégias darketing que visem atender as reais necessidades de seus
consumidores e, com isso, garantir o relacionameéetdongo prazo. A partir dessas

informacBes, é possivel definir estratégias de cpmsmento, estruturar bases de

segmentacéo de mercado por valomeschandising e desenvolvimento do produto.

Dentre as orientacdes de percepcao dominantes do ddkl marcas regionais de
café, tem-se: 1-4-8-9-29 e 1-4-8-16-24. Nessas dadsias a percepcao de valor € 29
(bem-estar) e 24 (Viver mais e melhor). Esses galestdo relacionados ao Hedonismo,
prazer, diversdo, valores individuais e momentareagie indica segundo a escala de
Schwartzet al (2001), a dimenséo de valor “Abertura & mudanEat. outro lado, outras
duas cadeias de orientacdo de percepcdo dominafates3-12-19-33 e 3-18-33. A
estrutura cognitiva dessas duas cadeias leva ap 3&l(seguranca) que esté relacionado a
dimensao de valor de Schwadzal (2001) “conservadorismo”. Outra cadeia que merece
destaque € a 2-10-11-25, o valor 25 (ambicé&o),dgwalor “realizacdo”, e a dimensao de

7

valor segundo Schwarét al (2001) é “Auto-aprimoramento”.

A partir dessas cadeias tem-se que a percepcaalales dos consumidores de
marcas regionais de café torrado e moido estaiorbda a abertura para mudanca e ao
conservadorismo. Esses sdo valores opostos quamalsaalos individualmente. No
entanto, ao analisar a estrutura cognitiva que Bvavalor 24 ou 29, percebe-se que
qguando o consumidor busca um sabor forte, ele bemt® consequencia a satisfagdo o
prazer, e isso para ele esta relacionado ao bemesstmbém a viver mais e melhor, nesse
sentido a dimensao de valor € a abertura a mudal@&ntanto, quando ele opta pela
marca regional, 55% dos entrevistados demonstraifiaoga e como valor “seguranca”, e
45% dos entrevistados optam pela marca regiona, gessa forma podem auxiliar no
desenvolvimento da cidade e esse fato também ocalewalor “seguranca”’, que segundo
as dimensao de Schwasizal (2001) esta relacionado ao conservadorismo. Ndader

esse resultado pode auxiliar as empresas regideatsafé a desenvolver estratégias de
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marketing explorando a imagem de que sua emprasatcidade beneficios pelo fato de
ser uma empresa regional, e por outro lado ela pogsstir no produto no sentido de
buscar sabores que proporcionem satisfacdo, digimoglara enfrentar o dia a dia

alcancando assim o valor “prazer” e “bem-estar’ssags consumidores.

A seguir sdo apresentadas a matriz de implicagAiMBEV das marcas regionais

de laticinios.

4.2.3 Matriz de Implicacdo Marcas Regionais de Latinios

Para os consumidores de marcas regionais de lai@ratributo mais citado como
caracteristica relevante na decisdo de compra 4o{rarca regional) sendo que 70% dos
entrevistados citaram essa caracteristica. As qoBseias que apareceram com maior
incidéncia para esse atributo foi 13 (confian¢&),(\dalorizar os produtos da cidade), 17
(crescimento regional). A incidéncia da consequwerik3 confirma mais uma vez a
colocacdo dos autores citados no referencial ®&am relacdo a lealdade a marca
regional estar relacionada a crenca de que os fo®da regido sdo de melhor qualidade
(PIMENTEL E BARENCO,2004; LEWIS STUBBS, 1999; E KBBRER, 2003;
SCHLEYERBACK, K; V. ALVENSLEBEN, 2006). Foram 7 kgdes diretas com essa
consequéncia. Assim como para a categoria de oafgdb e moido, a incidéncia das
consequéncias 16 e 17 também confirmam a coloaded®ezendet al (2007) quando
afirmam que o caréater regional de uma marca poddesado em consideracdo pelo
consumidor sempre que este valorize o produto fat de a marca ser produzida na
regido. Foram 7 ligacOes diretas com a consequésica 5 ligacdes diretas e 4 indiretas
com a consequéncia 17. A estrutura cognitiva daswaidores que escolheram o atributo
4 levam aos valores 38 (Benevoléncia), 31(Real@z@gksoal e profissional), 32 (Viver
mai e melhor), 34 (seguranca) e com apenas um@émaa os valores 35 (Bem estar), 36
(Unido familiar) e 37 (tradicdo). A estrutura cdgrd que identifica os valores com maior
incidéncia leva ao valor 38 (Benevoléncia), o ggeiica que 64% dos entrevistados que
identificam a marca regional como caracteristicpartante na decisdo de compra,
acreditam que a escolha de um produto regionalraaiexiliar o crescimento da cidade e

esse fator trara beneficios para toda a populagdb |
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Além do atributo 4 ocorre grande incidéncia deddgs com os atributos 1 (sabor),
7 (produto natural), 3 (preco), 5 (tempo de mergadlgvalor nutritivo) e 2 (caracteristicas
da embalagem). A estrutura cognitiva que podelsservada a partir da matriz identifica
o atributo 1 (sabor) com 4 ligacdes diretas contribwdo 7 (Produto natural), ou seja os
entrevistados identificam no sabor dos laticiniesntarca regional um sabor que leva a
identificacdo de ser um produto natural, 3 ligactelretas com a consequéncia 13
(confianca), 2 ligacdes indiretas com as consega€@2 (prazer), 24 (saude) e 29(sacia),
levando aos valores 32(Viver mais e melhor) cong@cbes indiretas, ao 35 (bem estar)
com 5 ligagOes indiretas e ao 36 (Uni&do familiamnc3 ligacdes indiretas. Outras ligacdes

foram identificadas com menor incidéncia.

Foram 9 os entrevistados que identificaram o awib® (preco) como uma
caracteristica importante das marcas regionaigtilgnios. A estrutura cognitiva desses
consumidores é bem clara e nos leva a consequEm¢economia) com 9 ligacdes diretas
e a consequéncia 27 (satisfazer as pessoas) coga¢ods indiretas. Os valores que
orientam esses consumidores sdo o 35 (sobrar mhiplmm 5 ligacdes indiretas e 36

(Unido familiar) com 3 liga¢des indiretas.

O tabela 4 apresenta a matriz de implicacdo pamaasas regionais de laticinios.
Para verificar com maior clareza o comportamentsse® consumidores foi gerado o

MHYV, apresentado na figura 4 no proximo topico.
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TABELA 4 — Matriz de implicacao para marcas regionas de laticinios

Atributos _
P 0 2 . T
Consequéncias c E 8 5 ) s
Valores & 3 S 2 3 s 2
< 3 8 ° ° g gl ¢
g H gl 2 3 g sl | el | | 2
I3 9 g 5| ¢ & 2 ] 2 » g g| =
. 3 |3 - gl . gl ® 2 s § gl 5| & & s 2] 2| ¢ N
Atributos @ gl 5| ¢| S 5 gl g al o g g 3 s B g g é gl £ i k] ks
Consequéncias 3 % | £] B 5 gl =| s s| | % gl &| § © al & | 3 < & 2] = &| 5] E| o] &| =
2 gl 3| s 3 el 5| € el 8| €| 2| E| &| E € gl o &1 51 | =1 & €| 2| s| &gl €| || o =
Valores s| 2l ol B 8| 2| 2] ¢f 2 gl gl €1 &) g 5| sl =l =l 2| gl gl gf ¢l 2| & 2| 2| | €| £| s| E| S| 2| g 5| Z| %
sl sl ¢ g gl & sl | = s| €| &| 5] =1 &| = 8| =| s| §| &1 2| &| 3| = &| | 2| 5| E| s| &£| €| &| 5| S| B| 5| %
sl sl | 2| 2| 2] = o) 2 g) A &) 2 S| &l g 2l 8] &f s 2| &l &l £| &1 5| &| &| al & =1 &l 2] 4| 2] 3| 5| 2/ &
= o oM < 0 {=] I~ 20 D = = = = = = = = = = o o o o o o o o o o <2 m o0 o oM o0 o0 oM o0 o
1 Sabor '0,0['0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0['4,0['1,0]'0,0 ['0,0["1,0]'0.1 [0,3]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0[2,1]2,0]0,0]2,2]0,0]1.2]0,0]1,1]0,1]0,0[1,2]0,0]0,1[0,3]0,0]0,0[0,5]0,3]0,1[0,0]0,1
2 Caracteristicas da embalagem '1,0]'0,01'0,0/'0,0/'0,0{'0,0|'1,0}0,0]'0,0{0,0]'0,0]'0,0{'0,0]'0,0]'2,0{'0,0]'0,0}'0,0]'0,1}'0,0}'0,0}'1,0{0,0}'0,0]'0,0{'0,0{'0,1]0,0}'0,0]'0,0}'0,1]'0,2}'0,2]'0,0]'0,0}'0,1'0,0]'0,0]'0,0
3 Preco '0,0]'0,01'0,0/'0,0/'0,0{'0,0}0,0}0,0]'0,0{0,0]'0,0]'0,0{0,0]'0,1]'9,0/'0,0]'0,0}'0,0]'0,1]'0,0}'0,0}'0,0{0,0}'0,0]'0,0{'0,0}'0,5]'0,0}'0,0]'0,0}'0,2]'0,1}'0,5]'0,0]'0,1}'0,3]'0,0]'0,0'0,0
4 Marca Regional '0,0]'0,0]'0,0/0,0/0,0{0,0/|0,0}0,0]0,0/0,0]0,0}0,0(7,0]0,0]0,0f7,0]5,4}1,0]0,0}0,0}0,1}0,1}0,0}0,4}0,1{00)0,1}14}0,0]0,3}04]0,3}|0,0}0,3]0,1}0,1}'0,1/'0,9]0,0
5 Tempo de mercado '0,0['0,0]'0,0]0,0[0,0]0,0]1,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0[3,2]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]'1,0]0,0]0,0]0,0]0,2]0,0]0,0]0,0]0,0[1,0]0,0]0,0[0,4]0,0]0,1]0,0]0,0]0,1]0,0]0,1
6 Valor nutritivo '1,0]'0,0]'0,0]'0,0[0,0]'0,0['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0[0,0]0,2]1,0[0,0]0,0]'0,0]0,0]'1,0]'0,0]'0,0]'0,0]'3,1]0,0]'0,0]'0,0]'0,0['0,1[0,0]'0,0['0,2]0,2]0,0[0,0]0,2]0,1[0,0]0,1
7 Produto Natural '0,0['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'1,0['0,0['0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['4,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0|'0,0['3.,0]'1,0|'0,0]'1,1]0,0]'3,3]'0,0|'0,0]'0,0]'0,0 ['1,0['0,0]'0,0 ['0,7['0,0] 0.2 [0,1]0,2]'0,1[0,0]0,1
8 Cheiro '0,0]'0,01'0,0/'0,0/'0,0{'0,0}0,0}0,0]'0,0{0,0]'0,0}'0,0{'0,0]'0,0]'0,0'0,0]'0,0}'0,0]'1,0}'0,0}'0,0}'0,0{'0,0}'0,0}'0,0{'0,0}'0,0]'0,0 }'0,0]'0,0}'0,0|'0,0 |'0,0}'0,0 ]'0,1 }'0,0}'0,0'0,0|'0,0
9 Facil de achar '0,0]'0,0]'0,0/0,0/0,0{0,0/|0,0}0,0}]0,0/0,0]1,0}0,0{0,0]'0,0]'0,0f0,0]'0,0}'0,0]'0,0}0,0}0,0}0,0{1,0}'0,1}'0,0{0,0}f'0,0}0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'0,0}0,0}'0,0]'0,2}'0,0]'0,0]'0,0]'0,0
10 Cor '0,0]'0,01'0,0/'0,0/0,0{1,0/0,0}0,0}]'0,0/0,0})0,0}0,0{0,0]'0,0]'0,0{0,0}0,0}0,0}'1,0}'1,0}0,0}'0,0{0,0}0,2}0,1/0,0{'0,0}0,0}'0,0]'0,0}0,0]'0,2}0,0}'0,0/'0,0}0,1}'0,0/'0,0]'0,0
11 Momento de tranquilidade '0,0['0,0]'0,0]'0,0[0,0]'0,0['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'1,0[0,0]0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'1,0]"0,0]'0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,2 ['0,0]'0,0]'0,0[0,1]0,0]'0,0]'0,0]0,0
12 Planejar a vida '0,0['0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0 |'0,0['0,0]'0,0|'0,0]'0,0|'0,0|'0,0]'0,0|'0,0]'0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'1,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0]'0,0|'0,0['0,0]'0,0
13 Confianca '0,0]'0,01'0,0/'0,0/'0,0{'0,0}'0,0}0,0]'0,0{0,0]'0,0}'0,0{'0,0]'0,0]'0,0{'0,0]'1,0}'0,0]'0,0]'0,0}'0,0}'2,0{0,0}'7,0]'1,0{0,0{2,0]'0,1}'0,0]'0,0}'0,1]2,60,0}'1,0]'0,1}'0,3]'0,0]'0,2]'0,0
14 Animo '0,0]'0,01'0,0/'0,0/'0,0{'0,0}0,0}0,0]'0,0{0,0]'0,0]'0,0{'0,0]'0,0]'0,0'0,0]'0,0}'0,0}'0,0}'0,0}'0,0}'0,0{'0,0}'0,0}'0,0'0,0{'0,0]'0,0 }'0,0]'0,0}'0,0|'2,0}'0,0}'0,0]'0,0'0,0}'0,0/'0,0|'0,0
15 Economia '0,0]'0,0]'0,0/0,0/0,0{0,0/|0,0}0,0}]0,0/0,0]0,0}0,0{0,0]'0,21]0,0f0,0]'0,0}0,0]'1,0]0,0}0,0}'0,0}0,0}'0,0}0,0{0,0{5,0}]0,0}'1,0]'0,0}0,3]'1,1}5,1}'0,0]'0,1}'0,3]'0,0/'0,0]'0,0
16 Valorizar os produtos da cidade '0,0['0,0]'0,0]'0,0[0,0]0,0]0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0]0,0]4,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,21]0,0]2,0]0,1]0,0]0,0]0,.2]0,0]0,0]1,0[1.3]0,0
17 Crescimento regional '0,0]'0,0]'0,0]'0,0[0,0]'0,0['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'1,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'3,0 ['0,0["1,0]'1,2[0,0]'0,0]'0,2[0,0]'0,0]'0,0]'4,3]0,0
18 Orgulho '0,0['0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0 |'0,0['0,0]'0,0|'0,0]'0,0|'0,0|'0,0]'0,0|'0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'1,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0]'0,0|'0,0['0,0]'0,0
19 Boa alimentacdo '0,0]'0,01'0,0/'0,0/'0,0{'0,0}'0,0}0,0]'0,0{0,0]'0,0}'0,0{'0,0]'1,0]'0,0'0,0]'0,0}'0,0]'0,0]'0,0}'0,0}'0,0{'0,0}'2,0}'0,0{'0,0}'0,0]'0,0}'1,0]'0,0}'0,0|'1,2}|'0,0}'1,0]'1,1'0,1]'0,0]'0,0'0,0
20 Lembranga '0,0]'0,0]'0,0/'0,0/0,0{0,0/|0,0}0,0}'0,0/0,0]0,0}0,0{0,0]'0,0]'0,00,0]'0,0}'0,0}'0,0}0,0}0,0}'0,0}0,0}'0,0}1,0{1,0{'0,0}0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'0,1}0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'1,2]'0,0]'3,0
21 Crescimento do proprio negécio '0,0]'0,01'0,0/'0,0/0,0{'0,0/0,0}0,0}'0,0{0,0})0,0}'0,0{0,0}]'0,0}'0,0{'0,0}'0,0}'0,0}'0,0}'0,0}'0,0}'0,0{0,0}'0,0}'0,0{'0,0{'0,0}'0,0}'0,0]'0,0}'1,0]'0,0}'0,0}'0,0]'0,0}'0,0}'0,0/'0,0'0,0
22 Prazer '0,0['0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0[1,0]0,0]'0,0]0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]"0,0]'0,0]1,1]0,0[0,0[0,0]"0,0[0,0[0,0]0,0[2,0]2,2]0,0]0,0]0,0
23 Economia de tempo '0,0['0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0 |'0,0['0,0]'0,0|'0,0]'0,0|'0,0|'0,0]'0,0|'0,0]'0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 [1,0]'0,0|'0,0['0,0]'0,0
24 Saide '0,0]'0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0['0,0]'1,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]"0,0 ['0,0]0,0]'0,0['7,1]0,0]0,0[2,0]2,0]'0,1]0.0]0,0
25 Atributos que realgam o sabor '0,0]'0,01'0,0/'0,0/'0,0{'0,0}0,0}0,0]'0,0{0,0]'0,0}'0,0{'0,0]'0,0]'0,0'0,0]'0,0}'0,0}'0,0}'0,0}'0,0}'0,0{'0,0}'0,0}'0,0{'0,0{'0,0]'1,0}'0,0]'0,0}'0,1 |'1,0'0,0}'0,0]'0,0}'0,0'0,0'0,0|'0,0
26 Aguca o paladar '0,0]'0,0]'0,0/'0,0/0,0{0,0/0,0}0,0}]'0,0/0,0]0,0}0,0{0,0]'0,0]'0,0{0,0]'0,0}'0,0}'0,0}0,0}0,0}'0,0{0,0}'1,0}'0,0{'0,0{'0,0}0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'0,0}0,0}'0,0]'0,0}0,1]'1,0]'0,0]'0,0
27 Satisfazer as pessoas '0,0['0,0]'0,0]'0,0[0,0]0,0]0,0]0,0]'0,0[0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]'1,0[0,0]1,0]0,0]0,0]5,0]0,0[1.0]0,0
28 Melhores opgoes de emprego '0,0['0,0]'0,0]'0,0[0,0]'0,0['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0|'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'1,0 ['0,0]'0,0]'0,0[0,0]'0,0]'0,0['4,0] 0,0
29 Sacia '0,0]'0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['1,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0|'0,0['0,0]'0,0]'0,0]'0,0|'0,0]'1,0]'0,0|'0,0]'0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,1 ['1,0]'0,1 [2,0]'0,0|'0,0['0,0]'0,0
30 Diminui a marginalidade '0,0]'0,01'0,0/'0,0/'0,0{'0,0/0,0}0,0]'0,0{0,0]'0,0}'0,0{'0,0]'0,0]'0,0'0,0]'0,0}'0,0]}'0,0}'0,0}'0,0}'0,0{'0,0}'0,0}'0,0'0,0{'0,0]'0,0 }'0,0]'0,0}'0,0|'0,0{'0,0}'3,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0|'0,0
31 Realizagdo pessoal e profissional '0,0]'0,0]'0,0/'0,0/'0,0{0,0/0,0}0,0}]'0,0/0,0]0,0}0,0{0,0]'0,0]'0,0{'0,0]'0,0}'0,0}'0,0}0,0}'0,0}'0,0}0,0}'0,0}'0,0{'0,0{'0,0}0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'0,0}0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'0,0]'0,0]'0,0
32 Viver mais e melhor '0,0]'0,0]'0,0/'0,0/'0,0{0,0/0,0}0,0}]'0,0/0,0]0,0}0,0{0,0]'0,0]'0,0{'0,0]'0,0}'0,0}'0,0}0,0}'0,0}'0,0{0,0}'0,0}'0,0{0,0{'0,0}0,0}'0,0]'0,0}'1,0]'0,0}'0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'0,0]'0,0]'0,0
33 Sobrar dinheiro '0,0['0,0]'0,0]'0,0[0,0]0,0]0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]'1,0[0,0]0,0]0,0[1,0]0,0]0,0[0,0]0,0
34 Seguranca '0,0]'0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0 |'0,0['0,0]'0,0|'0,0]'0,0|'0,0|'0,0]'0,0 |'0,0]'0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0['0,0]'0,0 ['0,0]'0,0|'0,0['0,0]'0,0
35 Bem estar '0,0]'0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0.0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0[0,0]"0,0]'0,0]'0.0]0,0
36 Unido familiar '0,0]'0,01'0,0/'0,0/'0,0{'0,0}'0,0}0,0]'0,0{'0,0]'0,0]'0,0{'0,0]'0,0]'0,0'0,0]'0,0}'0,0]}'0,0}'0,0}'0,0}'0,0{'0,0}'0,0}'0,0{'0,0{'0,0]'0,0}'0,0]'0,0}'0,0|'0,0}'0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'1,0]'0,0|'0,0
37 Tradicdo '0,0]'0,0]'0,0/'0,0/0,0{0,0/0,0}0,0}'0,0/0,0]0,0}0,0{0,0]'0,0]'0,0{'0,0]'0,0}'0,0}'0,0}0,0}'0,0}'0,0}0,0}'0,0}'0,0{'0,0{'0,0}0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'0,0}0,0}'0,0]'0,0}'0,0]'0,0/'0,0]'0,0
38 Benevoléncia '0,0['0,0]'0,0]'0,0[0,0]0,0]0,0]0,0]'0,0[0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]'0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0[0,0]0,0]0,0]0,0]0,0
39 Nostalgia '0,0]'0,0]'0,0]'0,0['0,0]'0,0['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0|'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0]'0,0 |'0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0]'0,0 ['0,0]'0,0|'1,0['0,0]'0,0

Fonte: Dados da pesquisa
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A figura 4 apresenta o MHV obtido a partir das ewistas com o0s
consumidores de marcas regionais de laticiniosdiale de Uberlandia, Minas Gerais
Pelo MHV é possivel identificar a estrutura cogaitdestes consumidores de forma

mais clara, confirmando assim o que ja foi expastanalise da matriz de implicacao.

A partir do atributo 4 (marca regional) tem-se déas cadeias, de orientacao
de percepcao dominante, como pode ser confirmdddigara 4, a cadeia 4-13-24-32 e
a 4-16-17-28-38. Essas cadeias auxiliam a ideatifc estrutura cognitiva desses
consumidores e leva a compreender claramente gioetie valor e sua relagdo com a
atitude de compra. O resultado dessas cadeiastpeafiimar que a maior parte dos
consumidores que compram uma marca regional deinias valoriza os produtos
fabricados na regido de forma indireta, pois ogtaio produto pelo fato de ser regional
e véem como consequéncia dessa escolha a confelaceonada ao fato de estarem
ingerindo um produto que fard bem a saude e queadesma poderdo viver mais e
melhor. Com relacdo a cadeia 4-16-17-28-38, a izalgdio dos produtos fabricados na
regido é explicita a partir da consequiéncia 16o(zdr os produtos da cidade), com
iIsso sabem que estdo auxiliando no crescimentonaguma vez que dessa forma as
empresas crescem e isso pode direta ou indiretanaemtiliar na criacdo de melhores
opcOes de emprego na cidade, o que € bom paraatqugpulacdo. Outras cadeias
identificadas a partir do atributo 4: 4-16-17-3116+30-34, 4-13-24-32, 4-22-27-36, 4-
13-38, 4-13-24-36, 4-13-24-35.

O atributo 1 (sabor), citado por 65% dos entredizta possui uma cadeia
forte com grande incidéncia de relagcfes, que pogiiar os profissionais de marketing
na definicdo de estratégias de marketing, tantadefaicdo do produto como no
merchandising. As cadeias 1-7-19-24-32 e 1-7-13-24-32, saocpias e a estrutura
cognitiva desses consumidores leva ao mesmo \&Rofyiver mais e melhor). Esses
consumidores identificam que o sabor do laticinigo&toso e que é natural usar
produtos naturais, gera como consequéncia a cgafiam representa que possuem uma
boa alimentagéo, e conseqientemente isso fard lsxide e dessa forma as pessoas
gue o consomem podem viver mais e melhor. Outrdsi@s identificadas a partir do
atributo 1 sao: 1-7-13-22-27-36, 1-7-13-38, 1-724335, 1-7-13-24-36, 1-7-19-24-35,
1-7-19-24-36, 1-29-35.
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O atributo 7 (produto natural) obteve maior inciclérde ligacGes a partir do
atributo 1 (sabor). Dos dez entrevistados queasitagsse atributo, seis o citaram logo
apos o atributo 1.

Outra ligacéo forte que é apresentada no mapaesto atributo 3 (preco) e
a consequéncia 15 (economia), confirmando o qd@ j@olocado na anéalise da matriz
de implicacdo. No entanto, a consequéncia 15 (es@)draz um conjunto de valores
que orienta 0 comportamento desses consumidoressau 31 (Realizacdo pessoal e
profissional), 33(sobrar dinheiro) e 32 (Viver maisnelhor) com ligacdes diretas e o
36 (Unido Familiar) com uma ligacdo indireta a ipalte outra consequéncia, a 27

(satisfazer as pessoas).

O atributo 10 (cor) é uma caracteristica que estiathente relacionada a
consequencia 24 (saude), ou seja, os consumidoreditam que dependendo da cor,
conseguem identificar se o produto € de boa quidida néo, fazendo bem a saude em
caso de ser um bom produto. Os valores identifeadoartir dessa consequéncia foram
32(viver mais e melhor), 36(unido familiar), 35(bestar).

Caracteristicas da embalagem, atributo 2, estdadiemte relacionado a
consequéncia 15 (economia), e a partir dessa co@iseiq tem-se as seguintes cadeias:
2-15-27-36, 2-15-32, 2-15-31, 2-15-33.

A cadeia 5-13-24-32 auxilia na compreensao de qua @sses consumidores
o tempo de mercado de um produto Ihes traz cordiahiguns entrevistados chegaram
a afirmar “o que ndo € bom néo sobrevive”. Out@ssequéncias relacionadas sao 24
(saude) e 22 (prazer). Os valores identificados gases consumidores sdo 32(viver
mais e melhor) e 35(bem estar) sendo que esseesat@io encontrados a partir das
cadeias 5-13-24-35, 5-13-24-32, 5-13-24-36. Aléssds valores é possivel, a partir da
cadeia 5-13-22-27-36, identificar o valor 36(Unif@miliar) e da cadeia 5-13-38,
identificar o valor 38(Benevoléncia).

O atributo 6 (valor nutritivo) apresenta as segsrdadeias: 6-24-32, 6-24-35,
6-24-36. Sendo assim, a estrutura cognitiva dessesumidores considera as marcas
regionais de laticinios produtos com valor nutatiyue tem como consequéncia de uso
a saude e o conjunto de valores identificados 32@/iver mais e melhor), 36(Unido
familiar), 35(Bem estar). A partir da andlise dontesido das entrevistas alguns
entrevistados consideram importante o atributorvaldritivo, pensando na alimentacao
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de seus familiares, principalmente seus filhos,essa forma identificam a unido

familiar como um valor importante em suas vidas.

Dentre as orientacdes de percepcao dominantes do ddkl marcas regionais
de laticinios, tem-se a cadeia 4-13-24-32. O valmontrado € o 32 (viver mais e
melhor) relacionado a dimenséao de valor de Schw@fAg21) “abertura a mudanca”,
mas seria precipitado afirmar que esses consunsidestio totalmente abertos a
mudanca. Faz-se necessério analisar a estruturdticagda cadeia como um todo,
somente com base em toda a cadeia € que o proéibsite marketing podera
compreender seu consumidor e nesse sentido degenestratégias dearketing que

ampliem e criem uma relagcao de longo prazo.

Voltando para os resultados encontrados. A pasdircddeia 4-13-24-32,
percebe-se que o primeiro elemento € o atributor¢Maegional”’, a consequencia
ligada a ele € a confianca. Analisando até aquiepe-se que esses consumidores
escolhem a marca regional por confiarem mais nelgu® em outras marcas que nao
sédo regionais. Esse resultado ndo indica consuesdabertos a mudangas, pelo
contrario. Seguindo a cadeia, tem-se a consequ&atide” para entdo encontrarmos o
valor “viver mais e melhor”. Sendo assim, essessgondores escolhem a marca
regional, porque acreditam que o fato de conheceraga, de ela ser uma marca
produzida na cidade, faz com que ele tenha maitiasga na forma como a mesma €
produzida e dessa forma tem a confianca que o fwrddra bem a saldde e assim eles
vao conseguir viver mais e melhor. O tipo de vajoe melhor se aplica a esse valor
segundo Schwartz (1991) é o valor individual. Ossomnidores estdo preocupados com
a qualidade do produto que estdo ingerindo. Owaitleia de percepcdo dominante é a 4-
16-17-28-38. O valor encontrado nessa estruturaitbegy € a Benevoléncia, que visa 0
bem estar das pessoas, solicitude, honestidadeneéntia. A dimensdo segundo

Schwartz et al (2001) é a auto-transcendéncia.

Tanto a cadeia 4-13-24-32 como a 4-16-17-28-38isgmrtantes para os
profissionais de marketing das empresas de maegamais de laticinios que oferecem
seus produtos na cidade de Uberlandia. Percebaesea primeira as estratégias de
marketing devem deixar claro que a producdo doedlim € realmente confiavel,
adotando campanhas em que 0s processos dentrmpessas sdo acompanhados, que
a empresa possui certificados que compravam as podgas na producdo, a

consciéncia da empresa no sentido de verificar ategéncia da matéria prima,



105

reforcando ainda mais a percepcdo dos consumidimepue a marca regional trara
beneficios futuros como viver mais e melhor. Jégusda cadeia pode ser explorada no
sentindo de mostrar o crescimento da empresa e g@aios beneficios praticos desse
crescimento para a cidade como um todo. Dessa farsrapresa podera incentivar a
imagem de marca regional auxiliar o crescimentalle@judar para o bem estar de toda

a populacéo.

Todas essas percepgbes podem auxiliar as empreseaféd e laticinios da
regido a compreender os tracos do comportamentocalosumidores da cidade de
Uberlandia. Em seguida apresentam-se as consi@sréigais, limitacdes do trabalho e

propostas para trabalhos futuros a respeito do.tema
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral dessa pesquisa foi investigar adiica da teoria da cadeia
de meios-fim o comportamento dos consumidores oeéupos alimentares com relacéo
a marcas regionais de café torrado e moido e oénias da cidade de Uberlandia —

Minas Gerais.

E possivel verificar que tanto para as marcas neggale café torrado e moido
como para laticinios, os entrevistados tém totakci@&ncia de que estdo comprando um
produto regional. Essa constatacéo confirma a itApoia dessa pesquisa, uma vez que
evidencia a percepcdo dos consumidores de queodsitps que estdo adquirindo e
consumindo sd&o marcas regionais. Assim, identifigaestrutura cognitiva deses
consumidores podera colaborar como fonte de swissipara os profissionais do
marketing de industrias de marcas regionais de café toreadwido e de laticinios

definirem estratégias dearketing.

Os atributos encontrados para as marcas regioracafé torrado e moido
foram: 1 ( sabor forte), 2 (rende mais), 3 (maraxidade-regional), 4 (aroma bom), 5
(puro), 6 (encontro em varios lugares) e 7(corddgoos atributos foram representados
no MHV, mas os de maior incidéncia foram os de rmonie 3 e 4. As consequéncias
encontradas foram: 8 (satisfacédo), 9 (disposicéa pdrabalho), 10 (com menos po se
tem um bom café), 11 (economia de dinheiro), 1&ddeolvimento da cidade), 13
(consigo fazer um bom café), 14 (momento de estar & familia), 15 (economia de
tempo), 16 (saude), 17 (a falta do café pode afetgativamente o dia da pessoa), 18
(confianca na marca), 19 (geracdo de emprego)c@@ (nais emprego temos geragéao
de renda), 21 (sente-se estimulada), 22 (guardaizes) e 23 (descancar). Sendo que a
consequéncia 23 nao foi apresentada no MHV poissaptou uma incidéncia menor
que o ponto de corte 3. Os valores identificadoa pa marcas regionais de café foram:
24 (viver mais e melhor), 25 (ambicdo), 26 (benaresta populacdo, 27 (realizacdo
pessoal), 28 (unido familiar), 29 (bem-estar), BfaZer), 31 (qualidade de vida), 32
(tradicdo), 33 (seguranca), 34 (nostalgia) e 3&ofreecimento). Os valores 31, 34 e 35

nao foram representados no MHV.
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As orientacfes de percepcao dominante que repasenestrutura cognitiva

dos consumidores de marcas regionais de café toeadoido séo: 1-4-8-9-29, 1-4-8-
16-24, 2-10-11-25, 3-12-19-33, 3-18-33 e 3-18-2%aktir dessas cadeias, é possivel
verificar que para o consumidor de marcas regioth@isafé torrado e moido, o ato de
tomar café esta relacionado a valores individuaidem-estar, que esta relacionado a
possibilidade de alcancar a realizacdo pessoal oésgipnal. O café tem como
consequéncia principal a disposicao para o trabgile possibilita ao consumidor o
bem-estar e a sua realizagcdo. Outro valor de gremitencia para o consumidor de
marcas regionais de café € a seguranca, valorgeesdoi identificado a partir do
atributo 3 (marca regional). Para o consumidoiato fie comprar uma marca regional
tem como consequéncia o desenvolvimento da cidadiores opcdes de emprego, a
diminuicdo da marginalidade que sdo consequéniasdds ao valor seguranca. O
consumidor reconhece que as marcas regionais ééareddo e moido, identificadas na
pesquisa, sdo mais caras, mas como o p6é rende maiensequéncia direta € a
economia de dinheiro ao final do més refletida pplantidade de café consumido.
Dessa forma, o consumidor tem a possibilidade decar outras coisas, poupar, o que

nos leva ao valor ambicao.

Para as marcas regionais de laticinios os atrilriosntrados foram: 1 (sabor
cremoso), 2 (caracteristicas da embalagem), 3q@egssivel), 4 (produto regional), 5
(tempo de mercado), 6 (valor nutritivo), 7 (produtatural), 8 (cheiro), 9 (facil de
achar) e 10 (cor). Os atributos que apresentaraior nmeidéncia foram 1, 3 e 4 e 0
atributo 8 nao foi representado no MHV por ter apréado uma incidéncia inferior ao
ponto de corte, que foi 2 para os laticinios. Assegluéncias encontradas foram: 11
(momento de tranquilidade), 12 (planejar a vid&, (tonfianca), 14 (&animo), 15
(economia), 16 (valorizar os produtos da cidadé), (drescimento regional), 18
(orgulho), 19 (boa alimentacéo), 20 (lembranca)(cé&scimento do préprio negdcio),
22 (prazer), 23 (ndo perder tempo na compra), 24de, 25 (atributos que realgcam o
sabor), 26 (aguca o paladar), 27 (satisfacdo pgs&8amelhores op¢cdes de emprego),
29 (sacia) e 30 (diminui a marginalidade). As cagagacias 11, 12, 18, 21, 23, 25 e 26
nao foram representados no MHV. Os valores enabwogrdoram: 31 (realizacdo
pessoal e profissional), 32 (viver mais e melh88, (dinheiro para comprar outras
coisas), 34 (seguranca), 35 (bem-estar), 36 (ur&miliar), 37 (tradicdo), 38

(benevoléncia) e 39 (nostalgia). Todos os valaveanf representados no MHV.
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Para o consumidor de marcas regionais de laticiniogtributo 4 (marca
regional) foi o de maior incidéncia, sendo as cquéacias 13 (confiangca) e
16(valorizar os produtos da cidade) as mais impteta Confianca de que o produto é
de boa qualidade e de que nédo fard mal a saudesa ftrma chega-se ao valor 32
(Viver mais e melhor). A consequéncia 16 (valoripar produtos da cidade) esta
diretamente ligada a consequéncia 17 (crescimegfiorral) com maior incidéncia e,
em menor incidéncia, a consequéncia 30 (diminuiaagmalidade). No caso dessa
altima o valor identificado € a seguranca de q@@raseremos uma cidade com menos
problemas relacionados a marginalidade. Com relacédonsequéncia 17, os valores
identificados sdo 38 (benevoléncia) e 31(realizggssoal e profissional). No primeiro
valor percebe-se que o consumidor se preocupa cgenagao de emprego e que ISso
sera bom para toda a sociedade. No segundo, ommwuesta também preocupado
com o seu desenvolvimento pessoal e profissioafdrgando assim as caracteristicas
dele para o auto-aprimoramento e auto-transceralé@catributo de maior incidéncia
como identificado anteriormente, foi 0 4 (marcagiaeais) e a partir do MHV para o
consumidor de laticinios percebe-se que o valomd®r importancia foi o 32 (viver
mais e melhor) com 65% de incidéncia. O consumidlaciona o sabor do laticinio a
um produto natural, o que representa uma boa alap&o que fara bem a saude, sendo
que o valor dessa cadeia € viver mais e melhofat@$nios sdo, portanto, alimentos

importantes para a saude e para o alcance de diam#onga e de melhor qualidade.

Apesar de algumas categorias (atributos, conse@srcvalores) ndo terem
sido representados nos MHV, n&o se pode dizer §aes&o importantes, uma vez que
fazem parte da estrutura cognitiva dos entrevistactmforme evidencia a pesquisa. No
entanto, se faz necessaria uma ampliacdo da anpas&raerificar se esses podem vir a

ser elementos relevantes.

A partir dos MHV, é possivel ver as cadeias 3-24#8arca regional - guardar
as raizes — tradicdo) encontradas para o consughédararcas regionais de café e 1-20-
37 (sabor — lembranca — tradicdo) e 1-20-39 (sablembranca — nostalgia) para os
consumidores de marcas regionais de laticinios dadeias auxiliam a compreender a
colocacdo dos autores KAPFERER (2003); POULAIN @QOACASOTTI (2002);
FISCHLER (2001), de que o modelo alimentar est&tainente relacionado a
aprendizagem acumulada de geracdo em geracédo essgid¢ato influencia na decisao

de compra de determinados produtos e marcas. Moitas) as entrevistas em que o
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discurso dos entrevistados confirma o estudo deder§2007): as pessoas adquirem
“programacdes mentais” desde a infancia. Foram tiftdos discursos como:
“aprendi com minha mae”, “desde pequena essa éreamélizada em minha casa”,
entre outros. Tais evidéncias, confirmadas pelaeiaa formadas, vao ao encontro,
mais uma vez, dos estudos que estabelecem quefexépmea do consumidor é,
frequentemente, relacionada as manifestacdes doeyvadquiridos desde a infancia.
A medida que a pessoa chega a fase adulta, estm®svaostumam ficar no
inconsciente e sao de dificil mudanca, conformessrtado no referencial teorico deste

trabalho.

Algumas limitagdes da técnica, e também do trahagbdem ser identificadas,
entre elas, o periodo de realizacdo das entrevistasipermercado, que ocorreram na
parte da manha, sempre no mesmo horario. Essepfatier ser um dos motivos de a
amostra ter sido composta apenas por pessoas ddessiino. Sabe-se que nos dias
de hoje, homens e mulheres frequentam os supertosr@identificar os valores de
cada género seria um fator interessante para fisgponais do marketing. Outro fator
que deve ser considerado é o fato de a pesquissidierrealizada em apenas um
supermercado da cidade de Uberlandia, Minas GeEasise fato também pode ser
considerado uma limitacdo da pesquisa. Apesar desgacédo, houve o cuidado de
investigar em quais supermercados 0s entrevistadem suas compras com frequéncia
e constatou-se que todos frequentam de trés aogsiermercados diferentes. Além

disso, as pessoas entrevistadas residem em badiverysos na cidade.

O supermercado em que ocorreram as entrevistapdideg de uma rede de
supermercados com sete unidades espalhadas pars vaagirros da cidade de
Uberlandia, Minas Gerais. A sugestao para futuesgjpisas € a analise da estrutura
cognitiva dos consumidores de marcas regionaisatietorrado e moido e de marcas
regionais de laticinios (leite longa vida, pasteanib, manteiga e requeijao),
considerando as diferencas de segmentacdo de merdaghesquisa poderia ser
realizada com uma amostra de 20 entrevistadoscpaia supermercado localizado em
bairros diversos com caracteristicas demograficéeredtes. Dessa, forma, seria
possivel comparar a estrutura cognitiva de vale@¥orme as caracteristicas dos
consumidores. Essa seria uma pesquisa importante @& indUstrias regionais
definirem suas estratégias de segmentacdo do mecoadorme a localizacdo da rede

de varejo na cidade.
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Anexo | — Identificando as caracteristicas prinigghkns entrevistados.

Entrevista N° Marcas Regionais a relagédo de valor para o consumid  or de Uberlandia
Nome:
Telefone Endereco:
Bairro: CEP
1. Sexo 2. |dade é:
() Feminino () Masculino () Menos de 20 anos ( ) De 20 a 29 anos ( ) De 30 a 39 anos
() De 40 a 49 anos ( ) 50 anos ou mais

3. Sua renda é (em salario minimo): 4. Grau de instrucao:

( ) Até 1 salario minimo () Primeiro grau

( ) De 2 a 4 salarios minimos () Segundo grau

() De 5 a 8 salarios minimos () Terceiro grau incomplato
() De 9 a 12 salarios minimos () Terceiro grau completo
() maior que 12 salarios minimos () Pés graduacao

5. Seu estado civil é:

() Casado (a) Relacao estavel ( ) Solteiro (a) ( ) Viuvo (a) ( ) Divorciado (a)

6. Natural de:

7. No caso de ndo ser de Uberlandia — A quanto tempo reside em Uberlandia -

8. Com relagdo ao café — vocé consome marcas region ais? ( )Sim () néo

9. Qual a marca regional que vocé consome?

10. Hé& quanto tempo vocé consome esta marca?

( )Maisdeumano( )Umano ( )de6 a1l meses Até 5meses ( )€ minha primeira compra

11. Com que frequéncia vocé consome este produto (m  arca regional)?

(' ) Mais de uma vez por dia ( ) uma vez por dia ( )uma vez por semana ( ) Uma vez por més ( ) Apenas em
ocasibes Especiais () Nunca

12. Com relagao a laticinios — vocé consome marcas regionais? ( )Sim ( )nédo

13. Qual a marca regional que vocé consome?

14. H& quanto tempo vocé consome esta marca?

( )Maisdeumano( )Umano ( )de6 a1l meses Até 5meses ( ) € minha primeira compra
15. Com que frequéncia vocé consome este produto (m  arca regional)?

() Mais de uma vez por dia () uma vez por dia ( )uma vez por semana ( ) Uma vez por més () Apenas em
ocasifes Especiais ( ) Nunca

16. Nivel de Escolaridade

() Até 1° grau ( ) Até 2° grau ( ) Superior incompleto () Superior Completo ( ) Pés-Graduagéo

17. Indique quantas pessoas residem no seu domicili o (incluindo vocé):




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 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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