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RESUMO

Os atributos vistos em separado do bem como um todo podem contribuir para uma melhor escolha
do agente que oferta e controla seus niveis, bem como para 0 agente que percebe e adquire este
conjunto ou combinagdo. O objetivo geral deste livro é categorizar dez diferentes abordagens
tedricas e conceituais sobre atributos, identificadas por meio da revisao da literatura: (1) hedonica,
(2) percepcéo, (3) custos de mensuracdo, (4) heuristica, (5) valor, (6) regulacéo e fiscalizacéo, (7)
informacao, (8) comunicacéo, (9) coordenacéo e (10) segmentacdo. Baseado nestas tipologias, doze
atributos que séo ofertados e consumidos pelo sistema agroalimentar foram analisadas: (1)
ambientais, (2) de origem, selos e certificados, (3) transgénicos, (4) organicos, (5) de informalidade,
(6) de deciséo de compra do produtor rural, (7) de consumo consciente, (8) sobre commodities
alimentares, (9) publicos e privados, (10) de alinhamento do marketing de relacionamento em
revendas agricolas, (11) de imagem de instituicdo de ensino agricola e, (12) de bicombustiveis. Por
meio dos resultados de vinte ensaios empiricos que tiveram a participacdo do autor deste livro,
foram discutidas as dez abordagens propostas sobre atributos. Como o intuito ndo foi o de testar e
validar a aplicacdo destas abordagens aos estudos analisados, ndo é possivel fazer conclusdes,
porém, as discussGes mostram que as diferentes abordagens permitem uma visdo mais ampla e
aprofundada sobre os atributos. Sugere-se que estudos futuros possam aprofundar, por meio de
outros estudos, os constructos aqui sugeridos, bem como propor uma categoriza¢do mais abrangente
de outros tipos de atributos relacionados, ou ndo, com o sistema agroalimentar.

Palavras-chave: Atributos; Percepcao; Marketing; Agronegacios; Alimentos.



ABSTRACT

The attribute approach is one of the main elements that supports consumers decision-making
process, private strategies and public policies. Which attributes are relevant when the focus is the
agri-food system? The attributes as seen as separate from the good as a whole may contribute to a
better choice of the organization that offers and manages their levels, as well as to the consumer
who demands this set of attributes. The overall objective of this thesis is to categorize ten different
theoretical and conceptual approaches over attributes, identified through a literature review: (1)
hedonic, (2) perception, (3) measurement costs, (4) heuristic, (5) value, (6) regulation and
enforcement, (7) information, (8) communication, (9) coordination, and, (10) segmentation. Based
on these typologies, twelve attributes that are offered and consumed by the agri-food system were
analyzed: (1) environment, (2) origin, stamps and certificates, (3) transgenic, (4) organic, (5)
informal food, (6) farmer buying decision-making, (7) conscientious consumption, (8) food
commodities, (9) public and private, (10) marketing relationship alignment in agricultural channels
(11) image of an agricultural educational institution, and, (12) biofuels. Through twenty empirical
studies that had the participation of the author of this thesis, the ten attributes approaches proposed
here were discussed. As the aim wasn't to test and validate the results of these approaches, it is not
possible to take conclusions, however, the discussions show that these different approaches allow a
broader and a depth view about attributes. It is suggested that future studies may explore, with other
studies, these constructs, as well propose a more comprehensive categorization of other attributes
types, related or not, to the agri-food system.

Key-words: Attributes; Perception; Marketing; Agribusiness; Food.



1. INTRODUCAO

Atributo pode ser entendido como a parte observada de um bem ou servigo. Quais atributos
sdo relevantes para o tomador de decisdo? O que motiva as pessoas a consumirem determinado
conjunto de atributos em detrimento de outro? Quais atributos sustentam os aspectos racionais ou
emocionais da nossa escolha?

Atributos sdo importantes elementos para a tomada de decisdo dos consumidores, para as
estratégias privadas e para as politicas publicas. Os individuos sofrem uma crescente pressao por
decisdes mais rapidas. Quando assumem o papel de consumidores, funcionarios, empreendedores
ou gestores publicos e privados, incorporam novas dimensdes que muitas vezes sdo complexas e de
dificil avaliacdo e compreensdo na sua totalidade.

Esta complexidade e pressdao por rapidez exigem formas de abordar a deciséo que serdo
discutidas. Uma delas é a avaliacdo dos atributos de uma dimenséo ou produto ao invés do bem
como um todo. Se pensarmos sobre o0s atributos que compde a dimensdo de sustentabilidade (social,
econbmica e ambiental), teremos a capacidade de melhor compreender e avaliar as alternativas e 0s
impactos que a nossa decisdo tera sobre esta dimensdo como um todo. Na compra de produtos do
agronegocio como o café, por exemplo, avaliamos diversos atributos como o teor de cafeina, se ele
¢ organico, se foi colhido com o nivel de umidade adequada, nimero de gréos verdes, bebida,
cultivado de maneira justa (fair trade), entre outros. Atributos de facil e de dificil mensuracéo.

Outra abordagem possivel é a do processo de simplificacdo na tomada de decisdo.
Utilizamos a intuicdo ou seus atalhos para simplificar 0 nosso processo cognitivo. Estes atalhos
mentais podem nos induzir a erros, porém facilitam a decisdo. A racionalidade limitada e a
dificuldade de ter acesso a todas as informacfes possiveis sdo explicacdes para a existéncia de
heuristicas e vieses na decisdo sobre atributos.

Estas sdo algumas das abordagens teoricas e conceituais possiveis. Este livro pretende
discutir dez diferentes formas de compreender os atributos encontrados na literatura, por meio da
percepcao e atitude do consumidor e também do produtor rural e por meio dos resultados de artigos
elaborados com outra finalidade. O objetivo é reavaliar os resultados obtidos com o novo enfoque

proposto.



1.1.Definicdo sobre atributos agroalimentares

Para compreender 0 que sdo os atributos agroalimentares é preciso entender inicialmente o
conceito de agronegdcio (em inglés, agribusiness). Este setor da economia nao se restringe apenas
as atividades localizadas no denominado “dentro da porteira” (producdo agricola), e sim as
atividades de todos os agentes que fazem parte da cadeia. Ou seja, desde o segmento de insumos
até o consumidor final (Figura 1). O conceito de agronegdcios é "a soma total das operacGes de
producdo e distribuicdo de suprimentos agricolas, das operacbes de producdo nas unidades
agricolas, do armazenamento, processamento e distribuicdo dos produtos agricolas e itens
produzidos a partir deles” (DAVIS; GOLDBERG, 1957).

Também faz parte do agroneg6dcio o ambiente institucional, que define as “regras do jogo”
em um determinado mercado (NORTH, 1990) e podem ser tanto formais, como as leis e normas,
quanto informais, como as tradi¢6es e costumes. O ambiente institucional é importante na definicéo
de regras sobre quais atributos podem estar presentes, em que niveis, quem e como devem ser
monitorados.

Outro agente componente do agronegocio € o ambiente organizacional, do qual fazem parte
sindicatos, cooperativas e as demais Associagdes de Interesse (Al) como, por exemplo: a
Associacdo Brasileira de Agribusiness (ABAG), a Associacdo Brasileira de Maquinas e
Equipamentos (ABIMAQ) e a Associagdo Nacional de Defesa Vegetal (ANDEF). Estas associagdes
sdo importantes ndo sO na defesa dos interesses de seus membros, como também sdo fontes de
informacao e pesquisa. Muitas delas realizam estratégias conjuntas para garantir atributos por meio
de certificacdes. Podemos citar a estratégia da Associacdo Brasileira da Industria de Café (ABIC)
com o seu selo ABIC de conformidade.

Quando nos referimos aos produtos do agronegécio, estamos em geral considerando uma
commodity, ou seja, com atributos padronizados e conhecidos. S&o predominantemente alimentos
(arroz, feijdo, soja, e milho), fibras (madeira, couro e algoddo) e biocombustiveis (etanol e
biodiesel). Quando nos referimos ao arroz, por exemplo, o consumidor reconhece seus atributos de
cor e tamanho caracteristicos. Porém, com a tecnologia é possivel incorporar outros atributos que

nem sempre sdo conhecidos, confiaveis, avaliados ou compreendidos pelo consumidor, tais como:



a alta sortabilidade, o uso racional de agroquimicos, a modificacdo genética, a producao organica e
a origem comprovada.

Ja o conceito de sistema agroindustrial envolve a coordenacgéo das atividades entre os elos
da cadeia (transacdes T1 a T5 na Figura 1) com o intuito de desenvolver uma estratégia de qualidade
ou eficiéncia. E possivel desenvolver um novo atributo e garantir a sua origem ou rastreabilidade?,
como ilustrado na Figura 1, por meio da somatoria das agdes desempenhadas pelos agentes. Esta
estratégia também pode ser regulamentada e monitorada pelo governo (ambiente institucional) ou
por uma Al (Associacdo de Interesse) e ter a pressdo da demanda exercida pelos consumidores.
Portanto, todos estes elos da cadeia, 0 ambiente institucional, o ambiente organizacional e a forma

como as transagdes ocorrem, interferem na gest&o dos atributos em agronegécios.

Sistema Agroindustrial (SAG)

AMBIENTE INSTITUCIONAL: APARATO LEGAL, TRADICOES, COSTUMES

sumos | W | acricur- | | | |
NDUS ( VAREJO
— INDUSTRIA ATACADO AREJ( —
T-1 I-2 T3 T4 5| MIDOR

Coordenacéio Vertical
> Responsabilidades ATRIBUTO
* Certificacéio

AMBIENTE ORGANIZACIONAL: ORGANIZACOES PUBLICAS E
PRIVADAS, PESQUISA, FINANCEIRAS, COOPERATIVAS

Fonte: Zylbersztajn e Scare (2003).
Figura 1 — Coordenagéo das informagdes sobre um atributo no sistema agroindustrial

11 Refere-se ndo somente a garantia da origem, mas as informacdes de todo o histdrico do produto.
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Todas as transagdes da Figura 1 sdo objeto da troca de atributos entre os agentes. Porém,
como o foco de analise é a percepcdo destes agentes, este estudo explora somente os atributos
avaliados pelo consumidor na compra de alimentos (T5) e pelo produtor rural (T1) na compra de
insumos.

Podemos mapear o processo de decisdo pela compra de um alimento (T5), assim como
proposto por Grunert, et. al. (1996) conforme Figura 2. Neste modelo ou simplificagdo de uma
compra geral por um alimento, existem dois momentos distintos, antes e depois. Isto implica dizer
gue um atributo ou o seu conjunto pode ser avaliado nestes dois momentos. Antes, atributos que
promovem a percep¢do de qualidade, os quais podem ser intrinsecos ou extrinsecos. A avaliagao
sobre o atributo pode ser baseada nas suas caracteristicas técnicas, no custo, na comunicagao ou na
mensagem explicitada. Estes estimulos geram a intencdo de compra e a expectativa pelo conjunto
de atributos de um produto. Depois da compra, atributos relacionados ao preparo e as suas

experimentacdes tornam-se relevantes.
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Fonte: Grunert, et al. (1996).
Figura 2 - Modelo genérico da decisdo por um alimento e seus atributos

Na transagdo T1, por se tratar de uma decisdo de gestdo, outros atributos mais técnicos séo
levados em consideragdo. No caso de uma decisdo por um insumo agricola, por exemplo, atributos
objetivos e mensuraveis sdo levados em consideracdo, tais como: analise de solo, indicadores
econémicos e custos. Embora em menor namero, os atributos subjetivos também podem estar

presentes na decisdo, como: custos percebidos, formadores de opinido, qualidade percebida e marca.



A Figura 2 ilustra 0 mapa mental da decisdo de um produtor na compra de fertilizantes (HABERLI
JR., 2006).
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Fonte: Haberli Jr. (2006).
Figura 3 - Modelo de decisdo para compra de um insumo agricola

1.2.Formulacgao da situacéo problema

Existem combinac@es de diferentes niveis para um bem. Portanto, a escolha pelos agentes
econdémicos dos atributos, e 0s seus respectivos niveis, tem implicagdes estratégicas para as
organizaces privadas, implicagdes politicas para o Estado e implicagdes de preferéncia e satisfacdo
para os consumidores.

No modelo de Lancaster (1971), os compradores consomem produtos com base nos
atributos que esles oferecem. Nesse sentido, pode ser util o desmembramento do atributo em
diferentes niveis. Em alimentos, a dimensdo de seguranca pode ser dividida em perigos
microbioldgicos, fisicos e quimicos. Estes, por sua vez, podem ser divididos em partes ainda mais

especificas que facilitam a compreensdo de quem compra e a gestdo de quem vende.
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O atributo pode ter uma conotacéo de propriedade garantida por uma empresa ou governo.
O direito legal ¢ definido como “o que o governo delineia e faz cumprir como uma propriedade das
pessoas” (BARZEL, 1997, p. 30). Entendendo, por exemplo, o atributo seguranca de um alimento
ndo somente como tal, mas como uma mercadoria que pode ser ofertada em determinado nivel. O
Estado pode garantir um nivel minimo de propriedade deste atributo que é o desejado pela
sociedade. Barzel também explora a questdo do custo de mensuragdo de um atributo. Alguns deles
sdo de dificil mensuracdo, o que pode acarretar em falhas de mercado, inseguranca e risco nas
relacBes entre 0s agentes econdmicos.

Os atributos vistos em separado do bem como um todo podem contribuir para a definigéo
das estratégias do agente que o oferece e controla seus niveis. E possivel especificar o nivel ou a
presenca de determinado atributo. Para o agente que adquire um conjunto ou combinacdo de
atributos é possivel avaliar a importancia e a preferéncia por cada nivel. Técnicas que avaliam as
permutas (trade-offs) entre atributos de um produto ja existem e podem ser mensuradas em
experimentos. Na analise conjunta (conjoint analysis), por exemplo, sdo gerados produtos
hipotéticos com diferentes niveis de atributos. O decisor, entdo, expde a sua importancia e
preferéncia ao ordenéa-los.

Atributos tornam-se ultrapassados com o tempo e 0s consumidores buscam por inovagdes.
As empresas, por sua vez, buscam modificagdes em seus atributos. O bem como um todo pode
cumprir a mesma fungdo, mas os atributos podem ser introduzidos e alterados para cumprir a
imagem de inovacéo ao produto. Por estar atrelada as partes e ndo ao todo, esta estratégia pode ser
seguida repetidamente com mais facilidade e variabilidade. Uma nova embalagem pode conter a
informacdo sobre um novo atributo, como a origem ou um novo design, sendo que os demais
continuam 0s mesmos.

Os atributos sdo importantes elementos para a tomada de decisao dos consumidores, para as
estratégias privadas e para as politicas publicas. Quais aspectos podem ser avaliados quando 0s
atributos séo vistos em separado do bem como um todo? Quais atributos sdo relevantes quando o
foco é o segmento agroalimentar? Quais diferentes abordagens podem se exploradas na analise dos
atributos? Quais estratégias podem resultar das diferentes abordagens para a escolha do agente que

oferece e controla os niveis do atributo? Quais melhorias na decisdo podem resultar para o agente



que adquire este conjunto e combinacdo de atributos? Quais politicas pablicas podem resultar da
identificacdo das falhas de percepcdo e mercado na avaliagdo por atributos? Estas séo algumas das

questdes que este livro pretende discutir.

1.3.Justificativa e importancia do tema de pesquisa

A originalidade na contribuicdo tedrica justifica-se pela abordagem dos atributos sob varias
vertentes da literatura. Esta abordagem conjunta aqui proposta pode ser aplicada em diversas
situacOes de decisdo nas quais o desmembramento em partes do objeto pode contribuir para um
processo mais eficiente de escolha. Tanto por parte de quem oferta, como para quem demanda algo
em troca.

Embora as teorias abordadas tenham pressupostos diferentes, a discussdo aqui apresentada
permite um didlogo transversal por meio de um olhar sobre a questdo dos atributos. Podemos
discutir e interagir diversas abordagens tedricas apresentadas por meio dos estudos discutidos.

A importancia pode ser evidenciada para a sociedade como um todo ao: a) propor formas
mais eficientes de decisdo por todos: empresas, consumidores, governo e; b) aumentar a
preocupacao sobre a percepc¢do e a tomada de decisdo que contempla também os atributos. Para a
iniciativa privada: a) contribuir para uma defini¢cdo e comunicacdo mais eficientes dos atributos e
seus niveis; b) atender melhor as demandas e padrGes das certificacdes e exigéncias do mercado
internacional; e; c) monitorar melhor a oferta dos atributos ao consumidor. Para os tomadores de
decisdo publicos: a) auxiliar o Estado na definicdo de politicas publicas que permitam um melhor
monitoramento dos atributos ofertados, principalmente aqueles que mais podem sofrer falhas de
mercado advindas, por exemplo, da assimetria informacional e das heuristicas da decisdo. Para 0s
consumidores, para as organizagdes publicas e privadas: contribuir para que se adotem e se avaliem
a questdo dos atributos em suas decisoes.

A viabilidade foi operacionalizada pela contextualizacdo das diversas formas de se abordar
a questdo dos atributos em varios trabalhos. Para melhorar a validade e confiabilidade da analise
foram escolhidos trabalhos nos quais o autor teve envolvimento e participagdo. Sao trabalhos de
iniciacdo cientifica, dissertagdes, trabalhos de conclusdo de curso e projetos de pesquisa. Para
facilitar a interpretacéo e as discussdes, foram descartados estudos que nao estavam relacionados
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diretamente com atributos ou decisdes do sistema agroalimentar. Também ndo foi possivel avaliar

todas as abordagens, pois alguns estudos foram conduzidos em fungéo de outros objetivos.

1.4.0Objetivos

O objetivo geral ¢ caracterizar a percepc¢éo pelos atributos que sdo ofertados e consumidos
pelo segmento agroalimentar a partir de um conjunto de abordagens tedricas encontrado na
literatura e também em pesquisas empiricas ja realizadas.

Os objetivos especificos foram:

- propor formas de avaliar a questao dos atributos no sistema agroalimentar a partir de uma
revisdo de literatura;

- identificar e categorizar entre os estudos empiricos, conduzidos pelo ou com a participacao
do autor, os atributos que possam ser avaliados pelas abordagens identificadas na revisdo de
literatura;

- avaliar os atributos categorizados nos estudos empiricos nas diferentes abordagens
propostas na revisédo de literatura;

- sistematizar a avaliacdo e discussdo das abordagens e sugerir o seu aprofundamento em

novos estudos.

1.5.Delimitacéo da pesquisa

O escopo da pesquisa esta vinculado aos atributos do sistema agroalimentar. Ndo foram
exaustivas as formas de se abordar teoricamente a sua questéo. Fizeram parte do esforgo de reviséo
teorica: trabalhos que tentaram inicialmente evidenciar a questdo dos atributos na literatura
econdmica, como o de Lancaster (1971); métodos de pesquisa desenhados para avaliar os atributos
como a andlise conjunta; autores que de alguma forma evidenciaram a importancia dos atributos,
como Barzel (1997) e outros que exploraram a questao dos atributos especificamente em alimentos,
como Fandos e Flavian (2006). Além disso, este livro ndo aborda caracteristicas técnicas ou

objetivas dos atributos, apenas a percepcéo subjetiva do agente consumidor e produtor rural.
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1.6.Questdes de pesquisa

As questbes de pesquisa sobre as quais este estudo pretende responder estdo listadas a
seguir. Como é a abordagem dos atributos em suas diversas vertentes tedricas e conceituais? Como
podemos adaptar a abordagem por atributos no segmento agroalimentar? Que metodologias utilizar
para identificar e caracterizar os atributos? Quais sdo e como sdo percebidos os atributos
relacionados com as dimens@es de seguranca, qualidade, origem e meio ambiente? Que trade-offs,
ou seja, permutas, o consumidor devera escolher entre todas as varidveis ou atributos
simultaneamente - ponderando qual é o mais importante, no conjunto, em relacdo a dois ou mais
atributos? Quais linhas de pesquisa e quais estudos e abordagens merecem aprofundamentos futuros

nesta tematica?

1.7.Estrutura

Este livro esta estruturado em cinco capitulos. No primeiro capitulo serdo apresentados: o
problema, a definicdo sobre atributos, 0s objetivos, as justificativas, 0 escopo e esta estrutura. No
capitulo dois é realizada uma revisdo da literatura sobre os atributos agroalimentares e discutidas as
suas abordagens sobre o comportamento e a sua percepcdo: (1) heddnica, (2) percepcao, (3) custos
de mensuracdo, (4) heuristica, (5) valor, (6) regulacdo e fiscalizacdo, (7) informacdo, (8)
comunicacdo, (9) coordenacdo e (10) segmentacdo. No capitulo trés sdo discutidos métodos de
pesquisa que tenham relagcdo com a forma de avaliar os atributos e apresentada a proposta de analise
e caracterizacdo deste livro. As discussdes, com base nos ensaios sobre atributos agroalimentares,
sdo apresentadas no capitulo quatro: (1) ambientais, (2) de origem, selos e certificados, (3)
transgénicos, (4) organicos, (5) de informalidade, (6) de decisdo de compra do produtor rural, (7)
de consumo consciente, (8) sobre commodities alimentares, (9) publicos e privados, (10) de
alinhamento do marketing de relacionamento em revendas agricolas, (11) de imagem de instituicdo

de ensino e (12) de biocombustiveis. Por fim, no capitulo cinco, as consideragdes finais
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2. ABORDAGENS SOBRE ATRIBUTOS AGROALIMENTARES

Os objetivos deste capitulo sdo apresentar uma revisao da literatura e discutir as abordagens
relacionadas a avaliagdo dos atributos agroalimentares. Eles formam a estrutura de analise proposta
neste livro.

O primeiro item inicia com 0 modelo hedénico por ser aquele que define e aproxima a visdo
do consumo de bens com a visdo do consumo por atributos. Na abordagem hedonica, os bens sdo
formados por um conjunto de atributos. O foco € sua gestao e seus respectivos niveis mais relevantes
em um mercado. Além disso, € possivel avaliar as permutas (trade-offs) entre os atributos. Na
decisdo, o consumidor necessita priorizar com recursos, informacbes e tempo limitados, um
conjunto de atributos.

Em seguida é decrita a abordagem da percepcdo. Embora ela esteja relacionada a todas as
demais abordagens, focaremos algumas vertentes que estdo mais proximas aos atributos
agroalimentares, como o risco percebido, por exemplo. Esta situacdo expde a necessidade de criar
mecanismos que melhorem a percepcédo sobre os atributos. Mesmo que possam existir falhas nos
processos de certificagdo, o fato do consumidor perceber a confianca ou acreditar no certificado
resolve seu custo psiquico, ou seja, 0 medo de tomar uma decisdo incorreta por ndo conseguir
previamente as informacg6es necessarias para avaliar o atributo.

O terceiro item deste capitulo trata dos custos de mensuracao, que tem como foco o valor
da transacdo, a capacidade de um atributo ser mensurado. A premissa € que o atributo que tenha
altos custos de mensuracdo necessita ser internalizado pela firma em decorréncia do risco de
expropriacao de valores e de sua dissipagdo. A firma, entdo, tem esforcos para proteger os valores
de transagdes de dificil mensuragdo. Os mais facilmente mensurados ocorrem sob o controle do
ambiente institucional.

No quarto item, a abordagem das heuristicas pressupde a racionalidade limitada que é
justificada pelos atalhos mentais utilizados na avaliacdo dos atributos e que implicam em vieses.
Nesta abordagem, os consumidores podem supervalorizar ou subvalorizar os efeitos ou mesmo as

consequéncias de determinados atributos.
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Em seguida, no quinto item, a decisdo do consumidor influenciada, ndo pelo atributo
diretamente, e sim por valores ou necessidades que derivam dele. Essas necessidades justificam a
escolha de um atributo por outro. Nesta abordagem, a relacao € entre o atributo, a consequéncia e 0
seu valor.

Séo explorados no sexto item os atributos relacionados a regulacéo e fiscalizagao. Nesta
abordagem, o foco da anélise é entender como o Estado pode interferir na percepcéo dos agentes.
Os atributos que sofrem das falhas de mercado (como a assimetria informacional) e dos
pressupostos comportamentais dos agentes econémicos (como o oportunismo) necessitam de sua
presenca para operarem no mercado.

J& no sétimo intem, a abordagem da informacdo tem como premissa a presenca de
assimetria informacional, ou seja, quem oferta 0 bem, por ter mais informacao de quem compra,
pode omitir a presenca, auséncia ou quantidade de um ou mais atributos.

O oitavo item explora com as ac¢des de reputacao privada ou coletiva, como a comunicagao
e o branding, por meio das marcas, selos e certificacdes, é possivel aumentar a reputacéo e a
recompra futura dos atributos.

No nono item o objetivo da abordagem € compreender como a coordenacao das etapas e
processos garante um atributo que depende de mais de um agente do sistema agroalimentar:
rastreabilidade, analise de perigos e pontos criticos de controle (APPCC), boas préaticas de
fabricacdo (BPF), Efficient Consumer Response (ECR), entre outros.

Por fim, no décimo, como a percep¢ao sobre o atributo varia de acordo com o segmento ou
a caracteristica do respondente. A sua percep¢do sobre o atributo varia de acordo com a
caracteristica de quem o observa em termos de género, idade, grau de instrucdo, entre outras

variaveis de segmentacéo.

2.1.0 modelo hedbnico

No modelo heddnico os bens ndo sdo objetos imediatos de sua preferéncia ou utilidade. Os

produtos possuem associados a eles um conjunto de atributos diretamente relevantes para o
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consumidor. Nesta formulacéo, a fungéo utilidade é derivada do conjunto de atributos (Aj = Za;) ou
caracteristicas obtidas por meio de uma série de produtos (LANCASTER, 1971).

Para melhor discutir as diferentes possibilidades de combinacdo dos atributos nos baseamos
em Spers (2003a). Supondo um produto i, que é derivado de uma combinacao de atributos A;j = (ai
+ aj+1 + ... + aj+n), POSsua uma determinada estrutura tecnologica de produgdo T. Uma empresa E,
em determinado mercado j, pode oferecer o0 mesmo produto i com uma combinacao diferente de
atributos, que varia de Aj - com baixa qualidade a A; - com alta qualidade. A medida que se segue
a cadeia de valor, que para Porter (1989, p. 34), exibe o valor total das atividades fisicas e
tecnologicamente distintas, por meio das quais uma empresa cria um produto valioso para seus
compradores e reserva a sua margem, o produto i sofre transformacfes a um custo Z; até ser
oferecido ao consumidor final. Este percebe um determinado beneficio ou valor Vi no produto i
(BESANKO, et al, 2000, p. 395).

Nesta concepcdo, o produto i ou o seu conjunto de atributos sera funcéo de Vi, valor ou
beneficio médio percebido pelo consumidor em relacdo ao produto i; pi, preco de mercado pago e
recebido pelo produto i e Z;, custo médio de producédo do produto i e de seus atributos. Na transacdo
entre um consumidor C e uma empresa E que realiza a oferta do produto i, o valor total gerado é
dividido entre o consumidor e a empresa. Neste caso, (Vi — pi) € 0 excedente médio recebido pelo

consumidor C e (pi — Zi) € o lucro médio recebido pela empresa E.
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Fonte: Spers (2003).
Figura 4 — Valor percebido pelo produto i em funcdo da combinacgéo de atributos

Existindo a possibilidade tecnolégica de combinacgdes distintas de producdo T, que séo as
combinacBes distintas dos atributos Aj, o produto i proporcionard beneficios distintos ao
consumidor C, os quais podem variar de um valor Vi, considerado maior, a um valor vi considerado
menor (Vi > vi). Por exemplo, o consumidor percebe na aquisi¢do de um determinado produto do
agronegocio, que ele contém atributos diferenciados, um valor maior do que outro (Figura 5).

Para a empresa E oferecer uma mercadoria de valor V; é sensato supor que a sua estrutura
tecnoldgica de producéo T possua custos maiores do que aqueles da empresa que ofereca um valor
vi. Pois ele incorpora procedimentos adicionais, como a Analise de Perigos e Pontos Criticos de
Controle (APPCC) e as Boas Praticas de Fabricacdo (BPF), Figura 6. Portanto, existindo a oferta
de mercadorias com diferentes padrGes de qualidade, a estrutura de custos do produto i pode variar

de um valor de custo considerado maior Zj a um valor de custo zi considerado menor (Zi > z;).
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Fonte: Spers (2003).
Figura 5 — Custo do produto i em funcao da combinacdo de atributos

Mesmo que tenham em segmentos diversos de consumidores variacfes na percep¢do do
beneficio dos atributos, estamos supondo que exista uma parcela da populacdo que os percebe e
esta disposta a pagar por um conjunto que ofereca um melhor padrao de qualidade. Supomos, ainda,
que o consumidor C ndo compra o produto caso perceba uma baixa qualidade, pois estaria pagando

um valor p; maior do que o beneficio percebido vi, ou seja, (vi-pi) < 0.

2.2.Percepcéo e atributos

A percepcao pode ser entendida como “a maneira como vemos o mundo a nossa volta”, ou
ainda, como “o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando
a um quadro significativo e coerente do mundo” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 103). As
percepcdes e emogBes que os individuos possuem sobre determinados atributos podem leva-los a

decidir pela sua compra. Além disso, séo inimeros os fatores que podem influenciar esta percepcao:
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interacbes pessoais, cultura, crencas, valores, familia, classe social, profissdo, amigos,
personalidade, estilo de vida e ciclo de vida.

O mapeamento perceptivo, a percepcdo subliminar, a selecdo perceptiva e a psicologia, estao
relacionadas aos estudos da percepcao, além das escalas que sdo desenvolvidas para mensurar certos
atributos ou comportamentos e que serdo discutidas no capitulo quatro deste livro.

Como discutido no capitulo inicial, alguns bens ou atributos podem ser intrinsecos ou
considerados em algumas situacfes de crenca. Neste caso, ndo podem ser observados pelo
consumidor. Qutros, porém, podem ser extrinsecos ou observados pelo consumidor antes da
compra. Em ambas as situacgdes, principalmente na primeira, podem ocorrer falhas de mercado em
decorréncia de uma assimetria de informagdes perante alguns atributos, ou seja, quem vende sabe
mais do que quem compra. O uso de selos e certificados se torna uma estratégia atraente, porque o
fato de existir a figura do certificador gera uma reputagéo e a percepc¢do de que é possivel confiar
mais, mesmo sem ter a certeza de que um determinado nivel de atributo esteja presente.

Esta situacdo expde a necessidade de criar mecanismos que melhorem a percepcao sobre 0s
atributos. Mesmo que possam existir falhas nos processos de certificacdo, o fato do consumidor
perceber certa confiangca ou mesmo acreditar no certificado resolvera seu custo psiquico. Quer dizer,
0 medo de tomar uma decis@o incorreta por ndo conseguir previamente as informacfes necessarias
para avaliar o atributo (SOLOMON, 2002). Em suma, ndo gostamos de tomar decisdes equivocadas
ou que impliqguem em um arrependimento posterior. Nesta perspectiva, um conceito que subsidia a
analise por atributos é o risco percebido.

A decisao por atributos agroalimentares envolve certo grau de incerteza, ou seja, um risco
calculado antes da escolha final. Este risco pode ser alterado pela combinacdo de atributos e niveis
do produto. Pode ser percebido, como também involuntério e ndo natural. Este Gltimo é maior
comparado com aquele em que as pessoas percebem e que possuem uma escolha. Os riscos

percebidos na decisdo por atributos estdo descritos no Quadro 2.
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Descricao Exemplos na Escolha por Atributos

Risco Funcional | O atributo pode néo ter o Atributos com fungdes nutracéuticas sem
desempenho esperado. comprovagdo: oalimento que promete emagrecer, mas
ndo consegue desempenhar esta promessa com
) sucesso.
Risco Fisico O atributo pode causar risco | Atributos de seguranca em alimentos: presenca de

para si proprio e para outros.  |substancias quimicas como fungicidas e pesticidas
acima do tolerado ou sugerido.

Risco Financeiro | O atributo pode ndo valer o Atributos com relacdo de custo e beneficio ou trade-
que foi pago. offs dificeis de serem avalidados: alimentos que
prometem beneficios apara a pele, mas que possuem
uma estratégia de alto valor.

Risco Social O atributo pode causar Atributo pode ser mal visto por um grupo social no
constrangimento social. qual o consumidor esté inserido: oferecer marcas
muito baratas em uma ocasido especial ou grupo
social de alto poder aquisitivo.

Risco Psicoldgico |Atributos que podem afetar o | Atributo como o sabor podem variar de pessoa para
ego do decisor. pessoa e desapontar aquela que o oferece: comprar
um produto imaginando um sabor especial e se
decepcionar com o que pagou por ele.

‘[Risco de Tempo [ Atributos sobre os quais o Necessidade de ter que gastar mais tempo na procura
tempo gasto em sua procura  |de um produto com um nivel diferente ou novo
venha a ser prejudicial se ele |atributo: para quem possui a doenca Celiaca [que nédo

ndo funcionar como pode ingerir gliten], gastam tempo demasiado na

desejado. compra deste tipo de atributo, pois a sua oferta é
escassa e 0s rotulos nem sempre informam
corretamente.

Fonte: Adaptado de Schiffman e Kanuk (2000)
Quadro 1 - Tipo de risco e a decisdo por atributos.

Além do atributo, podemos entender que o grau de risco esta relacionado a relevancia ou a
importancia que o decisor percebe sobre a incerteza e consequéncia da sua decisdo. A consequéncia
pode ser percebida como boa ou ruim quando ele se imagina consumindo. Quanto maior a incerteza,
maior é a busca por informag¢fes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Porém, como em
geral o tempo € restrito e a informagdo assimétrica, dificilmente conseguimos avaliar as
consequéncias de todos os riscos antes da decisdo por um atributo. Nem avalia-los corretamente.

Neste processo de busca por mais informagdes internas (memdrias) e externas (amigos,
familia, empresas, governo, entre outras) uma série de vieses podem afetar a percepcdo do
consumidor. Quando os individuos percebem os atributos, consideramos essa avaliagdo uma

perspectiva subjetiva da qualidade, que varia de individuo para individuo e pode gerar erros que
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serdo aprofundados na abordagem da heuristica. Ja na perspectiva objetiva, consideramos atributos
mais facilmente mensurdveis como temperatura, nimero de microorganismos, pH, entre outros
(FANDOS; FLAVIAN, 2006).

A confianga na ciéncia, nos sistemas regulatorios e no provedor da informacao, influencia a
percepcdo por um atributo. Eles podem ser percebidos como positivos ou negativos. Podem servir
tanto para combater e prevenir certas doencas (atributos funcionais), como provocar doencgas (no
caso da presenca de salmonelas, cancer e intoxicacdes por pesticidas e aditivos alimentares).

A percepcao sobre os atributos pode mudar com o tempo. Um alimento para recém-nascidos
evidenciava a questdo do “engordar e fazer bem”. A propriedade de engordar nao ¢ mais valorizada,
pelo contrario, pode passar uma imagem negativa de todo o produto. Schiffman e Kanuk (2000)
discutem esta necessidade humana por mudancas em trés perspectivas: (1) a de que as necessidades
existentes nunca estdo completamente satisfeitas (busca por atributos complementares), (2) a
medida que as necessidades s&o parcialmente satisfeitas, necessidades novas emergem (busca por
novos atributos) e (3) as pessoas que alcancam seus objetivos estabelecem outros mais complexos
para si proprios (busca por atributos mais sofisticados).

Os atributos também podem mudar com algum processo tecnoldgico ou de certificagéo.
Fandos e Flavian (2006) abordam as trés categorias de qualidade baseadas no atributo de um
alimento. Qualidade procurada, atributos intrinsecos e extrinsecos observados no momento da
compra, qualidade experimentada, atributos intrinsecos disponiveis apds o consumo e avalia¢do
sensorial e, por fim, a qualidade de crenca, atributos intrinsecos e extrinsecos que ndo podem ser
avaliados antes ou depois da compra (Figura 3).

O uso de certificados pode gerar reputacdo e transformar um atributo de qualidade de crenca
em um atributo de qualidade procurada.
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1-Atributos facilmente percebidos externamente pelo consumidor.

2-Atributos que necessitam de instrumentos (selos, certificados, marcas e rotulagens) para serem facilmente percebidos
pelos consumidores. A percepcdo esta fortemente atrelada ao grau de confianga nestes instrumentos.

Fonte: Adaptado de Spers e Zylbersztajn (1999)

Figura 6 - Atributos intrinsecos e extrinsecos do alimento.

2.3.Custos de mensuracéo de atributos

As transacdes podem ser decompostas em diferentes dimensdes e atributos. A aquisicdo de
um produto ndo é uma transacdo simples, porque seus diferentes atributos sdo em muitos casos
complexos e de dificil mensuracdo (BARZEL, 2005). Assim, existem custos de transacdo para
transferir, capturar e proteger os direitos de propriedade dos produtos e seus respectivos atributos.
Na teoria neoclassica o custo de informacdo é zero. Na auséncia de custos de informacdo e
transacgéo, os delineamentos sdo perfeitos, os direitos de propriedade s&o perfeitamente delimitados
e ndo héa custos de enforcement, ou seja, custos para monitorar e criar mecanismos que garantam
estes atributos. Neste mundo hipotético as firmas ndo teriam papel algum, os individuos poderiam
fazer o mesmo trabalho a custos menores (ZYLBERSZTAJN, 2005). Na possibilidade do ganho
positivo da transacdo se dissipar ou ser capturada, os agentes se envolverdo em esforgos
cooperativos para controlar esta captura, seja por mecanismos privados, seja por mecanismos

publicos.
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A teoria dos custos de mensuracgdo (TCM) tem como foco o valor da transacéo, a capacidade
de um atributo ser mensurado (LANGLOIS, 1992). A premissa € que o atributo que ndo pode ser
mensurado necessita ser internalizado pela firma em decorréncia do risco de sua expropriacdo de
valores e sua dissipacdo (ZYLBERSZTAJN, 2006). Enquanto os mais facilmente mensurados
ocorrem sob o controle do ambiente institucional.

A firma tem esforcos para proteger os valores de transacBes de dificil mensuracdo
(BARZEL,1997; ZYLBERSZTAJN, 2005). Ela, portanto, € um nexus de garantia de atributos de
dificil mensuracdo que sdo considerados de alto valor na transacdo. A TCM difere da economia dos
custos de transacdo (ECT), pois esta segunda pressupde a maximizagéo de valor, enquanto que a
primeira pressupde a minimizagdo dos custos de transacdo (BARZEL, 1992).

Ao invés trocar atributos em um determinado mercado, podemos trocar também direitos de
propriedade sobre eles. Nesta visao, so se realizam as trocas se a percepcao sobre o valor dos direitos
de propriedade que os individuos recebem for maior do que eles tém. O desafio entdo é mensurar
os atributos dos bens e seus valores (BARZEL, 1982).

Para transacionar os bens, os individuos tém que adquirir informacéo sobre 0 seu processo
de producéo e seus termos de trocas (CUNHA, 2010). Quando a informac&o sobre um atributo ndo
existe € impossivel calcular o seu valor ou definir o direito de propriedade sobre ele. Essa
informacao, portanto, tem custo para ser obtida (BARZEL, 2005). Os produtos se caracterizam por
varios atributos diferentes, assim, a aquisi¢do da informacéao possibilita a realizacao das transacdes
e atroca de direito de propriedade de cada um deles, os custos de mensuracéo e informagdo ganham
importancia.

Nas relacdes, a eficiéncia na definicdo do direito de propriedade das partes envolvidas,
precisa estabelecer uma clara e justa captura de valor dos atributos. Porém, existem situagdes nas
quais o valor do atributo fica com os agentes que nem sempre podem proporcionar a sua alocagao
ou utilizagcdo mais eficiente.

Na visao sobre custos de mensuracdo existem dois tipos de direitos de propriedade, o legal
e 0 econémico (BARZEL, 2001). O primeiro é o que pertence ao individuo ou grupo, € reconhecido
e garantido pelo Estado. O segundo, o direito econdmico, que ndo é reconhecido pelo Estado. A

producdo oriunda de uma determinada regido pode néo ser regulamentada, o que ndo permite que o
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produtor usufrua economicamente deste atributo na venda de seu produto. Para criar mecanismos
de garantia de um produto, é preciso que o valor de direito econémico seja provido por uma empresa
ou Associacdo de Interesse, por exemplo, e que possa ser garantido pelo direito legal. Os

mecanismos de controle para governar as relacfes de troca sao descritas no Quadro 2.

Tipo de Relacdo

Descricao

Mensuracdo dos Atributos

Relacgdes de risco (caveat
emptor)

Realizadas no mercado ou em
leilBes. A interacdo com o
comprador € irrelevante ou

realizada apenas uma sé vez.

Os atributos negociados neste
mecanismo de controle sdo
facilmente mensurados e
possuem um padrdo muito
conhecido, 0 que possibilita a
transacéo sem relacdo intima
entre 0s agentes.

RelacBes contratuais garantidas
pelo Estado

A parte explicita do contrato é

garantida pelo Estado. Maior

frequéncia entre os agentes da
transacao.

O custo de mensuracgdo dos
atributos transacionados podem
ser dificeis ou faceis de
mensurar.

[ RelacBes contratuais governadas
internamente pela organizagéo

Maior frequéncia entre os
agentes da transagéo.

Atributos negociados sdo de
dificil mensuracéo,
impossibilitando sua colocacéo
em contrato que possa ser
garantidos pelo Estado, sendo
necessaria a garantia interna da
organizagao.

RelacBes de longo prazo

Séo garantidos por um contrato
implicito, de longa relagdo de
tempo entre os agentes. Esta

garantia é que se uma das partes

Os custos de mensuracéo dos
atributos sao proibitivos para
colocé-los estes em um contrato
explicito.

ndo cumprir o acordo, a
prejudicada pode sair da
transacao.

Fonte: Adaptado de Cunha (2010)
Quadro 2 - Mecanismos de controle para governar as relagdes de troca baseadas no custo de
mensuracgéo.

Os principais fatores que contribuem para a escolha destes mecanismos séo: a) custo de
mensuracdo dos atributos transacionados, b) gasto de formacao de relacdo de longo prazo entre as
partes, c) garantia do contrato pelo Estado, d) o numero de intermediarios que as informagdes
passam (BARZEL, 2005).

Como o mercado é incapaz de corretamente selecionar os atributos - porque alguns sao

imperceptiveis pelo consumidor - o Estado pode criar ou aperfeicoar seus padrdes, suas
23



especificacOes, seus processos produtivos e os mecanismos de monitoramento e punicdo (FARINA;
NUNES; MONTEIRO, 2005a). A padronizagdo € util para reduzir a dupla mensuragédo de alguns
atributos, economizando os custos de mensuragédo (ZYLBERSZTAJN, 2006). O nivel de atributos
estipulados em um contrato depende da confianca no sistema legal e sua influéncia neste
estabelecimento (BARZEL, 2005). Quanto menor o custo de mensuragdo de um atributo e maior a
sua faixa de aplicagdo, mais alta seré a probabilidade dele virar um novo padrao.

O contrato formal ou informal pode possuir componentes explicitos e implicitos,
dependendo da mensuracdo objetiva e subjetiva. Quando o custo de mensuracdo € baixo, 0s
componentes sao explicitos, objetivos e o contrato formal, sendo o enforcement via corte judicial.
Quando os componentes de mensuracao sao subjetivos, o contrato é implicito e informal, sendo
garantido pela firma. Cunha (2010) propde um esquema que aborda as relagdes entre os conceitos

discutidos neste item, Figura 7.

TCM
Atributos
Direito de \
propriedade (Custo de Mensuragéoj
Governo Reputacao

garantidos \
por

: Contratos
Contratos Formals) garantidos —— | Informais

por

Alto

Fonte: Adaptado de Cunha (2010)
Figura 7 - Conceitos da teoria de custo de mensuracdo (TCM), suas ligacdes e tipos de contratos.

24



2.4.Heuristica e atributos

A racionalidade limitada é justificada pelos atalhos mentais utilizados na avaliacdo dos
atributos e que implicam em heuristicas e vieses. Nesta abordagem, os consumidores podem
supervalorizar ou subvalorizar o efeito ou consequéncia de determinados atributos.

Diversos autores definiram na literatura o pensamento racional como a auséncia de erros de
percepcdo na tomada de decisdes. No entanto, com frequéncia as pessoas se desviam de um
processo de escolha e julgamento livre de vieses, ou seja, decisdes puramente racionais, baseadas
no pensamento ldgico, estatistico, matematico e probabilistico. Simon (1957) ja questionava o
pensamento racional puro sugerindo uma espécie de racionalidade limitada (bounded rationality).
No campo individual, o termo racionalidade implica que os consumidores elegem metas com base
em atributos totalmente objetivos, como tamanho, peso, preco ou quilémetros por litro. Os motivos
emocionais implicam na selecdo de objetivos de acordo com critérios pessoais ou subjetivos.
Exemplos: o desejo de individualidade, o orgulho, o medo, a afeicdo e o status (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Para Bazerman (1994) as pessoas primeiramente determinam sua preferéncia por certo
resultado a partir de um interesse proprio e entdo, justificam essa preferéncia mudando a
importancia dos atributos. Mesmo que os individuos recebam informacdes idénticas, dependendo
do interesse, a relacdo com o atributo pode variar, pode ser parcial em relacdo ao atributo avaliado
(DIEKMAN; SAMUELS; ROSS; BAZERMAN, 1994). Além deste interesse proprio, 0s
individuos podem simplificar o seu processo cognitivo para economizar tempo e recursos na sua
tomada de deciséo ou julgamento de valor.

Para uma decisdo ocorrer € preciso obter dados, informagdes e entdo interpreta-las. Nem
sempre as informagdes estdo disponiveis e, ainda, no formato e momento adequados. Ao ofertar um
determinado conjunto de atributos, uma organizagdo pode enfatizar em sua comunicagdo um deles
em especial, como sendo mais positivo em detrimento a outro, 0 que pode afetar o seu valor
percebido. Além disso, é possivel omitir determinados aspectos do atributo ou mesmo ele todo. O
vendedor pode ter este poder por possuir mais informacéo que o comprador. Outro conceito que
explica as falhas na deciséo é a presenca de assimetria informacional (AKERLOF, 1970).
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Partindo das trés heuristicas: (a) representatividade, (b) disponibilidade e (c) ancoragem e
ajuste, desdobram-se 0s vieses. As alteragbes no modo como nos comunicamos, a combinagéo dos
atributos ofertados e o processo que 0s consumidores utilizam para decidir, sdo parte da pesquisa
sobre heuristica. O Quadro 3 apresenta 0s vieses e heuristicas propostas e sintetizadas por diversos

autores, como Kahneman e Tversky (1974 e 1981).

Viés | Descricao
Vieses da Heuristica da disponibilidade em atributos
Facilidade de lembranca Os individuos julgam que os atributos mais facilmente recordados na

memaria, com base em sua vividez ou ocorréncia recente, sd0 mais
numerosos do que aqueles com igual frequéncia.

Capacidade de recuperacdo Os individuos sdo enviesados em suas avaliacfes da frequéncia de
importancia e presenca de um atributo, por exemplo: dependendo de como
suas estruturas de memaria afetam o processo de busca.

Vieses da Heuristica da representatividade em atributos

Falta de sensibilidade as Os individuos tendem a ignorar as propor¢des da base na avaliagdo de
proporgdes da base probabilidade dos efeitos de um atributo. Mesmo quando é fornecida
qualquer outra informacao descritiva, ela sera irrelevante.
Falta de sensibilidade ao Os individuos frequentemente sdo incapazes de apreciar o papel do tamanho
tamanho da amostra da amostra na avaliagéo da confiabilidade das informacdes sobre um atributo.
Concepc0es errdneas sobre o Os individuos esperam que uma sequéncia de atributos gerados por um
acaso processo pareca ser "aleatdria”, mesmo quando for demasiado curta para que
aquelas expectativas sejam estatisticamente validas.
Regressdo a média Os individuos tendem a ignorar o fato de que atributos extremos tendem a
regredir nas tentativas subsequentes.
A falacia da conjuncéo Os individuos julgam erroneamente que as conjungdes (dois atributos que

ocorrem em conjunto) sdo mais provaveis do que um conjunto mais global
de ocorréncias - do qual a conjung¢do € um subconjunto.
Vieses da Heuristica da ancoragem e ajustamento

Insuficiente ajustamento da Os individuos fazem estimativas para valores com base em um valor inicial

ancora (derivado de eventos passados, atribuicdo aleatéria ou qualquer outra
informagdo que esteja disponivel) e, em geral, fazem ajustes insuficientes
daquela ancora guanto ao estabelecimento de um valor final para o atributo.
Viés de eventos conjuntos e Os individuos exibem um viés tendendo para a superestimagdo da

disjuntivos probabilidade dos efeitos conjuntivos de um atributo e para a subestimagéo
da probabilidade de eventos disjuntivos.
Excesso de confianga Os individuos tendem a ser excessivamente confiantes quanto a auséncia de

falhas de seus julgamentos ao responderem perguntas de dificuldade
moderada a extrema.

Vieses que emanam diversas Heuristicas

Armadilha da confirmacgéo Os individuos tendem a buscar informaces de confirmacdo para o que
consideram ser verdadeiro e negligenciam a busca de indicios de ndo
confirmacéo.

Retrospecto Apos terem constatada a ocorréncia ou ndo de um atributo, os individuos
tendem a superestimar o grau em que teriam antevisto o resultado correto.
Fonte: Adaptado de Bazerman (1994) e Kahneman e Tversky (1974).

Quadro 3 - Heuristicas e Vieses adaptados a Atributos
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Para simplificar as decisdes, os individuos quase sempre empregam regras que lhes
permitam usar algumas dimensGes como substitutas para outras. Heuristica entdo € um atalho
(resultado da experiéncia de vida e da memoria, por exemplo) que serve como alternativa em relagao
a excessiva quantidade de informacao e aos complexos célculos mentais necessarios na decisao de
consumo e escolha por atributos.

Em muitas situacBGes ignoramos as leis da probabilidade e da estatistica. Os elementos
cognitivos, emocionais, funcionais e simbdlicos representam todos os elementos tangiveis ou
intangiveis com influéncia direta ou indireta nas impressdes acumuladas. Elas serdo geradoras das
nossas percepgdes. Quando mensuramos a qualidade de um produto, podemos assumir atributos de
mais facil observacdo e mensuracdo, como: o tamanho, a coloracdo, a validade e nome da marca. A
esta perspectiva sobre a qualidade podemos denominar de objetiva. Porém, outros atributos que
envolvem uma perspectiva subjetiva da qualidade sdo baseados em percepcdes que podem variar
de individuo para individuo como: confianca, afeto e sabor. Principalmente nesta perspectiva
subjetiva da qualidade, as heuristicas e vieses podem aparecer com mais frequéncia na decisao por

atributos.

2.5.Valor e atributos

A decisdo do consumidor ¢ influenciada ndo pelo atributo diretamente, mas por valores ou
necessidades que derivam dele. Elas justificam a escolha de um atributo ou outro. Nesta abordagem,
a relacdo € entre o atributo, a consequéncia e o valor. Segundo Peter e Olson (1999), os atributos de
um produto s&o o principal estimulo que influencia o consumidor em sua tomada de decisdo de
compra e sdo avaliados em fungéo dos valores, crengas ou experiéncias passadas pelo individuo.

Os atributos sdo vistos como propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto,
mensuraveis e observaveis, podem ser tangiveis ou intangiveis (ESPARTEL; SLONGO, 1999;
LEFKOFF-HAGIUS; MANSON, 1990). S&o relevantes porque sdo um meio de se obter
consequéncias desejaveis a partir de aspectos observaveis do mundo evidenciadas pelas crencas do
consumidor a respeito de um determinado produto ou marca (ASSAEL, 1998), o (GENGLER;
MULVEY; OGLETHORPE, 1999).
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Quanto a diferenga entre atributos e beneficios, Espartel e Slongo (1999) fazem a seguinte
distingdo: "enquanto os atributos representam caracteristicas fisicas concretas, os beneficios séo
funcGes ou utilidades decorrentes da posse ou consumo. Enquanto as informacdes sobre atributos
sdo integradas a formacdo da preferéncia do consumidor entre marcas, as informacgdes sobre 0s
beneficios entram na formacéo da preferéncia como avaliadoras do desempenho do produto”.
Gutman (1982) afirma que pessoas percebem beneficios, enquanto que, os produtos possuem
atributos que podem prover estes beneficios. Alpert (1971) classifica os atributos na sua influéncia
em gerar a intencdo de compra: (1) atributos salientes: sdo os atributos presentes num produto e que
séo percebidos pelos consumidores, mas que ndo possuem importancia na tomada de decisao de
compra; (2) atributos importantes: s&o atributos considerados importantes pelo consumidor, mas
ndo decidem a compra de um produto e (3) atributos determinantes: sao atributos constantes do rol
dos mais importantes e capazes de influenciar a compra de um produto.

Segundo Myers (1976) as atitudes frente as caracteristicas mais relacionadas com a
preferéncia ou com a deciséo de compra séo chamadas determinantes. Estas atitudes sdo definidas
por um conjunto de atributos. Assim, eles sdo considerados determinantes se representarem a
imagem do produto, aparecerem frequentemente relacionados como a razdo ou o principal motivo
para a compra ou, ainda, possuirem médias mais altas de importancia dentre um conjunto de
atributos, direcionando a escolha do produto pelo consumidor.

Cada produto é visto como um conjunto de atributos, com capacidades diferentes de prestar
os beneficios anunciados e satisfazer uma necessidade. As caracteristicas dos produtos oferecidos
sdo comparadas com as especificacdes e padrbes dos consumidores (AMARAL; NIQUE, 2000). Os
critérios de escolha sdo os beneficios desejados na compra € no consumo, que Sa0 expressos em
forma de atributos preferidos, segundo a l6gica da metodologia means and ends - que seré detalhada
no capitulo sobre a metodologia.

O valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que ele espera de um produto ou
servico, menos o seu custo total. E o0 conjunto de custos e beneficios percebidos pelo cliente e que
séo utilizados para avaliar, obter, utilizar ou descartar um produto ou servico (FEIGENBAUN,
1994; PEREIRA, 2002). Para Porter (1992) o consumidor ndo pagara por um valor que ele nao

percebe, ndo importa qudo real ele seja.
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Os julgamentos que o cliente faz sobre o valor do que lhe é oferecido auxiliam nas decisGes
de compra. Essas expectativas sdo construidas nas experiéncias de compras anteriores, na opiniao
de terceiros e nas informac6es que as organizacdes fornecem. Ao adquirir um atributo o consumidor
fard uma avaliacdo (permutas ou trade-offs), buscando ter o menor nivel de perdas e 0 maximo de
compensacoes possiveis. As percepcdes de valor sdo situacionais e dependem do contexto sobre 0s
quais ocorrem a avaliacédo e o julgamento. Esse ponto de vista pode ajudar a explicar a diversidade
de significados do valor sobre atributos (ZEITHAML, 1988).

2.6.Regulacéo e fiscalizacao sobre atributos

Neste item serdo discutidas abordagens que exploram os atributos os quais delimitam a
funcdo ou o papel do Estado no monitoramento de outros atributos relacionados aos produtos,
servigos e sistemas produtivos e, ainda, na definicdo da regulamentagéo sobre eles. Em relacdo aos
atributos de fazer cumprir (enforcement) do Estado, incluem as san¢des, acGes corretivas e outros
mecanismos designados para punir e/ou trazer a firma em conformidade com algum nivel de
atributo (COHEN, 1999). O atributo regular significa definir normas que visam um melhor nivel e
0 atributo monitorar significa o avaliar o cumprimento destas normas. Ambos sdo atributos
ofertados e exigidos pelo mercado.

Para North (1990) o maior papel das instituicbes na sociedade é reduzir a incerteza,
estabelecendo uma estavel estrutura para a interacdo humana. O estado, por intermédio desta
estrutura estavel, porém ndo necessariamente eficiente ou a diferentes custos de transacéo,
estabelece as regras que influenciam as estratégias das organiza¢Ges. Podemos dizer que, se um
estado privilegia a oferta de atributos de baixa qualidade, as organiza¢des que oferecem este nivel
de atributos serdo as mais eficientes. Nesta visdo, também podemos afirmar que os atributos e seus
niveis podem variar em funcao dos incentivos e as restrigdes impostas. Dependendo da forma como
esta estruturado o ambiente institucional, existe uma competicao desleal e, portanto, um desestimulo
para quem proporciona um padrdo superior em termos de atributos.

Segundo Alson, Eggertsson e North (1998, p.92) “as institui¢des na sociedade proveem as

regras do jogo que determinam os incentivos aos individuos em se engajar no aumento, crescimento
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ou redistribuigdo das atividades”. Os autores ainda separam as instituigdes em dois tipos: formais e
informais.

O nivel dos atributos relacionados a regulacéo e fiscalizacdo (mecanismos formais) pode
interferir na percepcdo dos agentes quanto a outros atributos ligados aos produtos, servicos e
processos como a confianga em alimentos. Atributos como a marca, os certificados ou a
comunicacdo (mecanismos informais) também podem interferir na reputacdo e recompra de
determinados produtos e atributos. Neste item estamos abordando a capacidade dos atributos de
regulacao e fiscalizacdo influenciarem a reputacdo ou seguranca do produto. A discusséo sobre a
capacidade dos atributos da marca, certificagdo e comunicacdo influenciarem na reputacdo ou na
segurancga do produto serdo discutidos no item comunicacéo e atributos.

Segundo, o ambiente institucional e o individuo definem a estrutura de governanga. “Se
mudancas ocorrem no direito de propriedade, leis de contrato, normas, costumes e gostos, induzem
mudangas no custo comparativo de governanca, entdo uma reconfiguracdo da organizacdo
econdmica é geralmente incluida” (WILLIAMSON, 1996, p. 223). Os atributos, portanto, estdo
vinculados as mudancas institucionais formais e informais. Atributos hoje valorizados em alimentos
como a sustentabilidade e o baixo teor cal6rico, nem sempre estiveram entre as maiores
preocupac0es de legisladores e consumidores.

A intervencdo do Estado € explicada por diversos autores (VISCUSI, 1985; MERCURO;
MEDEMA, 1997; KAHN, 1998; BUZBY et al, 1998; POSNER, 1998; STIGLITZ, 2000). Esta
atuacdo do Estado pode variar em funcdo das falhas de mercado: competicdo imperfeita, bens
publicos, externalidades, mercados incompletos e falta de informacao. Um atributo, dependendo do
caso, pode estar relacionado a uma ou mais falhas de mercado. Uma destas falhas, inclusive, € a
assimetria informacional que sera discutida a seguir. Como a presenca de atributos em alimentos
ndo é de facil observacdo, os certificados podem garantir a sua presenca (OYARZUN, 2001). Tanto
o0 Estado pode proporcionar estes mecanismos de reputacdo, como a inspecao do 6rgdo regulador
(Sistema de Inspecdo Federal, SIF), como ainda, as organizacfes as marcas e as Associacdes de
Interesse com seus proprios selos.

Na visdo da escolha publica (public choice), nem sempre as leis ou as escolhas das normas

podem ser formuladas de acordo com o desejo dos consumidores. “Os interesses dos consumidores
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ndo sdo necessariamente equivalentes aos de toda a comunidade”. (BUCHANAN, 2000, p. 331).
Mesmo formulando mecanismos formais de regulagdo sobre atributos, a existéncia de corrupgéo
pode afetar o seu “fazer cumprir”. Uma organizagao pode ser detectada por um 6rgao fiscalizador,
mas nao ser punida porque existe corrupg¢do ou “lobby” para a adogdo de regulamentagdes de seu
interesse (LAW, 2001, p. 9). Para Akerlof (1970) “os negocios nos paises em desenvolvimento séo
dificeis, em particular, a estrutura ¢ dada pelo determinismo do custo economico e desonestidade”.

Como visto nos custos de mensuragéo, 0s contratos sao acordos formais ou informais entre
agentes nos quais ocorre troca de direito de propriedade de atributos (ALCHIAN; DEMSETZ,
1972). Eles podem ser divididos em direito de uso, de usufruto e de abuso. Os dois primeiros podem
estar ligados aos pagamentos de aluguel - para usar o atributo. No caso do abuso, 0 agente pode
transformar o atributo da forma que melhor Ihe convenha. Assim, as transacdes entre 0s agentes sao
transferéncia do direito de propriedade, sendo importante no entendimento dos custos de transacéo
e nos limites da agédo do Estado e do setor privado (BARZEL, 2002). No caso do gene modificado
em uma planta, ele pode ser utilizado pelo produtor durante um ciclo produtivo apenas. Mesmo
pagando os royalties na semente ou no grdo, o produtor paga o “aluguel” do gene a cada ciclo de

producao.

2.7.Informacéo e atributos

O homem, certamente, difere dos animais em seu consumo, mesmo quando o produto atende
a uma necessidade béasica - como a alimentagdo. Para decidir sobre um atributo agroalimentar, ele
leva em consideracdo informacGes mais complexas. As decisdes de consumo sdo tomadas por meio
da avaliacédo de alternativas que tém como base, um modelo de deciséo e de informacdo. Tudo se
inicia com a percepgdo das necessidades e, posteriormente, busca de informagdes que permitam
avaliar as alternativas que melhor o satisfagam. Maximizando, assim, a sua funcdo de utilidade.
Essa afirmacdo é valida quando a racionalidade é ilimitada e quando ndo existe assimetria
informacional.

Na compra de alimentos, uma grande parte dos atributos ndo pode ser verificada antes da
compra. Estas dimensdes sdo denominadas caracteristicas ou atributos intrinsecos do produto: como

a auséncia de aditivos e conservantes, auséncia de residuos quimicos e valor nutritivo. Ja a
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aparéncia, a cor, o tamanho e o formato séo considerados atributos extrinsecos, porem nem sempre
suficientes para avaliar as caracteristicas de seguranca e qualidade do produto.

Para que os consumidores decidam a compra de um produto, eles precisam de informagdes
que formem expectativas claras em relacdo a qualidade dos atributos. A presenca de assimetria
informacional em atributos agroalimentares pressupde que o individuo que oferta o bem pode omitir
asua presencga, auséncia ou quantidade. Neste caso, a assimetria de informacéo permite a ocorréncia
de acdo oportunistica no mercado. Um agricultor ou uma induastria alimentar, na intencdo de
diferenciar seu produto, de atingir novos nichos de mercado e de aumentar o valor do seu produto,
pode alegar que ele é produzido sem aditivos, pesticidas ou agrotéxicos. Por ndo ser visualizada
externamente e, muitas vezes, por falta de metodologias apropriadas de laboratérios especializados,
ou ainda, devido ao elevado custo, a veracidade da informacéo ndo pode ser constatada.

A falha de mercado advinda da informacdo assimétrica é evidenciada por varios autores
(LAW, 2001; AKERLOF, 1970; KATZ, 1998 e STIGLER, 1961). Podemos assumir a relacéo
consumidor e empresa como um contrato (FOXALL, 1999). A presenca de contratos incompletos
e de assimetria de informagdo permite a¢des “oportunisticas” por parte dos agentes. EXiste a
necessidade de intervengdo do governo no monitoramento, pois, nem sempre, o nivel “6timo”
privado do atributo coincide com o nivel “6timo” social.

Uma possibilidade de evitar ou atenuar a ocorréncia desse tipo de agdo oportunistica esta na
criagéo de certificados que asseguram um padrdo de atributo ou em uma legislacdo mais rigorosa,
que puna e controle esse tipo de atitude. O Estado pode fiscalizar, por intermédio de organizactes
independentes, os chamados certificadores e auditores de qualidade. O Estado também pode legislar
sobre o contetido informacional nas embalagens.

O consumidor tende a simplificar as informagdes que recebe, ou seja, tende a gerar figuras
simplistas do mundo real, das quais toma suas decisdes. Segundo Miller (1956), a mente humana
tem um limite de, no maximo, sete, mais ou menos duas variaveis ou atributos, que podem ser
avaliados conjuntamente na escolha de um alimento. Isso faz com que ocorra um viés, por parte do
consumidor, quanto a percep¢do de risco (dissonancia cognitiva), tendendo a subestimar certas

doencas causadas por alimentos, como o céncer e as de origem coronérias. E, também, a
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superestimar outras, como € o caso do botulismo e das moléstias causadas por aditivos (FRAZAO,
1995).

A midia tem um papel importante porque, em certos casos, faz com que algumas
informacdes negativas dos atributos sejam omitidas na propaganda, explorando apenas os atributos
benéficos. A comunicacdo também pode aumentar a conscientizagdo sobre atributos relacionados
com a ecologia, a saude fisica e a tranquilidade. A preocupacdo com 0 meio ambiente e crencas
sobre energia renovavel é mais emocional do que baseada fatos e em informacdes cientificas
(BANG et. al., 2000). Ja Frewer, et. al. (2000) argumentam que a caracteristica da fonte da
informagdo influencia a escolha do consumidor. Ele tem mais probabilidade de escolher
determinado atributo se a fonte que fornece a informacdo € percebida como sendo honesta.

Empresas que tém sua estratégia baseada na diferenciacdo, com o oferecimento de atributos
de qualidade, tém prejuizos com as imperfei¢bes informacionais do mercado em decorréncia da
dificuldade de discernimento do consumidor. Essas imperfei¢des, que nascem da falta de confianca,
trazem sérias consequéncias como a desvantagem competitiva. Uma das conclusdes do trabalho de
Frewer et. al. (2000) é a de que a confianca nas fontes privadas de informacédo pode variar de pais
ou de ambiente institucional.

Segundo Lurie (1999, p. 11) os psicélogos tém estudado de que modo a quantidade de
informacdo afeta o processo psicolédgico, tal como o reconhecimento do objeto e da memodria,
enquanto as pesquisas de marketing explicam o processo de decisdo. Dada a crescente
complexidade dos atributos, a estrutura dessas informacgdes e a maneira como sdo transmitidas
afetam a percepcdo do consumidor. Campanhas educativas podem ajudar a diminuir essa
complexidade auxiliando a compreenséo do consumidor.

Alba e Hutchinson (2000) argumentam que 0s consumidores nem sempre conhecem o que
pensam conhecer. Em geral, o que os consumidores decidem varia em func¢do deste conhecimento.
Assim, utilizam da metodologia de pesquisa de calibragdo (calibration research). Neste caso, é
evidenciada a racionalidade limitada do consumidor quanto aos conhecimentos sobre algo
complexo e que envolve aspectos emocionais, como o entendimento sobre os impactos dos atributos

relacionados a seguranca do alimento.
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Frewer et. al. (2000) investigaram o impacto de diferentes estratégias de informacéo sobre
dois produtos alimentares em quatro paises europeus. Entre as conclusdes, temos que, dependendo
da honestidade da fonte de informacéo, o consumidor esta mais ou menos disposto a consumir um
produto geneticamente modificado. Essa atitude sé ¢é valida nas culturas onde a informacédo sobre
alimentos geneticamente modificados esta bem consolidada. Outra conclusdo é a de que a geragédo
de informacdo néo resulta na maior aceitagdo de alimentos geneticamente modificados, embora o
inverso seja verdadeiro. A transparéncia mostrou-se como um importante atributo para melhorar a
confianca (trust) da organizacao perante o consumidor.

A confiancga na ciéncia, no sistema regulatorio e nos fornecedores da informacéo, pode ser
tdo importante quanto a geracdo da informacao para influenciar as respostas do publico com relagédo
aos alimentos geneticamente modificados (FREWER, 1998).

Ariely (2000) testa um modelo geral para entender as vantagens e desvantagens do controle
da informac&o sobre a qualidade da decisdo, memaria, conhecimento e confidéncia do consumidor.
Seus resultados demonstram que o controle do fluxo de informacéo faz com que o consumidor atinja
melhor sua preferéncia, tenha uma melhor memoria e conhecimento sobre o dominio que esta

examinando e se torne mais confidente em seus julgamentos.

2.8. Comunicacao e atributos

Com acdes de reputacdo privada ou coletiva, como comunicacdo e branding (gestdo de
marcas), é possivel aumentar a reputacdo e a recompra dos atributos. A empresa pode utilizar-se
das midias disponiveis para promover a qualidade do atributo e aumentar, consequentemente, a
percepcao de valor pelo consumidor. Klein e Leffer (1981, p. 632) argumentam que “uma analise
da propaganda implica que os consumidores, necessariamente, recebem algo quando pagam um
preco maior por uma propaganda da marca” e ainda que, “a propaganda da marca do produto indica
a presenca de um preco prémio atual e futuro”. Evidéncias sobre a eficiéncia da propaganda na
sinalizacdo da maior qualidade do produto e recompra tém sido realizados (HORSTMANN;
MACDONALD, 2003).

Na abordagem de Klein e Leffer (1981) a marca serve para evitar a entrada de competidores,

uma vez que impde custos irrecuperaveis a entrada em certo mercado. A marca pode ‘“‘sinalizar”
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qualidade em uma situagdo na qual o consumidor poderia formar expectativas sobre o atributo, por
meio de uma estratégia de comunicacdo e de propaganda da empresa (TIROLE, 2002. p. 107-108).
Se a firma vende o produto com mais propaganda, um preco maior é necessario para que a qualidade
seja garantida (KLEIN; LEFFLER, 1981, p. 632). Algumas empresas privadas definem direitos de
propriedade sobre atributos regulamentados, os quaisidentificam padrbes de qualidade aceitos e
percebidos pelo mercado, como as marcas registradas (ELIAS, 2000).

No momento da decisdo, a qualidade do atributo pode ndo ser conhecida por problemas da
percepcao, sendo dificil estabelecer a reputacdo sobre a marca. Empresas que oferecem atributos de
alta qualidade podem sinalizar os beneficios por meio da propaganda antes do momento da compra
(WEIGELT; CAMERER, 1988, p. 448). O objetivo é se destacar em mercados altamente
competitivos, no qual existem consumidores que valorizam a qualidade.

A comunicacdo permite elevar o conhecimento sobre um determinado produto, marca, selo
ou atributo. Um alto nivel de conhecimento sobre uma marca significa que as transagdes entre o
consumidor e a empresa ocorrem varias vezes. Neste caso, a empresa tera o incentivo para aumentar
o valor percebido pelo consumidor ao investir em comunicacao, e ha marca propriamente dita, para
sinalizar a qualidade do atributo. A eficiéncia da fiscalizacdo ja proporciona um valor percebido
suficientemente alto para que o consumidor opte pela compra. Do ponto de vista da empresa, existe
o0 incentivo para que se ofereca a alta qualidade do atributo, caso contrério, seu retorno é reduzido
porque existirdo penalidades impostas pelos 6rgaos reguladores.

Smink e Hamstra’s (1995) oferecem um modelo de comunicacdo nos quais 0s principais
atores do agronegécio: governo, pesquisadores, produtores rurais, inddstria de alimentos,
distribuicdo, consumidores, associa¢des de consumidores e associacdes de protecdo ambiental
transferem a informacdo bruta em uma série de mensagens, sujeitando-as aos varios graus de
corregédo, completude, compreenséo e credibilidade.

As estratégias de comunicacdo sobre atributos podem estar relacionadas aos objetivos do
governo, como a defini¢do de normas que estabelecam niveis adequados de informag&o nutricional
nos rotulos alimentares (MOJDUSZKA; CASWELL, 2000) e, também, aos objetivos privados ou
coletivos, como a propaganda, que visam melhorar a sinalizacdo da qualidade percebida de marcas

e selos. O poder de influéncia e comunicacdo das Organiza¢Ges Ndo Governamentais (ONGSs) e de
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defesa dos consumidores pode alterar o nivel ou mesmo banir um atributo. Estas organizagoes,
inclusive, podem aumentar o rigor da legislacdo quanto a producdo e comercializag¢do dos atributos.

Em decorréncia da distancia entre a producdo agricola e do consumo, a comunicagdo ao
longo do sistema agroalimentar € dindmica e complexa. No caso de alimentos, a demanda de
informagdes por parte do consumidor é alta, ja que se trata de um determinado produto consumido
diariamente e sujeito a constantes mudancas - tanto no seu processo de produgdo, quanto na
conservacao. A utilizacdo de técnicas de bioengenharia genética para a producao de organismos
geneticamente modificados, Gteis para a producéo rural, pode causar ruidos na comunicacgéo entre
0 agronegocio e o consumidor. Como consequéncia, a incompreensdo e desconfianca por parte dos
consumidores, 0s quais, em muitos casos, superestimam seus efeitos.

O conceito de lealdade a marca é assumido como sendo uma proxi para mensurar 0 Seu
conhecimento. Segundo Chaudhuri e Holbrook (2001, op. cit.), a lealdade a marca pode ser
mensurada em relacdo a sua confianca (brand trust) e afeto (brand affect). No caso de uma
commodity, os consumidores encontram dificuldades cognitivas de percepcdo entre os diferentes
niveis de atributos de qualidade. Assim, ndo haveria motivo para ser leal a uma determinada marca
commodity, se ndo houvesse a percepc¢do de que existe um diferencial significativo entre elas - por
meio do afeto ou da confianca. Por exemplo, o atributo “sabor” de uma marca de um corte de carne
bovina de uma marca X é melhor que o da marca Y. “As marcas sdo ferramentas para se conquistar
a confianga dos consumidores de carne. Algo como tranquilizar o consumidor de que pode apreciar
o alimento, certo de que todos os problemas foram resolvidos pelos responsaveis pela marca” (FOZ,
2001, p. 24).
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2.9. Coordenacéo e atributos

Ao contrario da abordagem do atributo dentro de um segmento na industria ou na
agricultura, uma visdo sistémica é a somatdria de acGes desempenhadas pelos agentes, monitorados
pelo governo e sob a pressao exercida pelos consumidores, os quais buscam garantir a sua qualidade
por meio da coordenacdo e do monitoramento vertical. Segundo Giandon (1994) a vis&o sistémica
necessita da cooperacdo de todos os envolvidos no sistema agroindustrial.

Quanto maior a exigéncia ou a necessidade de se melhorar a qualidade dos produtos, maior
sera o incentivo a firma ou ao sistema agroalimentar para se coordenar verticalmente, possibilitando
um maior controle sobre as etapas pelas quais o atributo passa até chegar ao consumidor final. Este
consumidor, por meio da sua exigéncia por qualidade, transmite um fluxo de informacéo em sentido
contrario ao fluxo fisico de produtos e servicos.

Os custos de transacdo englobam todos os aspectos da relagéo contratual entre consumidores
e fornecedores. S&o custos para se realizar as trocas entre consumidores e fornecedores (HOBBS;
KERR, 1992). Sdo os custos de monitoramento do atributo e os custos de obtencéo da informacéo
sobre ele, que determina a busca por um fornecedor que atenda as especificacdes exigidas pelo
comprador.

Segundo Streeter et al. (1991), o principal elemento que incentiva a coordenacgdo do sistema
agroalimentar é a incorporacdo de atributos aos produtos como: a qualidade, a nutricdo, a seguranca
e 0s aspectos ambientais. A atuacdo de empresas privadas, principalmente as de grande porte, como
coordenadoras do sistema agroalimentar, justifica-se na medida em que elas tém a certeza de que o
atributo chegara com a qualidade desejada ao consumidor - sem que prejudique a imagem de sua
marca.

Mudancas no ambiente institucional North (1990), em decorréncia das exigéncias do
consumidor ou da imposicdo das leis que obrigam um maior nivel de seguranca do alimento,
acarretam uma mudanca nas organizagdes. Elas minimizam seus custos por meio de uma maior
coordenacao vertical.

A preocupacgdo com a utilizagdo de um sistema de producgéo orientado para 0 consumidor
tem sido uma constante em muitas areas da atividade econdmica. Alguns autores indicam essa

orientagdo como uma potencial vantagem competitiva e umas das principais for¢as a moldar as
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diretrizes de marketing das empresas (HANF; KUHL, 2005). Empresas, produtores, canais de
distribuicdo e demais players, envolvidos na produgdo de commodities agropecuarias, tém buscado
diferenciacdo. Segmentos que, historicamente nao valorizavam a busca por diferenciacao, estdo
num processo de desenvolvimento de estratégias que lhe confiram posicdo de destaque na
preferéncia dos consumidores.

A diferenciagdo pode ser entendida como uma estratégia das empresas que visa obtencdo da
lideranca na sua area de atuacdo por meio da incorporacdo de um atributo de qualidade ao bem ou
servico que ofertam aos seus clientes. Introduzir ou ressaltar a presenca de atributos desejaveis pelos
consumidores facilita o ingresso da empresa, e de seus produtos, em nichos de mercados mais
rentaveis e mais atrativos (SAES; SPERS, 2006).

Particularmente interessante para o caso do agronegécio, no qual a construcédo de atributos de
confianca é um desafio simultaneo para os diferentes elos constituintes dos Sistemas Agroindustriais
(SAGs) e que, por isso, demanda a implantacdo de um sistema de controle vertical do processo
(HANF; KUHL, 2005). E o conceito de Ecossistema de Marcas ou Brand Ecosystem (PINAR;
TRAPP, 2008). Brand Ecosystem engloba todas as atividades desenvolvidas por meio de todos 0s
estagios da cadeia de valor de um produto (PORTER, 1985) - do fornecedor inicial ao consumidor
final. Este ecossistema, composto por todas as marcas envolvidas no processo, ajudaria na construcéo
de uma marca final forte, que seja capaz de fornecer a desejada “vantagem competitiva” de mercado.
Esta visao fortalece a necessidade de se estabelecer sistemas de integracéo e coordenacéo vertical para
0s SAGs (HANF, KUHL, 2005), pois a agdo conjunta de marcas fortes, atuando nos passos
subsequentes da cadeia de producdo, pode agregar muito a marca final em termos da percepcéo que
o0 consumidor tera dos atributos intangiveis (como seguranca alimentar, rastreabilidade, entre outros
de confianca) ligados ao produto.

Um ecossistema de marcas é definido como sendo um conjunto de diferentes atividades que
contribuam para a construcdo de uma marca forte, a qual que engloba todos os estagios de criagéo
de valor, do design da ideia inicial até a experiéncia final de consumo pelo publico-alvo e que
contribua para fornecer a marca uma vantagem competitiva (PINAR; TRAPP, 2008).

Ingredient branding é a préatica de promover o reconhecimento do produto por meio do uso

dos atributos chave de uma marca (no caso os ingredientes) em outra marca (KELLER, 2003;
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McCARTHY; NORRIS, 1999; VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2000). A motivacdo basica para
se utilizar a estratégia de ingredient branding é aumentar a diferenciacdo da marca hospedeira (host
brand) em relagdo aos seus competidores, por meio da incorporacdo dos seus atributos como
ingredientes. Neste caso, um ingrediente da marca pode atuar como diferenciacéo,, mesmo quando 0s
consumidores ndo entendem ou n&o percebem como ele funciona (AAKER, 2003) e mesmo assim
incrementar a competitividade da marca hospedeira.

A complexidade inerente aos SAGSs, nos quais diversos atores desempenham atividades
fundamentais para a qualidade do produto final, gera um quadro com grandes dificuldades para a gestao
do processo. Se por um lado o detentor da marca do produto final assume grandes responsabilidades
perante o consumidor final, no que tange a qualidade e seguranca alimentar do produto, por outro lado,
ele, tradicionalmente, possui pouco controle sobre 0s passos anteriores na cadeia de producao.

A adocéo de estratégias de branding pressupde a implementacdo de politicas de controle
vertical da cadeia, a fim de garantir a entrega dos atributos prometidos pela marca. O conceito de
Supply Chain Networks — ou Rede da Cadeia de Fornecimento — ganha extrema importancia.) falam
da necessidade de uma integracdo vertical, que deve ser feita em conjunto com uma cooperacao
vertical. Ou seja, 0s atores envolvidos na cadeia de producao devem ser co-participes dos processos
de controle de qualidade e de certificagdo para que os atributos prometidos pelos produtos sejam
efetivamente entregues.

E isso implica no desenvolvimento de relagdes de confianga entre os atores envolvidos. Uma
vez que o detentor da marca € o responsavel final pela qualidade e seguranca alimentar dos produtos
oferecidos, ele deve buscar o estabelecimento de rela¢bes de longo prazo, baseadas na confianca
com todos os seus fornecedores e, assim, desencorajar comportamentos oportunistas que
comprometam a qualidade final do produto (CLARO; ZYLBERSZTAIN; OMTA, 2004).

Todas as atividades da cadeia de producdo e comercializagdo do produto final, ao longo do
ecossistema da marca, asseguram que a imagem desejada e a experiéncia de consumo projetada sejam
efetivamente entregues ao consumidor. Toda a cadeia de geracéo de valor esta focada na marca e na
entrega de uma experiéncia de consumo baseada em um atributo principal (PINAR; TRAPP, 2008).

Apobs os recentes episodios de Encefalopatia Espongiforme dos Bovinos ou o “mal-da-vaca-

louca” e de surtos de Febre Aftosa na Europa, 0s consumidores e 0s governos passaram a exigir maior
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transparéncia em todos os processos relacionados a produgdo de alimentos. Os SAGs estdo sobre
pressao para reestruturarem seus metodos de producdo num formato orientado para garantir
rastreabilidade e para serem capazes de transmitir aos consumidores o atributo confianca relacionados

a seguranca dos alimentos para os consumidores (HANF; KUHL, 2005).

2.10. Segmentacao e atributos

A percepcéo sobre o atributo varia de acordo com a caracteristica de quem o observa em
aspectos de género, idade, grau de instrugdo, entre outros. Entender os consumidores e separa-los
por semelhantes caracteristicas pode proporcionar acGes mais eficazes de marketing. A
segmentacdo é a subdivisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de consumidores. Qualquer
subconjunto pode ser selecionado como meta de mercado a ser alcangada com um composto de
marketing distinto.

O individuo que compra o atributo agroalimentar pode ser segmentado? Haberli Jr. e Spers
(2006) sugerem uma segmentacdo pelos estilos de vida de produtores rurais em fungdo da sua
percepcao sobre os atributos de confianca e afeto de marcas de fertilizantes (Quadro 4). A Values
and Lifestyle Segmentation (VALS), pressupde que os consumidores compram atributos que estéo
relacionados aos seus valores e estilos de vida (KAHLE; KENNEDY, 1989).

Segmento Descricéo

Grupo de produtores impermeaveis aos novos relacionamentos e
fechados para novas formas de negociacdo. Néao trabalham alavancados
financeiramente por preferirem investimentos com recursos proprios.
Compram de empresas que oferecem as melhores condi¢es comerciais,
confiam nas empresas e buscam informac6es para 0 seu negécio com as
companhias que negociam. Acreditam na unidao dos produtores rurais
Tradicionais como forma de desenvolvimento da atividade. S&o mais racionais quanto
ao risco de seu negacio e tendem ao empreendedorismo. Discordam
plenamente de que os fertilizantes sejam todos iguais (somente variando
no preco). Nao séo fiéis as marcas e séo técnicos tradicionais. Mesmo
assim h& uma busca por inovacdes, sem ter uma tendéncia as
experimentacdes. Tomam decisfes baseadas em outras opinides. Oscilam
entre o uso da emocdo e da razdo para tomadas de decisoes.

Grupo de produtores que consideram os relacionamentos importantes e
tendem a optar por novas formas de negociacdo. Trabalham
medianamente com recursos de terceiros. Compram geralmente das
empresas que oferecem as melhores condi¢Bes comerciais, valorizando
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servicos e confiantes nas empresas que realizam negécios. Acreditam na
unido dos produtores como forma de desenvolvimento da atividade. Sdo
mais racionais para as decis6es de risco que envolvem a atividade
agricola e menos empreendedores em suas decisdes. N&o acreditam que
os fertilizantes sejam todos iguais. Sdo indiferentes a fidelidade as
marcas de fertilizantes e so técnicos tradicionais. Tem um
comportamento com tendéncias ao conservadorismo com uma dose
consideravel de inovagdo em seu estilo de pensar. Usam mais a razéo e
correm riscos mais calculados.

Empresariais

Grupo muito aberto aos novos relacionamentos e inovadores quanto as
novas formas de negociagéo. Trabalham medianamente alavancados com
recursos de terceiros. S&o compradores de preco e exigem muitos
servigos das empresas com quem negociam. S&o muito dependentes de
informacGes das empresas e aparentam estar satisfeitos quando levam
vantagem. Acreditam na uniéo dos produtores como forma de
desenvolvimento de suas atividades. S&o mais racionais e individualistas
em suas decisOes, apesar de estarem sempre dispostos a buscarem mais
informac6es. Tendem a acreditar que os fertilizantes séo todos iguais,
somente o preco é que muda. Mesmo assim séo fiéis a marcas de
fertilizantes com uma forte tendéncia as experimentac@es técnicas. Seu
comportamento é mais conservador. Correm riscos de forma muito
calculada. Emocdo e razdo tendem a se equilibrar.

Técnicos

Grupo sempre aberto a novos relacionamentos e inovadores quanto
sobrenovas negociagdes. Trabalham medianamente alavancados com
capital de terceiros. Sdo compradores de preco e querem ter muitos
servicos das empresas. S&o dependentes de informagdes destas empresas
e gostam de levar vantagem. Acreditam e valorizam a opinido de outros
agricultores e a unido entre eles é importante. Sdo mais emocionais nas
tomadas de decisdes. Sao relativamente fieis a uma marca de
fertilizantes. Discordam plenamente de que os fertilizantes sejam todos
iguais (somente variando no preco). Tém tendéncias a experimentar
novos produtos e servigos. Também possuem comportamento mais
conservador e sdo empreendedores no que se refere a decisdes de risco.

Descrentes

Sao fechados aos relacionamentos, descrentes e céticos a novas formas de
negociacdo. Trabalham com capital proprio. Nao acreditam na unido dos
produtores. Parece que sempre estdo sendo enganados pelas empresas,
pois ndo vale a pena insistir em negocia¢es. SA0 mais racionais e poucos
empreendedores. Costumam valorizar a opinido de outros agricultores.
Suas decisdes ndo costumam serem técnicas e tendem a confundir amizade
com negocios. Néo séo fiéis a uma marca de fertilizantes e s&o técnicos
tradicionais. Discordam plenamente de que os fertilizantes sejam todos
iguais (somente variando no preco). Seu comportamento é extremamente
conservador e sdo pouco empreendedores.

Fonte: Adaptado de Haberli Jr e Spers (2006)

Quadro 4 - Percepcéo sobre os atributos de confianca e afeto de marcas de fertilizantes
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A segmentacdo pressupde que 0s atributos sejam mensuraveis, sua percepcao diferenciavel
entre 0s grupos e o nimero de individuos em cada segmento substancial para uma acao de marketing
diferenciada. Podemos identificar os segmentos por pesquisas qualitativas e quantitativas
(EHRMAN, 2010).

Existem niveis de segmentacdo e, quanto mais variaveis forem, menor o nimero de
subconjuntos homogéneos identificados, chegando a preferéncia do individuo. Neste nivel, temos
a customizacao do atributo. Araujo et. al. (2008) desenvolvem uma analise da macro segmentacao
do mercado do consumidor organizacional de carne bovina, partindo das exportaces de um
frigorifico.

A segmentacdo de mercado esta relacionada ao desafio de compreender os consumidores
gue possuem caracteristicas diferentes entre si e que, portanto, reagem de maneira diferente a um
determinado apelo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Ainda segundo estes autores, sdo sete as
variaveis basicas que levam para a segmentacdo do mercado: (1) geografica, (2) demografica, (3)
psicogréfica, (4) sociocultural, (5) relacionada com o uso, (6) por uso-situacéo e (7) por beneficio.

Tavares e Santos (2006) prop6e um modelo de etapas e dimensdes para 0 processo de
segmentacdo. Para 0s autores, a segmentacdo por atributo inicia pelo conhecimento preciso de seus

clientes e deve passar pela identificacdo, mensuracéo, selecéo e abordagem do publico-alvo.
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3. METODOLOGIA

Como foram diversos 0s ensaios empiricos para a analise dos atributos, o intuito deste
capitulo é apresentar as metodologias ou modelos utilizados nestes estudos. Ao final, sdo indicados
0s ensaios selecionados para avaliar as abordagens sobre atributos discutidas no item 2.

3.1. Aspectos metodoldgicos

O uso do método cientifico aumenta a credibilidade da pesquisa em decorréncia de seu rigor
formal, porém, uma revisdo e observacdo sobre os fundamentos mercadoldgicos que estdo
envolvidos com o problema de decisdo em analise, podem auxiliar o entendimento e melhorar a
qualidade do método de pesquisa utilizado. Por isso, na introducéo de cada atributo analisado, uma
visdo sobre ele foi incluida.

Em geral, nas ciéncias sociais, a realidade que desejamos pesquisar é dindmica e sujeita a
influéncia de inimeras variaveis. Portanto, é preciso modelar, ou seja, simplificar uma realidade
complexa. No caso, modelamos a avaliacdo dos atributos (Figura 8). No campo da administracao a
pergunta principal é se uma determinada pesquisa é capaz de adicionar valor a uma decisdo ou a
uma organizacdo (HAIR et al, 2003). Neste estudo entendemos que a decisdo é entre um conjunto
de atributos ou alternativas A;j (A1...An). O objetivo do consumidor de atributos de agronegocio é
optar por uma combinacdo que tenha maior probabilidade ou chance de proporcionar o resultado R;
(sendo Ri > R: ...Rn) desejado. Esta escolha é subsidiada por um conjunto de informacdes (li...In)

sobre estes atributos.
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Necessidade de ATRIBUTOS

Decisdo —> | A (A | As | | A
por um atributo

Decisao: selecdo l
do atributo A _

gue proporciona o INFORMACOES
resultado R I, v in

R>R>..>Rn

! '

AVALIACAO DOS ATRIBUTOS

AL A Az An
Resultado Resultado Resultado| *** |Resultado
R1 R Rs Rn

Fonte: Adaptado de Beuren (1998)
Figura 8 - Modelo de deciséo por atributos.

Metodologia vem do grego méthodos, que significa métodos + 16gos, ou seja, a parte da
I6gica que estuda os métodos e as técnicas cientificas (PRIBERAM, 2009). A metodologia é o
caminho e a escolha que o pesquisador faz para abordar o problema e cumprir 0s objetivos
propostos. Escolher os trabalhos nos quais o autor deste livro participou, foi uma forma de propiciar
um melhor conhecimento da realidade metodoldgica que os estudos foram conduzidos. Com isso é
possivel aumentar a capacidade e profundidade analitica dos resultados, além de poder resgatar as
experiéncias e os aprendizados adquiridos durante este periodo de pesquisas.

Como foram utilizados estudos prontos, a coleta dos dados priméarios e a obtencdo das
informacdes foram especificas e estruturadas para outros objetivos de pesquisa. Assim, em cada
ensaio empirico, foi necessario também descrever de maneira resumida a forma como estes dados
foram coletados e analisados.

Foram dois agentes do sistema agroalimentar objetos dos ensaios empiricos: o produtor rural
e o consumidor final. No segmento rural ou agricola, as pesquisas buscaram caracterizar e
identificar as preferéncias e 0 comportamento dos produtores agricolas na sua deciséo pela compra

de insumos, além das que avaliaram as relagdes entre a industria de insumos, as revendas e produtor
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rural. O desafio nas pesquisas com o produtor rural foi a sua abordagem, ja que ele esta longe dos
centros urbanos e em geral € avesso a passar informacgdes. Algumas pesquisas agricolas ndo
conseguem se isentar do viés de entrevistar sempre a mesma amostra de produtores. Um agente
facilitador na conducdo da pesquisa com o produtor rural € o representante de vendas, que visita
regularmente a propriedade rural. O mercado de produtos e servigos destinados a este produtor
engloba diversos insumos como fungicidas, pesticidas, herbicidas, farmacos veterinarios,
fertilizantes, seguro e financiamento rural, analises de solo, entre outros. Como o tomador de
decisdo agricola é em geral um individuo ou uma familia, € possivel explorar nas pesquisas alguns
conceitos e teorias do comportamento do consumidor. Por exemplo, um dos fatores observados e
que influenciam o comportamento de compra, foi exatamente o estilo de vida.

Ja a jusante do sistema, junto ao consumidor final, as pesquisas avaliaram a aceitacdo e a
preferéncia sobre atributos que chegam até o produto final, mas que tém a sua origem no segmento
agricola. As mudangas que ocorrem no sistema agroalimentar e que sdo majoritariamente ditadas
pelos consumidores, como por exemplo, a sua exigéncia por alimentos com caracteristicas de
qualidade, de seguranca e de sustentabilidade, causam ddvidas quanto a estratégia a ser adotada
pelos agentes de uma cadeia. Surgem entdo, as demandas por pesquisas que busquem responder as
diversas questdes. Existem mercados para produtos diferenciados? Quuais aspectos sao valorizados
pelo consumidor oriundo da producdo agricola: producdo organica?, fair trade®, boas praticas
agricolas, entre outras? Qual o grau de aceitacdo de produtos geneticamente modificados*? Quais

0s impactos da denuncia de uma degradacdo do meio ambiente ou uso incorreto de agroguimicos?

2 Baseada em principios da agricultura sustentavel, producéo de vegetais que ndo fazem o uso de produtos quimicos
sintéticos.

3 E um movimento social e uma modalidade de comércio internacional que busca o estabelecimento de pre¢os justos,
bem como de padr@es sociais e ambientais equilibrados, nas cadeias produtivas.

4 Alimentos genéticamente modificados sdo plantas que tém um ou mais genes introduzidos com o intuito de gerar
caracteristicas desejaveis, como resiténcias a agroquimicos, pragas, doencas e insetos, além de caracteristicas
nutricionais que beneficiam o consumo humano.

45



3.2. O modelo de cadeias meio fim

Sdo diversos os estudos que buscam entender o comportamento do consumidor com relagéo
ao consumo de alimentos. Os mais comuns sdo 0s que exploram a aceitacdo, a preferéncia, o desejo
de pagar (willingness-to-pay) e as percepgdes sobre determinados atributos. Grunert et. al. (2000)
caracterizam a percepgdo do consumidor em relagdo ao consumo de trés tipos de alimentos
geneticamente e ndo-geneticamente modificados em quatro diferentes paises nérdicos utilizando-
se da abordagem “‘significado-fim” (means-end) proposta por Gutman (1982), na qual a crenca é
organizada na estrutura cognitiva do consumidor.

O objetivo desta abordagem metodoldgica é identificar como a percepc¢do dos objetos no
ambiente esta relacionada com as motivac6es basicas ou os valores de vida. Nesta metodologia, a
estrutura cognitiva de consumo-relevancia é organizada em cadeias que ligam a percepcao concreta
do atributo do produto com a consequéncia relevante pessoal e, entdo, com o atendimento aos
valores da vida. Laddering se refere a uma técnica de entrevista em profundidade, individual, usada
para compreender como o0s clientes traduzem o atributo de produtos em associacdes com
significados a respeito de si, sequindo a teoria de cadeias meio-fim (REYNOLDS e GUTMAN,
1988).

O método utilizado para mensurar esta cadeia foi exatamente o de laddering (escada), por
meio de entrevistas qualitativas. Nesse método sdo gerados, primeiramente, atributos do produto.
Em seguida, realiza-se uma inferéncia de como esses atributos estdo ligados as consequéncias
relevantes pessoais e aos valores de vida presentes na mente do consumidor. Um exemplo de

instrumento de coleta para as informagGes sobre esta técnica pode ser visualizada na Figura 9.
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As perguntas a seguir sdo espontaneas. Diga 0 que primeiramente vier a sua mente:

1. No que o atributo “X” é importante para vocé?

1.1. Por que o aspecto descrito acima é importante para vocé?

1.2. Por que o aspecto descrito acima é importante para vocé?

2. No que o projeto “Y” € importante para vocé?

2.1. Por que o aspecto descrito acima é importante para vocé?

2.2 Por que o aspecto descrito acima é importante para vocé?

Fonte: o autor
Figura 9 - Exemplo de instrumento de coleta da técnica Means and Ends

Nestas entrevistas qualitativas em profundidade os objetivos sdo identificar os atributos e
beneficios associados ao produto em anélise e as cadeias de meios-fim associadas ao consumo do
produto em andlise. Para isso, duas abordagens que correspondem ao método podem ser utilizadas.

A primeira corresponde a escalada pela sequéncia atributos -> consequéncias (beneficios) -
> valores. Esta abordagem, chamada ladder up, segue as seguintes etapas (GENGLER,;
REYNOLDS, 1995). Na primeira, € solicitado aos entrevistados que indiquem um dos atributos que
caracterizavam o produto analisado e descrevessem qual o seu significado. Na segunda etapa,
procura-se investigar quais beneficios sdo percebidos como associados a este atributo. Para isso,
procurava-se perceber o beneficio na resposta a pergunta "por que esse atributo é importante?".
Procura-se compreender qual reflexo aquele determinado atributo tem sobre questdes que se
mostraram mais abstratas e emocionais - do que praticas e funcionais. Ap0s a compreensdo da
relacdo entre atributos e consequéncias, insistia-se para que o entrevistado descrevesse "por que era
para ele importante ter estas sensagdes (beneficios)?". Procuravam-se associa¢fes entre essas
respostas com os valores que ja haviam sido mostrados.

A segunda abordagem utilizada para a compreensdo das cadeias € o ladder down
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(HOFSTEDE et al., 1998) que segue as etapas. Na primeira, apresenta-se um dos valores obtido no
ladder up para os entrevistados e solicitava-se que eles declarassem seu entendimento sobre o
significado desse valor. A percepc¢éo do significado do valor para o entrevistado deve ser a mesma
definida na fundamentacao do List of Value. Caso a descri¢dao do valor ndo coincidir, é descrito o
valor segundo a apresentacdo da teoria e perguntado a sua concordancia. Na segunda etapa, apos a
caracterizacdo do valor, € solicitado que os entrevistados descrevam quais sentimentos estavam
associados a ideia de valor. Procurava-se nesse momento captar os beneficios que podem estar
associados ao consumo do produto. Por fim, na terceira etapa, pede-se que procurem atributos que

eles percebem no produto analisado.

3.3. O modelo de analise conjunta

Na analise conjunta (conjoint analysis) sdo construidos produtos hipotéticos por meio da
definicdo de atributos com diferentes niveis (GREEN; SRINIVASAN, 1978), os quais sao
importantes no processo de decisdo de compra do consumidor. Esses produtos sdo apresentados ao
consumidor para que ele os ordene pela sua preferéncia. A analise conjunta define funcdes
individuais, que podem ser agregadas a grupos homogéneos de consumidores, por uma analise de
conglomerados. Além disso, é possivel mensurar as indecises do consumidor e as suas
ponderacfes quanto aos riscos e aos beneficios de determinados atributos. O método também
permite que, por meio dos resultados da amostra, avaliem-se cenarios mais complexos (SIQUEIRA,
1995), com diferentes niveis de atributos.

A andlise conjunta decomp®e a utilidade individual por um produto ou servico em uma
determinada combinacdo de utilidades parciais definidas por atributos escolhidos. Isso significa
que, para uma alternativa de escolha, descrita em termos de um conjunto de caracteristicas ou
atributos ax = (as,...,ax), a funcdo “utilidade” para um individuo € especificada por uma combinagéo
de regras W e um conjunto de formas funcionais ax (um para cada caracteristica), como W(ws1(a1),
... ,\Wk(ax)) na qual: W = utilidade em relac&o ao produto, wk = utilidade parcial sobre um atributo
especifico k e ax = valor do atributo especifico k.

O método tem como premissa que o consumidor avalia ou quantifica um produto,

combinando quantidades separadas de utilidade, proporcionadas por atributos. O pesquisador
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constroi um conjunto de produtos hipotéticos combinando atributos em varios niveis (BAKER,;
CROSBIE, 1993). Um produto hipotético é definido pela combinag&o de niveis dos atributos. Sob
0 ponto de vista experimental, os atributos do produto séo os fatores, os produtos hipotéticos séo o0s
tratamentos e, por fim, o conjunto de produtos hipotéticos € o delineamento experimental.

A selecdo dos atributos do produto e de seus niveis afeta tanto a precisdo como a relevancia
dos resultados. Sob uma perspectiva pratica, € necessario limitar os atributos considerados para o
estudo. Os niveis dos atributos selecionados precisam ser confiaveis e significativos para 0s
respondentes. Em outras palavras, o nivel descrito precisa ser 0 mais preciso possivel e sua faixa
ndo deve exceder grandemente 0s niveis existentes.

Para um completo delineamento fatorial, com trés diferentes atributos, os quais témtrés
niveis respectivamente, seria necessario a construcdo de 27 produtos hipotéticos, o que tornaria o
experimento impraticavel edificuldade de ordenacéo pelo consumidor. Portanto, por meio de uma
matriz ortogonal, na qual “cada nivel do fator aparece combinado com cada nivel de todos os outros
fatores num nimero igual de vezes ou numa propor¢ao constante” (PERCEPTUAL, 1993, p.1-2) é
possivel reduzir o numero de produtos hipotéticos.

Estes produtos sdo apresentados aos consumidores, que sdo questionados para uma
avaliacdo geral a respeito dos produtos, em ordem de sua preferéncia, baseando-se na teoria
econémica do consumidor. A Figura 10 ilustra os cartdes utilizados para avaliar a importancia dos

atributos do café em supermercados.
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Preco: '
R$ 2,00

Tipo:

Especial Orgéanico . PLIREZA

Identificacdo: Pureza

Preparo:
Expresso

Embalagem:
Vacuo

Preco: r
R$ 5,00
Tipo:
Especial Gourmet
Identificacéo:
Marca
Preparo:
Coado
Embalagem: i
Almofadada

Preco: '
R$ 3,50
Tipo:
Especial Gourmet
Identificacdo:
Pureza
Preparo: |
EXpresso k
Embalagem: .
Almofadada

MARCA

CAFE

SELODE
- PUREZA

j

Fonte: Spers, Saes e Souza (2004).
Figura 10 - Alguns cart@es utilizados no método de analise conjunta.

O método de Minimos Quadrados Ordinarios (HAIR et al, 1999, p. 420) é usado para estimar
a funcdo utilidade W(wai(ai),...,wk(ax) para cada individuo, baseando-se em sua escala de
preferéncia. Outra forma mais adequada de estimar as utilidades € o modelo ordered probit. Os
modelos de regressédo discreta sdo aqueles nos quais a variavel dependente assume valores discretos
(MADDALA, 1990, p. 13). O modelo denominado ordered probit é construido sobre uma regressao
latente da mesma maneira que o0 modelo binominal probit (GREENE, 2003, p. 736).

Para a analise das preferéncias, a regra de combinacdo, W, para a fungéo de utilidade, é
genericamente uma escolha entre o modelo aditivo e o quadratico. Um modelo aditivo capta

somente os principais efeitos dos atributos, enquanto a forma quadratica capta os efeitos das
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interacdes entre os atributos. Incluir os efeitos das interagdes, geralmente ndo aumenta o poder
preditivo do modelo por duas razfes principais. Primeiramente, h4& uma perda na eficiéncia
estatistica a medida que mais parametros sdo estimados. A segunda razdo é a necessidade de
aumentar o numero de produtos hipotéticos apresentados ao consumidor, a medida que o numero
de parametros aumenta, dificultando a pratica experimental de campo. Por isso, 0 modelo mais
comum é o aditivo.

As formas funcionais para as utilidades individuais das caracteristicas do produto, wl(al)
sdo geralmente selecionadas de um conjunto de trés tipos: linear, quadratico ou “part-worth”. O
linear ou modelo vetorial, wl(al) = bak , no qual b é a utilidade por unidade do atributo ak, é a
escolha mais restritiva. O modelo de “part-worth” wl(al) = wak estima um nivel de utilidade
particular para cada nivel de atributo e é a escolha mais flexivel. Por isso foi o escolhido neste
estudo. O modelo quadréatico ou ponto ideal wl(al) = c(a* - ak)2 , no qual a* é o nivel ideal do
atributo para o consumidor e ¢ é a constante de proporcionalidade, permite uma relagdo curvilinea
entre niveis de atributos. A escolha da forma funcional depende do relacionamento entre os
diferentes niveis do atributo em particular. A mistura de modelos entre os atributos dos produtos
pode ser realizada.

Caso informagOes complementares forem coletadas, como a caracterizagdo do respondente,
é possivel, por meio de uma andlise de conglomerados, obter segmentos de consumidores com
preferéncias homogéneas sobre os atributos, com base em suas caracteristicas sociais e

comportamentais.

3.4 O uso de escalas

As escalas buscam captar a percepgdo do consumidor sobre os atributos e suas dimensdes.
As etapas de desenvolvimentos de uma escala envolvem: o julgamento criterioso de especialistas,
estudos exploratorios e confirmatdrios com diversas amostras, avaliacdes de dimensionalidade,
confiabilidade, validade e potencial de generalizacdo dos resultados, o0 emprego de conceitos de

teoria de mensuracao, psicometria e de técnicas estatisticas multivariadas (HARRINGTON, 2009).

51



Existe um significativo nimero de escalas j& desenvolvidas e validadas disponiveis em handbooks
(BEARDEN; NETEMEYER, 1999; BRUNER II; HENSEL, 1996).

Como exemplo, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), modelaram a percepg¢do sobre a
qualidade percebida em relacdo aos servicos prestados por intermédio de cinco lacunas
(SERVQUAL): (1) lacuna entre as expectativas do consumidor e a percepgdo da empresa: nem
sempre a empresa percebe corretamente o que os clientes querem; (2) lacuna entre a percepcao da
empresa e as especificacdes da qualidade do servigo: a percepcdo a respeito do que os clientes
querem € correta, no entanto ela ndo adota um padrdo de desempenho especifico, (3) lacuna entre
as especificacfes da qualidade do servico e sua execucgdo: funcionarios sobrecarregados ou mal
treinados, impossibilitados ou indispostos para atender com um padrdo minimo de qualidade; (4)
lacuna entre a execucdo do servico e suas comunicacfes externas porque as expectativas dos
consumidores sdo afetadas por declaracdes de representantes da empresa e propaganda e; (5) a
lacuna entre o servigo percebido e o servico esperado: diferentes formas de avaliar o servigo.

Para a lacuna um, expectativas e desempenho, por meio de sucessivos aperfeicoamentos
empiricos, € possivel, por intermédio de técnicas estatisticas como a anélise fatorial, determinar as
dimensGes relevantes que mensuram esta lacuna, que por sua vez sdo mensuradas por meio de

questdes conforme o Quadro 5.
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Dimenséao Questdes
Tangibilidade 1. Elas devem pps_suir 0s _mais avancgados gquipamentos.
2. Suas caracteristicas fisicas devem ser visualizadas.
3. Seus empregados devem estar bem vestidos e aparentarem limpos.
4. A aparéncia das facilidades fisicas destas empresas deve ser mantida alinhada
com o tipo de servico oferecido.
Confiabilidade 5. Quando estas empresas prometem realizar algo em um determinado tempo, elas
devem cumprir.
6. Quando os consumidores tém problemas, estas empresas devem ser
compreensivas e tranquilizadoras.
7. Estas empresas devem ser dignas de confianga.
8. Elas devem prover os servi¢os no tempo que elas prometeram cumprir.
9. Elas devem manter seus registros precisos.
Responsividade 10. Néo_se de\{e esperar que elas digam ao consumidor precisamente quando o
servigo sera executado. (-)*
11. Néo é realistico para os consumidores esperarem um pronto servi¢o dos seus
funcionérios. (-)
12. Seus empregados nem sempre devem ajudar os seus consumidores. (-)
13. E aceitavel as empresas estarem muito ocupadas em responder as solicitagdes
dos consumidores prontamente. (-)
Garantia 14, Consum!dores devem ser capazes de configr nos funcionarios da empresa.
15. Consumidores devem ser capazes de sentir-se seguro nas transagdes com 0s
funcionarios da empresa.
16. Seus funcionarios devem ser educados.
17. Seus funcionarios devem adquirir adequado suporte das empresas para que
realizem bem suas tarefas.
Empatia 18. Néo se_deve esperar que estas empresas déem atencdo individual a seus
consumidores. (-)
19. Nao se pode esperar que os funcionarios destas empresas déem ateng&o pessoal
aos consumidores. (-)
20. E irreal esperar que os funcionarios conhecam as necessidades de seus
consumidores. (-)
21. E irreal esperar que estas empresas tenham intimamente os melhores interesses
dos seus consumidores. (-)
22. Né&o se deve esperar que elas tenham horarios de funcionamento conveniente

para todos 0s seus consumidores. (-)

* E comum em escalas utilizar a questdo no formato negativo, embora sua eficacia ndo seja consenso na literatura.
Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Quadro 5 - Escala para avaliacdo dos atributos ou dimensdes de um servigo.

Neste caso é utilizada uma escala tipo Likert de sete pontos. O seguinte enunciado pode ser

formulado ao entrevistado: Esta pesquisa lida com a sua opinido a respeito do atributo “X”. Por

favor, mostre até que ponto no qual vocé pensa que as empresas que oferecem o atributo X devam

possuir a caracteristica descrita em cada afirmacdo. Faca isto escolhendo um dos sete nimeros

proximos a cada caracteristica. Se vocé fortemente concorda que estas empresas devem possuir tal
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caracteristica, circule o 7. Se vocé fortemente discorda que estas empresas devam possuir tal
caracteristica, circule o 1. Se o seu sentimento ndo é forte, circule um dos nimeros intermedirios.
N&o héa respostas certas ou erradas. Tudo o que estamos interessados é no numero que melhor mostre
a sua expectativa e percepcao sobre as empresas que oferecem o atributo “X”.

Embora a escala Likert possua limitacbes em relacdo ao seu uso como varidvel intervalar
(distancias numericamente iguais na escala representam valores iguais na caracteristica que esta
sendo avaliada), ela ¢ amplamente utilizada na literatura de marketing para a analise do
comportamento do consumidor (HAIR et al, 1999; BEARDEN; NETEMEYER, 1999). “Em
pesquisa de marketing, dados relativos a atitudes obtidos de escalas de classificagdo costumam ser
tratados como dados intervalares” (MALHOTRA, 2001, p. 240).

Os hardwares e softwares permitem uma analise rapida e precisa dos dados coletados. Eles
podem ser analisados de forma descritiva e inferencial. A analise descritiva sumariza os dados em
relacdo ao total amostral. Nela sdo avaliadas medidas de posi¢do como a moda, a mediana e a média
e medidas de dispersdo como a amplitude, o desvio padrao e o coeficiente de variacdo. Na andlise
inferencial, assumimos, dependendo da quantidade de elementos e da maneira que foram extraidos
os dados, que a amostra permite tirar conclusdes sobre a populacdo. Nesse caso, testes de hipoteses
podem ser utilizados. Dependendo do nimero de varidveis que sdo analisadas simultaneamente, a
técnica sera univariada, bivariada ou multivariada. As técnicas multivariadas sdo utilizadas quando
duas ou mais mensuragdes sobre cada elemento da amostra e as varidveis sdo analisadas
simultaneamente, como é o caso da analise fatorial.

Para analisar as dimensdes relevantes de um atributo, a analise fatorial reduz as questfes
formuladas a fatores por métodos como o de componentes principais. Os resultados entdo sdo
validados com testes estatisticos para a adequacidade da amostra como o Kaiser-Meyer-OlKkin,
KMO, o teste de esfericidade de Barlett e o Alfa de Cronbach (MALHOTRA, 2001). Qutros
indicadores avaliam o resultado geral como o percentual da variancia explicada (GRIFFITHS, 1993;
HAIR et al, 1999). A validade de uma medicdo € a exatiddo com que um instrumento de medir,
efetivamente, mede uma grandeza. Refere-se a quanto o processo de medicdo esta isento,
simultaneamente, de erros amostrais e ndo amostrais. A confiabilidade refere-se a quanto o processo

esta isento apenas dos erros amostrais. Quanto mais exata uma medida, menor o erro total existente.
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3.5 A técnica de configuracédo da imagem do produto (TCIP)

Imagens sdo formadas a partir das experiéncias e sao construcdes ideoldgicas determinadas
pela historia e pela sociedade (GROHMANN; ALVARENGA; VENTURINI, 2007). As imagens
sdo sensacdes mentais, como impressdes deixadas no cérebro por objetos e pessoas. Assim, 0S
passos do passado sdo mantidos vivos por estas impressoes, as quais também reforcam o sentimento
de continuidade no meio ambiente e das experiéncias individuais e coletivas. O Método de
Configuracdo da Imagem (MCI) permite a avaliagdo da imagem que uma organizagdo ou produto
consegue projetar para um determinado publico (SCHULLER, 2004).

O objetivo deste método é levantar inicialmente informac6es para compreender o problema
pesquisado, por meio de entrevistas em profundidade e levantar atributos relacionados a imagem
do produto em anélise. A coleta de dados ocorre por meio de entrevistas pessoais adotando-se um
roteiro com questdes estruturadas, seguindo o critério do MCI, que consiste em estrutura-las
considerando as dimensdes da imagem classificadas como racionais, emocionais, sensoriais e
simbdlicas, e que, estdo diretamente relacionadas & imagem (SCHULLER, 2004; HOPPE et al.,
2008). Um modelo com as questdes que foram abordadas é apresentado no Quadro 6. Estas questdes
buscam incitar o respondente a revelar os varios atributos que comp&em a sua imagem mental em

relacdo ao produto que estd sendo pesquisado.
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Dimensb6es da Imagem Questdes

Funcional, cognitiva, 1. Quando eu digo (produto em questdo) qual a primeira coisa que

emocional, sensorial e Ihe vem a mente?

simbdlica 2. Que outras ideias Ihe vém a mente sobre o (produto em questdo)?

Cognitiva 3. Como vocé descreve o (produto em questéo)?

Sensorial 4. Quais sensagdes lhe lembra (produto em questdo)?

Simbélica 5. Qual o significado que o (produto em questdo) tem para vocé?

Emocional 6. Quais os sentimentos que Ihe vém a mente quando eu digo o
(produto em guestdo)?

Funcional 7. Quais os beneficios que o (produto em questdo) traz para vocé?

Fonte: Adaptado de Hoppe et al. (2008); Schiller (2005).
Quadro 6 - Entrevista estruturada para a configuracéo de contetdo da imagem

Apo0s esta analise, agrupam-se 0s quesitos repetidos que sdo ordenados a partir de sua
apari¢do em cada entrevista. Sdo atribuidos pesos para os sete atributos mais citados (VO). Aqueles
mencionados em primeiro lugar recebem o peso 7, os citados em segundo lugar receberam o peso
6, os citados em terceiro lugar sdo 5, em quarto lugar séo 4, em quinto lugar 3, em sexto lugar 2e,
por fim, em sétimo 1. Essa ordenacdo de pesos é realizada para cada uma entrevistas realizadas.
Estes atributos também sdo classificados quanto a frequéncia de citacdo (\VVF), ou seja, pelo nimero
de vezes que foram citados nas entrevistas.

Schiller (2005) ressalta que apos essa defini¢do é necessario fazer um somatdrio simples
dos valores atribuidos aos atributos em relacdo a ordem e a frequéncia de citacdo, sendo que esles
s&o colocados em duas colunas diferentes. E feito um somatdrio dos valores das duas colunas, ou
seja, dos valores totais de ordem e de frequéncia, gerando um valor total. Este somatorio total dos
valores tem como objetivo distinguir os grupos de atributos menos ou mais fortemente ligados ao
produto em analise. Ainda de acordo com Schiller (2005), os atributos que apresentam os valores
totais altos formam a imagem central do objeto pesquisado. Para verificar se um valor é alto,
concluido o somatorio, o maior valor total é dividido por quatro, formando quartis. Assim, geram-
se zonas periféricas com os atributos considerados pertinentes a imagem central. Essas zonas sao

classificadas como imagem central, primeira e segunda periferia e sdo estruturadas em uma

56



disposicdo grafica. Este grafico permite a visualizagdo dos atributos relacionados a imagem central.

A Figura 11 ilustra esta diviséo.

Per iferia Segunda Primeira Imagem
P eriferia P eriferia Central
> Valore totais
(VF+VO)
1° Quartil 2 ° Quartil 3° Quartil 4° Quartil

Fonte: Schiller (2005, p. 20)
Figura 11 - Geracdo das areas de proximidade dos atributos da imagem com o produto em analise.

3.6 A metodologia proposta para a caracterizacao dos atributos

A metodologia proposta para este livro baseia-se em estudos que tiveram a orientagdo ou

participacao do autor. O Quadro 7 apresenta as 20 publicacdes que foram escolhidas para fazer parte

deste estudo, pois tem ligacdo com a discussao sobre atributos em agronegocios.

sustentabilidade e
seguranga em um varejo
supermercadista. IN:

Eduardo Eugénio.

Americano de Varejo,
2010, Sao Paulo-SP.

Tipo de Atributo Titulo do Estudo Autores do Estudo Local de Publicacdo | Ano
Atributos de V Simpésio
imagem em a) Imagem FORMIGONI, Yara ENGEMA (Encontro
produtos percebida sobre atitudes | Borba; SPERS, Nacional de Gestdo 2008
ambientais ambientais. Eduardo Eugénio Empresarial e Meio
(item 4.1) Ambiente).
ZYLBERSZTAJIN,
1. Filiere qualite: | Decio; SPERS, VI International
tracing the chain for Eduardo Eugénio; 2009
. - PENSA Conference
. food quality. CUNHA, Christiano
Atributos de =
. ranga.
origem e 0s selos <
e certificados ios conéﬁrﬁ?(;((:)?gg Zgbre CLAV 2010 - 3°
(item 4.2) atributos de origem CUNHA, Christiano Congresso Latino
gem, Franca da; SPERS, g 2010
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Tipo de Atributo Titulo do Estudo Autores do Estudo Local de Publicacdo | Ano
3. Percepcdo do
gg?;ﬂ?;;dgg sobre 0 SAES, Sylvia M; Organizagdes Rurais e
diferenciacio no SPERS, Eduardo Agroindustriais, v.8, 2006
¢ e Eugénio n.3, p.354 - 367, 2006.
segmento rural: café no
mercado interno.
In: ZYLBERSZTAJN,
4, Dungullin SPERS, Eduardo Décio; SCARE,
Estate: Certificagdo de | Eugénio; Roberto Fava. (Org.). 2003
Qualidade na ZYLBERSZTAIN, Gestdo da Qualidade
Agricultura Australiana. | Décio no Agribusiness. Sdo
Paulo, Editora Atlas
SPERS, Eduardo
5. Valor, Eugénio; ROCHA, VIII ENGEMA -
informacéo e percepgdo | Patricia Mendez; Encontro Nacional
do consumidor em SPERS, Valéria Rueda | sobre Gestdo 2005
relacdo aos alimentos Elias; MACHADO Empresarial e Meio
Atributos em transgénicos. FILHO, Claudio A Ambiente
relacdo aos Pinheiro.
organismos
geneticamente
modificados SPERS, Eduardo
item 4.3 i Eugénio; i
( ) 6. _ Ince_nt_lves of ZYLBERSZTAIN, V International
genetic modified Décio: MACHADO PENSA Conference
technology adoption by ! P~ On Agri Food Chains/ | 2005
27 ° FILHO, Claudio .
farmers in Rio Grande PSR Networks Economics
do Sul Antonio Pinheiro, and Management
NOGUEIRA, Antb6nio
Carlos Lima.
Atributos em SPERS, Eduardo
relacio a0 7. Consumer Eugénio; ROCHA, VI International
0 dutogor anico perception about Patricia Mendez; PENSA conference 2007
proa 9 organic food in Brazil. SPERS, Valéria Rueda
(item 4.4) .
Elias.
Atributos do Trabalho de
8. Mercado . x
produto e do canal | . . . BEGIATO, Gabriela Concluséao de Curso
informal de alimentos: N
de vendas de Fernandes (SPERS, (Graduacdo em
. comportamento e ., . 2009
alimentos x Eduardo Eugénio — Ciéncias dos
: X percepcao dos . :
informais consumidores orientador) Alimentos) —
(item 4.5) ' ESALQ/USP
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Tipo de Atributo Titulo do Estudo Autores do Estudo Local de Publicacdo | Ano
9 Mercado Trabalho de
Iﬁformal de Alimentos: MIOTTO, Bruna Conclusao de Curso
. | Cristina (SPERS, (Graduacdo em
Enfoque nos Canais de o . 2009
Venda e no Ambiente Ed_uardo Eugénio - C|§n0|as dos
Institucional orientador) Alimentos) —
' ESALQ/USP
IV Simposio
10 Marcas Internacional de
heijrl'sticas e viéses na LIMA, Tamires Viana; | Administragéo e
tomada de decisio do SPERS, Eduardo Marketing - VI 2009
Atributos da produtor rural. Eugenio Cong_re_sso d?
decisio de Administracdo da
ESPM
compra de
fertilizantes 1 Estudo d
(item 4.6) - SStdo 06 €aso 3° Congresso
‘rfafgjs'cég:l:’r?le“”;:n?:s HABERLIJUNIOR, | Internacional de
num mercado Caetano; SPERS, Comunicagdo e 2006
organizacional de Eduardo Eugénio Marketing da FGV-
commodities. EAESP.
12. O consumo
consciente na
agricultura, o caso da VIGNOTTO, Francine
destinacéo final das Meca; SPERS, )S(é_glllzgongresso da 2008
Atributos de embalagens de Eduardo Eugénio.
consumo agrotoxicos em
consciente Piracicaba (SP).
(item 4.7) 13. Custos e 8?;2@2'01%”?&?0% RAM. Revista de
beneficios para o ' Administracéo
consumidor na agéo da SPEB S .Eduardo Mackenzie, v.7, n. 4, 2006
reciclagem Eugenio; FARAH’ p.78 - 98
' Osvaldo Elias. '
Atributos em [l)fe ferén/;‘\i\;aéla(;ao da
acgjrzlrinn(:g:tfrses segmentacao por EEE;‘?O Eduardo XXIV ENANPAD 2000
gro atributos de seguranca: gento.
(item 4.8)

0 caso do morango.
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Tipo de Atributo Titulo do Estudo Autores do Estudo Local de Publicacdo | Ano
15. Anélise das
preferéncias do SPERS, Eduardo Revista de
consumidor brasileiro Eugénio; SAES, Maria Administracio da USP
de café: um estudo de Sylvia M; SOUZA, " RAUSP \Q/ol 39, n 2004,
caso dos mercados de Maria Célia Martins 1 'an-fev-,mar)ZOd 4 '
Séo Paulo e Belo de. '] '
Horizonte.
SPERS, Eduardo
- Eugénio;
16. O papel publico ZYgLBERSZTAJN
e privado na percepcao Décio: MACH ADb Encontro de
do consumidor sobre a FILHé) Claudio Administragdo Publica | 2004
Relacéo entre seguranca dos Antonié Pinheiro e Governanca
atrlt_)ut0§ d_e alimentos. AZANHA, Regina
garantia publicos Antonia
e_prlvados Tese. Faculdade de
(item 4.9) . .
17. Mecanismos de SPERS. Eduardo Economia,
regulagdo da qualidade P . Administracéo e
Eugénio (Zylbersztajn, - 2003
e seguranga em - . Contabilidade da
; Decio — orientador) L x
alimentos. Universidade de Séo
Paulo — FEA/USP.
Atributos de .
marketing de 18. Marketing EEI;IZ ElgpAé;'Sago
relacionamento | Strategic Relationship Eduar d<’) Eu éni’O' VII International 2009
em revendas Alignment in CUNHA Cﬁristia;no PENSA Conference
agricolas (item | Agribusiness Channels. Eranca ’
4.10) ca.
i V Simposio
imgtré?#tg: Sria Internacional de
ins%itui %0 de 19. Imagem em GRIGOL, Natélia Administracéo e
ensino s% erior | UmMa instituicdo de Salaro; SPERS, Marketing - VII 2010
Aaricola ?item ensino superior. Eduardo Eugénio. Congresso de
g Administracdo da
4.11) ESPM
Atributos de 20 Brazilian AMATUCCI, Marcos; | Int. J. Automotive
biocombustiveis Bi(.)fuels SPERS, Eduardo Technology and 2010
(item 4.12) Eugénio Management

Fonte: o autor

Quadro 7 - Fontes dos ensaios utilizados para a analise dos atributos

Para avaliar os atributos destes estudos um modelo de avaliacdo é proposto a seguir com
base na revisdo de literatura sobre as abordagens dos atributos realizada no capitulo dois. O Quadro
8 apresenta o constructo elaborado para avaliar os atributos dos ensaios escolhidos. Foram
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sistematizadas dez abordagens: (1) heddnica; (2) percepcdo; (3) mensuragédo; (4) valor; (5)
regulacdo e fiscalizacdo; (6) heuristica; (7) informacdo; (8) comunicacdo; (9) coordenacao, e;
finalmente, (10) segmentacdo. Como nem todos 0s ensaios empiricos permitem analisar todas as
abordagens, somente foram discutidos as abordagens que se enquadrarem a estrutura e ao tipo de
resultados obtido em cada estudo. Também foram extraidos dos estudos somente os contetdos e

resultados que de alguma forma estavam relacionados aos atributos.

Abordagem Descricéo ImplicacOes para a analise

Bens como um conjunto de

atributos. Selecdo dos atributos e Que  conjunto ~ de atributos

agroalimentares e seus respectivos

. 0 niveis mais relevantes. Desejode | "3 ~. n T
1. Hedonica . ! niveis sdo  priorizados  pelo
trocar um atributo por outro .
consumidor?
(trade off).

Quais estratégias permitem ou
facilitam a observacdo e percepcao
dos atributos agroalimentares?

Consumidor s6 avalia o que

2. Percepcdo percebe.

Custo de mensuracédo baseado no
valor da transacdo. Capacidade
de um atributo ser mensurado. Os | Como os atributos agroalimentares
atributos com altos custos de | podem ser mensurados e quais
mensuragdo sdo internalizados | devem ser internalizados pela
pela firma, enquanto os de baixo | firma?

custo sdo realizados pelo
mercado.

3. Mensuracdo

Necessidades que justificam a
escolha de um atributo por outro.
Relacdo entre o atributo, a

A Que consequéncias e valores estdo
consequéncia e o valor. A

4. Valor S - . | atrelados aos atributos

decisdo do consumidor € !

. . « . agroalimentares?

influenciada ndo pelo atributo

diretamente, mas por valores ou

necessidades que derivam dele.

As falhas de mercado e o | Como os atributos de regulacdo e
5. Regulagdo e oportunismo dos agentes | fiscalizagcdo podem gerar confianca

fiscalizagdo explicam a atuacdo do Estado | sobre outros atributos

sobre os atributos. agroalimentares?
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Abordagem

Descricéo

ImplicacGes para a anélise

6. Heuristica

A racionalidade limitada gera
atalhos mentais na avaliacdo dos
atributos que implicam em
heuristicas e vieses.

Como o0s consumidores podem
supervalorizar ou subvalorizar o
efeito ou a consequéncia de
determinados atributos
agroalimentares?

7. Informacao

Presenca de assimetria
informacional. Quem oferta o
bem pode omitir a presenca,
auséncia ou a guantidade de um
atributo.

Que estratégias, como o uso de selos
e certificados, podem diminuir ou
atenuar o problema da assimetria
informacional em atributos
agroalimentares?

8. Comunicacédo

Ac0es privadas ou coletivas de
comunicagao sobre a marca para
gerar reputacdo e recompra
futura.

E possivel aumentar a reputacéo e a
recompra dos atributos
agroalimentares por meio de acGes
privadas e coletivas?

9. Coordenagdo

Conjunto de etapas e processos
gue garantem um determinado
atributo ou um conjunto deles.

Que acbes de coordenacdo podem
ser realizadas para garantir 0s
atributos agroalimentares?

10. Segmentagao

Percepcdo sobre o atributo varia
de acordo com a caracteristica do
respondente.

Que caracteristicas explicam as
difencas na percepgdo sobre os
atributos agroalimentares?

Fonte: o autor.

Quadro 8 - Diferentes abordagens sobre os atributos
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4 CARACTERIZACAO DOS ATRIBUTOS AGROALIMENTARES

Aqui serdo discutidas as abordagens sobre atributos, tendo como base os estudos empiricos
propostos na metodologia. S&o eles: atributos de imagem em produtos ambientais (item 4.1);
atributos de origem e os selos e certificados (item 4.2); atributos em relagdo aos organismos
geneticamente modificados (item 4.3); atributos em relacdo ao produto orgénico (item 4.4);
atributos do produto e do canal de vendas de alimentos informais (item 4.5); atributos da decisao
de compra de fertilizantes (item 4.6); atributos de consumo consciente (item 4.7); atributos em
commodities agroalimentares (item 4.8); relagdo entre atributos de garantia publicos e privados
(item 4.9); atributos de marketing de relacionamento em revendas agricolas (item 4.10); atributos
de imagem de uma instituicdo de ensino superior agricola (item 4.11); atributos de seguranca de
alimentos (item 4.12), e; atributos de biocombustiveis (item 4.13). Como nem todas as abordagens
podem ser discutidas em todos os estudos, a escolha esta atrelada as informacg6es disponiveis e 0

método utilizado na pesquisa.

4.1 Atributos de imagem em produtos ambientais

A midia tem explorado com intensidade e consequentemente elevado a atencdo do
consumidor para com os atributos ambientais. Os governos e as organizacdes tém sido vistas como
possiveis agentes atenuadores da questdo da reducdo da emissdo de carbono e da poluicdo de
maneira geral. O Brasil, como um pais exportador de commaodities para paises que demandam
atributos ecologicamente corretos, sofre pressdes para garantir esta oferta. No seu mercado interno
também aparecem nichos que podem explorar este diferencial como atributo do produto.

Outro ponto relevante é que os atributos que podem ser mais facilmente comunicados aos
consumidores podem nédo ser 0s mesmos que atenuam de maneira mais eficaz os danos ambientais
ou preservem o meio ambiente. A identificacdo e o uso de atributos que atendam aos dois objetivos

parece ser o ideal a ser alcangado.
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4.1.1 Resultados do estudo sobre atributos de produtos ambientais

O trabalho conduzido por Formigoni e Spers (2008) procurou caracterizar que atributos
estdo envolvidos na formacédo da imagem de um produto ambiental. Esta caracterizacdo é relevante
no sentido de identificar o que o consumidor entende por produto ambiental a partir dos atributos
presentes em alguns produtos que tem claramente um posicionamento ecoldgico. Embora o estudo
tenha explorado a questdo ambiental somente, estas acdes junto a imagem do produto ou empresa
sofrem uma ampliacdo em seu conceito, incorporando também atributos que estéo relacionados a
responsabilidade social, surgindo entdo o termo sustentabilidade para incorporar estas duas
dimensdes.

Se ja é inerente 0 uso de estratégias de comunicacdo que exploram a questdo ambiental,
como uma empresa pode se diferenciar neste tipo de acdo? Que atributos devem ser mais bem
explorados e em que condi¢cBes? Mesmo gque uma organizacdo adote praticas ambientais, estas
podem ser de dificil percepcdo. Dai surge uma ddvida, se ao adotar certos atributos que visam o
beneficio ambiental ou a reducdo do impacto no meio ambiente, isto se reverte em ganhos em
vendas e de imagem para a organizagdo?

A metodologia utilizada no estudo de Formigoni e Spers foi baseada em Toni (2005), que
propde o0 acesso a imagem dos consumidores sobre produtos por meio da Técnica de Configuragdo
da Imagem do Produto (TCIP).

Quando indagados sobre quais sdo os atributos relevantes no processo de melhoria do meio
ambiente, as respostas foram: (1) reflorestamento, (2) educacdo, (3) diminuir lixo, (4)
conscientizacao, (5) legislacdo, (6) reciclagem, (7) coleta seletiva, (8) plantio de arvores, (9)
consumo consciente, (10) proteger os animais, (11) limpar os rios, (12) diminuir a poluicéo, (13)
usar menos agrotéxico, (14) desenvolvimento sustentavel, (15) ndo desmatar, (16) respeitar a
natureza, (17) fiscalizacdo mais eficaz, (18) energias renovaveis e (19) visdo holistica do processo
produtivo.

Numa tentativa de categorizar os atributos, alguns estéo relacionados ao proprio individuo
consumidor (2, 4 e 9); outros relacionados a acdo que pode ser conduzida por Vvarios agentes (1, 3,
6, 7, 8, 10, 11, 12, 13, 15 e 16); outros relacionados a politicas publicas (5, 14, 17 e 18), e; outros

ainda relacionados diretamente a quem realiza o processo (13 e 19).
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Na primeira etapa do método foi perguntado aos consumidores que atributos estdo
relacionados a cada produto. O estimulo foi visual mostrando a peca publicitaria do produto. Todas

as mensagens demonstravam o posicionamento ecoldgico do produto (Quadro 9) .

Produto

Atributos

Creme dental

(1) higiene bucal, (2) creme com sabores naturais, (3) natureza, (4) limpeza, (5)
desagrado, (6) conscientizacdo, (7) produto de segunda linha, (8) mais protecdo que
o normal, (9) novidade, (10) satde, (11) preocupacdo, (12) ervas medicinais, (13)
creme dental com ervas, (14) combate ao desmatamento, (15) sabores fortes, (16)
aromas, (17) chas, (18) pureza, (19) popular, (20) plantas, (21) refrescancia, (22)
frescor, (23) economia, (24) pasta que ndo recomendaria, (25) bem estar, (26) beleza
e (27) protecéo.

Linha de
produtos de
cosmeética e
higiene pessoal

(1) creme natural, (2) trata o corpo, (3) qualidade, (4) cosméticos, (5) aroma
agradavel, (6) natural, (7) beleza, (8) saudavel, (9) natureza, (10) Amazbnia, (11)
vaidade, (12) produto ecologicamente correto, (13) frescor, (14) preferéncia, (15)
confianga, (16) aroma natural, (17) carinho, (18) menos agressivo ao meio, (19)
floresta, (20) felicidade, (21) suavidade, (22) frescor, (23) novidade, (24) creme
ecoldgico, (25) diferenciacdo, (26) produtos de plantas nativas, (27) sementes, (28)
sem quimica, (29) equilibrio, (30) embalagens bonitas, (31) aroma citrico, (32)
cuidados e (33) harmonia

Lépis ecoldgico

(1) Beneficios para a natureza, (2) confianca, (3) lapis feito com madeira de
reflorestamento, (4) cores, (5) reflorestamento, (6) sustentabilidade, (7) produto
ecoldgico, (8) ecologia, (9) arvores, (10) preservacédo, (11) fabricacdo correta, (12)
Amaz6nia, (13) menor dano a natureza, (14) papel, (15) lapis, (16) diferenciacéo,
(17) ndo desperdica material, (18) unido, (19) desenho, (20) criangas, (21) suavidade,
(22) flexibilidade, (23) escrita, (24) boa empresa e (25) ndo danifica 0 ambiente.

Banco com
posicionamento
centralizado no
meio ambiente

(1) qualidade, (2) confianca, (3) seguranca, (4) dinheiro, (5) comum, (6) preferéncia,
(7) cuidados com dinheiro, (8) consciéncia ambiental, (9) facilidade, (10) empresa
grande, (11) economia, (12) utilidade, (13) banco como outro qualquer, (14) familia,
(15) sociedade, (16) acGes ecologicas, (17) crédito, (18) ecologia, (19) verde, (20)
parceria, (21) oportunidades, (22) juventude, (23) beneficios ao meio, (24) tristeza,
(25) questbes ambientais, (26) bom atendimento, (27) solidez, (28) seriedade, (29)
sentimentos bons, (30) natureza, (31) papéis reciclados, (32) sustentabilidade, (33)
idosos e (34) propagandas bem veiculadas

Banco com
posicionamentro
centralizado em
outros aspectos

(1) solidez, (2) beneficios para o planeta, (3) indiferenca, (4) dinheiro, (5) popular,
(6) futuro, (7) agilidade, (8) tranquilidade, (9) empresa grande, (10) completo, (11)
praticidade, (12) tem em todo lugar (o banco), (13) satisfacdo, (14) empresa de
primeira linha, (15) seguranga, (16) receptivo, (17) funcional, (18) sem qualidade,
(19) poupanga, (20) preservagéo, (21) familiar, (22) vanguardista, (23) preocupacdo,
(24) ganancia, (25) necessidade, (26) meio ambiente, (27) confianca, (28)
preferéncia, (29) responsabilidade, (30) capitalismo, (31) incentivo ao esporte, (32)
chigue e (33) investimentos.
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Produto

Atributos

Detergente

(1) economia, (2) qualidade, (3) sujeira, (4) higiene, (5) confianca,

(6) preservacdo, (7) competéncia, (8) aroma agradavel, (9) ecoldgico, (10) espuma,
(11) cuidados, (12) viscoso, (13) necessidade, (14) lava louga, (15) propagandas bem
veiculadas, (16) trata da pele, (17) transparente, (18) apesar de poluir pode ajudar a
salvar o planeta, (19) alergia, (20) desperdicio, (21) natureza, (22) sem qualidade,
(23) plantio de arvores, (24) liguido, (25) responsabilidade, (26) consumismo, (27)
poluicdo, (28) barato, (29) esponja, (30) tédio, (31) antecipacgdo, (32) beneficios
indiretos, (33) biodegradavel e (34) reciclagem

Organizacdo ndo
Governamental
(ONG)

(1) preservacdo do ambiente, (2) salvagdo do mundo, (3) protesto, (4)
conscientizagdo, (5) meio ambiente, (6) atitude, (7) salvar baleias, (8) preocupacéo,
(9) responsabilidade, (10) futuro, (11) amor, (12) raiva, (13) qualidade de vida, (14)
conhecida, (15) orgulho, (16) mudanca, (17) paz, (18) floresta amazonica, (19)
inquietacdo, (20) cooperagdo, (21) ajuda e (22) poluigdo

Fonte: Adaptado de Formigone e Spers (2008)
Quadro 9 - Conjunto de atributos da imagem por produto ambiental escolhido

Pela Técnica de Configuracdo da Imagem do Produto (TCIP) é possivel, com base nos

atributos identificados no Quadro 9, definir quais estdo relacionados com um produto

ambientalmente correto. Na construgdo da imagem do “produto verde”, os atributos especificos dos

produtos foram retirados. A partir da apresentagdo dos atributos relacionados diretamente ao “lado

verde” foram identificados aqueles que formam a imagem central do produto, a primeira periferia

e a segunda periferia (Quadro 10).

Produto

Atributos

Imagem central

Preservacdo do ambiente, confianca no produto, beneficios para o planeta,
saudavel, natural, conscientizacdo, arvores, Amazobnia, salvacdo do mundo,
ecol6gico e meio ambiente.

Primeira periferia

Preocupacéo, produto ecologicamente correto, empresa grande, responsabilidade,
menor dano a natureza, sustentabilidade do produto, futuro, atitude da empresa,
cuidados e reflorestamento.

Segunda periferia

Propagandas bem veiculadas, salvar baleias, diferenciacdo, fabricagdo correta,
acoes ecoldgicas, reciclagem e combate ao desmatamento.

Banco com
posicionamento
centralizado no
meio ambiente

Questdes ambientais, verde, apesar de poluir pode ajudar a salvar o planeta,
qualidade de vida, sem quimica, produtos de plantas nativas, sementes, protecéo,
biodegradavel e equilibrio

Fonte: Adaptado de Formigone e Spers (2008)
Quadro 10 - Atributos que compde a imagem central e periférica de um produto ambiental
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Nota-se que os atributos parecem ndo ter uma logica que permita classificar ou diferenciar
0 que seria mais central ou mais periférico em um produto ambiental. Na segunda periferia
concentram-se mais as acGes que podem ser realizadas por uma organizacdo. Técnicas como a

fatorial poderiam em uma terceira etapa validar este agrupamento.

4.1.2 Analise das abordagens sobre atributos ambientais

Na abordagem heddénica os bens sdo vistos como um conjunto de atributos. A sele¢do dos
atributos e a preferéncia pelos niveis mais relevantes. Desejo de trocar um atributo por outro. Com
a técnica de Configuracao da Imagem do Produto (TCI) ndo foi possivel identificar niveis de
atributos, mas quantidadade. Na imagem dos produtos estudados a média ficou em torno de 30
atributos identificados, sendo que para a organizacdo ONG foram identificados 22.

Com relacdo a percepcdo, ou seja, a avaliacdo de atributos intrinsecos, que ndo podem ser
observados pelo consumidor e, extrinsecos, que podem ser observados pelo consumidor antes da
compra, a imagem central de um produto ambiental esta fortemente caracterizada por atributos
intrinsecos, o que justifica uma acdo no sentido de criar mecanismos que melhorem sua avaliacao
pelo consumidor.

Ja em relacdo aos custos de mensuracao, baseado no valor da transacéo e na capacidade de
um atributo ser mensurado, 0s custos conseguir ter controle ou mensurar atributos como
“preservacdo do meio ambiente” e “beneficios ao planeta”, implicam em mecanismos de regulagao
que possam gerar ao consumidor a correta percepcao de beneficio ambiental.

As necessidades e valores que justificam a escolha de um atributo podem ser explicados na
relacdo entre o atributo, a consequéncia e o valor. Com a técnica de Configuracdo da Imagem do
Produto (TCI) ndo foi possivel identificar valores, pois as cadeias meio fim nao foram construidas.

Os atributos de regulacgéo e fiscalizacdo podem gerar confianca. Atributos mencionados
como relevantes no processo de melhoria do meio ambiente englobaram diretamente atributos como
(17) fiscalizagdo mais eficaz e (5) legislagéo.

Na abordagem da heuristica e dos vieses, que pressupde a racionalidade limitada do

tomador de decis&o por meio de atalhos mentais na avaliacdo dos atributos, os atributos relacionados
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ao apelo ambiental, principalmente na analise dos produtos, estdo relacionados a atributos que néo
tem uma acdo efetiva na melhoria do meio ambiente. Embora o consumidor expresse que as agoes
ambientais realizadas pelas organizac6es ainda ndo ajudam de forma efetiva o meio, ele identifica
produtos ambientais por atributos como florestas e simbolos de reciclagem. Alguns consumidores
confundem atributos como o reflorestamento e o plantio de arvores. Isso pode indicar que um
mesmo atributo pode ser percebido de maneira diferenciada quando comunicado com uma
especifica nomeclatura para o consumidor.

Para o enfoque da informacdo sobre atributos, existe a presenca de assimetria
informacional. No estudo os entrevistados se julgaram igual ou maior em termos de conhecimento
e impactos que causam sobre o ambiente em relagdo aos demais.

Com a comunicacao sobre atributos da marca e dos certificados é possivel gerar reputacdo
e a recompra futura. A maioria dos atributos identificados em todas as etapas do estudo nao esta
ligada a reputacdo da empresa, mas sim a acfes que podem ser desenvolvidas em conjunto com
outros agentes. Atributos relacionados ao préprio consumidor foram identficados como relevantes
como consciéncia e educacdo. Os atributos que o consumidor mencionou como importantes para a
questdo ambiental foram muitos diferentes dos que foram relacionados para os produtos. Como
muitos dos atributos valorizados no produto nao estdo comprometidos diretamente com o beneficio
ambiental, as organizagdes podem se beneficiar de agdes como o Greenwashing (branqueamento
ecoldgico), ou seja, ter seus produtos, marca ou organizacdo ligada positivamente as questdes
ambientais, mas sem efetivamente ou significativamente realizar acdes em prol da melhoria
ambiental. A¢des que visem a educacdo e ao esclarecimento das questdes de cunho ambiental e
social podem levar o consumidor a exigir atributos que gerem efetivamente maior beneficio
ambiental.

A coordenagéo pressupde um conjunto de etapas e processos que garantem um determinado
atributo ou um conjunto deles. Foram diversos os atributos relacionadoss aos sistemas de produgéo:
diminuicdo de lixo, reciclagem, coleta seletiva, plantio de arvores, reflorestamento, protecdo dos
animais, limpeza dos rios, diminuicdo da poluicéo, uso de menos agrotoxico, ndo desmatar, respeitar
a natureza, entre outros. Um atributo em especifico chama a atencéo: a visao holistica do processo

produtivo.
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Por fim, a abordagem da segmentacao, ou seja, a percepcédo sobre o atributo varia de acordo
com a caracteristica do respondente. As acBes como reciclagem e medidas educativas sdo sempre
lembradas pelo consumidor quando indagado sobre recuperacdo do meio ambiente independente da
renda. Plantio de arvores assim como reflorestamento foi decaindo na medida em que a renda dos
entrevistados cresce, ao contrario do que aconteceu com o atributo “legislagdo mais eficaz”, que foi
mais citado em rendas maiores. No estudo sobre a imagem dos publicos em relagdo aos atributos
ambientais adotados pelas organizacOes, identificar quais consumidores sdo sensiveis e suas
expectativas podem tornar as estratégias de posicionamento mais eficazes.

A adaptacdo da Técnica de Configuracdo da Imagem de Produtos se mostrou adequada para
a analise de atributos, principalmente no que se refere a capacidade de identificar a quantidade de

atributos (abordagem Heddnica).

4.2 Atributos de origem e os selos e certificados

Para estes os atributos relacionados a questdo da garantia de origem e certificacdo foram
escolhidos dois estudos de caso e uma survey. Um estudo de caso relata o selo de Garantia de
Origem do grupo de varejo Carrefour (ZYLBERSZTAJN; SPERS; CUNHA, 2009). O outro estudo
de caso aborda uma certificacdo de origem Australiana SQF 2000 e que foi globalizada (SPERS;
ZYLBERSTAJN, 2003). A pesquisa que teve com base uma survey com consumidores que
avaliaram os atributos que tem a origem no campo (SAES; SPERS, 2006).

Os certificados surgem pelo fato de que alguns atributos podem néo ser de facil observacéo
e compreensao, como a auséncia de residuos ou aditivos, ou a garantia de um processo higiénico de
producdo. O foco da nossa analise sdo os certificados que garantem atributos qualidade
(OYARZUN, 2001).

4.2.1 Resultados do estudo sobre atributos de certificacdo de origem de um varejo
No estudo de caso do Garantia de Origem (GO) do grupo Carrefour (ZYLBERSZTAJN;
SPERS; CUNHA, 2009; CUNHA; SPERS, 2010) foram realizadas trés pesquisas com grupos

diferentes de consumidores que responderam a um questionario formulado em uma escala Likert
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de 4 pontos (1 = discorda totalmente, 2 = discorda, 3 = concorda e 4 = concorda totalmente).

Assumindo uma escala intervalar de concordancia, um indice de 0 a 1 foi elaborado com base na

média geral por questdo (média/4). Os resultados estdo descritos na Tabela 1. Na primeira coluna

pessoas que conhecem 0 GO em um evento promovido pela empresa, na segunda coluna pessoas

que estavam realizando compras em uma loja da capital de S&o Paulo, e na terceira coluna pessoas

que estavam realizando compras em uma loja do interior do Estado de S&o Paulo.

Tabela 1 - Percepcédo dos consumidores sobre a certificagdo GO do Carrefour

Afirmacéo IC* IC**  |C***

S&0 mais caro que 0s outros 0,83 0,73 0,74
O fornecedor faz o tratamento adequado dos residuos da producéo: 0,83 0,75 -
S&0 mais seguros que 0s outros 0,82 0,78 0,74
Séo totalmente confiaveis 0,82 0,65 -
Tem mais frescor 0,81 0,75 0,64
Indicam que o fornecedor esta atento a preservagéo do solo 0,76 0,67 -
Garantem melhor condig&o de vida ao trabalhador rural. 0,76 0,65 -
S&0 mais saborosos gque 0s outros 0,76 0,66 0,56
Certificam que os fornecedores usam racionalmente as fontes de dgua 0,74 0,61 -
S&0 s6 uma "jogada" de marketing do supermercado 0,74 0,60 0,67
Garantem que o fornecedor preserva as matas. 0,72 0,63 -
Séo Organicos 0,70 0,60 0,53
Garantem o pagamento justo ao produtor rural 069 0,62

Séo verificados pelo governo 0,69 0,60 0,52
Os fornecedores garantem o acesso ao ensino para seus funcionarios e filhos 0,64 0,61 -
Podem ser adulterados ou fraudados 0,62 0,57 0,65
Contém agrotdxicos 0,55 0,57 0,63
Sdo verificados por uma certificadora independente 0,52 0,65 0,73
Tem mais qualidade que 0s outros - - 0,71
Respeitam 0 meio ambiente - - 0,70
Nao ha como garantir totalmente a origem - - 0,61
Sédo totalmente confidveis - - 0,61
S4o Unicos, outros supermercados nao tem - - 0,61
Néo sdo confiaveis, pois ndo conhe¢o como sao produzidos - - 0,58
Em geral, ndo apresentam diferencas significativas em relacdo aos outros - - 0,56
Sé&o produzidos somente por produtores de pequeno porte - - 0,50
Sa0 mais faceis de serem produzidos - - 0,49
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* [ndice de Confianga - N = 32 entrevistados no evento Portas Abertas organizado pelo Carrefour.
** [ndice de Confianca - N = 51 entrevistados na loja do Carrefour Osasco.

*** [ndice de Confianga - N = 120 entrevistados por conveniéncia e o simbolo do GO foi
apresentado.

Fonte: Zylbersztajn, Spers e Cunha (2009).

Para uma parte dos consumidores que realizavam as compras em uma loja do Carrefour nos
municipios de Campinas e Piracicaba, um questionario com questfes encadeadas foi aplicado com
0 intutio de avaliar dois atributos: a Garantia de Origem e a Sustentabilidade. Por meio do modelo
de cadeias meio fim foi possivel mapear os valores considerados como relevantes pelo consumidor.

O Quadro 11 ilustra os resultados obtidos.

Atributos
Garantia de Origem Sustentabilidade
(1) Rastreabilidade
(2) Confianca
(3) Controle de producéo
(4) Qualidade

(1) Preocupagédo com o
consumidor
(2) Qualidade nos produtos

(5)( (Ss)egggzgga (3) Preocupacéo sécio-ambiental
(7) Responsabilidade com o (?5))?:?32?525?
Consequéncia produto

(6) Credibilidade
(7) Aumenta renda do pais
(8) Qualidade de vida
(9) Confianca no mercado

(8) Defesa do consumidor
(9) Preservacéo do meio ambiente
(10) Qualidade de vida
(11) Higiene

(12) Bem estar (10) Satde
(13) Né&o é importante
(14) Falta de confianca
(1) Fidelidade
(2) Longevidade (1) Respeito ao consumidor
(3) Preocupacdo com a familia (2) Seguranca
Valores (4) Credibilidade (3) Praticidade
(5) Preocupacéo social (4) ldoneidade
(6) Falta de marketing (5) Prestigio

(7) Falta de clareza
Fonte: Adaptado de ZYLBERSZTAJN, D.; SPERS, E. E.; CUNHA, C. F., 2009
Quadro 11 - Cadeias meio fim para os atributos Garantia de Origem e Sustentabilidade
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4.2.2 Resultados do estudo de caso sobre certificacdo para o sistema agroalimentar

No estudo de caso sobre a certificacdo até entdo pertencente a um Estado da Australia
(SPERS; ZYLBERSTAJN, 2003) ¢ relevante descrever a forma como uma certificacdo, baseada
nos padrdes de Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC), nas normas da 1SO, nas
resolucbes do Codex Alimentarius e no cédigo de boas préticas de fabricacdo, foi desenvolvida
especificamente para o sistema agroalimentar.

Os agentes que participam do sistema séo os facilitadores, os licenciadores, os treinadores e
os técnicos especializados nas culturas a serem certificadas. Os facilitadores ou consultores sao
independentes e treinados em cursos praticos e teodricos, oferecidos pela certificadora SQF 2000, e
assumem a obrigacdo de obedecer a um cddigo de conduta e realizar um exame a cada dois anos.
Os atributos de um consultor sdo: (1) capacidade de avaliar dados de uma maneira logica e local,
(2) sistematizar a resolucdo de problemas, (3) estar atento ao detalhamento dos problemas, (4)
pensar externamente, (5) operar a percep¢do analitica e (6) ter boa habilidade em comunicar-se. Um
funcionario da prépria empresa pode ser treinado para facilitar a conducdo e 0 acompanhamento do
processo.

Os licenciadores ou auditores sdo as pessoas credenciadas, pertencentes as empresas de
auditoria independentes, que vao verificar e monitorar se os procedimentos estdo sendo aplicados
corretamente. Somente ap6s o0 processo de auditoria € que a empresa pode ser certificada e usufruir
de seus beneficios, como o uso dos selos dos para os produtos certificados e para 0s materiais
publicitarios da empresa S&o varias as empresas que prestam esse tipo de servico com abrangéncia
internacional.

Os treinadores sao facilitadores altamente capacitados, ou técnicos especializados que
recebem autorizacao para treinar novos facilitadores. Por fim, os técnicos sdo os que desenvolvem
0s Varios sistemas de certificacdo para as diferentes culturas. Geralmente um técnico é contratado a
desenvolver o manual de certificagdo somente da cultura em que é especialista.

O processo de certificacao ¢ desenvolvido por meio da auditoria chamada de a “terceira
parte” (“third part verification”), ou seja, independente do processo. Isso acarreta um menor custo
dos agentes reguladores, evita a duplicidade de auditorias e busca garantir a reputagédo do sistema

de certificacéo.
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4.2.3 Resultados do estudo sobre atributos de origem para o produto café

O terceiro estudo sobre os atributos de certificagdo e origem trata dos atributos realcionados
com a producdo agricola e que podem diferenciar um produto (SAES; SPERS, 2006). S&o eles: (1)
a origem da regido em que o café foi produzido (Café do Cerrado ou o café produzido por um
produtor em uma propriedade especifica, por exemplo - rastreabilidade da fazenda e do produtor);
(2) o sistema de producao de café organico (produtos certificados pela Associacao de Cafeicultura
Organica do Brasil — ACOB, Associacdo de Agricultura Organica— AAO ou Instituto Biodinamico
— IBD, por exemplo); (3) a qualidade (certificado pela Brazilian Specialty Coffee Association —
BSCA, atributos bebida e tipo); (4) as boas praticas agricolas (sustentabilidade, por exemplo), €;
o café com certificado Fair Trade (que englobam atributos como pagamento de salarios justos aos
trabalhadores, trabalho cooperativo, educacdo do consumidor, sustentabilidade ambiental, suporte
técnico e financeiro, e respeito a identidade cultural).

A pesquisa foi conduzida com 300 consumidores abordados de forma aleatéria em
estabelecimentos de consumo e compra: 100 consumidores em cafeterias e 200 em supermercados.
O questionario utilizado foi estruturado em trés partes: a primeira para caracterizar o consumo de
cafés especiais; a segunda para descrever a preferéncia por aspectos de diferenciacdo do café,
especificamente sobre os atributos incorporados pelo produtor rural, e, por fim, a terceira para
caracterizacdo do respondente em termos de género, idade e grau de instrucdo. A analise de
percepcdo foi baseada em dezoito questbes formuladas por meio de uma escala Likert de
concordéncia de 7 pontos e por uma avaliacdo de permuta (ou trade-off) entre atributos em uma
escala de 100 pontos (Tabela 2).
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Tabela 2 - Percepcdo sobre atributos de origem do café

Assertiva Média Desvlo
Padréo
E:ragsro cafés de qualidade superior mesmo que sejam mais 5,06 174
Preco maior significa que a qualidade é superior 3,2 1,84
A certificagdo de cafés de qualidade superior (Gourmet, 424 194
selo BSCA) é uma forma de cobrar mais pelo produto : :
i _ Importéncia dada a qualidade relacionada a Marca
Percepgao: qualidade vs - aq escolher o café dou importancia para a marca do
preco produto 5,86 1,33
A marca do café interfere na qualidade do café 5,79 1,2
A qualidade do café depende mais da firma torrefadora e 378 181
ndo do produtor rural ’ ’
Os cafés sdo iguais em relagdo ao processo de produgéo
agricola 2,59 1,63
Quando compro café procuro informagdes sobre a regido 336 105
de produgéo ’ ’
A regido onde é produzido o café interfere na qualidade 5,12 1,69
Se houvesse mais produtos de café com a identificacdo da
regido produtora ou da fazenda eu estaria disposto a 4,22 1,91
Importancia dada a adquiri-los
Regiao d? Producdo  prefirg cafés com a identificagdo da origem mesmo que
(Crigem) sejam mais caros 3,98 1,98
Cor/1ﬁo mais em produtos que identificam a origem dos 435 197
cafés
O p,rodutor de café interfere diretamente na qualidade do 548 137
café
A certificagdo de café organico é uma forma de cobrar 391 108
mais pelo produto ’ ’
o Prefiro os cafés com certificados de produgdo organica ao 4.49 193
Importancia dada aos  aqquirir o café mesmo que o produto seja mais caro ’ ’
cafés organicos . . .
Considero que 0 meu nivel de conhecimento sobre o
sistema de produgéo de cafés € adequado para identificare 3 27 1,81
diferenciar a qualidade do produto
Prefiro cafés com selo comércio justo (fair trade) mesmo 5 03* 188
Importancia dada aos ~ dU€ eles sejam mais caros : :
cafés socialmente Compraria cafés que garantam a sustentabilidade da
sustentaveis familia produtora e do meio ambiente de café mesmo que 5 go* 1,83

fossem mais caros

Fonte: Pesquisa de Campo de SAES e SPERS (2006).
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Nota: *73% dos entrevistados afirmaram desconhecer o significado de café fair trade (sustentavel); portanto a média
foi com as respostas dos que conheciam ou ja tinham ouvido falar

Os resultados demonstram que sdo poucos 0s consumidores que ddo importancia aos
atributos de origem (territoriedade), ao modo de producdo (orgéanico) e sustentabilidade socio-
ambiental. Embora reconheca que a qualidade do café depende da sua origem e do produtor rural,

utilizam a marca como atributo principal ao escolher o cafeé.

4.2.4 Analise das abordagens sobre atributos de certificacdo e origem

Em termos heddnicos, no caso do café, a marca foi o atributo mais relevante (39,11%),
seguido da qualidade superior (29,67%) e do preco (18,22%). Entre os atributos menos relevantes
estdo justamente os relacionados diretamente com a producéo rural, ou seja, a producéo sustentavel
(9,24%) e a producdo organica (8,43%).

Em relacdo abordagem de percepgdo, como os atributos de origem sdo basicamente
intrinsecos, existe baixa percepcdo dos entrevistados quanto aos atributos de diferenciacdo no
segmento rural. A maioria entende que nem sempre o preco maior (atributo extrinseco) significa
qualidade, mas que a certificacdo de qualidade indica que o produto € de qualidade superior.

No caso do café e em relacdo aos custos de mensuracdo, o produtor poderia interferir
positivamente na qualidade do café, que tem desenvolvido vérias ferramentas que facilitam a
mensuracdo do valor da transacao nesta cadeia. Porém, mais de 15% dos entrevistados ndo quiseram
responder ou informaram ndo saber como o produtor poderia interferir positivamente na qualidade
do café.

Em termos de valor, o certificado de Garantia de Origem do Carrefour, na cadeia meio fim,
valores como fidelidade, longevidade e preocupacdo com a familia e com a sociedade demonstram
a importancia de longo prazo. J& em relagdo ao atributo sustentabilidade, valores mais objetivos
como seguranca, praticidade, idoneidade e prestigio

Sobre atributos de regulacéo e fiscalizagdo, € interessante notar a estrutura de governanca
no caso da Certificagdo SQF 2000. S&o quatro os agentes responsaveis pela garantia dos atributos:

facilitadores, os licenciadores, 0s treinadores e os técnicos especializados nas culturas a serem
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certificadas. O Estado, neste caso, so inicia o processo de certificacdo e logo passa para a iniciativa
privada o seu controle e a sua gestao.

Em termos de heuristica, o nivel de conhecimento do consumidor sobre os atributos de
diferenciacéo, relacionado aos processos de producdo e aspectos de qualidade pode ser considerado
baixo. Em termos do processo de producdo ele é ainda menor (64% consideram seu conhecimento
abaixo de médio) quando comparado com os aspectos de qualidade (45,7% consideram seu
conhecimento abaixo de médio). Uma explicacdo pode ser atribuida a importancia dada pelo varejo
e pela industria de café aos atributos mais genéricos de qualidade do produto em suas estratégias de
comunicagéo e diferenciagéo.

Para o enfoque da comunicacdo sobre atributos, embora o consumidor reconheca a
importancia do produtor para a qualidade do produto final, principalmente com relacdo ao uso de
agrotoxicos, €, no entanto, a marca da empresa processadora o principal elemento diferenciador.

A grande maioria ndo busca informacéo sobre a origem do café (média 3,36 e desvio padrao
1,05), embora considerem que ambos, a regido produtora e os cuidados do produtor no processo de
cultivo e colheita podem interferir no atributo qualidade. Para o certificado de Garantia de Origem
do Carrefour, na cadeia meio fim, valores como falta de clareza e falta de marketing estiveram
presentes. Nao ficou claro se a estratégia de diferenciacéo do café é entendida como sendo real ou
apenas como uma forma de extrair o excedente do consumidor. A maioria (73%) desconhecia a
existéncia de cafés com caracteristicas de sustentabilidade ou com o conceito de fair trade.

Na coordenacdo dos atributos, a preocupacdo com a utilizacdo de agrotdxico foi o quesito
mais lembrado (19,7%). Para 18% dos entrevistados os produtores deveriam adotar cuidados com
o processo de produgdo, como boas praticas de cultivo e colheita (“ndo misturar os graos maduros
com verdes ou paus, terra etc”), juntamente com a necessidade de estar sempre atualizado
tecnologicamente.

Em termos de segmentacdo, mesmo tratando-se de amostras conduzidas em diferentes
locais como cafeterias e supermercados, a percepc¢ao foi muito homogénea entre os respondentes.

As preocupacdes dos consumidores com atributos relacionados a origem trazem do produtor

rural para as gdndolas dos supermercados, a possibilidade de adocdo de estratégias de diferenciacdo
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e adigéo de valor. A percepcdo mais evidente do consumidor sobre estes atributos pode aumentar
0s ganhos da cadeia produtiva.

4.3 Atributos em relacéo aos organismos geneticamente modificados

Os atributos relacionados com a transgenia ou 0s organismos geneticamente modificados
(OGM) foram analisados com base nos trabalhos de Spers, Rocha, Spers e Machado Filho (2005),
que avaliou o comportamento do consumidor por atributos transgénicos utilizando-se de trés tipos
de metodologias e em Spers, Zylbersztajn, Machado Filho e Nogueira (2005), que abordou as
motivacdes de adoc¢do do atributo semente transgénica por agricultores do estado do Rio Grande de
Sul.

A biotecnologia é um conjunto de tecnologias que utilizam células e moléculas bioldgicas
existentes na natureza para solucionar problemas ou desenvolver produtos novos e Uteis
(KREUZER; MASSEY, 2002). E uma técnica que manipula os genes para agregar atributos
relevantes, tanto do ponto de vista da producéo agricola, como plantas mais resistentes a herbicidas,
inseticidas, pragas e ervas daninhas, quanto do seu consumo, como maior teor em nutrientes. Os
produtos derivados da engenharia genética e consequentemente seus atributos podem ser protegidos
legalmente por biopantes (GASSEN, 2000).

A percepcdo sobre os beneficios e possiveis riscos desta tecnologia € dificultada pela
complexidade no seu entendimento, o que tem causado divergéncias e vieses na percepgao sobre 0s
seus atributos. As campanhas contra e a favor influenciam ainda mais esta percepc¢do. De um lado
as organizacgdes nao-governamentais (ONGs) e de outro as empresas produtoras de transgénicos. O
governo atua também como regulador por meio do Conselho Técnico Nacional de Biosseguranca
(CTNBiIo) e intermedia sua posicdo no Conselho Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional
(CONSEA).
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4.3.1 Resultados do estudo sobre a visdo do consumidor sobre os atributos de transgenia

Um dos objetivos do estudo de Spers, Rocha, Spers e Machado Filho (2005) foi caracterizar
a percepcdo do consumidor sobre os alimentos geneticamente modificados por meio de trés
metodologias distintas realizadas em trés etapas: (1) modelo means and ends (GUTMAN, 1982;
GRUNET et al, 2000; GENGLER; REYNOLDS, 1995), (2) analise cojunta (BAKER; CROSBIE,
1993) e (3) influéncia e estrutura da informacdo. A populacdo objeto deste estudo foram os
consumidores do municipio de Piracicaba escolhidos por conveniéncia. Cada etapa foi composta
por uma amostra por cem consumidores. Nas etapas foi utilizado um questionario contendo uma
parte idéntica que caracterizara o respondente em termos do grau de instrucédo, renda, faixa etaria e
género.

Na primeira etapa o0s entrevistados foram entrevistados 98 consumidores que séo
responsaveis pela compra de alimentos e com a faixa etaria acima de 30 anos. Estas caracteristicas
foram escolhidas por serem consumidores que realizam as compras com mais frequéncia. Além da
parte comum, 0 questionario possuia seis perguntas contenho em cada uma delas um atributo, trés
atributos considerados negativos e trés positivos.

Para a elaboracgéo das cadeias meio fim, primeiramente trés atributos considerados negativos
foram avaliados pelo consumidor: (1) “alguns especialistas afirmam que a ingestdo de alimentos
transgénicos, embora com uma probabilidade de ocorréncia quase que nula, podem acarretar
reagdes alérgicas” - atributo Reagdes Alérgicas; (2) “alguns especialistas afirmam que o uso de
transgénicos pode prejudicar o meio abiente” — atributo Preocupacdo com o Meio Ambiente, €; (3)
“alguns especialistas afirmam que no consumo de alimentos transgénicos, existe um risco muito
pequeno de o organismo ficar imune ao uso de antibidticos” — atributo Imune a Antibidticos
(Quadro 12).
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Atributos

Reac0Oes Alérgicas

Preocupacgdo com o
meio ambiente

Imune a antibio6ticos

Consequéncia

(1) Informacéao
(2) Saude
(3) Seguranca alimentar
(4) Conhecimento
(atualizado)
(5) Doenca (dano)
(6) Seguranga

(1) Informacéo
(2) Desequilibrio
ambiental
(3) Dependéncia
(4) Conhecimento
(atualizado)

(5) Monopdlio da técnica
(6) Alimentos, sobreviver
(7) Medo, morte
(8) Afetar as futuras
geracOes

(1) Prejudicar o
tratamento infantil
(2) Desconfia da
biotecnologia
(3) Novas técnicas,
introduzir nos alimentos
vacinas, antibioticos
(4) Inseguranca
(5) Doencas
(6) Experimento, seres
humanos cobaias

Valores

(1) Realizagéo pessoal
(2) Felicidade
(3) Qualidade de vida
(4) Vida préspera

(1) Liberdade de escolha
Precocupagdo com o
préximo (sociedade)

(2) Sobrevivéncia
(3) Qualidade de vida
(4) Seguranca
(5) Vida, apego

(1) Vida saudavel
(2) Seguranca

Fonte: Adaptado de Spers, Rocha, Spers e Machado Filho (2005)

Quadro 12 - Cadeias meio fim para atributos considerados negativos em produtos transgénicos

Em seguida, para a mesma amostra, foram avaliados pelos consumidores mais trés atributos
considerados agora positivos: (1) “alguns especialistas afirmam que o plantio de transgénicos, em
geral, diminui a aplicacdo de agrotoxico” — Atributo Diminui¢ao do uso de Agrotoxicos; (2) “alguns
especialistas afirmam que o uso dos trangénios ajudaria a combater a fome mundial, pois aumetaria
a quantidade de alimentos produzidos” — Atributo Diminui¢do da fome no mundo, e; (3) “alguns
especialistas afirmam que os pregos dos alimentos transgénicos seriam menores” — Atributo Preco

mais baixo (Quadro 13).

79



Atributos

Diminuicdo do uso de
agrotéxico

Diminuicdo da fome da
populacdo mundial

Preco mais baixo

Consequéncia

(1) Melhora os alimentos
(2) Diminui doencas (3)
Diminui a agressao ao
meio ambiente
(4) Melhora dos
alimentos
(5) Liberdade de escolha

(1) Sobrevivéncia da
populacéo
(2) Desenvolvimento do
pais
(3) Questéo social
(4) Nao confia nos
transgénicos

(5) A fome poderia ser
combatida com o fim do
desperdicio de alimento

(1) Mais nutritivos
(2) Bom para a economia
(3) Podendo ter outros
gastos
(4) Maior acesso a
alimentos
(5) Teste e estudos para
que n&o ocorra risco para
a saude
(6) Novos produtos,
maior variedade

Valores

(1) Realizagéo pessoal
(2) Seguranga
(3) Felicidade
(4) Vida agradavel
(prazer)

(1) Um belo mundo
(2) lgualdade
(3) Liberdade de escolha
(4) Seguranca

(1) Qualidade de vida
(2) Liberdade de escolha
(3) Maior
competitividade
(4) Seguranga

(5) Combate a fome
Fonte: Adaptado de Spers; Rocha, Spers; Machado Filho (2005)
Quadro 13 - Cadeias meio fim para atributos considerados positivos em produtos transgénicos

Na segunda etapa do estudo de Spers, Rocha, Spers e Machado Filho (2005), por meio de
uma matriz ortogonal foram gerados nove produtos hipotéticos com diferentes combinacdes de
niveis de preco, a quantidade de transgénicos, as calorias e a existéncia de rotulagem ou ndo. Os
entrevistados dessa etapa foram escolhidos apenas por conveniéncia. Foram coletados dados de
cento cinco (105) consumidores. O produto escolhido foi a margarina com 500 gramas. Esses
produtos foram construidos a partir de trés intensidades diferentes de quatro atributos: preco (R$
4,00; R$ 3,00 e R$ 2,00), transgénicos (muito, pouco e inexistente), quantidade de calorias (Grande,
Média e Pequena) e rotulagem (com e sem).

Para todos os atributos analisados a preferéncia pelos niveis foi decrescente. A identificacao
de transgénico (a rotulagem) permanece como o atributo mais importante, a utilidade parcial
negativa foi para a margarina sem rétulo. O atributo quantidade de transgénico possui uma utilidade
parcial positiva, para a inexisténcia de ingredientes transgénicos. A existéncia de pouco ingrediente

transgénico teve uma utilidade parcial préxima de zero, apesar de haver uma dispersdo quando
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analisada individualmente. O atributo caloria teve uma utilidade parcial semelhante ao atributo
transgénico. O preco teve uma utilidade parcial positiva para o preco baixo de R$ 2,00 e para o
preco intermediario de R$3,00, o prego mais alto R$ 4,00 apresenta uma utilidade parcial negativa.
O prego acima de R$ R$3,00 comeca aparecer consumidores mais suscetiveis. Assim, para 0s
respondentes uma margarina que ndo possui rétulo, que contém ingredientes transgénicos, um alto
teor caldrico e um preco alto é o produto que possui uma baixa percepcao da qualidade.

Por meio da analise conjunta € possivel gerar uma estrutura de preferéncia individual e a
partir dela aglomerar os consumidores em funcao de suas semelhancas com renda, género, idade e

grau de instrucdo, como ilustra a Tabela 3.

Tabela 3 - Importancia dos atributos em relacdo as caracteristicas do respondente
Perfil do Respondente Importancia dos Atributos
Quant Preco  Transgénico Calorias Rotulagem

Todos o0s

Geral entrevistados 103 14,47% 27,97% 25,72% 31,84%

Grau de instrucio Superior Incompleto 14,88% 28,47% 25,79% 30,89%
Superior Completo 19,70% 27,29% 24,08% 28,93%

Faixa Etaria Até_ 40 anos 43 18,80% 22,62% 23,77% 34,81%
Mais que 41 anos 60 15,36% 31,85% 26,07% 26,71%

Renda Até_ 19 salarios min. 65 18,29% 27,52% 24,53% 29,66%

Mais de 20 salarios 38 14,25% 28,81% 26,11% 30,82%

Género Masc_:u_lino 36 14,94% 31,92% 25,71% 27,42%
Feminino 67 17,79% 25,89% 24,79% 31,53%

Fonte: Adaptado de Spers, Rocha, Spers e Machado Filho (2005)

Na terceira etapa o instrumento de coleta foi estruturado a partir das questdes mais relevantes
obtidas nas etapas um e dois e do levantamento bibliografico realizado. Os entrevistados foram
caracterizados na primeira parte do questionario e na segunda foram feitas afirmacfes na qual o
consumidor respondia sua concordancia em uma escala Likert de sete pontos, sendo 7 0 maior grau
de concordancia com a idéia expressa pelo item (7=concordo fortemente) e, inversamente, 1
representa 0 maior grau de discordancia do item (1=discordo totalmente). O questionario (anexo)
foi disponibilizado em um endereco especifico da Internet por meio da ferramenta Gquest e
divulgado a uma amostra de estudantes de um curso de administracdo da UNIMEP. Foram 111

respondentes ao todo sendo dez descartados por ndo completarem o questionario. Em relacdo ao
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conhecimento dos alimentos geneticamente modificado 50% conhecem parcialmente o assunto e
apenas 4% dos respondentes conhecem profundamente o assunto.

Dos 101 entrevistados 54,5% é composto pelo sexo feminino e 45,5% do sexo masculino.
A faixa etaria da amostra ocorreu uma concentracio na faixa etaria de 21 a 30 anos com 51,5%,
seguida da faixa que corresponde a até 20 anos com 15,8%. Quanto o grau de instrucéo, 97,9%
possui ou estdo acima do 2°Grau Completo. A renda familiar, 44,6% dos entrevistados possuem a
renda até 5 salarios minimos, e 39,6% até 20 salarios minimos. Em relagdo ao conhecimento dos
alimentos geneticamente modificado 62,4% conhecem parcialmente o assunto e apenas 5,9% dos
respondentes conhecem profundamente o assunto. A fonte de informacdo mais utilizada pelos
respondentes € a televisdo com 46,5%, seguida pela revista com 24,8%. A tabela 4 ilustra que 80,2%
dos respondentes da amostra utilizam os canais de comunicacdes (visuais e escritas) para obter as

informac@es dos alimentos transgénicos.

Tabela 4 - Afirmac6es sobre atributos geneticamente modificados

Desvio
Padréo

1,7426  0,55953 0,313

Afirmagéo Média Variancia

Em relacdo aos alimentos geneticamente modificados
(transgénicos)

Onde vocé recebe as informacdes sobre os alimentos
transgénicos?

As informag0es que vocé recebe sobre os alimentos
transgénicos suficiente

A populagdo em geral tem informacéo suficiente sobre os
transgénicos

Os transgénicos devem ser adotados para combater a fome
mundial.

Vocé acredita que as informagdes fornecidas pelo Governo a
respeito dos transgénicos séo confiaveis

A informac&o sobre a presenca de transgénicos deve ser
incluida em todos os rétulos mesmo que o alimento fique mais 2,0495 1,25201 1,568
caro

O plantio de transgénicos prejudica o meio ambiente. 4,0396 1,39227 1,938
Os alimentos transgénico podem acarretar reagdes alérgicas 3,6337 1,12892 1,274

Vocé acredita que as informag0es fornecidas pelas Empresas a
respeito dos transgénicos séo confiaveis

2,9802 1,24081 1,540

4,4059 1,63204 2,664

5,9604 1,47595 2,178

3,4554  1,34555 1,810

4,4455 1,20395 1,450

4,2079 1,29087 1,666
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Desvio

Afirmacao Média ~Variancia
Padréo

@) pl_ar_mo (_Jle transgénico pode incluir caracteristicas 31188 135120 1,826

nutricionais maiores e melhores que os alimentos tradicionais

O plantio de transgénicos diminui 0 uso de agrotoxico 3,4158 1,44407 2,085

EX|steAa _p055|b|I|dade_ do Brasil produzir alimentos organicos, 20891 099095 0,982

transgénicos e normais

Vocé acrgdlta que as |nformagoe§ f_ornec[das pel_qs Ipstltutos 20001 113574 1.290

de pesquisa a respeito dos transgénicos sdo confiaveis

Existe um risco maior em consumir um alimento transgénico 38119  1.30930 1714

do que os alimentos ndo transgénicos

Vocé conhece a legislagéo da Bioseguranca 5,2475 1,63344 2,668

Né&o produzir a}ll_mentos_transger_ucos significa para o pais 33267 151729 2.302

perder competitividade internacional

TestesAdgverlam se realizados em relagdo aos alimentos 15050 0.80776 0,652

transgénicos

Para ser coq3|deradq um transgénico o allment_o_tem que ter 36634 123513 1,526

presenca acima do limite de 1% de genes modificados

O_s resultados dos testes com alimentos transgénicos devem ser 14158 079079 0,625

divulgados

Vocé é}CI’_edIta nos testes e nos resultados com alimentos 31089 121574 1478

transgénicos

E possivel identificar se a presenca de transgénicos em 40000 144914 2,100

alimento processadosa como oléo de soja e margarina

Fonte: Adaptado de Spers, Rocha, Spers e Machado Filho (2005)

4.3.2 Resultados do estudo sobre a visdo do produtor rual sobre os atributos de transgenia

O trabalho de Spers, Zylbersztajn, Machado Filho e Nogueira (2005) analisou o

comportamento dos produtores na compra de sementes de soja, com foco nos incentivos para a

adocdo das variedades com atributos transgénicos e o pagamento de royalties.

O estudo tem caréater descritivo e exploratério, ao promover um levantamento de dados

primarios com uma amostra intencional e ndo-aleatoria de produtores rurais no Rio Grande do Sul.

Apesar de ser uma amostra por conveniéncia, obteve-se uma variabilidade em termos de tamanho

de propriedade, uso de tecnologia, regido e caracteristica do produtor.
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Foram entrevistados 50 produtores escolhidos com o apoio de empresas revendedoras de
insumos, cerealistas, um sindicato rural e cooperativas de producao e uma de crédito. Os produtores
foram indicados e convidados pelos administradores dessas instituicdes para serem entrevistados,
enguanto outros foram entrevistados por estarem presentes nesses locais enquanto os pesquisadores
estavam coletando os dados. Outros ainda, pela representatividade, foram visitados pelos
pesquisadores nas unidades de producdo apds agendamento prévio.

A Tabela 5 exibe os resultados das vinte e quatro questdes, cada uma solicitando a opinido
do respondente sobre um afirmacdo com uma escala do tipo Likert de sete niveis, sendo o nivel 1
correspondente a op¢ao “discorda fortemente” e o 7 referente a “concorda fortemente”. Espera-se
que os niveis intermediarios representem posic¢Ges de discordancia parcial (2 e 3), indiferenca (4) e
concordancia parcial (5 e 6). As afirmacdes tratam dos seguintes aspectos do sistema agroindustrial
da soja transgénica: vantagens da adocdo pelo produtor, método de pagamento pela semente,
pagamento de royalty pela tecnologia, pesquisa publica e privada, posicionamento e apoio de
entidades associativas, fiscalizagdo, ambiente institucional, riscos ambientais, imagem para

processadores, intermediarios e consumidores finais, perspectivas de demanda e inovacao

tecnoldgica.
Tabela 5 - Percepcdo do Produtor quanto a Afirmacdes sobre Atributos Transgénicos.
Afirmacéao Média Desvlo Variancia
Padréo

O apoio oferecido pelas associa¢des de representacao
dos produtores (sindicatos) sobre os transgénicos tem 5,2 1,77281 3,143
sido satisfatorio

O custo para se produzir soja transgénica é menor do
que a da soja convencional

O futuro do mercado de alimentos geneticamente
modificados é promissor

O método atual de pagamento pela semente de soja é
adequado

O néo pagamento do royalty prejudicaria a pesquisa
sobre transgénicos

O posicionamento das associac¢des de representacdo dos
produtores (sindicatos) sobre os transgénicos tem sido 5,24 1,61068 2,594
satisfatorio

O posicionamento das cooperativas sobre 0s
transgénicos tem sido satisfatorio

6,46 0,88548 0,784

6,38 0,77959 0,608

3,6458 2,06789 4,276

4,9 1,94044 3,765

4,8409 1,96413 3,858
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Desvio

Afirmagéo Média x Variancia
Padréo

@) preco da semente de soja transgénica tende a se 46531 176247 3,106

reduzir no futuro

O precoéa va_rlavel mais importante na compra da 3.6 185164 3,429

semente de soja

Os co_nhemmentgs_gerados pelos 6rgéos de pesquisa 38776  1.99617 3,985

tem sido satisfatorios

Vale a pena produzir soja convencional 2,4583 1,72538 2,977

A declaracdo formal de adocéo de transgénicos envolve 3.96 211853 4,488

riscos para o produtor

A famhdadg nos tratos cultu[al_s é a principal vantagem 63061  1,04491 1,002

para a ado¢do da soja transgénica

A fiscalizagdo do Estado é adequada 3,6667 1,77852 3,163

A_grande maioria dos compragjqres/cereallstas aceita 0s 6.34 0,84781 0,719

alimentos geneticamente modificados

A gra_nde maioria dgs_ consumidores aceita os alimentos 47755 147571 2178

geneticamente modificados

A maioria dos agncyltoresN nesta regido conhec_e aleide 2.06 1.47025 2162

biosseguranca em discussao no Congresso Nacional

A orlentagaq e 0 apoio pfere,c[do pelas cooperativas aos 51501 168362 2,835

produtores tém sido satisfatorios

As garantias sdo as variaveis malsAlr_nportantes na 5.68 1.37678 1.896

compra da semente de soja transgénica

As sementfes (_Jle soja deveriam ser consideradas como 3,58 20907 4,371

um bem publico

E grande o potenmal para o des_envolw_mento de novos 6.5306 079325 0,629

produtos oriundos de engenharia genética

Existe o risco de uma dependéncia em_relagao a 37755 214345 4,594

empresa fornecedora da semente de soja transgénica

Existem riscos para 0 ambiente e 0 homem no momento 5 16413 2,694

atual pelo uso de transgénicos

Fonte: Adaptado de Spers, Zylbersztajn, Machado Filho e Nogueira (2005)

Outra parte solicitou o perfil do produtor e sua diversificacdo de atividades. Dez questdes
abertas tratam do perfil com caracteristicas pessoais do produtor, como 0s anos de nascimento e de
inicio na atividade agropecuaria, identificacdo do estabelecimento como heranca, participacéo da
agricultura na renda familiar e fontes de informac&o agricola. A diversificacdo é pesquisada com

questdes fechadas sobre atividades agropecudrias nao relacionadas a grdos no estabelecimento
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pesquisado ou em outros estabelecimentos (proprios ou arrendados), assim como questdes abertas
sobre a producdo de soja e outros grdos em outros estabelecimentos (proprios ou arrendados).

4.3.3 Anédlise das abordagens sobre atributos de transgenia

Com a ordenacéo realizada pelos consumidores das margarinas hipotéticas, foi possivel
caracterizar os atributos na abordagem hedénica. A importancia dada ao atributo rotulagem foi de
31,84%; a quantidade de transgénicos foi de 27,97%; a quantidade calorias foi 25,72% e 0 preco
foi de 14,47%. Esses dados demonstram que a percepcdo da presenca de rotulos tem uma
importancia superior a quantidade de componente transgénico no produto. Lembrando que a
presenca do rétulo ndo tem uma maior probabilidade de ser preferida na decisao de compra, pois a
escolha do consumidor foi guiada pela percepcao de qualidade e seguranca.

Em relacdo a abordagem das heuristicas, o atributo seguranca aparece como valor em cinco
das cadeias hierarquizadas. O consumidor quer ter a certeza que esta consumindo um alimento que
contenha o atributo que ndo cause riscos a sua saude. Para ele, a questdo, na qual se afirma que o
consumo de alimentos transgénicos poderia trazer um risco muito pequeno ao organismo que
poderia ficar imune ao uso de alguns antibidticos, todos os entrevistados foram desfavoraveis ao
uso de alimentos transgénicos, ndo levando em consideracdo o fato da probabilidade do evento ser
baixa. No caso do produtor, existe uma leve concordancia de que os agricultores ndo devem pagar
a taxa de royalty, mas quando é associada a uma vantagem para o produtor, como o aumento da
produtividade, por exemplo, a concordancia sobe, o que pode significar um viés pela introducao de
um atributo positivo. Alguns produtores acreditaram em uma variedade que prometia até oito grdos
e, por isto, pagaram até o dobro do valor da saca de semente. Cabe salientar que, algumas decisfes
se baseiam em aspectos culturais e emocionais como:“colhi mais do que o vizinho”.

Talvez um dos fatores que contribuem para esta inseguranca ¢ a falta de informacao sobre
a biotecnologia. J& o proprio atributo informacdo aparece em mais de uma cadeia, estando
correlacionado a valores de liberdade de escolha. Outro item de analise foi o conhecimento sobre a
legislacdo. A maioria dos respondentes discorda da afirmagé&o proposta no instrumento de pesquisa,
ou seja, 60,4% ndo conhecem a lei da biosseguranca. Os respondentes afirmam que h4 falta de

informacdo para a populacéo deste tipo de atributo.
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Em relag&o a pesquisa com o produtor rural, parece ndo haver consenso entre eles sobre 0s
fatores mais relevantes em seu processo de tomada de decisdo. Os principais fatores estdo
relacionados as caracteristicas intrinsecas das sementes e indicam grande familiaridade dos
produtores com as variedades, o que € esperado em razéo da experiéncia dos produtores ao adquirir
sementes transgénicas para o plantio e reservar uma parcela da producdo para usar como semente
na safra seguinte. Muitos produtores possuem equipamentos de pré-limpeza para melhorar as
condicdes de armazenagem da semente e realizam experimentos com variacdo no manejo e selecao
das plantas, realizando, assim, um trabalho de adaptacédo de variedades as condic@es locais.

Portanto, na abordagem da comunicacéo, existe a necessidade de explicitar a presenca do
atributo na rotulagem dos alimentos que contem insumos derivados de engenharia genética. Existe
confianca nas informac6es cedidas pelos institutos de pesquisa, 0 pode permitir a criacao de selos
e certificados destes 0rgaos que garantam os atributos transgénicos. Para o produtor, a reputacéo,
aparentemente, ndo representa um diferencial valorizado pelo comprador de sementes no mercado
informal. Foi relatada a existéncia de intermediarios que circulam pelas propriedades oferecendo
sementes de supostas novas variedades, estabelecendo transacdes informais e sem qualquer
garantia. O vendedor aparece uma s vez e ndo existe a intencao de recompra futura.

Em termos de mensuracdo do atributo, “para ser considerado um transgénico o alimento
tem que ter presenga acima do limite de 1% de genes modificados”, 66,3% tiveram um posicionando
neutro. Ja em relacdo a afirmacdo: “é possivel identificar se a presenca de transgénicos em alimentos
processados com o6leo de soja e margarina”, também a neutralidade prevaleceu, pois 51,5%
manifestou-se desta maneria. Os respondentes afirmam que, as informacgdes sdo insuficientes,
principalmente, para a populagdo em geral. Apesar da populacdo da amostra ser considerada de alto
nivel educacional para os padrdes da média nacional, esses resultados, obtidos através dela, indicam
para a necessidade de maior veiculagdo das citadas informacgGes na midia nacional, visto que uma
empresa pode internalizar a oferta deste atributo e oferecé-lo como um diferencial. No caso do
produtor rural, os atributos custos para controlar doencas e pragas, sanidade da semente, origem
definida e reputacdo do produtor, indicam questdes de menor relevancia para os entrevistados e,
portanto, sem interesse de internaliza-las através de sua gestdo. Aparentemente, o custo de controlar

doencas e pragas € o mesmo para qualquer variedade, também na comparacdo das variedades
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convencionais e das transgénicas, 0 que ndo ocorre com o custo de controlar ervas invasoras, em
razdo da vantagem oferecida pelas variedades geneticamente modificadas.

Na abordagem do valor, o medo é um dos que aparecem nas respostas, 0 que chama a
atencdo é que este valor ndo aparece nas perguntas relacionadas com a satde, mas sim na pergunta
referente a0 meio ambiente. As pessoas estdo mais conscientes da importancia do meio ambiente,
existe a preocupacdo do comprometimento das futuras geragdes. Podemos afirmar que o meio
ambiente é percebido como uma variavel significante para o consumidor. No caso do produtor
rural, os fatores considerados mais importantes foram o da diferenca de preco com o mercado
formal, seguido por falhas na legislacdo de protecdo de cultivares e produto final que possam
atender aos compradores atuais. A relevancia da diferenca de precos é esperada porque a maioria
dos entrevistados produz a prépria semente. Assim, compara-se 0 preco praticamente nulo da
semente prépria ou o preco no mercado informal de transgénicos com o da semente convencional,
original e certificada.

Portanto, em relacdo a regulacao e fiscalizacdo, 0 medo deve ser incorporado na tomada de
decisdo publica. Nesta mesma questdo ainda surgiram duas preocupac@es relevantes, como 0 uso
de transgénicos pode prejudicar o meio ambiente e 0 monopdlio da técnica.

As pessoas relacionam o fim da fome mundial com um maior desenvolvimento do pais. Em
relacdo ao fato de o preco dos alimentos transgénicos ser menor, aparece Como preocupacao a
necessidade da realizacdo de mais estudos e testes para saber quais 0s possiveis danos ou beneficios
da utilizacdo de alimentos transgénicos. Quando perguntado sobre a possivel diminui¢do do uso de
agrotoxico no plantio de transgénicos, o produto rural mostrou-se contra o uso de agrotéxico, devido
os males que ele pode causar, mas tem duvidas quanto a substituicdo do agrotdxico pelo plantio de
transgénicos, neste caso a substituicdo de um atributo por outro.

Em relacdo a pesquisa com o produtor rural, a falha na legislacdo relatada por muitos
entrevistados € justamente a proibicdo das variedades transgénicas. Em geral, ndo ha uma percepcéo
de risco quanto a formalizacéo da sua situacdo de adotante de semente transgénica. Nos Estados do
Sul, houve um periodo inicial intenso de fiscalizacdo sobre os grdos e sementes com o atributo
transgénico e que nao geraram os royalties, mas que foi abandonado por gerar uma opinido e

repercussao negativa por parte dos produtores.
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Em termos de coordenacdo, 72,3% dos entrevistados concordam fortemente com a
divulgacdo dos testes. Acdes conjuntas de rastreabilidade do gene sdo demandadas pelo
consumidor. Ja as empresas que utilizam ou revendem a soja fornecida pelos produtores rurais
entrevistados, ndo parecem interessados em saber a origem da semente utilizada.

A importéncia dada aos atributos foi bastante homogénea para todos 0s segmentos,
principalmente em relagdo a rotulagem. Mesmo ndo sendo uma diferenca tdo expressiva, 0 Sexo
masculino e a faixa etaria acima de 41 anos atribui uma importancia maior para a indicacdo da
presenca de ingredientes transgénicos. Analisando a tabela por atributo podemos ver que esse
mesmo atributo foi menos sensivel para pessoas com idade até 40 anos. O atributo caloria teve uma
importancia maior para as pessoas com um poder aquisitivo maior, pelas pessoas mais velhas e
pelos homens. Isto pode ser explicado pelo fato dos produtos light, com calorias reduzidas,
significarem um preco mais alto do que os produtos tradicionais, as pessoas mais velhas estdo
preocupadas com a qualidade de vida e buscam uma alimentacdo mais saudavel. Como ja era
previsivel o atributo preco pode ser considerado menos sensivel para as pessoas que possuem renda
acima de 20 salarios minimos. No caso do produtor, dois grupos de opiniGes divergentes se
formaram. Talvez esse item mereca um aprofundamento caracterizando esses grupos em termos de
tamanho de propriedade e/ou regido, por exemplo.

O estudo como um todo demonstrou que de uma maneira geral o consumidor, representado
pela amostra estudada, esta preocupado com o atributo seguranca do alimento perante 0s OGMs.
Esta afirmacdo pode ser comprovada, apds a analise das trés metodologias utilizadas, means-and-
ends, hedonico e estrutura e qualidade de informacdo, pois nas cadeias hierarquicas o valor que
mais se destacou foi a seguranca alimentar e a importancia do atributo informacdo. No modelo
hedbnico o atributo que mais garantiu a qualidade de seguranca foi rotulagem, confirmando a
importancia da informacdo. No processo de informagéo ficou claro que o conhecimento sobre os
alimentos transgénicos sdo insuficientes. Tanto as politicas publicas e privadas devem elaborar
estratégias comunicagdo. A forma de divulgacdo deve ser cuidadosamente escolhida para que ndo
gere ou cause distorcdes de interpretacao.

Os resultados trazem importantes indicacdes para as aplicacfes gerencias no que se refere a

diferenciacdo e adicdo de valor aos seus produtos e segmentagdo do mercado. O Estado deve
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formalizar legislacdo que promova a certificagdo dos produtos transgénicos, aumentar a
fiscalizacdo, promover e divulgar estudos e pesquisa de biotecnologia, podendo assim esclarecer

melhor a populagéo.

4.4 Atributos em relacéo ao produto organico

O alimento organico € produzido por uma variedade de métodos que enfatizam a
conservacao do solo e da agua (FAO, 2005). Envolve um conjunto de atributos garantidos por um
sistema especifico de producdo que se baseia na protecdo do meio ambiente e no bem estar das
geracOes futuras. A agricultura organica teve impulso no Brasil com a criacdo da Associacao de
Agricultura Organica (AAO) em 1989.

Vaérios trabalhos exploram o comportamento do consumidor com relagdo ao consumo de
alimentos orgénicos. Exemplos mais comuns sdo os que exploram a aceitacdo, a preferéncia, o
desejo de pagar (willingness-to-pay) e as percepcdes sobre determinados atributos deste tipo de
produto.

Alguns atributos ndo devem estar presentes em um produto ou sistema de producdo
organico. Sdo eles: (1) o uso de fertilizantes sintéticos, (2) agrotdxicos, (3) horménios de
crescimento e (4) aditivos para a alimentacao animal produzidos sinteticamente. A producao baseia-
se no uso de alguns atributos especificos como (1) estercos de animais, (2) rotacdo de culturas, (3)
adubacdo verde, (4) compostagem e (5) controle bioldgico de pragas e doencas. Também incentiva
atributos como a (1) biodiversidade, (2) os ciclos bioldgicos e a (3) qualidade natural do solo.

Como forma de garantir os atributos de um sistema organico, o Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA) possui uma Instrucdo Normativa (007/99, de 17 de maio de
1999) que estabelece as normas de producéo, tipificagcdo, processamento, envase, distribuicdo,
identificacdo e de certificacdo da qualidade de produtos organicos, sejam eles de origem animal ou
vegetal. A lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003, dispbe de outras providéncias sobre a agricultura

organica.
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4.4.1 Resultados do estudo sobre atributos organicos

A pesquisa utilizada para discutir os atributos de producéo e certificacdo organica foi o de
Spers, Rocha e Spers (2007). Neste estudo, a partir de uma pesquisa tipo survey dividida em trés
etapas, foi avaliado o comportamento do consumidor em relacao aos atributos da producéo organica
utilizando-se de trés tipos diferentes de metodologias: andlise conjunta, cadeias meio fim e
importancia e estrutura da informagéo.

Na etapa um o desmembramento dos dados iniciou com a identificacéo de elementos basicos
presentes nas respostas. Em seguida ¢ feito o agrupamento dos elementos “chaves”, para formar um
ladder. Apds o ladder ¢é realizada a construcdo do mapa hierarquico de valor.

Dos 100 entrevistados da etapa um 60% é composto pelo sexo feminino e 40% do sexo
masculino. A faixa etéria até 30 anos representa 56 % dos entrevistados. Em relacdo ao grau de
instrucdo dos respondentes 95% possuem ou estdo acima do 2°Grau Completo. A renda familiar,
85% dos entrevistados possui a renda acima de 5 salarios minimos, ou seja acima de 1.500,00. Em
relacdo ao conhecimento dos alimentos organicos, 67% conhecem parcialmente o assunto. A fonte
de informacdo mais utilizada pelos respondentes € a televisdo com 53%, seguida pela revista com
18%. Dos 100, 85% dos respondentes da amostra utilizam os canais de comunicagdes (visuais e
escritas) para obter as informacdes dos alimentos organicos. Os resultados do Quadro X referem-se

aos atributos estudados.
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Atributos
Ma(ljor qyantlglade Meio ambiente Preco Certificacéo
e minerais
(1) Proteger a
salde (1) Restricdo ao
(1) Prevencdo de | (2) Seguranca do acesso de renda
doencas alimento das pessoas (1) Credibilidade/
A (2) Alimentos (3) Evitar (2) Economia confianga
Consequencia saudaveis desequilibrios (3) Desigualdade (2) Maior
(3)Beneficios para ecologicos social seguranca
a saude (4) Nao (4) Preocupacdo
comprometer as com o préximo
futuras geragdes
(1) Vida saudavel . .
(2) Qualidade de a(;zo\\g\i/farr??isdg (1) Igualdade (1) Realizagéo
Valores V'da. (2) Qualidade de social pessoal
(3) Imunidade vida (2) Um mundo (2) Seguranga do
(4) Vida agradavel (3) Sobrevivéncia mais belo alimento
(prazer)

Fonte: Adaptado de Spers, Rocha e Spers (2007)
Quadro 14 - Cadeias meio fim para atributos de producao organica

Na segunda etapa, no modelo hedonico, foi utilizada a técnica de andlise conjunta. Foram
apresentados aos entrevistados nove produtos hipotéticos em forma de cartBes, no caso o produto
tomate na forma ‘in natura’. A escolha do ‘tomate’ se deu pelo fato de ser um alimento bastante
consumido pelo brasileiro, pela possibilidade do cultivo o ano todo, pelo produto receber muito
agrotoxico, e também pelo trabalho de Borquini (2002), que estudou o conteddo nutricional e a
opinido do consumidor em relacdo ao tomate organico em Piracicaba, o qual possibilitou a
comparagao dos resultados. Sendo assim, os produtos foram construidos a partir de trés intensidades
diferentes de quatro atributos: preco (R$ 2,00, R$ 1,50 e R$ 1,00), superficie de dano (15%, 10% e
5%), tamanho (Grande, Médio e Pequeno) e selo (Associagéo - IBD, Marca Propria de Varejo - Péo
de Agucar e Produtor - Rancho Orgéanico).

As justificativas para a escolha destes atributos foram:s a produgdo organica tem um maior
custo, sua producao gera caracteristicas extrinsecas nem sempre muito desejaveis, como o0 menor

tamanho do fruto e o aumento da superficie de dano causado, principalmente, pelo ataque maior de
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pragas e fungos. Por isso, a aceita¢do, por parte do consumidor, de um produto livre de pesticidas
quimicos poderé estar associada a aceitacdo também de um produto de aparéncia inferior.

Dos 104 entrevistados, 30 deles foram entrevistados na feira de produtos organicos, 10 em
um supermercado que vende produtos organicos e o restante foi variado. Em relacao ao género dos
entrevistados 67,3% é composto pelo sexo feminino e 32,7% do sexo masculino. A faixa etaria de
31 a 50 anos representa 71,15% dos entrevistados. Em relacdo ao grau de instru¢do dos
respondentes, 50% possuem o 3°Grau Completo (superior completo) e 26,9% possuem o 2°Grau
Completo. A renda familiar, 44,2% dos entrevistados possuem a renda acima de 6 a 20 salarios
minimos e 41,3% possuem até 5 salarios minimos. A Tabela 6 traz um resumo dos resultados
obtidos por perfil do respondente.

Tabela 6 - Importancia dos atributos em relacdo as caracteristicas do respondente

Oassificagao Preco Dano Tamanho Selo
Geral Todos os entrevistados 13,64% 44,17% 21,31% 15,88%
Supermercado 14,09% 27,00% 19,05% 9,83%
E;'jtcriiiia Feira 27 GE% 23.71% 27 98% 95 73%
ariado (aleatdrio) 17,26% 53,13% 18,06% 11,55%
Mascdling 21,00% 15,57% 18,359% 13,74%
Sexo Ferninina 17.50% 33,34% 22.72% 16,44%
. ALE 40 anos 17.03% 43,99% 22,82% 16,16%

Faixa Etara -

Acirna de 41 anos 21,70% 14,50% 18,44% 15,36%
AtE S saldrios minimos 17,45% 17,23% 21,21% 14,11%
Renda fcima de 6 salarios minimos 10,80% 41,22% 21,40% 17 58%
De 1 e 2 Grau Completo 16,32% 49,51% 20,10% 14,07%
Iﬁ::‘usgu Superiorincompleto 15,99% 26.74% 41 32% 15 95%
Superior completo 21,09% 41,34% 20,47% 17,10%
Habito Carmurn 18,43% 50,50% 158,14% 12,93%
Alimentar  |Diferenciado 19,10% 31,12% 27.82% 21,96%

Na terceira etapa o instrumento de coleta foi estruturado a partir das questdes mais relevantes
obtidas nas etapas um e dois e do levantamento bibliografico realizado. As trés primeiras perguntas
foram baseadas em Sheth (2001, p.465). S&o perguntas que investigam o processo de informacéo
através de protocolos respectivos. Foram anexadas no questionario duas fotos, no qual foi
perguntou-se o0 que o respondente achava daquelas fotos.

A coleta de dados foi realizada na Feira de Produtos Orgéanicos, situada no municipio de
Piracicaba. O numero de entrevistas foi reduzido devido a trés dificuldades. A primeira é o tempo

utilizado pelos consumidores para as respostas, pois as perguntas sdo abertas é bastante reflexiva,
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em alguns casos a entrevista durou cerca de 30 minutos. A segunda é que varios consumidores
negaram-se a participar da pesquisa, alegando principalmente falta de tempo. Em terceiro foi a
escassez do tempo para concluir a pesquisa. Foram entrevistados 10 consumidores no més de maio
e junho de 2006, por meio de um roteiro de entrevistas. Os consumidores foram escolhidos
aleatoriamente, porém buscou-se entrevistar metade do sexo feminina e metade masculina. Este
fator foi escolhido porque supfe ser um dos que mais contribui para a variabilidade de
comportamento entre os consumidores.

Em relacdo faixa etaria, ocorreu uma concentracdo entre 30 a 51 anos com 80%. Quanto o
grau de instrucdo, 80% afirmaram ter o 3° grau completo e 20% possui 0 2°Grau Completo. A renda
familiar, 60% dos entrevistados possuem a renda de 6 (R$ 2.100,00) a 20 salarios minimos (R$
7.000,00), e 40% até 5 salarios minimos (R$ 1.750,00). A fonte de informag&o mais utilizada pelos
respondentes € a televisdo com 50%, seguida pela revista e profissionais da area com 20% cada e
10% jornais. Em relagdo ao habito alimentar dos 10 entrevistados, 50% dos entrevistados seguem
alguma dieta especial, 30% sdo vegetariano e 20% nao tem o habito alimentar diferenciado.

4.4.2 Anédlise das abordagens sobre atributos de producéo orgéanica

Em relacdo aos resultados gerais da analise conjunta, abordagem hedénica, a importancia
dada ao atributo dano ao meio ambiente foi de 44,17%; ao tamanho foi de 21,31%; ao preco foi de
18,64% e ao selo foi de 15,88%. Esses dados demonstram que a percepcdo da superficie de dano
tem uma importancia superior ao tamanho, preco e a origem do selo do produto. E importante
ressaltar que um dano de 5% ndo tem uma maior possibilidade de ser considerado na decisdo de
compra, pois a escolha do consumidor foi guiada na percepcao de qualidade e seguranca. O nivel
de superficie de dano permanece como o atributo mais importante, como ja previsto, a menor
superficie de dano (5%) é o nivel mais preferido.

O atributo tamanho possui uma utilidade parcial positiva para o tamanho grande e médio, o
tamanho pequeno apresenta uma utilidade parcial negativa. Quanto ao atributo prego, nota-se um
posicionamento positivo para o preco de R$ 1,00 e um posicionamento negativo para o preco de R$

1,50 e R$ 2,00. O atributo selo teve uma utilidade parcial positiva, no selo criado por Associagdes
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(IBD), o selo do produtor e do varejo obtiveram uma parcial negativa. Assim para os respondentes
o0 tomate com dano de superficie de 15%, com um tamanho pequeno, um preco alto e com selo do
varejo € um produto que possui uma baixa percepcdo da qualidade. Pode-se afirmar que o
consumidor ndo esta disposto a trocar a qualidade extrinseca do tomate, nivel de dano, pelas
qualidades intrinsecas da producdo organica.

Em termos de valor dos atributos organicos, quando o entrevistado comegou a pensar em
comprar um alimento organico, a maioria dos respondentes afirmou que procuram uma alimentacéo
mais saudavel e a busca da qualidade de vida. As cadeias focaram mais nas caracteristicas de cunho
pessoal. Ocorreu 0 que o se denomina de distorgéo seletiva, no qual os atributos foram interpretados
de acordo com os desejos pessoais, resultando assim em valores pessoais.

Na abordagem da comunicacdo, dois respondentes da entrevista em profundidade
comecaram a pensar em alimentos organicos depois que amigos explicaram o beneficio da producao
organica e eles aprovaram o sabor. Em relacdo a divulgacdo, propaganda dos alimentos e produtos
organicos, 80% afirmaram que a divulgacdo € muito pequena, 20% afirmaram que ela é
praticamente inexistente, e sua adog¢do se da por indicacdo ou pela procura e pesquisa do
interessado. Para os respondentes a importancia da certificacdo esta voltada para a uma maior
seguranca. Porém, a falta de informacédo sobre a o selo ou certificacdo prejudica a credibilidade dos
produtos organicos.

Em termos de informacéo, 70% dos entrevistados buscaram conhecé-los para a aquisic¢éo
do produto organico com profissionais da area, 20% amigos e 10% revistas. Em relacdo ao
conhecimento dos alimentos organicos, 58,7% conhecem parcialmente o assunto. A principal fonte
de informacdo sobre os alimentos organicos utilizados pelos respondentes foi a televisdo com
42,3%, seguindo as revistas com 16,3% e 16,3% com profissionais da area.

A percepcéo foi a de que as expectativas iniciais foram atendidas, antes da compra, todos
os responderam afirmaram que sim. Afirmaram também que voltaram a comprar o produto. Para
40% a producdo de organico tem um conceito amplo e de dificil compreensao.

Em termos de segmentos, o respondente avaliou como restrito 0 acesso dos produtos
organicos, 70% afirmaram que o acesso aos alimentos organicos é dificil, porém os homens (90%)

percebem uma maior dificuldade em encontrar os alimentos organicos que as mulheres (80%). Isto
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pode ser explicado pelo fato de que as mulheres sdo mais persistentes nos seus habitos de consumo
e também porque ela se preocupa mais com a saude da sua familia (filhos), pois, geralmente, ela é
responsavel pela compra de alimentos. A grande maioria dos entrevistados afirmou que seria
interessante produtos voltados para as criancas e para o publico jovem; além de serem pensados nas
comidas rapidas. Uma respondente afirmou que os adolescentes sdo induzidos pelas propagandas a
consumir apenas produtos industrializados, gordurosos e hipercaldricos. A etapa 3 revelou que o
habito alimentar dos frequentadores da feira de orgénico sdo ligeiramente diferente dos
consumidores das outras etapas, ja que 80% deles seguem alguma dieta alimentar diferenciada.
Dessa maneira, o principal motivo que leva estes consumidores a comprarem os alimentos organicos
é o0 possivel beneficio que eles podem trazer para a salde, ja que ndo possui agrotoxico e outros
aditivos. A divulgacao e o acesso aos produtos organicos, foi considerado muito pequeno. Pode-
se inferir que o aumento na divulgacdo e dos pontos de vendas da agricultura organica podera
aumentar o nimero e o volume das vendas.

A importancia dada aos atributos foi praticamente homogénea, principalmente em relacdo a
superficie de dano. Apenas os respondentes da feira e os consumidores com 2°Grau Completo que
atribuiram uma Importancia maior para o tamanho. Os freqlientadores da feira atribuiram ao selo
uma importancia maior que a superficie de dano. Os respondentes da amostra do supermercado
atribuiram como menor importancia de todas, as classificacdes através de selo, 9,83% contra a
média 15,96%. O sexo masculino, a faixa etaria acima de 41 anos, o grau de instrucdo com superior
completo e os consumidores com habito comum, atribuiram uma importancia maior para o preco
do que para o tamanho. Ja analisando a tabela por atributo podemos ver que esse mesmo atributo
foi menos sensivel para pessoas com idade até 40 anos. Diferente do que se previa o atributo preco
foi considerado mais sensivel para as pessoas que possuem renda acima de 6 salarios minimos. Os
consumidores gque possuem um habito alimentar diferenciado consideram o atributo selo com uma
importancia maior que o preco.

Com relagédo aos custos de mensuracdo, os atributos que fazem parte de um produto
organico podem ser complexos, o que dificulta sua avaliagdo, compreensdo e comunicagdo. Os
atributos ainda podem ser subjetivos e variar de um sistema de produgéo para outro. Afinal, quando

um produto organico é organico? Este aspecto pode gerar discussdes e servir de base para discusses
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legais e econdmicas. A pesquisa identificou que os atributos para o consumidor sdo muito mais
complexos do que o baseado simplesmente no sistema de precos. Destaca-se a importancia quanto
a aparéncia, o produto deve se apresentar com um menor dano fisico. Apesar do atributo selo ndo
ter sido considerado de maior importancia é necessario que o Estado promova uma legislacéo
adequada e intensifique a fiscalizacdo, procurando monitorar a producgéo e a comercializagdo dos
produtos orgénicos. Estas medidas devem amenizar o aparecimento da assimetria de informacao.

A coordenacao é necessaria para que o atributo organico chegue a mesa do consumidor.
Questionado sobre que tipo de produto os respondentes gostaria que tivesse a op¢ao organica, 30%
dos respondentes afirmaram que faltam restaurantes que sirvam comidas orgénicas, 10% gostaria
que mais produtos industrializados tivessem a opgédo organica, como doce e sorvetes. A grande
maioria dos produtos organicos € comercializada em feiras especializadas e denominadas de
organicas. E preciso ampliar o ponto de venda, atingir redes de supermercados. A preocupacio dos
consumidores com atributos relacionados a origem pode proporcionar ao produtor rural a
possibilidade de trazer o seu produto direto para as gondolas dos supermercados, podendo gerar a
necessidade de estabelecer a adocao de estratégias de diferenciacao e adicdo de valor. A percepcao
mais evidente do consumidor sobre estes atributos pode aumentar os ganhos da cadeia produtiva.

Em termos de heuristicas, todos respondentes afirmaram que a imagem mais presete é
aquela que retratava as produgdes convencionais que recebia diariamente volumes altos de
agrotoxicos. Para metade dos entrevistados, o uso de agrotdxico se da devido a falta de informacéo
do agricultor e da populagdo. A primeira figura ndo teve boa aceitacdo inicialmente e 0s
respondentes diziam que ela estava escura e que ndo dava pra enxergar nada. Porém, quando foi
revelado que era uma cafeteira que vendia café organico e servia os clientes com vela, 60%
responderam que o ambiente parecia ser agradavel.

Para os atributos de fiscalizacdo e regulacéo, 40% acreditam que existe a falta fiscalizacéo
do Estado no uso do agrotéxico nas plantacGes e 10% afirmam que existe a falta incentivo a
producdo organica. Quando o conhecimento da legislacdo da bioseguranca, apenas dois
entrevistados afirmaram conhecer a legislagao.

O estudo demonstrou que de uma maneira geral que os consumidores da amostra estudada

estdo preocupados com a saude. O interesse do consumidor no alimento organico limita-se quase
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que integralmente na preocupacdo com a saude individual e de suas familias. Os resultados da
amostra indicam para a necessidade de maior veiculagdo de informacbes sobre os alimentos

organicos na midia nacional.

4.5 Atributos da informalidade em alimentos

Segundo Ekanem (1998), a venda de alimentos nas ruas é um aspecto comum do estilo de
vida nos paises em que sdo caracteristicos: (1) altos indices de desemprego, (2) baixos salarios, (3)
oportunidades de trabalho limitadas e (4) reduzidos programas sociais. Os principais atrativos para
a insercdo neste mercado sdo: a baixa exigéncia de investimentos e a auséncia de requisitos de
treinamento prévio ou de escolaridade elevada (LATHAM, 1997). O mercado informal de
alimentos é constituido por uma grande massa de pessoas de varias classes, atuando em diversos
ramos: cachorro-quente, quentinha, pipoqueiro, vendedor de doces. Esses atuam na frente de
escolas, nos centros comerciais, nos terminais rodoviarios, grandes estacionamentos, enfim, lugares
onde exista um grande fluxo de pessoas (GOES, 1999).

Para Noronha (2003) o conceito de “informalidade”, embora muito adotado pelas ciéncias
sociais, refere-se a fendmenos diversos para serem agregados por um mesmo conceito. O
significado de “informalidade” depende, sobretudo, do contexto de “formalidade” em cada pais e o
periodo histdrico. A compreensdo da “informalidade” ou dos contratos atipicos depende antes de
tudo da compreensdo do contrato formal predominante em cada pais, regido, setor ou categoria
profissional.

O termo “comida de rua” tem sido utilizado para designar alimentos e bebidas vendidos em
vias publicas, destinados ao consumo imediato ou posterior, porém que ndo necessitam de etapas
adicionais de processamento (FAO/OMS, 2005). A comida de rua inclui uma variedade de produtos
e alimentos, como carnes, frutas, hortalicas, bebidas. As formas de preparacao podem variar desde
alimentos sem qualquer tipo de preparo, alimentos prontos para o consumo ou preparados no local
de comercializacdo (WHO, 1996). Os tipos de alimentos vendidos na rua variam muito entre os
paises, contudo, a maioria das refeicGes consiste de alimentos basicos servidos em varias formas e

em combinacdo com acompanhamentos como ensopados, molhos e condimentos. Além disso,
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petiscos como carne seca, peixe e alimentos & base de cereais também sdo preparados e servidos.
Portanto, os alimentos vendidos na rua séo fonte de uma ampla gama de alimentos que podem ser
nutricionalmente importantes para varios grupos da populacdo (FAO, 2005).

A principal dificuldade para comercializar os alimentos de rua com seguranca sanitaria € em
relacdo a falta de infra-estrutura, abrigando a manipulacdo do alimento a céu aberto, exposto a
poeira das ruas, & poluicdo dos carros, as aves e insetos (BEZERRA, 2008). Os vendedores
ambulantes atuam em lugares como terminais de 6nibus, entradas de fabricas, mercados, pracas,
centros comerciais, esquinas onde ha uma clientela pronta e numerosa. Infelizmente, esses locais
geralmente ndo cumprem todos os requisitos de higiene dos alimentos. Dessa maneira, um grande
volume de lixo pode se acumular e proporcionar abrigo para insetos e animais nocivos, além da
auséncia de agua potavel para a realizacdo da higienizacdo do manipulador e dos utensilios
utilizados. Os utensilios usados também podem causar contaminagdo, simplesmente devido a
exposicao insalubre ao ambiente, oferecendo assim, risco a salde da populacdo e representando
gastos individuais e para a administracdo publica (FAO, 2005).

O termo manipuladores de alimentos se aplica a “todas aquelas pessoas que preparam e/ou
vendem os alimentos” (OMS, 1996). Nesta mesma publicacdo a OMS, dividiu os vendedores de
alimentos de rua em (1) movel: sdo aqueles que preparam o alimento em casa e transportam para
comercializar em diferentes pontos de venda, (2) fixo: sdo aqueles que preparam alimentos em local
aberto, geralmente em baixo de arvores, ou nas cacgadas, e comercializa em um mesmo ponto de
venda, e, (3) fixo com estrutura fixa: sdo aqueles que possuem uma instalacdo propria onde
preparam o alimento e servem em mesas como se fosse um restaurante. Estes vendedores,
geralmente, fixam seus pontos de venda préximos a centros comerciais, em frente a escolas, grandes
estacionamentos, e em locais de maior trafico, como terminais rodoviarios e ou pontos de taxi.
(MONSUPYE, 1999).
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4.5.1 Resultados do estudo sobre atributos do produto alimento informal

Os trabalhos de Begiato (2009) e de Miotto (2009) avaliaram o problema do alimento
informal. O primeiro focou no comportamento e na percepc¢do do consumidor sobre os alimentos
de origem informal e o segundo, no ambiente institucional e na percepgéo dos ambulantes.

A metodologia proposta foi dividida em duas fases: a primeira é qualitativa, consistindo em
entrevistas com 6rgdos e responsaveis pelo mercado informal de alimentos do municipio de
Piracicaba e a segunda é quantitativa, consistindo na aplicagdo de questionarios junto aos
consumidores de alimentos informais.

Foram realizadas 80 entrevistas com pessoas que efetivamente consumiram alimentos
oriundos do mercado informal durante o periodo de permanéncia do entrevistador no setor em que
estes eram vendidos. Como instrumentos de coleta de dados da segunda fase foram utilizados
questionarios aplicados entre 0s meses de mar¢o a maio de 2009. Foi adotada a Escala Likert de 5
pontos, (1=Discordo Totalmente; 2=Discordo; 3=Nem Concordo e Nem Discordo; 4=Concordo;
5=Discordo Totalmente), exigindo do entrevistado a indicacdo do grau de concordancia ou
discordancia com cada uma das afirmacgdes propostas. Este questionario foi elaborado com vinte
perguntas fechadas, cinco questdes discursivas e duas questdes de profundidade. As perguntas
abordavam sobre a percepcdo dos consumidores com relagcdo ao produto, local e consumo dos
alimentos informais e sobre a fiscalizacdo desse mercado.

Com relacdo ao perfil da amostra, observa-se que houve heterogeneidade com relacdo ao
Sexo, uma vez que a porcentagem do sexo feminino foi de 51% e a do sexo masculino 49%. Em
relacdo a faixa etaria, a amostra certa concentracao de 21 a 30 anos (36%), seguida de 31 a 40 anos
(24%) e 41 a 50 anos (22%). Quanto ao grau de instrugdo, a maior concentragdo foi com pessoas
que tinham segundo grau completo (36%), seguidas das que possuiam superior completo (22%) e
superior incompleto (21%). Quanto a renda, a faixa de até R$1.600,00 representou 37%, seguida da
faixa de até R$3.320,00 com 27% dos respondentes.
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Baseado na escala Likert de cinco pontos, as média das respostas foram transformadas em
um indice concordancia de 0 a 1(média/5), e sdo apresentados na Tabela 7, juntamente com o desvio

padrdo de cada uma das respostas.

Tabela 7 - Percepcéo do consumidor em relacdo as dimensdes dos atributos do mercado informal

. . indicede  Desvio A
Dimensodes Pergunta A ~ . Variancia
Concordancia Padrao

Os alimentos informais sdo saborosos 0,76 0,85 0,719
_Os aI_|mentos informais apresentam precos 0,71 0,07 0,936
Produto inferiores
O atendimento informal é bom 0,70 0,76 0,582
Alimentos informais podem causar doencas 0,70 0,98 0,962
Sente medo ao consumir alimentos informais 0,62 1,09 1,184
Consome esses alimentos porque sdo mais 0,57 114 1176
baratos
Local Informais vendem somente produtos
permitidos 0,56 0,93 0,863
O vendedor informal é limpo 0,56 0,96 0,922
O local (trailer, barraca, carrinho) é limpo 0,54 0,92 0,840
Tem licenca de funcionamento 0,54 0,96 0,916
Fiscalizacdo i i 5 i i
¢ao0 QOs m_f(_)rmals estdo localizados em locais 0,54 0,86 0,739
permitidos
Os comerciantes informais conhecem as leis 0,52 0,91 0,830
Os alimentos informais séo limpos 0,51 0,85 0,730
Pagam taxas a prefeitura 0,50 0,91 0,835
Consumo i i 3
Os a_h/me_ntos do mercado informal sdo 0,49 0,82 0,680
confiaveis
Os utensilios utilizados sdo higienizados 0,49 0,85 0,728
Sé&o verificados pela prefeitura municipal 0,49 0,90 0,804
. S&o registrados na prefeitura 0,49 0,84 0,707
Legislacao . - .
O alimento formal é igual ao informal 0,47 0,97 0,939
Esses locais seguem a legislacéo 0,46 0,72 0,521

Fonte: Begiato, 2009
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A Tabela 8 mostra os resultados obtidos a partir das caracteristicas dos respondentes.

Tabela 8 - Analise fatorial entre o sexo dos entrevistados

Afirmactes , _Homens_A _ , _Mulhere_sA _
Média Variancia Meédia Variancia
Consome esses alimentos porque sdo mais baratos 3,49 1,046 3,56 0,852
Sente medo ao consumir alimentos informais 2,92 1,336 3,22 1,026
Alimentos informais podem causar doencas 3,51 1,151 3,49 0,806
Os alimentos informais apresentam precos inferiores 3,00 1,158 3,07 1,220
Total da amostra n=39 n=41
Baixa renda Alta renda

Afirmacdes (Até R$1660,00) (R$ 1660,00 em diante)
Média Variancia Meédia Variancia

Consome esses alimentos porque sdo mais baratos 3,61 0,759 3,45 1,091
Sente medo ao consumir alimentos informais 3,11 1,359 3,04 1,068
Alimentos informais podem causar doencas 3,42 1,164 3,57 0,809
O alimento formal é igual ao informal 2,31 0,847 2,39 1,033
Os alimentos informais apresentam precos inferiores 3,00 1,143 2,72 1,412
Total da amostra n=36 n=44

Baixa instrugéo

Alta Instrucao

Afirmacdes (até ensino médio)  (superior em diante)

Média Variancia Meédia Variancia

Consome esses alimentos porque sao mais baratos 3,54 0,705 3,51 1,204
Sente medo ao consumir alimentos informais 3,12 0,960 3,02 1,447
Alimentos informais podem causar doengas 3,61 0,794 3,38 1,138
Os alimentos informais apresentam precos inferiores 2,80 1,061 2,90 1,568
Total da amostra n=41 n=39

Fonte: Begiato, 2009

A analise fatorial foi realizada com as vinte variaveis que influenciam o comportamento de
compra de alimentos informais. Como se pode ser observado na Tabela 9, os atributos propostos
para 0 comportamento do consumidor de alimentos informais foram divididos em seis fatores ou
dimensGes de atributos. Neste estudo, o valor do KMO foi de 0,797 que é considerado adequado. A

variancia total explicada foi de 72%, sendo que o primeiro fator contribui com 18,4% e o ultimo

com 6,7%.
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Tabela 9 — Fatores observados em alimentos funcionais

Fatores

Variaveis 1 ) 3 4 5 6

Os alimentos do mercado informal sdo
confiaveis

Sé&o limpos 0,778

O local é limpo 0,737

O vendedor é limpo 0,730

Os utensilios sdo higienizados 0,692

O atendimento é bom 0,593 0,496
Pagam taxas a prefeitura 0,894

Sé&o registrados na prefeitura 0,892

Séo verificados pela prefeitura municipal 0,835

Tem licenca de funcionamento 0,686

Podem causar doencas -
Quando consome esses alimentos sente algum -
medo 0,746
O alimento formal é igual ao informal 0,674
Sao saborosos 0,511
Comercializam somente produtos permitidos

para esse COmércio

Estéo localizados em locais permitidos 0,796

Esses locais seguem legislacdo 0,679

Consome porque sdo mais baratos -

Os comerciantes conhecem as leis 0,671

Sao mais baratos 0,870

0,798

0,833

Fonte: Begiato, 2009
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A partir dos resultados obtidos com a Analise Fatorial buscou-se uma nomeclatura para 0s
fatores criados e que s&o descritos no Quadro 15.

Fatores Atributos
Confianca do alimento do mercado informal, limpeza do produto, local,
vendedor e utensilios e bom atendimento

Pagamento de taxas a prefeitura, registros na prefeitura, verificacdo pela
prefeitura e licenca de funcionamento

Fator 3 Doenca, medo, sabor, igualdade com o formal

Localizacdo em locais permitidos, comercializacdo de produtos
permitidos, seguimento da legislagéo

Fator 5 Preco e conhecimento das leis

Fator 6 Preco e atendimento

Fonte: Begiato (2009)
Quadro 15 - Classificacdo dos atributos apo6s o agrupamento fatorial

Fator 1

Fator 2

Fator 4

Nas questdes de profundidade, os resultados foram obtidos atraveés dos relatos dos
entrevistados, utilizando para isso uma leitura flutuante das entrevistas, identificando os elementos
chave e interpretando os significados e valores dos consumidores. Por meio do modelo de cadeias

meio-fim, foi possivel mapear os valores considerados como relevantes pelo consumidor.

Atributos
Fiscalizagdo Importancia do alimento formal
(1) Confianca
(2) Préticas corretas de
manipulacdo e higienizacao
(3) Fiscalizacao
(4) Ter como reclamar
(5) Seguranca do alimento
(6) Saude

(1) Garantia dos direitos

(3) Confiabilidade (2) Qualidade do produto
(4) Qualidade de vida (3) Qualidade de vida

Quadro 16 — Atributos, consequéncias e valores para o alimento informal

(1) Seguranca do alimento

(2) Qualidade

(3) Rastreabilidade / procedéncia
(4) Evita fraudes

(5) Saude

(6) Selecionar compra

Consequéncia

(1) Bem-estar

Valores (2) Familia
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4.5.2 Anélise das abordagens sobre atributos de informalidade em alimentos

No que tange a abordagem dos atributos de fiscalizacéo e regulagéo, a auséncia de uma
regulamentacdo clara e definitiva sobre os alimentos informais, podem acarretar prejuizos
substanciais a populacdo em geral, principalmente pelo risco da venda de produtos sem qualquer
controle. Quando ao aspecto social da atividade ambulante, que pela administracdo municipal deve
ser entendido como atividade transitéria, e nesse sentido, a intencdo desta administracao é que essa
atividade atenda a pessoas de baixo nivel s6cio-econémico, oportunizando gerar renda e tornar
possivel o seu crescimento se transformando em microempresarios, e, assim, saindo da
informalidade.

Quanto aos custos de mensuracgéo, a vigilancia ndo pode autuar ambulantes ndo cadastrados
pela prefeitura por serem “pessoas inexistem juridicamente”, mas de outro lado tem-Se a questéo da
salde publica que fica na “mao do consumidor”, ou seja, a vigilancia so ira tomar uma atitude em
caso de denuncia. Como ndo ha direitos de propriedade definidos, o comércio informal acaba
prejudicando os comerciantes formais, pelos motivos, ateriormente, expressos, porém, como o
comércio ambulante envolve uma questéo social, este deveria ter uma selecdo mais rigorosa, como
um estudo sécio-econdmico mais aprofundado dos ambulantes, pois muitos deles ndo se enquadram
no perfil scio-econdmico para exercerem este tipo de comércio.

Em termos da percepcao, existe a auséncia de conscientizacdo da populagédo com relagéo
ao real significado do termo informal e em quais aspectos esse mercado pode interferir na economia
e na saude publica. Alguns relatos identificam a compreensdo da importancia do que é o mercado
formal de alimentos: “E importante pelo fato de seguirem as normas de higiene e, com isso,
melhorando a salde publica, ja que muitas doencas sdo proporcionadas pela falta de higiene na
producao de alimentos”. “Garantem a seguranc¢a do alimento através da fiscalizacdo da Vigilancia
Sanitaria nos estabelecimentos formais.” “Os alimentos vendidos no mercado formal sdo mais
confiaveis, pois a manipulacéo é correta e ha controle da matéria prima utilizada.”

Os consumidores também desconhecem os reais problemas de satde que um alimento de
rua mal preparado pode causar. Neste caso, a heuristica permite que o consumidor subestime os

riscos que podem estar presentes, neste tipo de consumo.
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Em termos da abordagem de valor, ao serem questionados sobre “no que o alimento formal
¢ importante para vocé€”, os entrevistados afirmam que a formalizagdo dos alimentos gera uma
garantia na seguranca do alimento e na implantacdo das praticas de manipulacéo e higienizacéo, e,
consequentemente, na qualidade do produto.

Em termos heddnicos, observou-se que o atributo que apresentou maior indice de
concordancia foi com relagdo a qualidade dos alimentos informais. As afirmacdes sobre o bom
atendimento do mercado informal e o preco reduzido dos alimentos comercializados também
apresentaram um indice elevado de concordancia. Apesar dos consumidores terem considerado o
alimento informal saboroso e de boa qualidade, observa-se que 0s mesmos concordam que esses
alimentos podem causar doengas e que sentem medo ao consumi-los. Diante dos dados, ressalta-se
qgue o mercado informal de alimentos apresenta escassez de dados, expressando o baixo
conhecimento da realidade desse mercado por parte dos consumidores.

Quando questionados sobre os critérios que determinam a compra de alimentos do mercado
informal, os entrevistados informaram que os principais fatores que determinam o local de compra
informal sdo: Limpeza do local - 56%, localizacdo - 47%, preco do produto - 42%, limpeza do
vendedor — 33%, aspecto limpo do produto — 27% e limpeza dos utensilios 15%.

A andlise fatorial foi realizada com 20 variaveis que, segunda a teoria, influenciavam o
comportamento de compra de alimentos informais. Através da analise fatorial os atributos foram
agrupados em seis fatores, sendo eles: o fator 1 possui atributos classificados como Higiene; o fator
2 é representada pela Legalidade do negdcio; o fator trés pelas Caracteristicas do produto; o fator 4
é composto pelas Acdes de estabelecimento; fator 5 € representado pela Motivagéo para o consumo
e o fator 6 pelo preco. Dessa forma, observa-se que ha uma forte tendéncia dos atributos serem
agrupados em fatores classificados com o mesmo tipo de funcéo.

Com relacdo a abordagem da segmentacdo, foi possivel observar que as variancias das
respostas do sexo feminino foram menores, comparadas as do sexo masculino, demonstrando que
as mulheres apresentaram um consenso com relacao as afirmacdes analisadas. Também é possivel
observar que as mulheres apresentaram uma média maior na afirmagdo “Sente medo ao consumir
alimentos informais”, demonstrando a maior preocupagdo com a satde pelo genero feminino. Os

entrevistados de menor renda apresentaram baixa varidncia nas afirmacdes “Consome esses
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alimentos porque sdo mais baratos” e “O alimento formal ¢ igual ao informal”, 0 que demonstra a
sua percepcao com relacdo ao alimento informal. Os entrevistados com instrucéo até o ensino médio
completo apresentaram baixa variacdo em todas as afirmacdes, demonstrando consenso entre este
grupo. Afirma, ainda que, os “alimentos informais podem causar doengas”, demonstrando a
consciéncia deste grupo em relacdo aos problemas de saude que os alimentos informais podem
causar oriundos da manipulagdo e preparagéo incorreta.

Na abordagem da coordenacdo, vale ressaltar que a seguranca dos alimentos envolve
diretamente varios agentes: o Estado, as organizacdes e o consumidor. A relacdo entre esses agentes
é dindmica. O aumento da exigéncia de qualidade por parte do consumidor forca reacfes do Estado,
no sentido de aumentar o seu rigor na formulacdo de normas e na atuacgdo da fiscalizacdo; e das
organizagOes, na correta manipulacdo e na melhoria da qualidade dos alimentos comercializados.
Por outro lado, o Estado pode aumentar a sensibilidade do consumidor quanto a sua preocupacao
com aspectos de seguranga em alimentos por meio de programas educativos, evidenciando a
abordagem da comunicacéo.

Na questdo da informac&o, como na maioria das vezes nao conseguem avaliar a qualidade
da comida antes do consumo, existe a necessidade de criar mecanismos que diminuam a assimetria

informacional.

4.6 Atributos da decisdo de compra de fertilizantes

O produtor rural esta tendo uma crescente oportunidade de escolher uma gama diversificada
de produtos e servicos para o0 agronegécio, como um todo, que abrange desda escolha de atributos
como marca a cor de um produto. E essa grande diversidade de opgdes, faz com que seja necessario
um processo decisorio mais rapido e objetivo. E essa necessidade encaixa-se na definicdo de
heuristica, que é um processo simplificador que as pessoas utilizam para “driblar” a complexidade,
a escassez de recurso e a pressdo do tempo em tomadas de decisdo (SLOVIC et al., 2000).
Desenvolveu-se, portanto, formas intuitivas mais rapidas, porém, mais passiveis de interferéncias

pessoais devido ao uso da emocéo e do feeling. A essas interferéncias pessoais da-se o nome de viés
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da heuristica. Tais decisdes, feitas dessa forma, ignoram as leis da probabilidade e da estatistica
(KAHNEMAN; TVERSKY, 1974).

A mensuracao do valor de uma marca esta relacionada ao que 0s consumidores rurais, por
exemplo, estimam para tomar suas decisdes com base na oferta que agrega maior valor a eles. O
uso da marca pode diminuir o custo da decisdo de compra. O conceito de confianga (ROTTER’S,
1967, p.651) esta relacionado com a maxima certeza de que a expectativa do nosso produtor ”R”
poder ser respondida pelo fertilizante “W”, conseqlientemente com quem o produz. Acrescenta
Rotter’s que, entre ambas as partes, deve existir, ainda, a certeza de que sdo capazes de cumprir
suas promessas de acordo com o estipulado, o produto sendo tudo o que apresenta ser e 0 produtor
honrando o pagamento do valor financeiro do produto a empresa.

Segundo Morgan e Hunt (1994), a no¢do de confianca € apenas relevante em situacdes de
incerteza. Especificamente, confianca reduz a incerteza. Sendo assim, percepc¢des de dignidade,
seguranca e honestidade sdo varidveis importantes de confianga que pessoas levam em consideracao
na hora de tomarem suas decisdes. Se ndo ha confianga na marca por parte do produtor, ele pode se
recusar a experimentar determinado fertilizante por receio de ma qualidade, servico, atendimento,
entre outras justificativas. A lealdade pode ser definida pelo nivel de intensidade da busca do
fertilizante “W” pelo produtor “R”. Os resultados obtidos e outras varidveis como o valor e custo
avaliados superaram as expectativas e a confianga no produto e marca foi adquirida. A busca
frequente do produtor pelo fertilizante “W” se tornou leal. Coloca-se, portanto, a expectativa em
evidéncia, em vez da necessidade, pelo fato de a primeira envolver os aspectos sentimentais, criando
lacos muito mais fortes entre o consumidor e a marca, ao passo que a segunda pode estar no plano
mais racional em que o envolvimento tende a ser menor.

Um dos fatores determinantes da lealdade é a percepg¢éo do risco. Quanto maior for a area
em que o produtor “R” ira usar o fertilizante “W”, maior sera o investimento € maior sera o risco
envolvido no processo de compra, portanto, maior sera a busca de garantias por parte do consumidor
na hora de adquirir um produto. Sendo assim, a marca um importante mecanismo reforgador
positivo nesta escolha. A lealdade a marca € a tentativa do consumidor de garantir a manutencéo do

bem estar conquistado ao ter adquirido o produto uma vez. Logo, poderad acabar elegendo uma
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marca preferida. Nota-se que a lealdade ampara-se nos fatores reforgadores das expectativas do

consumo ou nos sentimentos de seguranca, confianca e tradicionalidade.

4.6.1 Resultados do estudo sobre atributos lealdade a marca em fertilizantes

Haberli Junior e Spers (2006), avaliam o caso de uma empresa atuante do segmento de
fertilizantes. O objetivo foi o de avaliar o posicionamento de quatro marcas de fertilizantes,
baseadas na sua confianca e lealdade. Tendo como base um estudo realizado sobre o valor central
destas marcas, foi estabelecido o posicionamento perceptual, tendo como referéncia os distintos
processos de formacédo da imagem de marca e a percepcao atual junto aos publicos interno e externo.
Com o levantamento realizado por esta pesquisa é possivel distinguir suas diferentes caracteristicas
(Quadro 17).

Vinculo Basico com

Marca Percepcao Bésica Valor Central )
0 Consumidor
Credibilidade / Qualidade — Afetividade Amiga,
IAP apoiada em lembranca residual da compreensivel, Confianca e afeto.
comunicagao. crivel.
Marca permeada de carisma e Carismatica,
MANAH notor_iedade, comunicggéo lembrada e dinémica_, Confianca e afeto,
valorizada e reconhecimento de extrovertida,
capacitacdo técnica. simpaética.

Oferece produtos exclusivos, orientados
OURO para nichgs qle mercaqlo_, exigéncig de
VERDE | Preparo técnico espeqflco da equipe e
perspectivas de crescimentos em

Técnico
especializado,

. . Confianca e afeto.
racional, articulada,

S consciente.
mercados inexistentes.
Administracéo profissional, estabilidade
financeira, estruturacéo técnica e Prestador de
SERRANA | |ogistica, fortemente associada a servico, confiavel, | Confianca e afeto.
qualidade, séria e confidvel, seguranca e | séria, prestativa.

tradicdo.
Fonte: Bunge Fertilizantes, 2005
Quadro 17 - Caracteristicas das marcas de fertilizantes da Bunge Fertilizantes Como Percepcéo
Basica e Valor Central

Foram realizadas 2.549 entrevistas validas, sendo 1293 com clientes e 1256 com néo clientes
da Bunge Fertilizantes. Trata-se de uma amostra aleatoria, selecionada através do um Mailing List
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de Clientes, fornecido pela Bunge Fertilizantes, e também por um Mailing List de Néo Clientes, de
propriedade do IOPEQ. (instituto responsavel pela coleta de dados e anélise estatistica).

Foi utilizada a escala de Likert de 5 pontos com relagao a questdo: “Eu vou citar algumas
frases com relacdo a marcas de adubos e fertilizantes e gostaria que o(a) sr.(a) me dissesse, 0 quanto
vocé concorda ou discorda com cada uma destas frases. Para cada uma das afirmativas que vou
citar, por favor, dé uma nota de 1 a 5 sendo que quanto mais préximo de 1 estiver a sua nota,
significa que vocé discorda e quanto mais proximo de 5 estiver a sua nota, significa que vocé
concorda com as frases que eu vou ler”. As dimensdes dos atributos utilizadas podem ser

visualizadas no Quadro 18.

1 Ser Amigavel
x 2 Ser Dindmica
Expressdo da Marca 4 Ser Confiavel
6 Ser Popular
3 Ser Técnica
7 Bem Granulado
. 8 N&o Entope
Qualidade 9 N&o Empedra
10 Sacaria Resistente
11 Férmula Diferenciada
Conveniéncia 12 Entrega na Dat? -
13 Bom Custo Beneficio
5 Ser Prestativa
. 14 Bom Atendimento do Representante
Relacionamento —
15 Assisténcia Técnica
16 Bom Atendimento da Fabrica

Fonte: Haverli Jr.; Spers (2006)
Quadro 18 - Dimens6es de uma marca de fertilizantes.

A Tabela 10 motra as questBes e as médias obtidas. A identificacdo de quais os atributos
associados a cada uma das marcas pode ser realizada por meio da “proje¢ao” dos valores desses
atributos no “eixo principal” de cada marca, e conseqiiente mensuracao visual das proximidades e

associag0es entre os atributos e cada uma das marcas.
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Tabela 10 — Eixos significativos sobre os atributos das marcas de fertilizantes

Marcas A B C D E F G H | J Total
A entrega ser feita na data prometida 3,89 3,85 3,81 3,71 3,78 3,60 3,61 3,64 3,56 3,82 3,75
O fertilizante ndo empedrar 3,88 3,79 3,79 3,51 3,72 3,49 3,41 3,58 3,54 3,71 3,68
A boa relagéo custo beneficio 3,83 3,81 3,81 3,61 3,74 3,58 3,50 3,62 3,59 3,80 3,72
O fertilizante ndo entupir a plantadeira 4,11 4,00 4,02 3,70 3,88 3,66 3,61 3,73 3,68 3,82 3,86
Ser uma marca confiavel 4,27 4,14 4,25 3,75 4,06 3,65 3,58 3,89 3,80 4,11 4,01
O fertilizante ser bem granulado 4,17 4,06 4,05 3,73 3,91 3,64 3,54 3,80 3,71 3,72 3,88
Sacaria Resistente 4,15 4,08 4,10 3,78 3,99 3,77 3,75 3,92 3,87 4,03 3,98
Bom atendimento do representante 4,03 3,84 3,93 3,74 3,83 3,63 3,53 3,69 3,66 3,89 3,81
A marca ter Formula Diferenciada 4,06 3,93 4,02 3,63 3,79 3,55 3,50 3,65 3,64 3,91 3,82
Bom atendimento da fabrica 3,59 3,52 3,54 3,41 3,48 3,30 3,31 3,32 3,30 3,47 3,45
A marca ter assisténcia técnica 3,15 2,96 3,00 2,85 2,90 2,76 2,84 2,82 2,86 3,03 3,75
Ser uma marca prestativa 3,89 3,78 3,80 3,55 3,69 3,40 3,35 3,49 3,40 3,69 3,65
Ser uma marca técnica 4,05 3,89 3,99 3,56 3,77 3,40 3,33 3,62 3,50 3,84 3,75
Ser uma marca dinamica 3,96 3,84 3,89 3,54 3,77 3,35 3,28 3,53 3,42 3,74 3,69
A marca ser popular 4,19 4,07 4,28 3,55 3,79 3,31 3,26 3,75 3,49 3,77 3,82
Ser uma marca amigavel 3,98 3,84 3,93 3,53 3,77 3,43 3,30 3,54 3,40 3,74 3,70
Média Geral 3,96 3,85 3,91 3,58 3,75 3,47 3,42 3,61 3,53 3,76

Fonte: Adaptado de Haberli Jr. e Spers (2006).

4.6.2 Resultados do estudo sobre vieses na decisdo do produtor por fertilizantes

O objetivo do estudo de Lima e Spers (2006) foi o de mapear o processo decisorio individual
de produtores rurais quanto a escolha de um determinado fertilizante e os motivos que os levam a
escolher uma marca especifica, observando se ha a presenca de vieses heuristicos. Esses produtores

foram escolhidos aleatoriamente enquanto visitavam grandes feiras do agronegdécio brasileiro.

Sugerindo que os resultados do estudo de Bazrman possam ser adaptados ao exemplo, a
maioria das respostas seriam afetadas pelo aumento de producédo do produtor “K”, o que indica um
viés de ancoragem e ajuste. Contudo, saber do sucesso ou nao do produtor “K”, neste caso, torna-
se irrelevante, pois ha varias variaveis que atuam no atributo resultado de producdo, no uso do
fertilizante especificamente temos alguma situacdo como, por exemplo, a diferenca estrutural e
quimica do solo, que pode alterar significamente a resposta da planta ao fertilizante, dentre outros.
As informagbes fornecidas favoreceram as pessoas a criarem um viés de ancoragem e ajuste
baseando-se em um ponto de partida, neste caso a producdo de 140 sacas/ha do produtor “K”.
Baseado em Bazerman (1994, cap. 02) o Quadro 19 mostra um resumo dos vieses das trés

heuristicas citadas acima com alguns exemplos praticos.
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CODIGO | VIES | DESCRICAO | EXEMPLOS PRATICOS
VIESES DA HEURISTICA DA DISPONIBILIDADE

Os individuos julgam que os eventos | Quando questionado sobre qual
FACILIDADE mais _facilmente recorda_d(_)s na|seria o melhor fertilizante, a
DE memc’zrla_, com base em suaymdez ou | resposta provavelmente seria
1 LEMBRANCA ocorréncia  recente, s&o mais|aquele a qual o produtor
numerosos do que aqueles de com |vivenciou de maneira positiva

igual freqUéncia cujos casos sdo | por Gltimo.

menos facilmente lembrados.

Se em um questionamento do
Os individuos sdo enviesados em suas | tipo top of mind for feito a um
CAPACIDADE | avaliacGes da freqiiéncia de eventos, | produtor a respeito de marcas de
2 DE dependendo de como suas estruturas | fertilizantes, os nomes ditos
RECUPERACAO |de memoria afetam o processo de|dependerdo da capacidade de

busca.

lembrangca do produtor
exposicdo das marcas.

a

VIESES DA HEURISTICA DA REPRESENTATIVIDADE

Os individuos tendem a ignorar as

Escolher por “Y” quando a
probabilidade de resultado em

FALTA DE proporcdes da base na avaliagdo da - o o
SENSIBILIDADE | probabilidade de eventos, quando é Pmdugio com o fertilizante "X
3 AS fornecida qualquer outra informagéo | € d¢ 30% ¢ %orn 0 d'Y' tarélbem
PROPORCOES |descritiva, mesmo se esta for por ter~ sldo adicionada - a
DA BASE irrelevante. informagao  de que 20
produtores de 30 obtiveram
melhor resultado com o “Y”.
Os individuos, freqiientemente, ndo | OPtar por “Y™ quando ele ¢ uma
FALTA DE sdo capazes de apreciar o papel do marca de fertilizante conheglda
SENSIBILIDADE | tamanho da amostra na avaliacdo da e 10 produtores recorrj:enganam
4 AO TAMANHO | confiabilidade das informagdes da|SCU USO> MesSmo que "X, uma
DA AMOSTRA | mesma. marca desconhecida, é
recomendada por 100
produtores.
Os individuos esperam que uma | Deixar de comprar o fertilizante
CONCEPCOES sequéncia de dad,o_s gerados por um | “X” p(N)is da_ls 3 vezes que o usou
ERRONEAS | Processo aleatério  pareca  ser | uma ndo foi sathfatorla. Pois cré
5 SOBRE O "aleatqua", mesmo quando for | que sempre terd 30% de chances
ACASO demaS|a(_1I0 curta para que aquelas | de acontecer 0 mesmo.
expectativas sejam estatisticamente
validas.
O produtor pode desconsiderar o
Os individuos tendem a ignorar o fato | fato  de que uma opinido
6 REGRESSAO A |de que eventos extremos tendem a|negativa de uma pessoa ndo
MEDIA regredir 4 média nas tentativas | muito proxima sobre o seu
subsequentes. produto preferido contribui para

gue ele ndo seja mais 100%.
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A FALACIA DA
7 CONJUNGAO

Os individuos julgam erradamente
gue as conjunc¢des (dois eventos que
ocorrem em conjunto) sdo0 mais
provaveis do que um conjunto mais
global de ocorréncias do qual a
conjunc¢do é um subconjunto.

Pensar que o resultado do uso de
um determinando fertilizante no
solo € o mesmo para solos

aparentemente parecidos,
mesmo que na mesma
propriedade.

VIESES DA HEURISTICA DA ANCORAGEM E AJUSTAMENTO

INSUFICIENTE
AJUSTAMENTO

Os individuos fazem estimativas para
valores com base em um valor inicial
(derivado de eventos passados,
atribuicdo aleatdria ou qualquer outra
informacdo que esteja disponivel) e,

Dizer que o produtor “A”
produzird daqui a 10 safras
aproximadamente 140 sacas/ha
por comecar a utilizar o
fertilizante “X”. Sendo que a

9 CONJUNTIVOS
E DISJUNTIVOS

probabilidade de eventos conjuntivos
e para a subestimagdo da
probabilidade de ventos disjuntivos.

8 DA ANCORA em geral, fazem ajustes insuficientes mformagzo dado fo:j a go
daquela ~ &ncora  quanto  ao sucesso de do_:cjtro produtor de
estabelecimento de um valor final. zgfgfglao Iferente como uso
Os individ ib .. | Achar que ira obter sucesso com

EVENTOS endendo para a SUPErestimacao 0a | gopanqq que 10 produtores nao

tiveram, porém, seu visinho
obteve.

EXCESSO DE

10 CONFIANCA

Os individuos tendem a ser
excessivamente confiantes quanto a
infalibilidade de seus julgamentos ao
responderem a  perguntas de
dificuldade variando de moderada a
extrema.

Responder que o fertilizante
“A” ¢ muito melhor que “B”,
sem nunca ter usado “B” antes.

VIESES QUE EMANAM DIVERSAS HEURISTICAS

ARMADILHA
DA
CONFIRMAGAO

11

Os individuos tendem a buscar
informacfes de confirmacdo para o
gue consideram ser verdadeiro e
negligenciam a busca de indicios de
ndo confirmacao.

Justificar por varios motivos que
a marca do fertilizante “A” ¢
melhor que “B”, pois cré nisso e
busca informac6es gue
contribuam para esse
pensamento, porém  nunca
buscou informagdes que fossem
contrérias a esse pensamento.

RETROSPECTO
12

Apos terem constatado a ocorréncia
ou ndo de um evento, os individuos
tendem a superestimar o grau em que
teriam antevisto o resultado correto.

Depois de adquirir o fertilizante
“A”, o produtor comeca a relatar
0 qudo boa foi sua aquisicdo e
afirma que ja tinha certeza dos
resultados que ele obteve.

Fonte: Lima e Spers (2006) baseado em Bezerman (1994)
Quadro 19 - Vieses que emanam das heuristicas
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Foram escolhidas quatro pecas de comunicagdo rural em fertilizantes de marcas diferentes,
porém de uma mesma empresa. Isso foi feito para nivelar a qualidade e idoneidade entre os
produtos. Podendo aferir que a diferenca entre a escolha dos produtores rurais fosse a abordagem
de marketing de cada marca e as percepcdes e vivencias individuais e ndo pela qualidade do produto
ou imagem da empresa dona de uma ou outra marca.

Esse nicho de mercado foi selecionado devido a essencialidade desse ramo na agricultura.
Quando se pretende produzir, explorando o maximo do solo, é necessario o uso de fertilizantes ou
outros métodos que possibilitem a recuperacdo da fertilidade do solo apos a colheita, o uso dele €
praticamente indispensavel para a obtencdo de uma boa e constante producéo.

As quatro pecas foram impressas e dispostas em uma folha A3. Mantiveram sua cor e
vivacidade e foram plastificadas para possibilitar melhor manuseio por parte do produto
entrevistado. Esse material foi mostrado aos produtores de acordo com o andamento da entrevista.

A elaboracgdo do um questiondrio buscou obter em suas questdes maneiras de se constatar a
hierarquia de importéncia e o processo cognitivo de decisdo do produtor rural ao optar por
fertilizantes e também o perfil do produtor entrevistado. As questfes que buscavam essa constatacao
tiveram sua esséncia baseadas no método laddering que serve, sobretudo, para avaliacdo de valores
dos individuos no contexto da teoria de cadeias meios-fim.

O laddering surgiu como uma ferramenta para se tentar compreender o significado de certos
comportamentos. Esse método vem sendo utilizado para investigar opinides, atitudes e crengas dos
individuos. O modelo de meios-fim, ou ladder, une sequencialmente, em uma hierarquia de valor,
os atributos de um produto (A) as consequéncias de uso do produto (C) e aos valores pessoais dos
individuos (V), formando uma cadeia (ladder, seqiiéncia A-C-V ou cadeia meios-fim).

Na entrevista os produtores foram encorajados, por meio de perguntas repetidas e
interativas, a se aprofundar na discussdo sobre os atributos, indicando, paulatinamente,
conseqiiéncias e valores pessoais. Nesse sentido, questdes do tipo “Por que isso ¢ importante?”, “O
que isso significa para vocé€?” e “Qual ¢ o significado de o produto possuir (ou nao) esse atributo?”
sdo feitas de maneira repetitiva aos entrevistados com o objetivo de fazé-los expressar as
consequéncias que sdo derivadas dos atributos e os valores pessoais que se originam das

consequéncias.
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As entrevistas foram realizadas em grandes feiras do agronegécio brasileiro no primeiro
semestre de 2009 pelo autor. Contou-se com a participagdo de 16 produtores rurais. Depois de
realizadas as entrevistas os dado foram compilados e ilustrados pela cadeia meios-fim A-C-V.

O perfil do produtor entrevistado foi proximo da realidade etaria do produtor rural brasileiro
descrita na 4* edigdo da pesquisa “Perfil Comportamental e Habitos de Midia do Produtor Rural
Brasileiro” da ABMR&A (Associacdo Brasileira de Marketing Rural e Agronegdcios) realizada em
2005. Segundo a mesma pesquisa, 0s produtores entrevistado ndo representavam a realidade
brasileira, sendo 50% deles possuidores do ensino superior completo. A atividade a qual se
dedicavam era diversa e raramente compreendiam em apenas uma. A média da area dos
entrevistados era de aproximadamente 175 ha. Os resultado dos processos decisorios e de hierarquia

de valor estdo representados na Figura 12.

Mapa hierarquico de valor

Porque vocé compraria esse fertilizante?

|
| Recomendagéo| |Qua|idade Resultados| | Marca Conhecimento I_Facilidade : A
5 |

1 2 3 4 6
—— ————————— o ————— — ——————— —— ——————————————————— TI—
I

i ica |

Caracteristica 8 Atendimento Qualidade | M Facilidade de||

Técnicas 7 9 11 pagamento ||

Imagem15 ree— 12 :

Nome ominio no | | | pem

Pessoas Produtividade Conhecido mercado 14 Logistica |
17 I 13 Ic

[ |16 :

— 19 | Economia |

|

] |

Lucro 75 Garantir |20 I

Compra I
______ —_—t—— —_——————r e e e
Seguranga Familia Culto—.estir:na ; Valorizagao do agricultor I \

alorizagao pessoa Respeito 24
Confianga 22 Desfrutar da vida 93 a I
21

Fonte: Lima; Spers (20060
Figura 12 - Processo hierarquico de valor dos entrevistados quando questionados sobre os motivos
pelos quais comprariam determinado fertilizante
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Quando os produtores foram questionados sobre o porqué comprariam certo fertilizante
houve muitas respostas diferentes, o que tornou possivel a construcdo do mapa hierarquico de valor.
Esse mapa representa a ligacdo entre os principais atributos citados para se responder o

guestionamento, as consequéncias que eles acarretam e o valor pessoal a qual estdo relacionados

4.6.3 Analise das abordagens sobre atributos de decisdo do produtor rural

N&o ha mencdo neste caso sobre atributos de regulacao e fiscalizacdo e nem de problemas
relevantes de informacéo assimétrica. Os atributos de diferenciacdo ndo estdo ligados a
informagdes sobre os atributos do fertilizante, mas da marca do fabricante.

Na abordagem da coordenacgdo, as preocupacdes dos consumidores com atributos
relacionados a origem trazem do produtor rural para as géndolas dos supermercados, a possibilidade
de adocdo de estratégias de diferenciacdo e adicdo de valor. A percepcdo mais evidente do
consumidor sobre estes atributos pode aumentar os ganhos da cadeia produtiva.

Quando os produtores foram questionados sobre o porqué comprariam certo fertilizante
houve muitas respostas diferentes, o que tornou possivel a constru¢do do mapa hierarquico de valor.
Na avaliacdo da marca, os valores resultados financeiro do fertilizante e facilidade de aplicacéo
destes, para o agricultor, sdo os atributos que possuem o maior nimero de seqliéncias, logo, estes
atributos sdo relantes para a escolha do produtor entrevistado em virtude de fazerem parte de um
maior niUmero de conseqiéncias.

Em relacdo a abordagem hed6nica, para adquirir o fertilizante foram observados o0s
seguintes atributos: os custos de aplica¢do do produto, o preco do produto, rendimento, eficiéncia,
eficacia, resultados esperados e o principal, as conseqiiéncias do erro na escolha.

Em termos de heuristicas, a obtencdo do lucro representa todos os valores pessoais que
foram citados. Isso pode ser explicado pelo viés de excesso de confianca e armadilha da
confirmac&o. E importante ressaltar que vieses nesse estudo ndo representam, necessariamente, um
erro e sim a interferéncia pessoal das percepcdes do pesquisador O medo de errar foi muito presente
nas declaragdes. Essa situacdo pode ser justificada pelos vieses da heuristica da disponibilidade,
gue podem trazer a mente do produtor eventos negativos da possibilidade do erro, portanto, ele

passa optar pela garantia de sua salde financeira, pessoal, moral e familiar.
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Deste modo, podemos observar que o valor e afeto & marca se mostraram importante na
tomada de deciséo de produtores entrevistados, pois se tratando de investimentos, no qual o valor
do erro é tdo estimado, elas podem garantir a devida seguranca que o produtor procura.

O custo de mensuracao dos atributos de um fertilizante parecem nao influenciar o processo
de internalizar do seu valor. Talvez o registro da marca seja o direito de propriedade mais relevante.

Para a abordagem de segmentacdo, o Quadro 4 do item 2.10, demonstra um método para
agrupar produtores rurais em funcdo do seu estilo de vida.

O método da cadeia meio fim adaptado, se mostrou efetivo para captar as heuristicas. Porém
o resultado derivado das entrevistas mostrou-se heterogéneo, o que indica para a necessidade de um
namero maior de amostras, para que 0s resultados sejam mais representativos. Talvez os resultados
praticos, futuramente, obtidos possam, assim, auxiliar e se tornarem significativos as acGes de

marketing no setor de fertilizantes.

4.7 Atributos de consumo consciente

O consumo consciente visa transforma-lo em um ato de cidadania. Em adi¢do ao bem estar
social, o consumidor consciente considera em suas escolhas de consumo, as possibilidades
ambientais e as necessidades sociais. O consumidor consciente tende a reconhecer mais a relacao
direta de cada individuo com o “coletivo” e com as futuras geragdes. Mostra disposi¢do para
transformar em praticas cotidianas os valores com os quais se identifica (AKATU, 2007).

Em um estudo que visaidentificar o perfil do consumidor ecologicamente consciente,
Shrum, McCarty e Lowrey (1995) concluiram que estes consumidores sdo cuidadosos e procuram
se informar sobre o produto que estdo comprando, incluindo a informac&o sobre propaganda. No
entanto, estes consumidores sdo céticos em rela¢do a propaganda. Isto implica em que as mensagens
contidas na propaganda devem ser precisas e evitar ambiguidades.

De acordo com Fraj e Martinez (2006), o comportamento do consumidor, especificamente
aquele que é consciente dos problemas ambientais, tem sido analisado ndo s6 pela sua conduta de
compra, reciclagem ou eliminacdo do produto, como também pelos modos que refletem o

consumidor ecologico consciente com atitudes ativas e positivas.
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Uma preocupag&o na agricultura tem sido o destino correto das embalagens de agroquimicos
que dependem da consciéncia do produtor rural. A maioria dos residuos € armazenada
inadequadamente, por falta de condi¢bes e conhecimento e, entdo, depositada sem controle em
lixeiras, rios e mares. Mesmo proibida pela lei federal 9.974, a venda de agrotdxicos sem
acompanhamento de um engenheiro agrénomo continua acontecendo. Agropecuarias vendem 0s
produtos sem a exigéncia de receituario agrondmico. Ha indicios de contaminagdes diretas e
doencas graves, contraidas pelos agricultores que manuseiam o agrotdxico sem a devida precaucao
(ASSUNCAO0,1999). Agricultores desconhecem o periodo de caréncia dos agrotoxicos e néo
observam esse cuidado, alguns aplicam o produto na véspera da colheita, muitas vezes pressionados
pelo comprador intermediério, para que a verdura ou o legume chegue com 6timo aspecto externo
nos centros consumidores, ocasionando esses problemas (CORUJA, 2004).

A legislacéo federal, Lei 9.974 de junho de 2000, disciplina a destinacéo final de embalagens
vazias de agrotdxicos, determinando responsabilidades para o agricultor, o canal de distribuicdo, o
fabricante e o poder publico. O ndo cumprimento dessas responsabilidades pode implicar em
penalidades previstas na lei de crimes ambientais, como multa e até pena de reclusdo. O agricultor
tem as seguintes responsabilidades na destinacdo final das embalagens de agrotoxicos: triplice
lavagem e lavagem sob pressdo, inutilizar a embalagem evitando reaproveitamento, armazenar
temporariamente na propriedade, entregar na unidade de recebimento indicada na nota fiscal até 1
ano apds a compra e manter os comprovantes de entrega das embalagens por 1 ano (INPEV).

4.7.1. Estudo sobre os atributos de consumo consciente do produtor rural

Procurando verificar como o agricultor brasileiro se comporta diante dos problemas
ambientais e sociais frente as embalagens de agrotdxicos, o estudo de Vignotto e Spers (2008) busca
caracterizar o consumo consciente na agricultura, verificando como o horticultor de Piracicaba se
comporta diante dos problemas ambientais e sociais. Especificamente quanto a destinacéo final de
embalagens vazias de agrotoxicos.

A consciéncia dos produtores agricolas sobre embalagens vazias foi avaliada pela aplicacéo

de um questionario destinado aos horticultores do municipio de Piracicaba. Foram abordados no
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més de janeiro, 21 produtores de 5 varejoes e 10 hortas particulares da cidade.Destes, apenas 2 ndo
concordaram em responder.

Com base neste instrumento, os produtores rurais foramclassificados de acordo com as 13
respostas (Quadro 12): quem pratica 13 — 11 é considerado consumidor consciente, quem pratica
10 - 8 é considerado comprometido, quem pratica 7 - 3 € considerado iniciante e, por fim, quem

pratica 2 — 0 é considerado indiferente ao consumo consciente. Esta classificagdo segue a

metodologia do Instituto AKATU e sua adaptacdo pode ser visualizada no Quadro 20.

1. Fez algum curso para adquirir conhecimento para
a producao.

Demonstra  pro-atividade em relagdo ao
aperfeicoamento proprio e busca por informacao.

2. Considera-se preocupado ou muito preocupado
em relacdo ao meio ambiente.

3. Acredita que possa melhorar em algum aspecto
em relagdo ao meio ambiente.

Demonstra pré-atividade em relacdo as possiveis
melhorias do meio ambiente.

4. Considera-se que conhece ou conhece muito
sobre a preservagdo do meio ambiente.

5. Nivel de informacdo recebido sobre a
preservacdo do meio ambiente classificada como
meédio ou alto.

Mostra se o nivel de informagdo recebido sobre a
preservacdo do meio ambiente é satisfatério.

6. Utiliza agrotoxico.

7. Conhece sua fungdo sobre a destinacéo final das
embalagens de agrotdxicos.

Demonstra busca por informagdes que amenizam o0s
problemas ambientais e sociais.

8. Realiza a triplice lavagem durante o preparo da
calda.

Demonstra pro-atividade em colocar em pratica as
informac0es adquiridas.

9. Entrega as embalagens vazias no local

determinado na nota fiscal.

10. Armazena as embalagens até 0 momento da
entrega em depdsito de defensivos.

Demonstra consciéncia ambiental e social ao
armazenar corretamente as embalagens.

11. Protecdo a saude é um dos principais motivos
para seentregar as embalagens.

Demonstra consciéncia social.

12. Consciéncia ambiental é um dos principais
motivos para que entregue as embalagens.

Demonstra consciéncia ambiental.

13. A ndo utilizagdo desses produtos é o principal
motivo para que ndo entregue as embalagens.

Demonstra consciéncia ambiental e social.

Fonte: Vignotto e Spers (2008)

Quadro 20 - Perguntas utilizadas na classificagdo da consciéncia do horticultor de Piracicaba.

Os produtores foram abordados nos varej6es e em suas hortas particulares. De modo geral,

ndo houve resisténcia. Os dados obtidos nas entrevistas estdo descritos no Quadro 21.
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Exigéncias
Utilizac&o de agrotoxicos.

Resultados
90,5% utilizam
9,5% nao utilizam

Sugestdes e constatacdes
A maioria dos entrevistados
faz uso de agrotoxicos.

embalagens vazias.

Conhecimento sobre a funcdo do
agricultor no processo de devolucéo de

85,7% conhecem
14,3% ndo conhecem

85,7% dos entrevistados tém
conhecimento sobre a
legislacdo vigente,
especificamente sobre
embalagens vazias de
agrotoxicos.

Realizag&o da triplice lavagem.

76,2% realizam
23,8% nao realizam

A pesquisa constatou que a
maioria realiza a triplice
lavagem, mas ainda existe a
necessidade de se
promoverem campanhas que
ensinem e incentivem sua
realizacdo.

locais indicados.

Devolucéo das embalagens vazias nos

66,7% Ddevolvem
33,3% nao devolvem

85,7% dos entrevistados
dizem conhecer a legislagdo
para embalagens vazias de
agrotoxicos, ainda assim,
33,3% né&o as devolvem nos
locais indicados na nota
fiscal.

Até o momento da entrega,
armazenam em deposito para
defensivos.

28,6% armazenam
71,4% ndo armazenam

Sugestdo de campanhas para
esclarecimento de duvidas
referentes aos locais de
armazenamento, porque
apenas 28,6% armazenam
corretamente em depdsitos
para defensivos.

Principais fatores que dificultam a
devolugdo das embalagens vazias.

42,9% distancia propriedade —
central

14,3% falta de tempo

33,3% pequena gquantidade
utilizada

28,6% ndo encontram
dificuldades

9,5% outros

A distancia entre a
propriedade e a central de
recebimento é o principal fator
que dificulta a devolugdo das
embalagens.

Como sugestdo dos proprios
entrevistados, a prefeitura ou
mesmo os fabricantes
poderiam recolhé-las, ou
pelo menos, aumentar o
nlmero de postos de coleta.

das embalagens vazias.

Principais motivos para a devolugéo

19% legislagéo vigente
57,1% protecdo a saude
42,9% consciéncia ambiental
28,6% outros

57,1% estdo mais
preocupados com a salde.

Fonte: Vignotto e Spers (2008)

Quadro 21 - Descricéo dos dados obtidos dos horticultores de Piracicaba com a pesquisa
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Na tabela 11 € possivel constatar que 14,3% dos entrevistados s&o considerados indiferentes,
enquanto que 52,4% s&o considerados iniciantes e 33,3% sdo comprometidos. Nenhum dos

entrevistados foi considerado consciente.

Tabela 11 - Média da instrucao dos horticultores de Piracicaba, quanto a destinacgéo final de
embalagens vazias

Tempo N°. de Area
Idade emp pessoas que o Grau de
- médio na médiado . ~
media . trabalham instrucdo
agricultura lote
no lote
Indiferentes 14,3% 51 anos 40 anos 1 4000 m? Primario
Iniciantes 52,4% 47 anos 29 anos 4 14500 m2 Primario
Comprometidos 33,3% 37 anos 27 anos 3 22000 m? Ginasio
completo
Conscientes 0% 0 0 0 0 0

4.7.2. Estudo sobre os atributos de beneficio e custo na reciclagem

O objetivo da pesquisa desenvolvida por Castanho, Spers e Farah foi levantar quais os custos
e beneficios para o consumidor ao adquirir preferencialmente produtos e/ou embalagens que
possam ser reciclados, considerando esse aspecto no momento da compra e no descarte do produto.
E, entdo, identificar o quanto a “reciclagem de materiais” influencia na decisao de compra.

Na primeira etapa da pesquisa foram realizadas entrevistas em profundidade com 8 donas
de casa para levantar as variaveis percebidas na acdo de reciclar. As entrevistas foram feitas com
mulheres entre 27 e 67 anos, sendo a maioria na faixa dos 30 anos. Das 8 entrevistadas, 6 tem curso
superior ou especializacdo, uma nao é casada e apenas uma ndo tem filho. A maioria tem renda
entre 3 até 10 salarios minimos. A escolha pelo sexo feminino foi porque elassdo mais ativas em
relacdo as questBes ambientais e utilizam estes critérios nas suas decisGes de compra com mais
frequéncia do que os homens.

Na segunda etapa da pesquisa foi utilizada a Escala de Likert para analise dos resultados, ela
¢ uma escala de medida de cinco categorias de respostas que vao de “discordo totalmente” até

“concordo totalmente”. Exige que os participantes indiquem o grau de concordancia ou de
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discordancia em relacdo as afirmativas constantes no questionario. Nesta pesquisa, 0 grau varia
numaescaladela?.

Foram distribuidos, em junho de 2005, 180 questionarios para publicos de diferentes perfis:
alunos de graduacdo, alunos de pds-graduacdo (mestrado) e publico em geral. O publico de alunos
foram de uma universidade publica e outra particular de um municipio do interior de Sdo Paulo. Os
questionarios do publico em geral foram distribuidos em uma pré-escola particular para os pais,
sendo que, de 80 questionarios distribuidos foram devolvidos 10. No total dos 180 questionarios
distribuidos, 94 foram respondidos.

Os respondentes desta etapa foram compostos de 64% do sexo masculino e 36% do sexo
feminino, sendo a maioria de 69% com idade entre 21 e 40 anos; 73% s&o solteiros; 56% com renda
mensal familiar acima de R$ 2.500,00 e 25% com renda entre R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00, ou seja,
81% com renda acima de R$ 1.500,00. Do total dos respondentes 68% tem o segundo grau, sendo
gue na sua maioria estdo cursando 0 curso superior e 24% tem pés-graduacdo, sendo a maioria
alunos de mestrado. Entre os respondentes 75% ndo tém filhos, sendo que 9% tém até um filho;
10% tém até dois filhos, 4% tém até trés filhos e 2% tém quatro filhos ou mais.

O questionario apresentou questdes divididas em duas etapas. Na primeira foram levantadas

questdes a respeito dos custos e beneficios na compra, considerando o fator reciclagem (Tabela 12).
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Tabela 12 - Analise dos custos e beneficios da reciclagem no ato de compra

Etapa 1 — Custo Beneficio na Compra Média Desvio Variancia Indice
Padréo

53085 1,72911 2,990 75,83

03. Adquiro produtos de empresas que incentivam
e/ou praticam a reciclagem.

02. Compro produtos e embalagens reciclaveis
mesmo que sua apresentacdo nao seja satisfatoria 4,2553  2,08907 4,364 60,79
(beleza, cor, design ou estrutura).

05. Verifico se a embalagem contém o simbolo de
reciclavel.

09. Eu me considero um consumidor
ecologicamente correto.

04. Compro produtos e embalagens que possam ser
recicladas na regido em que moro.

07. Adquiro produtos e embalagens que apresentam
um tempo de degradacao longo.

01. Compro produtos e embalagens reciclaveis
mMesmo que sejam mais caras.

06. Adquiro produtos e embalagens que sejam
dificeis de reciclar (por alto custo ou falta de 3,0319 1,66851 2,784 43,31
tecnologia para reciclagem, por exemplo).
08. Os produtos e embalagens recicladas ndo
inspiram confianca.

4,1915 1,90797 3,640 59,87
4,0957 1,53853 2,367 58,51
3,9362 1,93890 3,759 56,23
3,7957 1,91991 3,686 54,22

3,5851 1,66823 2,783 51,21

1,9677 1,68401 2,836 28,11

Na segunda etapa foram levantadoss os custos e beneficios para o consumidor referentes as

suas atitudes, como estar contribuindo para a reciclagem de materiais (Tabela 13).
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Tabela 13 - Analise dos custos e beneficios da reciclagem para o consumidor

Etapa 2 — Custo e Beneficio na Reciclagem Média Desvio Variancia Indice
Padréo

11. Reutilizaria ou destinaria a reciclagem os

produtos e embalagens por preocupagdes 6,0000 1,56038 2,435 85,71

ambientais.

20. Poderia cooperar com a reciclagem se eu fosse
informado(a) e educado(a) para tais compromissos,  5,5957 1,70590 2,910 79,93
comoseparacao do lixo, locais e horérios de coleta.

21. Reutilizaria ou destinaria a reciclagem produtos

e embalagens por preocupacdes sociais 55319 1,73950 3,026 79,02
(desemprego).

16. Reutilizaria ou destinaria a reciclagem produtos
e embalagens por uma questdo de economia.

18. Poderia cooperar com a reciclagem se fosse
informado(a) da sua importancia paramime paraa  5,1935 2,00683 4,027 74,19
sociedade.

15. Invisto em materiais para reciclagem (cesto de
lixo, sacos plasticos, espaco)

13. Néo reduzo o consumo de produtos e

5,5054  1,56472 2,448 78,64

4,6170 1,82047 3,314 65,95

3,3587 2,03044 4,123 47,98

embalagens.
10._Nao tenho tempo para separar material para 30319 217242 4719 43,31
reciclagem.
12. Néo reciclo produtos e embalagens. 2,9787 2,10467 4,430 42,55
14. N&o reutilizo produtos e embalagens. 2,9677 1,95299 3,814 42,39

19. Tenho outras preocupacdes mais importantes
para mim do que a reciclagem.

17. Acho que ndo compensa o esfor¢o da
reciclagem.

2,9362 1,88833 3,566 41,94

1,5851 1,30680 1,708 22,64

Num segundo momento do questionario foram apresentados dois quadros, sendo que, no
primeiro foram elencados cinco possiveis beneficios da reciclagem para o consumidor e o
respondente teria que atribuir pontos que totalizassem 100 (Tabela 14).

Tabela 14 - Analise do quadro dos beneficios da reciclagem

Beneficios Média Desvio Padréo
Reduz poluicédo 34,4101 15,34648
Melhoria da qualidade de vida 27,3876 11,78591
Geracdo de emprego 17,6629 9,81875
Melhoria da imagem da empresa 11,6629 9,45918
Melhoria da minha imagem perante a comunidade 8,4831 7,92022
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O segundo quadro apresentado foi de custos e o procedimento de avaliagdo por parte do
respondente, que deveria ser o mesmo do primeiro. A Tabela 15 mostra os resultados do quadro de
beneficios.

Tabela 15 - Analise do quadro dos custos da reciclagem

Custos Média Desvio Padréo
Falta de tempo para separar materiais 33,9011 23,87237
Procedimento caro 23,8462 24,07254
Falta de tempo para informar-se quanto a reciclagem 19,4835 15,32780
Produtos reciclados tém baixa qualidade 11,8242 14,03851
N&o me sinto responsavel pela reciclagem 10,8352 16,12194

Na tabela 15 o item mais pontuado foi a “falta de tempo para separar materiais” com média
de 33,9011. O que demonstra que, 0 maior custo do consumidor na acdo da reciclagem €é o uso de
tempo para separar o material para entdo destina-lo a reciclagem. Ou seja, 0 maior custo percebido
pelo consumidor ndo € monetario. O terceiro mais pontuado também esbarra no fator tempo, com
média de 19,4835. O segundo maior custo percebido pelo consumidor nessa pesquisa foi o fato de
crer que a reciclagem ¢ um procedimento caro, o que € um custo monetario. A afirmagdo “ndo me
sinto responsavel pela reciclagem”, com a menor média de 10,8352, revela que mesmo o
consumidor alegando ter que sacrificar o tempo para separar o lixo, ele é responsavel pela
reciclagem e consequentemente pela sua separacao.

Uma analise fatorial (HAIR et al, 1999) foi realizada para definir os fatores que compde o

comportamento e a estrutura de importancia em relacdo ao processo de reciclagem (Tabela 16).
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Tabela 16 - Analise Fatorial sobre a acao de reciclagem

Fatores
1 2 3 4 5 6 7

0,787

Compro produtos e embalagens reciclaveis
mesmo que sejam mais caras.

Compro produtos e embalagens reciclaveis
mesmo que sua apresentacdo ndo seja 0,616
satisfatoria.

Compro produtos e embalagens que possam
ser recicladas na regido em que moro.

Eu me considero um consumidor
ecologicamente correto.

Né&o tenho tempo para separar material para
reciclagem.

N&o reciclo produtos e embalagens. 0,778
Né&o reduzo o consumo de produtos e
embalagens.

N&o reutilizo produtos e embalagens. 0,789

Acho que ndo compensa o esforco pessoal da -
reciclagem. 0,659
Tenho outras preocupacdes mais importantes do
que a reciclagem.

Adquiro produtos de empresas que incentivem
e/ou praticam a reciclagem.

Poderia cooperar com a reciclagem se fosse
informado(a).

Poderia cooperar com a reciclagem se fosse
informado(a) e educado para isso

Adquiro produtos e embalagens que sejam
dificeis de reciclar (por alto custo ou falta de 0,812
tecnologia para reciclagem, por exemplo).
Adquiro produtos e embalagens que apresentam
um tempo de degradacdo longo.

Reutilizaria ou destinaria a reciclagem produtos
e embalagens.

Reutiliza ou destinaria a reciclagem de produtos
e embalagens por preocupacdes sociais 0,762
(desemprego).

Invisto em materiais para reciclagem. 0,658
Os produtos e embalagens recicladas néo 0.688
inspiram confianca. '
Método de Extracdo: Component Analysis. Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo Kaiser. Rotation
convergiu em 15 iterac@es.

0,822

0,722

0,645

0,553

0,569

0,558

0,864

0,814

0,849

0,851

126



A variancia foi explicada em 67,96%, sendo 15,13 pelo fator 1; 10; 90 pelo fator 2, 9; 62
pelo fator 3; 9;15 pelo fator 4; 8; 78 pelo fator 5;7; 65 pelo fator 6 e 6,78 pelo fator 7. Definiu-se
aqui que o comportamento em relacdo ao processo de reciclagem pode ser caracterizado pelas
seguintes dimensoes: o fator 1 como sendo o comportamento do consumidor na compra do produto,
o fator 2 como o custo da reciclagem, o fator 3 como a consciéncia ambiental (beneficio da
reciclagem), o fator 4 como a disposi¢do em cooperacdo e intencdo de mudar, o fator 5 como a
preocupacdo especifica com a embalagem e os fatores 6 e 7 como o comportamento e a intengédo

em relacdo a reciclagem.

4.7.3 Andlise dos atributos sobre consumo consciente em agronegécios

Em termos de valor para os individuos, as interacdes entre os seres e 0 ambiente sdo
necessarias para a reciclagem da energia e dos elementos que mantém a vida. Com o ser humano
ndo é diferente, utilizamos 0s recursos que o ambiente dispde para perpetuar a espécie. Porém, a
utilizacdo desses recursos serve, em geral, para sustentar um estilo de vida e ndo gerar uma
qualidade de vida sustentavel.

A pesquisa mostrou que a maioria dos respondentes, 72,35%, acredita que o procedimento
da reciclagem compensa e que a maior motivacdo para cooperar com esse processo é pelos
beneficios a0 meio ambiente. Em termos de comunicac¢do, o fato de mais de 40% observar o
simbolo de reciclavel na embalagem ou produto, revela que o consumidor tem suas convic¢es bem
definidas em relacdo ao consumo e pode identificar e planeja o ato de compra de forma consciente.

Em termos dos custos de mensuracdo, foi constatado que o consumidor da sinais de
preferéncia na compra as empresas que incentivem ou pratiquem a reciclagem, o que pode ser uma
oportunidade para essas organizagdes planejarem suas estratégias baseadas nessa afirmativa,
melhorando a sua vantagem competitiva. Verificou-se que a concordancia foi alta para a afirmativa
“Adquiro produtos de empresas que incentivem e/ou praticam a reciclagem”. Logo, essa questao
revela que os consumidores preferem empresas que consideram a preocupacdo ambiental nas suas

decisoes.
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A informagcéo foi revelada como uma necessidade para o envolvimento mais efetivo com a
acao da reciclagem em que mais da metade dos respondentes afirmam que poderiam cooperar mais
se fossem amparados de informacdes a respeito.

A pesquisa revelou que os consumidores percebem melhor os beneficios da reciclagem de
ordem macro como a reducdo da poluicéo, a melhoria da qualidade de vida e a geragdo de emprego;
e ndo diretamente para si. E quantos aos custos percebidos sdo mais pessoais como o tempo, que é
um custo ndo monetéario, e envolve também esforco e energia. Porém, uma pequena parcela
concorda em pagar mais por produtos e embalagens reciclaveis revelando que o preco também é
um fator importante na decisdo de compra desses itens.

Em termos heddnicos o consumidor percebe como principal beneficio da reciclagem a
reducdo da poluicdo, em segundo lugar a melhoria da qualidade de vida e a terceira mais pontuada
foi a geracdo de emprego. Nota-se que essas trés mais citadas sdo beneficios que atingem grande
parte da populac&o e ndo sdo percebidos imediatamente a pratica da reciclagem. Isso demonstra que
os consumidores percebem que os custos de mensuragdo dos beneficios da reciclagem estendem-se
ao maior nimero de pessoas possivel e que € um procedimento de longa duracdo que ndo pode ser
interrompido para ndo comprometer o que ja foi conquistado, como a reducéo da poluicao e melhora
na qualidade de vida da sociedade.

As questdes “poderia cooperar com a reciclagem se fosse informado(a) da sua importancia
para mim e para a sociedade” ¢ “poderia cooperar com a reciclagem se fosse informado(a) e educado
para isso (separagdo do lixo, locais e horarios de coleta)” obtiveram indices altos, o que leva a
conclusdo de que as pessoas estariam mais dispostas a cooperar coma reciclagem se fossem melhor
amparadas por estratégias de comunicacéo relativas a importancia da reciclagem, separagdao do
lixo, tempo de degradagédo de materiais e até horarios de coleta no seu municipio, entre outros.

As heuristicas aparecem na avalia¢do da qualidade do produto, ou seja, se o produto “verde”
nao apresentar qualidade igual ou superior ao produto “normal” a consumidora ndo o adquire. O
consumidor ndo consegue incorporar a dimensdo ambiente como parte da qualidade do proprio
produto.

Em termos de regulacéo e fiscalizacdo, quanto aos beneficios da reciclagem, elas citaram

de forma global como a melhoria da qualidade de vida, preservacédo do meio ambiente, geracéo de
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empregos e o retorno econdmico. Apenas uma lembrou que o ato de reciclar é um étimo exemplo
para seus filhos e geracdes futuras. As entrevistadas tiveram dificuldades em falar dos custos da
reciclagem para si mesmas, elas percebem os custos para a sociedade como um todo como:
investimentos em maquinas, educacdo da populagdo, capacitacdo de pessoal para trabalhar com
reciclagem e mais informacao quanto a reciclagem e coleta seletiva, ou seja, agdes do Estado ou de

outros. Somente uma citou o fator tempo como um custo pessoal da reciclagem.

4.8 Atributos em commodities agroalimentares

O consumidor desempenha um papel fundamental na selecdo dos atributos nos alimentos e
é sua preferéncia que determina quais devem ser 0s mais importantes e quais devem ,ou ndo, estar
presentes no produto. Este item se baseia nos atributos de duas commodities: o café e 0 morango.

Em relag8o ao café, um dos motivos do sucesso das estratégias de crescimento do consumo
deste produto no mercado interno é o investimento na melhoria do padrdo ou dos seus atributos
oferecido ao consumidor brasileiro. Saes e Farina (1998) argumentam que a auto-regulamentacédo
da industria de torrefacdo, com a adogdo do Selo de Pureza contribuiu, sensivelmente, para a
reversao da queda do consumo do produto. Essa acdo inibiu o uso de misturas no café torrado
moido, muito comum até o inicio da década de 1990.

Embora o Selo de Pureza tenha tido papel de destaque no crescimento do consumo de café,
ha certo consenso de que o seu incremento devera ocorrer a partir de novas estratégias. Seguindo
as tendéncias mundiais, observa-se que 0 segmento que mais cresce € o de grdos de café
diferenciados, determinados pela qualidade da bebida (cafés gourmet e premium) ou pelo processo
de producéo (aromatizados, cappuccino, descafeinados e espresso).

No mercado interno, embora se observe o crescimento dos investimentos em grdos de café
especiais, ha uma série de fatores que tém inibido o seu consumo. Entre eles podemos citar a
imagem de que café é sempre igual.Este fato € decorrente do tabelamento de precos que vigorou
até o inicio dos anos 1990. Mesmo depois de mais de uma década de desregulamentacao, ainda se
observa grande homogeneizacdo do café vendido no mercado, conforme argumenta o Programa

Cafés do Brasil (2000, p.8): “A comoditizagdo do mercado de café torrado e/ou moido, que
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caracteriza o setor nos tempos atuais, tem sido marcada por uma substancial falta de diferenciacao
entre a maioria das marcas de café, implicando em baixos valores agregados, concorréncia

predatoria e resultados negativos para a grande maioria das empresas, de qualquer porte e tamanho™.

4.8.1. Estudo sobre os atributos do morango

Avaliar a preferéncia do consumidor por atributos relacionados a seguranca do alimento
para que sejam formuladas, no ambito das estratégias empresariais, acdes que visem a conquista de
novos clientes e manutencdo da satisfacdo dos consumidores e, sob o enfoque governamental,
programas que diminuam os indices de mortes causadas por alimentos. Além de garantir o direito
a salde e a vida da populacéo.

Utilizando o morango consumido na cidade de S&o Paulo, foi avaliada, por meio da Conjoint
Analysis, a preferéncia dos consumidores habituais de feira comum e de feira organica com relacéo
aos atributos de food safety. Foram escolhidos: o preco, o tamanho, o nivel de dano, o tratamento
com radiagéo idnica e a presenca, ou ndo, de certificado de producao organica.

Outro objetivo da pesquisa foi identificar, por meio da analise de conglomerados -
segmentos de consumidores - uma andlise detalhada da preferéncia dos grupos obtidos.

Foram cem consumidores entrevistados, sendo cinquenta em feira organica (Parque da Agua
Branca) e cinquenta em feira comum (CEAGESP). A maioria deles apresenta idade entre 20 e 29
anos (40%), segundo grau completo (89%), quatro pessoas na familia (43%) e renda acima de dois
mil reais (79%). Apesar da tentativa de se buscar uma amostra abrangente, ela ficou caracterizada
na sua maioria por individuos com alta renda e alto grau de instrucéo - o0 que pode ser resultado da
homogeneidade do entrevistado encontrado no local escolhido.

Os niveis dos atributos utilizados no experimento foram: prego entre alto (R$ 3,00), médio
(R$ 4,00) e baixo (R$ 5,00); superficie de dano alta (15%), média (10%) e baixa (5%) e o tamanho
como sendo grande (5 cm), médio ( 4 cm) e pequeno (3 cm). Os atributos de maior peso e
importancia para os consumidores da amostra estudada foram primeiramente a superficie de dano
(32,01%), seguido do preco (26,91%) e do tamanho (24,35 %). Os atributos de presenca ou néo de
certificacdo orgénica (10,28%) e irradiagdo ibnica (6,46%) demonstram ser de pouca importancia

na estrutura de preferéncia, o que denota um baixo trade-off para estes atributos de segurancga.
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Os objetivos da utilizacdo da Anélise de Conglomerados foi o da particdo de um conjunto
de objetos, no caso consumidores de morango, em dois ou mais grupos em fungdo da sua
similariedade as caracteristicas especificas, entre elas, demograficas, psicograficas e de preferéncia.
Procedeu-se a analise de conglomerados pelo método de Ward para a minimizacao das distancias
dentro dos clusters sendo padronizados pelo método “Z score”. Para se determinar o numero de
clusters, utilizou-se o parametro da homogeneidade numérica entre eles. Inicialmente foram pré-
definidos 2 a 4 clusters, sendo o de trés que melhor se adaptou. Apds a geracdo dos clusters,
procedeu-se, para cada grupo em separado, uma analise conjunta com o intuito de verificar
semelhangas e diferengas comportamentais em termos de preferéncia entre eles, para subsidiar
estratégias de segmentacdo de mercado. Foram identificados trés segmentos de consumidores. A

Tabela 17 as caracteristicas de cada segmento ou cluster.

Tabela 17 - Comparacdo entre os clusters para a Segmentacdo de Mercado (em %)

Pergunta/ltem Descrigdo Amostra Clusters Clusters Clusters
1 2 3
N 100 20 32 48
Importancia dos Preco 26,91 31,10 33,43 20,82
Atributos Certificacdo 10,28 11,71 14,16 7,09
Irradiacéo 6,46 10,04 8,23 3,79
Tamanho 24,35 32,76 21,59 22,68
Dano 32,01 14,41 22,59 45,62
Tipo de Consumo Organico 50 62,5 53,1 45,8
Comum 50 37,5 46,9 54,2
Sexo Masculino 50 50 53,1 43,8
Feminino 50 50 46,9 56,3
Idade 15a19 7 0 12,5 6,3
20a29 40 41,7 31,3 41,7
30a39 17 20,8 06,3 20,8
40 a49 19 25,0 18,8 18,8
50 a 65 17 12,5 31,3 12,5
Grau de Instrucéo Anal/Pri Inc 0 0 0 0
Prim Com/Gin Inc 1 0 3,1 0
Gin Com/Col Inc 10 12,5 18,8 6,3
Col Com/Sup Inc 47 62,5 43,8 41,7
Superior Completo 42 25 34,4 52,1
Pessoas na Familia laz2 10 20,8 12,5 4,2
3 13 12,5 12,5 12,5
4 43 42,8 28,1 54,2
5 23 20,8 40,6 10,4
6 ou mais 11 0 6,3 18,8
Renda 200 a 500 0 0 0 0
500 a 1000 0 0 0 0
1000 a 2000 21 33,3 34,4 6,3
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Mais de 2000 79 66,7 65,6 93,8

Fonte: Spers (2000)

4.8.2. Estudo sobre os atributos do café

Para o estudo sobre as preferéncias dos consumidores de café, foram realizadas entrevistas
com uma amostra ndo-probabilistica e intencional. Em abril de 2001, foram entrevistados 300
consumidores, sendo em quatro supermercados, especificamente dois em Minas Gerais (Belo
Horizonte) e dois em S&o Paulo (Capital) — 150 entrevistas em cada cidade. Considerando o
interesse em pesquisar as tendéncias de consumo de grdos de café especiais, 0s supermercados
foram selecionados com base na sua localizacdo em bairros de classe média-alta, até mesmoem
virtude do publico que atingem: classes A e B. A amostra foi selecionada por conveniéncia e
aleatoriamente nessas lojas. Os clientes que passavam fora da area de venda eram convidados a
degustar o café com a condicao de responder ao questionario. As amostras eram oferecidas para 0s
consumidores em ordem decrescente de padrdo. 1sso porque, de acordo com os especialistas, o café
de padrdo elevado é mais suave, enquanto os outros tendem a deixar um sabor mais adstringente.
Mesmo assim, entre uma e outra degustacao, era oferecido um gole de agua para neutralizar o sabor
ja degustado. As xicaras oferecidas ndo eram identificadas.

As entrevistas foram divididas em trés partes. Na primeira, procurou caracterizar 0s
entrevistados e seus habitos de consumo. Na segunda parte, 0 questionario considerou aspectos
como género, escolaridade, classe, idade e caracteristicas psicograficas. Entre outros.

A parte trés do questionario se refere a andlise de preferéncia (conjoint analysis). Foi
realizada apenas com 200 dos 300 entrevistados nos supermercados, sendo 100 em Séo Paulo e 100
em Belo Horizonte. Os consumidores foram convidados a degustar trés tipos de café (gourmet,
superior e tradicional) e dar sua opinido quanto aos aspectos aroma, sabor e corpo. A escolha desses
niveis teve por base estudo do Programa Cafés do Brasil (2000)®). Os tipos de café foram
selecionados pelos Sindicafé de Minas Gerais e Sdo Paulo. O entrevistado tinha de ordenar os
atributos previamente escolhidos. Estes atributos segmentados em niveis escolhidos e considerados

na pesquisa foram: preco por pacote de 500 gramas do café (R$ 2,00, R$ 3,50 e R$ 5,00); tipo do
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café (especial gourmet, especial organico, tradicional®; identificacio (marca, origem controlada,
pureza); forma de preparo (expresso, coado); e embalagem (véacuo e almofadada).

Foram apresentados cartbes para os consumidores, com fotos e informacdes de produtos
hipotéticos acondicionados em embalagem de 500 gramas. Com a ordenacéo dos cartdes de acordo
com suas preferéncias, determina’se a importancia de cada atributo, assim como a combinag&o mais
efetiva.

Das especificacOes listadas - café produzido com responsabilidade social, com
responsabilidade ecoldgica, com tradicdo regional, histdrica ou cultural, com certificacao de origem
e livre de agrotdxicos -, 0s consumidores consideraram mais importantes: a producdo organica
(25,7%), as produgdes preocupadas com a responsabilidade social (22,9%) e ecoldgica (20,7%),
sendo a Ultima muito relacionada a primeira= o cultivo organico. Itens como a tradicao (11,1%) e
a origem (16,6%) foram considerados de menor importancia.

Entre as caracteristicas de sensibilidade, o sabor foi considerado como o mais importante,
tendo 86% (meédia 1,137) dos consumidores atribuido a maxima importancia. Também é nessa
caracteristica que existe o maior consenso de opinido dos consumidores em relacdo as demais, por
causa dos menores desvios de padrdo e variancia. O segundo fator mais importante foi 0 aroma
(média 1,315), seguido do corpo (1,607) e da cor da bebida (1,929).

A degustacdo foi realizada utilizando-se trés diferentes niveis decrescentes de qualidade de
café, nesta ordem: gourmet, superior e tradicional. Cada entrevistado degustava uma dose de cada
café e emitia sua opinido sobre aroma, sabor e corpo. Na tabela 2 constam 0s resultados da
degustacdo. O café tipo gourmet foi considerado mais saboroso que 0s demais tipos, com 43% de
preferéncia, seguido pelo tradicional (32%) e pelo superior (23%). As médias foram consideradas
estatisticamente diferentes entre si, a um intervalo de confianca de 95%. Em outras palavras, pode-
se dizer com 95% de confianca que os consumidores percebem, na média, que o café gourmet é
mais saboroso que o tradicional e ele, por sua vez, é mais apreciado que o superior. Duas hipo6teses
podem ser formuladas com relagéo ao resultado geral da degustacdo: a existéncia de percepcédo de
diferentes gostos das trés amostras de café e a existéncia de padrdes distintos de preferéncia (Tabela
18).
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Tabela 18 - Percepcdo em Relacdo aos Tipos de Café Degustados

Caracteristicas Nivel (%) Gourmet Superior Tradicional
Aroma Bom (1) 52,2 45,5 42,5
Regular (2) 35,2 42,2 29,9
Ruim (3) 12,6 11,6 26,2
Média 1,599 1,643 1,832
Desvio Padrdo 0,712 0,679 0,815
Variancia 0,507 0,461 0,665
Sabor: Forte x  Forte 13,6 15,9 21,9
Fraco Pouco Forte 15,9 17,9 19,3
Nem Forte Nem 17,6 13,3 16,3
Fraco
Pouco Fraco 17,3 24,6 15,0
Fraco 33,9 26,2 26,6
Nao Sabe 1,3 1,3 0,3
Aroma e Sabor Gostou (1) 38,2 39,5 41,5
Achou Razoavel (2) 32,2 36,5 25,6
Néo Gostou (3) 28,9 22,6 30,9
Média 1,929 1,809 1,850
Desvio Padrao 0,828 0,787 0,859
Variancia 0,461 0,620 0,739
Mais Gostou Total 42,9 (1) 23,3 (2) 32,2 (3)
Média 1,920
Desvio 0,876 Médias estatisticamente diferentes, a um intervalo de
Padréo confianca de 95%.

Variancia 0,767
Fonte: Spers, Saes e Souza (2004)

Considerando os cinco atributos escolhidos para a analise (preco, tipo, identificacdo, forma
de preparo e embalagem), o fator de maior importancia na escolha do consumidor foi o preco baixo,
com 30%, seguido pela identificacdo (Pureza) e pelo tipo (Tradicional), ambos com 22% (tabela 3).
As menores importancias atribuidas a escolha do produto recaem sobre a forma de preparo (15%)
e a embalagem (10%). A Tabela 19 traz um resumo das importancias e preferéncias entre os

segmentos e o consumidor de S&o Paulo e Belo Horizonte.
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Tabela 19 - Importéancia dos Atributos e Respectivas Preferéncias pelos seus Niveis*

Atributos Niveis Preferéncia  Preferéncia Belo  Preferéncia Preferéncia Preferéncia Preferéncia
Toda Amostra Horizonte S@o Paulo  Segmento 1 ** Segmento 2 **  Segmento 3 **
Qp*** Ur*** 0 u % u % u % u % u
R$ 2,00 67,6 66,1 68,9 -275 184,5 -142,4
Preco R$ 3,50 30,07 222 2830 256 31,67 287 2378 548 3249 339 3147 -420
R$ 5,00 -94,8 -91,7 -97,6 -27,3 -218,4 1844
Organico -5,5 -48,2 33,2 -161,6 22,01 134,8
Tipo Gourmet 2224 -141 22,28 2,72 2219 -294 2592 591 1945 -20,07 27,60 -109,9
Tradicional 19,6 45,4 -3,8 102,5 -1,94 -24,9
Origem -31,0 -57,61 -6,9 -28,9 -38,68 -4,3
Identificacdo Pureza 2241 27,0 23,99 2575 20,99 28,1 19,63 244 26,21 9,22 17,90 55,4
Marca 4,0 31,86 21,2 45 29,45 511
Coado 14,77 16,9 14,32 28,9 15,17 6,1 22,56 1643 -59,06 8,40 8,21
Preparo Espresso -16,9 -28,9 -6,1 -164,3 12,96 59,06 -8,21
Almofadada 1052 -98 11,10 -108 998 -88 811 -2041 -9.64 1462 393
Embalagem )
Vécuo 9,8 10,8 8,8 20,41 8,90 9,64 -39,3

* Resultados obtidos por meio da técnica multivariada denominada anlise conjunta (conjoint analysis).

**Resultados obtidos por meio da técnica multivariada denominada anélise de conglomerados (cluster analysis).

***|mportancia média dos atributos na decisdo de compra do consumidor. Calculado em conseqiiéncia das amplitudes dos niveis.

****Grau de preferéncia médio pelos respectivos niveis dos atributos. Calculado em virtude das amplitudes dos niveis em relagdo aos demais. O
numero e o sinal representam o grau de preferéncia dentro dos atributos (a soma das preferéncias parciais € igual a zero).

4.8.3 Analise dos atributos sobre consumo de commodities agroalimentares

Em termos hed6nicos, entre os niveis analisados para o atributo preco, a preferéncia €
decrescente a medida que aumenta o valor, 0 que demonstra clara sensibilidade do consumidor aos
precos. Para o atributo tipo de café, o preferido foi o tradicional, seguido do organico e, por tltimo,
0 gourmet. A identificacdo preferida € o Selo de Pureza, seguida da marca e da origem controlada.

Em termos de segmentacao, ndo houve diferencas no comportamento dos consumidores de
Belo Horizonte e S&o Paulo em relacdo aos atributos de uma forma geral. Quanto aos niveis, 0
consumidor da cidade mineira tem preferéncia pelo café tradicional, enquanto o paulista, entre o
tradicional e o organico, escolheu o ultimo. 1sso ndo significa que ele consuma mais café organico,
mas caso 0s precos dos dois cafés (tradicional e organico) fossem similares, o consumidor preferiria
0 organico. Com relacdo a identificacdo, o consumidor paulista prefere o Selo de Pureza e 0 mineiro
a marca do café.

Foram identificados trés grupos distintos de consumidores (segmentos 1, 2 e 3), em

consequéncia de sua semelhanca referente a estrutura de comportamento de consumo. Em cada
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segmento tém-se consumidores com preferéncias similares em relacdo aos atributos apresentados
nos cartdes utilizados na pesquisa de campo, ou seja, 0s consumidores ordenaram os cartdes de
modo semelhante. O segmento 3 pode ser considerado menos sensivel a preco, seguido pelos
segmentos 1 e 2. O segmento 1 prefere o tipo tradicional, enquanto o 2 e 0 3 preferem o organico.
Os segmentos 1 e 3 preferem a identificacdo de Selo de Pureza, enquanto o 2 tem preferéncia pela
marca. Quanto a forma de preparo, o segmento 2 diferencia-se dos demais, preferindo o espresso.
No que se refere a embalagem, o segmento 3 também se diferencia, preferindo a almofadada.

Essa analise deixa claro que existem diferencas entre as preferéncias dos consumidores de
café e que grupos ou segmentos deveriam ser atendidos por meio de estratégias variadas de
diferenciacédo para elevar a satisfagdo do consumidor. Dadas as caracteristicas diferenciais entre os
mercados dos Estados de Minas Gerais e Sdo Paulo, aqui representados pelas capitais Belo
Horizonte e Sao Paulo, respectivamente, houve maior aprofundamento nas anélises dos resultados
que os diferenciam. S&o Paulo pode ser considerado um mercado potencial de consumo importante
para se enfatizar estratégias de crescimento, enquanto Belo Horizonte é um mercado tradicional em
que, por exemplo, as marcas e as origens do café sdo atributos bem mais importantes.

Embora o consumidor mineiro dé maior importancia a marca que ao Selo de Pureza, em
comparacdo com o paulista, na analise de preferéncia conjunta, quando perguntado diretamente
sobre a importancia e se leva em consideracdo o Selo, o consumidor de Minas conhece e da maior
importancia na decisdo de compra (84% e 68%, respectivamente) do que o de Sao Paulo (75% e
55%, respectivamente). Na consideracdo das caracteristicas do café no momento da compra, 0s
resultados mostraram comportamentos muito semelhantes, com excecdo da cor, que foi
comparativamente considerada em maior magnitude muito relevante em Minas Gerais (35%) e
relevante em Séo Paulo (46%), e do corpo da bebida, que foi considerada muito importante em
Minas Gerais (58%). A hipdtese que pode ser formulada é a de que essas caracteristicas (cor e
corpo) so sao reconhecidas por consumidores com maior grau de conhecimento sobre a bebida.

Neste estudo foi possivel abordar a percepcéo sobre o atributo sabor. Quanto as amostras
degustadas, na opinido do consumidor mineiro o café gourmet tem melhor aroma (56%
consideraram-no bom), é mais forte (31%) e mais amargo (55%), em relacéo a opinido dos paulistas.

N&o houve diferenca significativa na opinido conjunta sobre aroma e sabor. O café superior mostrou
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praticamente a mesma percepcdo sobre o aroma nas duas capitais e foi, comparativamente,
considerado mais adocicado (44%) e mais forte (56%) pelo consumidor mineiro. Na opiniéo
conjunta sobre aroma e sabor, o resultado de Belo Horizonte teve maior proporcao de gostou, com
46%, contra 33% dos consumidores de Sdo Paulo. Por fim, o café tradicional foi considerado pelo
consumidor de Minas Gerais ligeiramente melhor (45% contra 41% de S&o Paulo) e mais fraco
(46%). A relacdo antagbnica mais evidente foi o contraste entre forte e fraco no café tradicional.
No caso do consumidor paulista, parece haver associacdo entre o café tradicional e a caracteristica
de ser forte. Embora com porcentagem elevada de gostou (42% em S&o Paulo e 43% em Belo
Horizonte) em relacdo a aroma e sabor, o café tradicional foi considerado pior pelos mineiros (35%,
contra 28% para os paulistas). Os cafés gourmet (41%) e superior (25%) sdo, comparativamente, 0s
preferidos pelo consumidor mineiro, enquanto a preferéncia dos paulistas pelo tradicional é mais
elevada (36%).

Na abordagem da informag&o, o consumidor pode enfrentar uma série de obstaculos, na
hora da compra, para auferir a qualidade de um produto como o café. Se a diferenciacéo dos gréos
de café especial tiver como base atributos fisicos e sensoriais, como qualidade da bebida superior
ao padrdo, é possivel que o consumidor com certo conhecimento desse mercado consiga distinguir,
pelas caracteristicas da bebida, o café padrdo do café de qualidade superior. Sdo os chamados bens
de experiéncia. Nesses casos, a informacao a respeito de sua qualidade superior s6 é obtida depois
de se experimentar o produto, ou seja, depois de efetivados a compra e o consumo. As informagdes
relevantes devem estar sinalizadas de modo adequado, como a qualidade atribuida a uma marca,
por exemplo.

Quando além dessas caracteristicas tangiveis, nas quais o consumidor pode auferir a
qualidade provando o produto, também se incorporam caracteristicas intangiveis, como as
preocupacOes de ordem ambiental e social, o problema de mensuracdo das informagdes torna-se
muito mais complexo.

Em termos da abordagem da comunicacgdo, é preciso que o organismo certificador tenha
credibilidade, exprimindo confianca por meio do Selo impresso na embalagem. Para isso, €
necessario que se construa uma forte reputacéo e que todo o caminho do produto ao longo do sistema

produtivo seja rastreado para que ndo haja perda de informacao.
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Na questdo da coordenacéo, os resultados indicam que, embora o consumidor esteja
disposto a pagar mais por um café de melhor qualidade, existe clara dificuldade de perceber os
diferentes niveis de qualidade dos tipos de café vendidos atualmente no varejo.

Observam-se também aspectos de heuristica em relagdo aos atributos aroma e sabor,
indicando a dificuldade de percepcao dos consumidores dos diferentes tipos degustados. O gourmet
foi escolhido como o mais saboroso, com elevado indice de confiabilidade estatistica. Esse resultado
rompe com o0 mito de que o consumidor brasileiro ndo estaria preparado para apreciar tipos de café
de qualidade. A degustacdo mostrou que os consumidores das classes A e B estdo de fato preparados
para consumir espécies de café especiais.

Ainda em relagdo a comunicacdo, os atributos marca e sabor estdo relacionados a
experiéncia passada na determinacdo da compra. A reputacdo e a constancia de padrdes levam a
associacdo entre sabor preferido e fidelidade a marca. 1sso demonstra a auséncia de estratégias de
estimulo ao aumento do consumo induzido ou proativo, defendidas por muitos estrategistas de
marketing como as mais eficazes, principalmente nos pontos-de-venda (coordenacao).

Em termos de regulacao e fiscalizacdo, a falta de uma linguagem comum acerca do que €
relevante para cada segmento pode dar margem a utilizacdo do nome, café gourmet, café organico,
café de origem, entre outros, sem fazer jus ao conteildo. A inexisténcia de regras que coibam a¢oes
oportunistas também pode comprometer o crescimento do mercado de tipos de café especiais. Esta
faltando a definicdo de padrdes, instrumentos de monitoramento e controle do seu uso. O organico,
por exemplo, tem uma legislacdo prépria, com regras especificas para certificacdo. No entanto,
outras espécies de café, como o que se chama de gourmet, ainda precisam de melhor definicéo.

Sdo enormes as possibilidades de diferenciacdo e segmentacdo do café. Os atributos
relacionam-se a uma gama variada de conceitos que vao desde a qualidade intrinseca da bebida até
as caracteristicas que promovam a preservacdo ambiental e a responsabilidade social. Esses
aspectos podem mostrar-se de modo isolado ou em diferentes combinagdes, como, por exemplo, no
café gourmet e organico. A presenca desses e de outros atributos revertem em agregacédo de valor
e conferem caracteristicas de especialidade ao produto.

Em termos de segmentacdo, no que tange as caracteristicas demogréficas e psicograficas

do consumidor pesquisado, alguns aspectos merecem ser destacados. O consumidor gque possuia 0
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habito de fumar apresentou, comparativamente, preferéncia pelos tipos de café gourmet (47%) e
superior (27%), enquanto o ndo-fumante demonstrou preferéncia pelo tipo tradicional (34%).
Quanto a quantidade consumida, os heavy users (mais de 5 xicaras) preferiram o superior (27%),
enquanto o consumidor leve, de até 3 xicaras diarias, preferiu o gourmet (47%); o tradicional,
comparativamente, foi o preferido pelo consumidor médio, de 3 a 5 xicaras diarias (36%). A
concepcédo de que o fumante é um consumidor mais freqliente de café (54%) pdde ser constatada
na amostra estudada.

Um resultado importante foi o constatado em relacdo a idade. Na faixa etaria de até 25 anos,
o consumidor da amostra considerou, significativamente, preferido o café gourmet (53%), enquanto
as demais faixas etérias tiveram comportamento muito semelhante ao total da amostra. Isso pode
significar a possibilidade de segmentacédo do café gourmet por idade, de modo a atingir um publico-
alvo mais jovem. Quanto ao genero dos entrevistados e ao local da entrevista, ambos mostraram um
segmento em que o tipo gourmet é comparativamente, embora de modo ndo-expressivo, o preferido,
com 47% do publico masculino e 46% de Belo Horizonte, enquanto o tipo tradicional é preferido
por 34% do publico feminino e por 36% dos entrevistados em Sao Paulo.

Por fim, com relacdo a classe social, todas as faixas tém preferéncia pelo gourmet, com
excecdo da B2 que tem preferéncia pelo tradicional (45%), o que demonstra pouca variagdo ou
possibilidade de segmentacdo por atributos degustativos.

No caso do morango, na abordagem heddnica, o atributo preco, segundo em importancia,
possui uma utilidade parcial negativa, para o nivel de preco menor. O preco intermediario é o que
possui a maior utilidade parcial. Ja o preco mais alto apresenta uma utilidade préxima de zero,
apesar de possuir uma grande dispersao, quando se analisa a utilidade parcial para cada individuo.
A utilidade negativa para 0 menor preco pode ser explicada pela pouca percep¢do do consumidor
quanto as diferencas de preco entre R$ 3,00 e R$ 4,00. Ja a partir de R$ 5,00, comegam a aparecer
consumidores mais sensiveis a preco, 0 que deve aumentar, significativamente, com o aumento
ainda maior do valor, mostrando que este deve ser o valor maximo praticado.

A auséncia de certificacdo organica mostrou ser a preferida, apesar de ser constatada uma
grande dispersdo, quando se analisam as utilidades parciais individuais, mostrando que ndo ha

consenso geral, existindo um pequeno grupo com comportamento bem inverso ao da amostra total.
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Apesar de existir esse grupo distinto, que constitui um nicho de mercado, a introdugédo, em larga
escala, de um certificado parece pouco atrativa. A confianga no local de compra e no comerciante
dos produtos organicos parece suficiente para a decisao de adquirir o produto.

Assim, como o atributo de certificacdo organica, comunicacdo, a auséncia de irradiacdo
idnica é preferida, apesar de também ser constatada uma grande dispersdo das utilidades parciais
individuais. Este foi o atributo que apresentou maior ddvida para o consumidor, sendo ainda forte
a associacdo com a possibilidade de ocorréncia de cancer, heuristica. A introducdo de produtos
irradiados, portanto, devera ser feita com pesadas campanhas de esclarecimentos sobre o0 processo
e sobre os beneficios gerados, como o aumento do tempo de conservacao dos alimentos.

Quanto ao atributo tamanho do fruto, o intermediario foi o mais preferido, enquanto o
inferior apresentou a maior dispersao entre os individuos; j& o tamanho maior mostrou a menor
utilidade parcial. O nivel de indecisao perante o tamanho de 2,5 cm mostra que este é o valor limite
inferior de preferéncia. Tamanhos menores deverdo significar pouca aceitagcdo, mesmo se
produzidos organicamente. O baixo nivel de preferéncia por tamanhos maiores (4,5 cm) pode estar
atrelado ao habito de consumo brasileiro, representado por morangos de tamanho médio.

O nivel de superficie de dano apresentou um resultado esperado, com a menor superficie
(5%) sendo o nivel mais preferido. A superficie de dano foi o atributo de maior importancia na
preferéncia do consumidor, refletindo que este ndo esta disposto a trocar a qualidade extrinseca do
produto, nivel de dano, pelas qualidades intrinsecas do produto, maior seguranca, mas em
compensacao maior superficie de dano devido a producédo organica.

Em termos de segmentacdo, foram formados trés grupos homogéneos em funcéo da sua
estrutura de importancia e preferéncia por atributos. O cluster um, formado predominantemente por
consumidores que frequentam feiras organicas (62,5%), médio grau de instrucdo (62,5% com
Colegial Completo ou Superior Incompleto) e comparativamente a maior propor¢do com nimero
pequeno de pessoas na familia (20,8% entre uma e duas). Também, comparativamente, prevalecem,
em termos de relevancia, os atributos irradiacdo e tamanho do fruto. O cluster dois,
comparativamente possui a maior proporcao de individuos nos extremos de menor (12,5% entre 15
a 19 anos) e maior (31,3% de 50 a 65 anos) idade. Ao contrario do cluster 1, possui a maior

proporcdo com maior nimero de pessoas na familia (40,6% para 5 pessoas). Com relacdo aos
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demais, os atributos de maior importancia séo o preco (33,43%) e a certificagdo (14,16%). Por fim,
o cluster 3, é composto da maioria dos individuos (48%), possui uma maior, porém ndo expressiva,
proporcéo de consumidores de feira comum (54,2%) e do sexo feminino (56,3%). E composto por
individuos de alto grau de instrucdo (52,1% com Superior Completo) e com razoavel nimero de
pessoas na familia (54,2% com 4 pessoas). Expressivamente possui individuos com o maior nivel
de renda (93,8% com mais de R$ 2.000,00). Comparativamente, o atributo de maior importancia é

a superficie de dano (45,62%) e o de menor importancia é o preco

4.9 Relagbes entre atributos de garantia publicos e privados

Dois agentes econdmicos, que em geral sdo abordados em areas diferentes na literatura, tém
influéncia sobre a percepcao da qualidade do produto, principalmente por parte dos consumidores.
O agente regulador, por meio da regulagéo, impde mecanismos para controlar e inibir as falhas de
mercado. Além disso, o Estado pode ter maior eficéncia ao gerar reputacdo por conta da percepcao
de imparcialidade quanto a acumulacédo de renda ou ganhos de participacdo de mercado. O agente
privado, preocupado com a imagem positiva da marca e a sua reputacdo, investe em estratégias de
adicao de valor ao produto e a organizagdo. Do ponto de vista pratico, podemos supor que, para um
mesmo produto, é possivel que ambos, Estado e agente privado, possam garantir as especificacfes
de um atributo.

Nesta interacdo, uma questdo que emerge é a de que, com recursos escassos, onde deve o
Estado ou o agente privado investir na garantia de um atributo? O Estado deve propor que legislacéo
e quanto devem fiscalizar? De que maneira uma organizagdo privada pode investir para divulgar a
qualidade de um atributo e criar uma imagem positiva perante o seu consumidor? A agdo conjunta
desses dois agentes gera um beneficio maior por meio de uma melhor percepcdo da qualidade do

atributo? As duas Oticas, publica e privada, sdo abordadas na revisao de literatura.
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4.9.1 Estudo sobre a complementariedade entre mecanismos publicos e privados

No trabalho de Spers (2003), consumidores das cinco regides do municipio (centro, norte,
sul, leste e oeste) fazem parte da amostra. As regides mais representadas séo a do centro, que
compde 26,2% da amostra devido a existéncia de grande nimero de agougues e a leste com 25,4%
devido ao grande nimero de supermercados.

Os 591 consumidores sdo, na sua maioria, constituidos de pessoas casadas (68,4%), idosas
(40,4%), do sexo feminino (69,7%) e que n&o trabalham (53,5%). Essas proporcdes podem ser
atribuidas ao fato de grande parte da amostra (47,2%) ter sido abordada em seu domicilio. Ao todo,
50,1%, declararam residir com quatro ou mais pessoas. Na sua maioria, sdo pessoas de baixo poder
aquisitivo, com renda de até mil reais (47,5%), e com nivel de instrucdo de médio a baixo (48,2%
possuem primario completo ou ginasio incompleto). Apesar disso, 76,5% declararam residir em
imovel proprio e 61,3 % possuem, pelo menos, um automével. Ao todo, 68,5% declararam nédo
possuir computador em sua residéncia.

Com base na ordenacao realizada pelo consumidor dos produtos hipotéticos em termos da
sua preferéncia por aqueles que Ihe proporcionam uma maior percepcao de seguranca e qualidade,
foram mensuradas as importancias, para cada consumidor, dos atributos marca, fiscalizagéo e preco.
Também foi possivel mensurar a preferéncia pela intensidade (alta, média ou baixa) de cada um dos
niveis dos atributos.

A importancia dada ao atributo intensidade de fiscalizacao foi de 42,05%; ao prec¢o foi de
29,66% e a intensidade de conhecimento sobre a marca foi de 28,9% (Figura 13). Isso significa que,
em uma avaliacédo geral sobre toda a amostra, existe uma maior contribui¢cdo do mecanismo formal
para a percepcdo de qualidade do produto. E importante ressaltar que produtos com maior
intensidade deste atributo ndo tém uma maior probabilidade de serem preferidos no momento da

compra porque a escolha pelo consumidor foi baseada na percepc¢éo de qualidade.
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Figura 13 - Importancia geral em relagéo aos atributos, preco, marca e fiscalizacao.

A Tabela 20 exibe os resultados da importancia e preferéncia dos atributos pelas
caracteristicas do respondente.

Tabela 20 - Importancia geral dos atributos em relacdo as caracteristicas do respondente.

_ S Quantidade
Caracteristica Preco Marca Fiscalizagdo (em %)
Até R$ 31,06 26,32 42,62 47,5
Renda 1.090,00
Acima de R$ 28,44 30,28 41,28 52,5
1.000,00
Até 50 anos 28,64 30,64 40,73 59,4
Idade Mais de 50 31,23 25,12 43,65 40,6
anos
Sexo Feminino 30,29 28,22 41,49 69,9
Masculino 28,30 28,81 42,90 30,1
Até ginasio 31,50 25,86 42,64 48,2
incompleto
Grau de Instrugdo  Ginéasio 28,00 30,76 41,24 51,8
completo ou
superior

Fonte: Spers (2003)

Como, na técnica de andlise conjunta, as interagcbes ndo sdo avaliadas e com o uso do
procedimento ortogonal reduziu-se o numero de produtos, ndo existindo a combinacéo de produtos
que permitam uma analise completa entre marca e fiscalizagdo com preco constante e entre preco e
fiscalizacdo com marca constante, conforme proposto no modelo tedrico, os dados foram

reorganizados em uma matriz binomial de forma a permitir esta analise
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Nessa matriz, as varidveis assumem valores em termos de probabilidade igual a um ou zero.
Um determinado produto i receberd uma probabilidade um, caso seja escolhido em uma
determinada ordem de preferéncia que varia de 1 a 9 e uma probabilidade zero nas demais. Como
temos as nove combinacdes possiveis de produtos para todos os niveis, é possivel verificar a
interacéo entre todas elas.

A Figura 14 mostra os resultados dos coeficientes das regressdes de Poisson (Bi) e Ordered
Probit (Bi) em fungdo dos trés diferentes niveis dos atributos marca e fiscalizacdo. As variaveis de
controle, preco e preco ao quadrado, e as variaveis que caracterizam o entrevistado como a idade, a
renda familiar, o grau de instrucéo e o sexo nao foram significativas.

Os resultados da analise do aumento da percepgdo da qualidade do produto pelo consumidor
entre um nivel baixo para médio de intensidade de marca (“sem marca” para “marca desconhecida’)
e fiscalizagdo (“sem fiscalizacdo” para “fiscalizacdo esporadica”), demonstraram que esse
incremento é significativamente maior quando ha um aumento concomitante da intensidade da
marca e da fiscalizacdo em relacdo a um aumento isolado da marca (Bs — P1 > P4 - P1) € da
fiscalizagdo (Bs — B1 > B2 — B1). Nesse caso, a marca e fiscalizagdo sdo complementares para niveis

baixos a médios dessas variaveis (Figura 14).

MaFb (Pa) MaFm (Pa) MaFa (Pb)

d alto Produto 8 Produto 7 Produto 4
Br=1,53 Bs=1,73 Bo = 2,09

B =-4,23 Bg’ =-3,43 Bo'=-1,26

MmFb (Pb) MmFm (Pm) MmFa (Pa)

& médio Produto 3 Produto 1 Produto 2
Bs=1,15 Bs=1,86 B =1,88

B> =-4,98 Bs' =-3,15 Be’ = -2,88

MbFb (Pa) MbFm (Pb) MbFa (Pm)

& baixo Produto 5 Produto 9 Produto 6
B =-0,65 B2=1,42 Bs=1,89

Bl, = -7,72 Bz, = -4,27 B3, = -2,93

F baixo F médio F alto

Bi sdo os coeficientes da regressdo Poisson e i sdo os coeficientes da regressao ordered probit
Figura 14 - Coeficientes da regressao entre marca e fiscalizacéo.

Os resultados da anélise para o incremento dos niveis médios a altos das variaveis marca
(“marca desconhecida” para “marca conhecida”) e fiscalizacdo (“fiscalizagdo esporadica” para

“fiscalizagdo intensiva’) também foram estatisticamente maiores quando o incremento & conjunto
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(Bo— Bs > Bs — Ps € Po — Ps > Ps — PBs), ou Seja, a marca e fiscalizacdo sdo complementares para niveis
meédios a altos dessas variaveis.

O incremento na percepcao de qualidade é menor no nivel médio para alto do que no nivel
baixo para médio (Bs - B1 > Po - Bs), OU Seja, 0 incremento da percepgdo de qualidade é menor a
niveis mais altos de marca e fiscalizag&o.

A mesma analise foi realizada para a relagéo entre preco e fiscalizacdo. A Figura 15 mostra
os resultados dos coeficientes das regressoes de Poisson (Bi) e Ordered Probit (Bi‘) em fungido dos
trés diferentes niveis dos atributos preco e fiscalizacdo. As variaveis de controle marca e marca ao
quadrado e as varidveis que caracterizam o entrevistado como a idade, a renda familiar, o grau de
instrucéo e o sexo ndo foram significativas.

Os resultados da analise do aumento da percepcao da qualidade do produto pelo consumidor
entre um nivel baixo para médio de intensidade de prego (“R$ 8,00” para “R$ 12,00”) e fiscalizacao
(“sem fiscalizacdo” para “fiscalizacdo esporadica”), demonstraram que esse incremento ¢
significativamente maior quando ha um aumento concomitante do preco e da fiscalizacdo em
relagdo a um aumento isolado do prego (Bs — 1> P4 - B1) e da fiscalizacdo (Bs — P1 > P2 — P1). Nesse
caso, a hipdtese Hp é confirmada, ou seja, preco e fiscalizacdo sdo complementares para niveis

baixos a médios dessas variaveis.

PaFb (Mb) PaFm (Ma) PaFa (Mm)

(1-2) alto Produto 5 Produto 7 Produto 2
B7r =-0,69 Bs = 0,89 Bo=1,04

B =-7,26 B’ =-3,61 B, =-2,87

PmFb (Ma) PmFm (Mm) PmFa (Mb)

(1-Z) médio Produto 8 Produto 1 Produto 6
Bs=0,64 Bs = 0,98 Be=1,22

s =-4,42 Bs'=-3,17 Be’ =-2,48

PbFb (Mm) PbFm (Mb) PbFa (Ma)

(1-Z) baixo Produto 3 Produto 9 Produto 4
B1=0,30 B.=0,76 B3=1,23

[33’ =-519 Bz, =-4,02 [33, =-1,66

F baixo F médio F alto

Bi sdo os coeficientes da regressdo Poisson e i sdo os coeficientes da regressao ordered probit
Figura 15 - Coeficientes da regressao entre preco e fiscalizagéo
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O resultado da analise para o incremento do nivel médio a alto da variavel preco (“R$ 12,00”
para “R$ 16,00”) e fiscalizagdo (“fiscalizacdo esporadica” para “fiscalizagdo intensiva”) ndo foi
estatisticamente maior quando o incremento ¢ conjunto (Bs — s > Bs — PBs € Po — Bs > Ps — Ps), OU
seja, a hipotese He € rejeitada, preco e fiscalizagdo ndo sdo complementares para niveis médios a
altos dessas variaveis. Na Figura 20 é possivel observar que para todas as situacdes em que o nivel
de prego é alto (PaFb, PaFm e PaFa), houve uma diminuicdo da percepcdo da alta qualidade do
produto se comparado a valores médios. Esse mesmo resultado foi constatado na analise conjunta.

O incremento na percepcdo de qualidade € menor no nivel médio para alto do que no nivel
baixo para médio (Bs - 1 > Po - Ps), Ou seja, 0 incremento da percepc¢do de qualidade é menor a
niveis mais altos de preco e fiscalizacao.

4.9.2 Estudo sobre a percepcéo dos agentes publicos e privados

No estudo de Spers, Zylbersztajn, Machado Filho e Azanha (2004), estabelecimentos
comerciais foram entrevistados no mesmo momento da realizagdo da entrevista com o0s
consumidores finais. Foram pesquisados quarenta e quatro estabelecimentos comerciais, entre 0s
quais quinze supermercados e vinte e nove acougues. Trata-se de um estudo exploratério e
descritivo e, portanto, hipéteses nao foram testadas formalmente.

Perguntado ao estabelecimento de comercializacdo de carne bovina se o consumidor se
preocupa com a qualidade da carne, 90,9% responderam que sim. Essa porcentagem se reduz a 75%
quando questionado se o consumidor pagaria mais por uma carne de melhor qualidade.

Em termos de estratégias privadas, quase metade dos estabelecimentos, 47,7%, estaria
disposta a investir em uma marca propria. E importante lembrar que relativamente poucos
consumidores identificaram a marca do varejista como fator de melhoria na percepc¢édo da alta
qualidade do produto. Ja uma grande parcela dos estabelecimentos (72,7%) estaria disposta a
investir em propaganda que evidencie a qualidade da sua carne.

A percepcgdo do agente privado em relacdo ao rigor da legislagdo nacional relacionada a
garantia da qualidade da carne é na maioria alta (52,3%). J& em relacdo ao grau de eficiéncia da
fiscalizagdo da vigilancia sanitaria, 45,5% acreditam ser médio. Assim como demonstraram 0S

resultados da anélise com o consumidor, existe uma percepcao de qualidade maior do mecanismo
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formal atribuida ao aspecto legal do que a fiscalizacdo. As respostas as questdes fechadas
encontram-se no Anexo O. As questdes abertas sdo discutidas a seguir e estdo resumidas no Anexo
P.

Como os atributos de qualidade da carne sao de dificil percepcdo, foram sugeridas acdes
como a degustacdo do produto no proprio estabelecimento. Um estabelecimento afirma que é
necessario “passar para o consumidor a idéia de que a carne tem qualidade, falando para eles sobre
seus diversos aspectos e cuidados para que percebam que o agougue investe em qualidade”. A
utilizacdo de uniformes, luvas e aventais também proporciona uma melhor percepcao.

E possivel, também, melhorar a percepcao pela oferta conjunta de atributos tangiveis e pela
educacdo. Mostrar, explicar como a carne é exposta. Praticar a higiene, retirar 0s excessos, carne
limpa e bem exposta. Demonstrar e cortar a carne na frente do consumidor, melhorar a apresentacao
dos produtos e do estabelecimento. Toda carne deve vir com carimbo e marca do frigorifico. Investir
em lojas de grande porte para atrair clientes. Explicar que a carne é de boa qualidade, que a empresa
se preocupa em comprar carne fiscalizada. Conversas com os clientes para explicar a importancia
de se comprar carne com o selo do SIF.

Carne fresca. Adquirir carne a cada dois dias para que a aparéncia esteja boa. “O animal tem
que ser macho, com partes traseiras grandes por ser mais macia”. Quando a carne se torna escura,
ela é retirada. Permanéncia da carne estocada também. A carne considerada de segunda fica exposta
no balcdo, enquanto que a de primeira fica no freezer. Todo o dia é cortada carne nova e, no dia
seguinte, a que sobrou é moida. No supermercado, revisfes diarias de todas as bandejas de carne,
sendo avaliada a sua cor, aparéncia, odor e temperatura, sempre disponibilizando produtos dentro
de sua vida atil.

Alguns ressaltam a importancia do relacionamento com o cliente. Oferecer comodidade,
variedade, respeito, agilidade, bom atendimento, refrigeracdo adequada, formac&o de funcionarios,
qualidade da carne e dos equipamentos, limpeza da loja, e a preocupagcdo com os clientes e
funcionarios.

Com relacdo a estratégias de comunicacdo, e sugerida a conscientizacao do cliente quanto a

necessidade de ele agir de forma pré-ativa na escolha e compra da carne. Um deles afirma que “o
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povo deveria ser mais educado e exigente quanto a qualidade da carne”. A comunicagdo via
indicagdo de clientes (“boca a boca”) € vista como eficaz e de baixo custo.

Foi salientada a importancia dos procedimentos que devem ser adotados pelo proprio
estabelecimento, como a utilizacao correta da camara de congelamento, da camara de resfriamento,
funcionarios uniformizados, uso de touca, luvas, capas, botas, calcas térmicas e avental. Carne com
0 selo do SIF, investimento em programas de treinamento em higiene e conscientizagdo dos
supermercados, agcougues e consumidor.

Para o estabelecimento existe uma preocupacdo com a origem da carne. Uma melhor escolha
no momento de comprar a carne do frigorifico pode significar melhores produtos. Isso pode sugerir
acOes por parte dos frigorificos no sentido de melhorar sua padronizagéo e garantir o fornecimento
do produto com as garantias de qualidade exigidas no varejo. Custos de transacdo podem advir da
necessidade de procura por parte do varejista da carne de qualidade. Comprar de frigorificos
idoneos.

Em relacdo ao mecanismo formal foi sugerida uma campanha de conscientiza¢cdo e uma
fiscalizacdo mais rigorosa. Mesmo com a dificuldade dos estabelecimentos que comercializam
carne se diferenciarem em relacdo ao concorrente, poucos foram as a¢6es sugeridas no sentido de
adicionar valor via marca, atendimento e comunicagdo. A embalagem foi sugerida como melhoria
da qualidade do produto. O cliente pode ter mais seguranca comprando carnes preparadas nas
bandejas e embaladas a vacuo.

A grande maioria dos agentes de comercializacdo de carne bovina sugere, como melhoria
da qualidade e seguranca dos produtos, campanhas de conscientizacdo e maior fiscalizacdo por parte
do governo, inclusive, segundo alguns, dos préprios fiscais. Essa fiscalizacdo deveria ser mais
eficiente e ocorrer em todos os estabelecimentos, principalmente nos frigorificos. Alguns agentes
ressaltam a necessidade de fiscalizagc&o sobre a refrigeracdo do estabelecimento, o armazenamento
e o transporte adequado, a presenca de embalagem com identificacdo de origem e a desossa prévia
da carne. Também e sugerida a fiscalizacdo de atitudes ndo-éticas do proprio varejista, como a de
mudar o corte da carne para enganar o cliente, o que pode ser evitado com a identificagdo ou

indicacdo da numeracéo correta de origem na carne.
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“Uma melhor fiscalizacdo dos abatedouros e frigorificos clandestinos e uma melhor
vigilancia sanitaria, garantindo que o0s consumidores paguem um preco justo por uma carne
saudavel e de 6tima qualidade”, argumentou um funcionario de um supermercado responsavel pela
venda da carne no estabelecimento.

Campanhas em lugares como escolas e programas que visem a educacdo e a divulgacao,
tanto para os proprios estabelecimentos, como para os consumidores devido a sua falta
conhecimento. Praticas que visem estimular atitudes como, por exemplo, a exigéncia do consumidor
em solicitar notas fiscais e verificar a procedéncia ou origem do produto. “E preciso mostrar ao
consumidor o que é qualidade. O cliente desconhece e, geralmente, procura apenas prego e isso nao
¢ sinénimo de qualidade” argumentou um proprietario de acougue. Campanhas publicitarias para
conscientizar a populacdo a comprar somente em estabelecimentos regularizados e com SIF. O
papel da midia e sua regulacdo também foram evidenciados. Uma noticia ndo veridica ou
afirmacdes ndo comprovadas sobre o produto podem prejudicar a sua venda. Programas para educar
e fazer com que a populagdo conhega o procedimento correto para se vender a carne, desde o
abatedouro até o supermercado. Poderia haver uma campanha educativa para que o consumidor
aprenda a boicotar produtos de procedéncia ignorada.

Outros ainda colocam melhorias em aspectos ndo diretamente relacionados, como a
melhoria das condi¢fes econdmicas via diminuicdo dos juros. Também, incentivos financeiros
governamentais, via financiamento, reducdo de impostos e diminuicdo do preco do produto para a
implementacio e melhoria das praticas de gestdo da qualidade do produto.. Enfase em uma maior
credibilidade para a agroindustria nacional e investimento para o pequeno e médio produtor. A carne
ja deveria ser embalada, mas com um custo ndo muito alto. O governo poderia exigir que tais
medidas fossem adotadas pelos fornecedores do produto.

Alguns ndo identificam nenhuma necessidade e outros ressaltam algumas melhorias ja
conquistadas, como a de obrigar os frigorificos a desossar as carnes antes da venda, 0 que para
alguns ainda ndo é realizado em todos os estabelecimentos.

AcOes que proporcionam um beneficio coletivo também s&o sugeridas ao estado, como
divulgar internamente e no exterior a qualidade da carne brasileira. “Fazer campanhas de divulgacao

nos frigorificos demonstrando a qualidade da carne brasileira, pois o produto brasileiro é o melhor
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do mundo”. Fazer cumprir a lei, serem honestos, serem patriotas, vestirem a camisa do Brasil.” Nao
tenho visto nenhum trabalho direcionada a venda de carne com selo de qualidade ou coisa parecida”.
A Tabela 21 traz as respostas dos agentes as questdes fechadas e o Quadro 22 as acdes

privadas e publicas sugeridas pelos estabelecimentos.

Tabela 21 - Respostas dos agentes privados as questdes fechadas.

Resposta Opcéo Freqiéncia Porcentagem

Local de realizacdo ~ Supermercado 15 34,1
da pesquisa Acougue 29 65,9
Se o consumidor se  Sim 40 90,9
preocupa com a N&o 4 9,1
qualidade da carne

Se o consumidor Sim 33 75,0
pagaria mais por Né&o 11 25,0

uma carne de

melhor qualidade

Seo Sim 21 477
estabelecimento Nao 23 52,3
estaria disposto a

investir em marca

prépria

Seo Sim 32 72,7
estabelecimento Néo 12 27,3
investiria em

propaganda para

evidenciar a

qualidade da sua

carne

Qual é o nivel de Alto 23 52,3
rigor da legislagdo ~ Meédio 12 27,3
nacional Baixo 9 20,5
relacionada a

garantia da

qualidade da carne

Qual é o grau de Alto 18 40,9
eficiéncia da Médio 20 45,5
fiscalizacdo da Baixo 6 13,6

vigilancia sanitaria
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Quadro 22 - Acdes privadas e publicas sugeridas pelos estabelecimentos.

No. Acoes dos Estabelecimentos Acoes do Governo
1 Boca a boca, uma divulgagéo Maior fiscaliza¢do por parte do governo
. L X Ja desenvolveu, ao obrigar os frigorificos a
O povo deveria ser mais exigente quanto a
2 - desossarem as carnes para vender nos
qualidade da carne
acougues
O governo poderia ajudar diminuindo o0s
Uma escolha melhor da compra de carne do ) JOVETno po! Juc .
3 R juros, incentivando o investimento dos
frigorifico x ;
acougues em relacdo a qualidade
Comodidade, respeito, agilidade, atendimento,
4 gualidade na compra da carne e nos Fiscalizacao e desosso da carne (em certo
equipamentos, limpeza(loja e produgéo), ponto ja é feito)
preocupacdo com clientes e funcionarios
5 Variedade, qualidade da carne (temperatura) Transporte adequado da carne
6 Marca da carne Baixar preco
Carimbo do SIF; s6 caminhdo do Frigorifico
descarrega carnes em frente do acougue;
uniformes (avental); toda carne vem com Divulgar, propaganda, educar, mostrar o que
carimbo e a marca do frigorifico; conversa com é o SIF.
os clientes para explicar a importancia de se
comprar a carne com o selo do SIF
Camara de congelamento, cAmara de Lo . -
. getam . - Diminuir os impostos para criar condi¢des
8 resfriamento, funcionarios uniformizados e . . .
A para investir em qualidade
dedetizacdo
Carnes embaladas a vacuo; ja recebem a carne Falta conhecimento, reestruturacdo do
9 limpa, e se preciso é preparada aqui. Higiene, conhecimento com propagandas nas escolas.
uniforme com luvas. Toda carne contém o selo Incentivo aos clientes para pedirem notas e
do SIF. verificar a procedéncia
Carne fresca; quando a carne se torna escura é
10 retirada; utiliza-se o Kit completo de higiene, e 0 | Embalagens; desossadas; — legislagdo — tudo
tempo de permanéncia da carne no freezer é separado em partes.
pequeno
Propaganda. Precisava mostrar o que é
11 Educando e mostrando a qualidade, investindo qualidade, pois o cliente desconhece e
em lojas de grande porte para atrair clientes. geralmente procura apenas preco, e isto ndo é
sindnimo de qualidade.
Mostrar, explicar como a carne é exposta. x
L ) . Propagandas, comer carne com educacao, a
12 Higiene, retirar os excessos, carne limpa e bem - o
midia prejudica a venda de carne.
exposta.
Carne de 22 fica exposta no balcéo, enquanto
que a de 12 fica no freezer. Todos os dias é e . —
13 ; . Mais fiscalizacéo, inclusive com os fiscais
cortada carne nova, e no dia seguinte, a que
sobrou é moida
O cliente pode ter mais seguranga comprando
14 carnes preparadas nas bandejas e embaladas a Fiscalizacdo mais eficiente nos frigorificos.

Vvacuo.
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No. Acdes dos Estabelecimentos Acoes do Governo
15 Prepcup_agao com a origem da carne, frigorifico Fiscalizagdo em todos os estabelecimentos.
vistoriado e garantia da qualidade da carne.
16 Selo de qualidade Fiscalizaco.
Em relacdo a qualidade de nossos produtos
comercializados (carne), hd um grande Uma melhor vigilancia quanto a abatedouros
desenvolvimento quanto a garantir uma carne de e frigorificos clandestinos e uma melhor
17 | alta qualidade para os nossos consumidores, sdo | vigilancia sanitaria, garantindo, assim, que 0s
elas: as revisdes didrias de todas as bandejas de | consumidores possam pagar um preco justo
carne, sendo avaliada a sua cor, aparéncia, odor | por uma carne saudavel e de 6tima qualidade.
e temperatura, sempre dentro de sua vida Util.
A demonstracdo do produto na frente do annto a iISSO’ dna minhba opinjéo, ele ja vem
18 consumidor, dando uma boa aparéncia ao ESENvoTvendo Uma boa acao, qua nto as
oroduto quanto a higiene, etc. qualidades da carne, a refrigeragéo e os
transportes.
Explicar que a carne é de boa qualidade, que a
19 empresa se preocupa em comprar carne Fiscalizacéo.
fiscalizada.
Divulgagéo interna de nossos produtos, como Maior credibilidade para a agroindustria
20 por exemplo degustacdo. Formagéo de nacional e investimento para o pequeno e
funcionérios. médio produtor.
Recebimento de carne todos os dias; cortar a T
21 . Fiscalizacéo.
carne na frente do consumidor.
22 | Maneira de trabalho, uniforme, higiene no local, | Campanhas publicitarias para conscientizar a
apresentacdo dos produtos e do estabelecimento. | populagdo a comprar em estabelecimentos
regularizados.
23 Aparéncia, higiene e atendimento. Ralacdo ao preco elevado (diminuicdo de
impostos)
24 Apresentacdo da carne fresca, mantendo a N&o € necessario tomar nenhuma acao.
higiene.
25 Higiene, conscientizag¢do do supermercado ao Conscientizar, tomar medidas de campanhas
consumidor. de conscientizacao.
26 Mostrar a higiene do agougue e conhecer a Através de campanhas que eduquem o
origem da carne consumidor a comprar apenas em
estabelecimentos regularizados.
27 Atendimento Campanha de conscientiza¢do
28 Conscientizacdo do cliente Campanha de conscientizacao.
29 Manter a higiene do local, e a mercadoria fica Uma campanha de conscientiza¢do
exposta. mostrando e ensinando o consumidor a
comprar em estabelecimentos regularizados e
carnes com o selo do SIF.
30 Tendo uma boa refrigeracdo Educar o povo a estar conhecendo a origem
da carne que consome.
31 Comprar carnes a cada 02 dias, para que a A carne ja deveria ser embalada, mas com

aparéncia esteja boa. O animal tem que ser
macho, com partes traseiras grandes ( carne
mais macia) .

um custo ndo muito caro, ou seja, 0 governo
deveria comecar a exigir tais medidas dos
fornecedores do produto.
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No. Acdes dos Estabelecimentos Acoes do Governo
32 Pegar carne todos os dias para ter sempre carne Continuar a fiscalizacéo, que ja é boa.
fresca. Investir em higiene do local.
33 Passar para o consumidor a idéia de qualidade Divulgar mais dentro do pais a qualidade da
da carne, falando para ele sobre a qualidade, ou carne brasileira.
seja, para que perceba que o agougue investe em
qualidade. Propaganda no boca a boca.
34 Bom atendimento Campanha de conscientizacdo
35 Poderia ter uma campanha séria, uma Fazer cumprir a lei, serem honestos, serem
fiscalizagdo rigorosa, e mais honestidade da patriotas, vestirem a camisa do Brasil.
fiscalizagdo, e uma campanha geral para mudar
a lei, que o povo ajude a fiscalizar, cobrar, exigir
seus direitos e que a lei funcione.
36 Investir na higiene e na qualidade do produto. Fazer campanhas de divulgacdo nos
frigorificos, demonstrando a qualidade da
carne brasileira, pois o produto brasileiro é o
melhor do mundo. Falta divulgacéo.
37 Preocupacdo com uma boa exposicéo da carne N&o tenho visto nenhum trabalho
mantendo o0 maximo de higiene no balcéo e direcionado a venda de carne com selo de
funcionarios. qualidade ou coisa parecida
38 Carne fresca (todos os dias) Colocar nimero correto na carne para nao
enganar o cliente (muitos mudam o corte)
39 | Selo do Sif, distribuicdo de jornais evidenciando Propaganda para conscientizar o povo
a procedéncia da carne
40 | Variedade de produtos, limpeza adequada, carne | Investir em propaganda de conscientizacéo
fresca popular
41 Vender sempre carne fresca e manter a higiene Deveria realizar uma campanha de
do local. conscientizacdo para a populacgéo.
42 Higiene no local, tanto no manuseio com as Deveria desenvolver uma campanha de
carnes, quanto na aparéncia da loja. conscientizagdo, para que a populagdo possa
escolher comprar apenas em agougues
regularizados.
43 Higiene do local. Aposta em preparados N&o existe. Poderia fazer uma campanha
organicos e quimicos que combatem a educadora para que o consumidor aprenda a
proliferacdo de microorganismos. boicotar produtos de procedéncia ignorada.
Uniformizagéo da equipe. Climatizacéo do
saldo. Produto fiscalizado. Frigorificos idoneos.
44 Recebe somente com o grau certo, caminhdo Propaganda para educar o povo como deve

limpo, higienizado. A carne fica exposta durante
3 dias, e apds, é considerado quebra. Utiliza-se
touca, méscara e avental. E proibido usar joias, e
pega-se a carne somente com luvas. Na cdmara
os funcionérios usam capas, botas e calcas
térmicas.

ser o procedimento correto para se vender a
carne, desde o abatedouro até o
supermercado.
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4.9.3 Analise dos atributos publicos e privados

Em termos da abordagem hed6nica, perguntados sobre qual item contribui para uma melhor
percepcao da alta qualidade da carne, em ordem decrescente: 73,6% responderam ser a presenca
de uma fiscalizacdo intensiva; 56,0 %, o local de compra, comunicacao; 46,9%, a existéncia de
um certificado ou selo, informacdo; 37,6%, a educacdo e o conhecimento do consumidor,
heuristica; 29,4%, a legislacéo rigorosa; 21,7%, a marca do agcougue ou supermercado; 15,7%, a
marca do produtor da carne, comunicacao, e, 15,2%, a carne com embalagem. Somente 7%
disseram ser o preco alto da carne o item que lhe proporciona a percepc¢ao da alta qualidade da
carne.

Esses resultados demonstram a diferenca de percepcdo, segmentacao, existente em relacéo
aos tipos de mecanismo formal: a fiscalizacdo e a legislagcdo. Sendo o primeiro mais importante,
podemos supor que a definicdo de uma legislacéo rigorosa sem uma fiscalizagéo eficiente pode ter
um efeito reduzido na melhoria da percep¢do do consumidor. Em relacdo as estratégias de
comunicacdo, os itens que mais contribuem sdo o local de compra e o selo ou certificado. A
confianga no estabelecimento parece ser suficiente para o consumidor, ndo havendo a necessidade
de investimentos em marca, comunicagdo. O selo ou certificado pode estar atrelado a uma maior
credibilidade devido a auditoria de uma terceira parte. Em relacdo ao preco, os resultados sugerem
que acdes privadas de posicionamento devem vir associadas a outras variaveis que evidenciem a
alta qualidade do produto. Um aumento de precos, isoladamente, pode ser associado a uma
estratégia de aumento da margem de lucro e, ndo, de melhoria da qualidade do produto. Apesar de
também contribuir pouco, a presenca de embalagem no produto pode proporcionar maior
percepcao de qualidade se for associada a selos e certificados.

Em termos de conhecimento de aspectos relacionados a qualidade da carne, em ordem
decrescente: 73,9% declararam conhecer o 6rgéo Vigilancia Sanitaria; 67,2%, as possiveis doencas
causadas pela ingestdo de carne contaminada; 58%, o Servico de Inspecdo Federal (SIF) e 54,1%,
as substéancias utilizadas na producdo da carne bovina. Campanhas educativas privadas ou publicas

podem melhorar o conhecimento do consumidor e proporcionar uma maior confianga e preparo na
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avaliacdo da qualidade da carne. Isso €, particularmente, interessante para empresas que pretendem
sinalizar ao consumidor seu diferencial de qualidade.

Questionados sobre os motivos que o levam a optar por um estabelecimento para a compra
da carne, em ordem decrescente: 34,7%, responderam que é a proximidade do local; 33,7%, a
qualidade da carne; 32,1%, a confianca no estabelecimento; a mesma porcentagem declarou ser o
preco, e somente 3,9%, a intensidade da fiscalizacdo, abordagem hedonica. Isso evidencia que o
mecanismo de fiscalizacéo e regulacdo tem pouca associacdo com a escolha do local. A maior
associacdo do preco com a escolha do local reforca a questdo anterior.

A fidelidade ao estabelecimento pode ser considerada alta. A maioria diz comprar a carne
em um Unico estabelecimento (52,6%), sendo que 49,1% disseram que compram somente em
supermercados.

A preferéncia pelos niveis desses atributos foi crescente com o seu aumento conforme o
esperado, ou seja, em ordem crescente de preferéncia ficaram os niveis “sem marca”, “marca
desconhecida” e “marca conhecida” e para a fiscalizagdo, a ““auséncia de fiscaliza¢do”, “fiscalizagao
eventual” e “fiscalizagdo intensiva”. Observando-se a preferéncia individual, nota-se que ela é mais
homogénea sobre a fiscalizacao.

Em relacdo ao atributo prego (Figura 18), o nivel médio foi o mais preferido (R$ 12,00),
seguido pelo baixo (R$ 8,00) e alto (R$ 16,00). Isso pode significar um trade-off , heddnica, a favor
de um prego mais baixo e médio, ou seja, 0 consumidor ndo associa o pre¢o alto a alta qualidade do
produto. E oportuno reforcar que apenas 7,1% dos entrevistados afirmam que o preco contribui para
uma maior percepc¢do da alta qualidade do produto, enquanto 73,6% apontam a fiscalizacao
intensiva.

Em termos de coordenacdo, as preocupacdes dos consumidores com atributos relacionados
a origem trazem do produtor rural para as gdndolas dos supermercados, a possibilidade de adogé&o
de estratégias de diferenciacdo e adi¢do de valor. A percepcao mais evidente do consumidor sobre

estes atributos pode aumentar os ganhos da cadeia produtiva.

155



4.10 Atributos de marketing de relacionamento em revendas agricolas

A literatura de marketing aborda o tema do Marketing de Relacionamento, a partir das
mudangas organizacionais estabelecidas por uma empresa, no momento que esta foca suas
estratégias no aprofundamento das relagGes junto a carteira de clientes. A cultura organizacional é
definida por Deshpandé e Webster Jr. (1993) como o conjunto de valores e crencas compartilhados
que ajudam os individuos a compreender o funcionamento organizacional e que lhes fornece normas
para seu comportamento e desempenho na organizagcdo. Nesse sentido, a cultura da empresa
orientada para o mercado ¢ descrita como: “o conjunto de crengas que coloca os interesses dos
clientes em primeiro lugar, sem excluir aqueles dos demais stakeholders, tais como proprietarios
gerentes e empregados, para desenvolver uma empresa lucrativa em longo prazo” (DESHPANDE;
FALEY; WEBSTER JR., 1993).

O Marketing de Relacionamento é uma atividade de gestdo que visa propiciar a fidelizacéo
e conseqliente manutencao de clientes importantes e/ou potenciais para uma empresa — tarefa de
criar forte lealdade dos consumidores. (KOTLER(a), 2003).

Emprega-se um conjunto de técnicas e processos de marketing, de vendas e de comunicacao,
bem como atencéo e cuidados com o cliente, visando identifica-lo de forma mais personalizada e
nominal, para criar relacionamentos duradouros e administra-los com beneficio muatuo. (STONE;
WOODCOCK, 1998).

O marketing de relacionamento combina elementos de propaganda, promocdo de vendas,
relagBes publicas e marketing direto com o objetivo de criar modelos permanentes e eficazes de
comunicagdo com o cliente para conquistar sua lealdade (COPULSKY; WOLF, 1990).

Segundo explica a literatura, uma das formas de se criar um relacionamento com clientes
em geral e principalmente com clientes-chave, sdo os programas de relacionamento formulados
pelas proprias empresas de acordo com sua necessidade. Um programa de relacionamento bem
desenvolvido e, principalmente, bem gerido, torna-se instrumento fundamental nos processos de
venda, consolidando a fidelizagdo por parte do cliente e fazendo com que este se sinta prestigiado

com o atendimento que recebe.
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DOHERTY (1995) explica que os clientes ndo sdo iguais e que apenas uma pequena parcela
destes é responsavel pela maioria das receitas e lucros. Dessa forma, o marketing de relacionamento
deve envolver a captura, mensuracdo e monitoramento das atividades de compra de consumidores
atuais e potenciais, enfocando aqueles considerados mais valiosos. Para 0 seu sucesso, a presenca
de uma cultura corporativa com essa preocupacao é indispensavel. Além disso, segundo Gordon
(1998), os padroes dessa cultura empresarial devem enfatizar o respeito pelos outros e o
compromisso ativo com a escuta de necessidades, expectativas e reclamacoes.

O marketing de relacionamento parte da constatacéo de que a competi¢do no mercado é cada
vez mais acirrada e de que a diversidade das pessoas precisa ser levada em conta quando se elaboram
estratégias. Criar programas onde essas necessidades individuais, ou pelo menos a sua maioria,
possam ser entendidas e, possivelmente, supridas pelas empresas demandadas, € o caminho
indicado para se obterem resultados competitivos. Nesse sentido, investir no melhor
relacionamento, possibilita diminuir os custos de transacdo no momento da comercializacdo dos
produtos.

Na visdo de Evans e Laskins (1994), o marketing de relacionamento refere-se a um continuo
processo de construcdo de aliancas de longo prazo com os clientes, com o intuito de alcancgar
objetivos comuns, tais como o entendimento e satisfacdo de suas necessidades, a parceria nos
servicos e o fornecimento da melhor qualidade adaptada as necessidades individuais. Para tal, esse
processo implica uma constante comunicagdo com os clientes e sua integragdo no planejamento
estratégico da empresa. Os mesmos autores ainda definem que é fundamental o apoio da lideranca

e a presenca de uma cultura corporativa focalizada no cliente.

4.10.1 Estudo sobre os atributos de alinhamento estratégico de revendas

Os canais de marketing especializados na comercializacdo de defensivos agricolas foi o
objeto do estudo de Ferreira, Spers e Cunha (2009), o qual procurou verificar se, na percepc¢ao dos
gestores desses canais, existe alinhamento estratégico entre as a¢des de relacionamento da revenda
com seus clientes, em funcdo da percepgdo da industria sobre o relacionamento ideal com os

consumidores finais e quais sao as suas correlagdes com algumas de suas caracteristicas.
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Com base em modelos conceituais de alinhamento e de marketing de relacionamento
propde-se um modelo de analise que emprega quatro variaveis: identificacdo, diferenciagéo,
interacdo e personalizacdo. O estudo empirico teve como objetivo de verificar se as empresas mais
alinhadas em relacdo aos conceitos de relacionamento com os clientes possuem estruturas maiores
e mais organizadas e se esse alinhamento pode apresentar ligagdes diretas com os resultados de
performance da empresa.

A abordagem exploratdria procurou identificar o grau do alinhamento estratégico quanto as
percepcOes dos gestores dos canais sobre assuntos referentes as praticas de MR em relacdo ao
modelo utilizado pela industria, bem como descrevé-lo em termos de gestdo. Adicionalmente,
procurou averiguar se 0s modelos explicativos ja elaborados para analisarem esse tema seriam
adequados ao tratamento dos dados obtidos nas empresas que se constituiram no campo empirico
da investigacdo. Escolheu-se como base de estruturacdo do modelo proposto o modelo de Labovitz
e Rosansky (1997), cuja caracteristica € a estruturagdo de uma ferramenta capaz de medir o grau de
alinhamento estratégico das empresas, perante uma pontuacdo maxima que procura caracterizar
uma situacdo 6tima para cada uma das variaveis propostas (pessoas, processos, estratégia e clientes).
Em seguida, procurou-se identificar se 0 modelo serve de base para a verificacdo do grau de
alinhamento em questbes referentes ao marketing de relacionamento (MR) com os clientes,
buscando para isso, 0 modelo de Customer Relationship Management (CRM) utilizado pela
indUstria fornecedora de defensivos agricolas dos canais analisados neste estudo.

A pesquisa enfocou, portanto, as diferentes percep¢des dos gestores dos canais quanto as
mesmas variaveis propostas por Peppers e Rogers (2001), porém com base na definicdo do modelo
criado a partir de Labovitz e Rosansky (1997), em que essas percepcdes foram analisadas
comparativamente a uma pontuacdo maxima (49 pontos para cada variavel).

Com o intuito de analisar o alinhamento estratégico proposto em canais de marketing
tomaram-se como objetos de anélise os 28 canais de marketing que desenvolvem a comercializagdo
de defensivos agricolas. A totalidade desses canais analisados possui uma relacdo de parceria com
a industria fornecedora que, a partir do modelo de MR apresentado, serviu de instrumento balizador

da andlise do grau de alinhamento das percepcdes dos gestores dos canais.
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A pesquisa de campo junto aos gestores dos canais foi realizada por meio de um questionario
de autopreenchimento, estruturado com base nos elementos propostos por Peppers; Rogers (2001)
para o desenvolvimento de estratégia de relacionamento 1 to 1, em sinergia com os dados do modelo
conceitual proposto por Labovitz; Rosansky (1997) para a avaliacao do alinhamento estratégico. Os
elementos constituintes desse modelo (identificar, diferenciar, interagir e personalizar) foram
tratados como variaveis.

Considerando-se a media (70,8%) das respostas dos gestores dos canais de marketing pode-
se afirmar que estes possuem uma percep¢do uniforme das quatro varidveis componentes do
modelo: identificar, diferenciar, interagir e personalizar. A variavel “identificar”, com 69% das
respostas, indica um alinhamento relativamente alto. Contudo, € também a mais baixa das médias,
0 que pode evidenciar dificuldades inerentes ao estagio de implementacdo do MR nos canais
estudados. Ou seja, apesar de o resultado identificar a percepcdo positiva dos gestores quanto a
importancia da identificacdo dos melhores clientes, esta pode ser dificultada pela falta de infra-
estrutura para fazé-lo, ou mesmo por um possivel temor aos riscos de perda de clientes a partir da

elaboracdo de uma estratégia de MR.

IDENTIFICAR

PERSONALIZAR DIFERENCIAR

INTERAGIR

Figura 1: Alinhamento Geral dos Canais
Fonte: Fischer, Spers e Cunha (2009)
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Como houve um total de 58 questionarios completos entre os respondidos pelos gestores
dos canais de marketing selecionados e pelos representantes da industria fornecedora. Esse niumero
ndo &, entretanto, suficiente para se empregar procedimentos de analise mais sofisticados, por néo
corresponder a representacdo estatistica “stricto sensu”. Contudo, é possivel empregar, ainda que
com limitagdes, testes de analise fatorial.

A analise fatorial reduziu as questdes formuladas a 9 fatores (Tabela 27). O resultado
mostrou-se conveniente, apresentando a estatistica de adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-
Olkin igual a 0,616. Segundo Malhotra (2001), esse indice compara as magnitudes dos coeficientes
de correlagéo observados com as magnitudes dos coeficientes de correlacdo parcial e de valores
(considerados altos entre 0,5 e 1,0). Indica, portanto, que a analise fatorial € apropriada e
recomendada, e que devem ser retidos apenas os fatores com autovalores superiores a 1,0 (um
autovalor representa a quantidade da variancia associada ao fator, fatores com variancia inferior a
1,0 ndo sdo melhores do que uma variavel isolada). Além disso, 0 nimero de fatores extraidos que
a variancia acumulada atingiu, ou seja, de pelo menos 60% da variancia explicada, foi satisfatorio
(GRIFFITHS, 1993 e HAIR et al, 1999).

A andlise fatorial mostrou-se também favoravel para o teste de esfericidade de Barlett,
indicando que o modelo de mensuragdo estava adequado (HAIR et al, 2003). O qui-quadrado
mostrou-se significativo (¥?>=994,529; gl=465; significancia 0,000), ¢ a razdo entre o qui-quadrado
e 0 numero de graus de liberdade, que € usada para fornecer uma medida de ajuste foi adequado (¢
/g1=2,139). Na Tabela 22 sdo apresentados 0s agrupamentos das variaveis investigadas conforme a
carga fatorial e ap6s o processo de rotacdo Ortogonal Varimax (método ortogonal de rotacdo que
minimiza o numero de varidveis com altas cargas sobre um fator, reforcando assim a

interpretabilidade dos fatores).
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Tabela 22 - Fatores identificados no alinhamento do marketing de relacionamento em revendas.

Fator 1: Informacao e Fidelizacéo

carga

7. A area comercial e forca de vendas contribuem com informagdes e conhecimentos obtidos em campo para

identificar os melhores clientes.

5. A equipe administrativa participa ativamente dos processos de identificacdo de clientes.

14. A fidelizacdo dos clientes é considerada um diferencial competitivo em sua revenda.

13. Sua revenda considera importante utilizar agdes de relacionamento para fidelizar clientes.

1. As decisdes estratégicas de sua revenda sdo baseadas em informag@es cadastrais sobre dos clientes.

2. Agdes de marketing de sua empresa sdo baseadas no conhecimento das necessidades e expectativas dos

clientes.
Fator 2: Empresa e Processos

23. Todos os funcionarios e colaboradores estdo cientes das regras de respeito a privacidade dos clientes

requeridas pela empresa.

8. O pessoal de todas as areas da revenda contribui com seus conhecimentos e informagdes para a

identificacdo dos melhores clientes.

22. A empresa estabelece regras e normas claras de respeito a privacidade dos clientes.

24. A empresa conhece a preferéncia dos clientes por diferentes meios de comunicagéo.

9. Sua revenda tem programas estruturados para diferenciar os clientes conforme por ela estabelecido.

25. Os processos de relacionamento com o cliente realizado por sua revenda permitem o conhecimento

personalizado dos produtores.
Fator 3: Programas Formais

27. Agdes personalizadas de relacionamento com o cliente asseguram sua fidelidade a revenda
3. Sua empresa tem programas estruturados para identificacdo dos seus melhores clientes
10. Sua empresa emprega 0 mesmo sistema de diferenciagdo de clientes da indUstria fornecedora.

Fator 4: Conhecimento Interno

12. Sua revenda conhece a rentabilidade sobre cada venda.

26. Sua empresa utiliza os meios de comunicacdo preferidos pelos clientes para realizar agdes personalizadas.

Fator 5: Conhecimento do Mercado

16. Sua revenda avalia o potencial de compras de seus clientes para diferencia-los.
18. Sua revenda diferencia seus clientes empregando também critérios qualitativos.
(ex. bom relacionamento, formador de opinido, cliente tradicional, etc.).

17. A revenda conhece a participacéo (share) no potencial de compra de seus clientes.

Fator 6: Potencial de Compra

29. Os funcionarios das diversas areas da sua revenda estdo conscientes e motivados para a importancia de

manterem excelente relacionamento com os clientes.

11. Sua revenda diferencia seus clientes através do histérico de faturamento.

Fator 7: Relacionamento

20. Sua empresa busca atrair novos clientes para que estes tomem a iniciativa de um novo relacionamento.
30. Existem ag¢Bes conjuntas entre a equipe de CRM da indUstria fornecedora e os funcionérios da sua
revenda, visando a exceléncia de relacionamento com o produtor rural.

Fator 8: Classificacdo (ranqueamento)

15. A diferenciacdo dos clientes (rentabilidade, histdrico, faturamento, etc.), pode ocasionar riscos de perda

de clientes.

19. Sua revenda classifica os clientes conforme algum tipo de hierarquia / ranqueamento.

(ex. clientes ouro, prata ou bronze)

4. Sua empresa valoriza a fidelidade do cliente como fator de alavancagem de vendas

Fator 9: Relacionamento Estruturado

21. A empresa respeita as classificagdes de clientes nos processos comerciais e de relacionamento.

0,841

0,824
0,771
0,710
0,567

0,547
carga
0,893

0,612

0,602
0,561
0,514

0,466

carga
0,791
0,748
0,632
carga
0,821
0,688
carga
0,753
0,686

0,671
carga

0,779

0,638
carga
0,745

0,491
carga
0,756

0,601

0,508
carga
0,800

Fonte: Fischer, Spers e Cunha (2009)
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4.10.2 Analise dos atributos de marketing de relacionamento em revendas agricolas

Como verificado nos resultados gerais, as respostas as perguntas abertas sobre as agdes de
MR realizadas pelos canais de marketing, segundo a percepcéao dos gestores, permitiram considerar
que a maioria dos canais analisados (80%) se encontra no primeiro estagio de desenvolvimento da
estratégia de relacionamento com os clientes. Esse estagio é caracterizado pelo primeiro atributo
proposto neste estudo para o0 marketing de relacionamento, a “identifica¢do da carteira de clientes”.

Em termos de segmento, o que se pode concluir é que, apesar do atual estagio de
desenvolvimento das estratégias de MR nos canais de marketing analisados e da uniformidade
verificada quanto aos quatro atributos propostos. A percepcdo dos gestores quanto aos assuntos
referentes a identificacdo estruturada da carteira de clientes ndo apresenta diferencas consideraveis
em relacdo as outras variaveis.

A andlise da média das respostas dos temas referentes a segunda variavel proposta, ou seja,
a “diferenciagdo dos clientes segundo suas especificidades”, permitiu verificar um grau de
alinhamento mais intenso do que o observado em relacdo a primeira variavel (70,2%). Esse
resultado possibilita questionar qual seria o conhecimento dos gestores dos canais sobre a melhor
utilizacdo do banco de dados da empresa e, ainda, qual o conhecimento dos demais funcionarios
para utilizarem essas informacdes a fim de classificarem os clientes segundo sua importancia para
a empresa, custos de mensuragao.

Apesar de o grau de alinhamento analisado para essa variavel ser consideravel, muitos dos
respondentes (73%) afirmaram que a empresa ndo tem critérios e sistemas estruturados de
classificacdo dos clientes, informacéo. O principal fator de diferenciacdo empregado pelos canais
pesquisados é o que Peppers (2004) conceitua como “valor real”, ou seja, a somatdria dos dados
historicos de volumes ou valores comprados por cada cliente. Quando se utilizaram as respostas as
perguntas qualitativas para tratar o assunto da diferenciacdo, o nivel de concordancia entre as
respostas se mostrou mais baixo. Isso leva a concluir que tanto os canais que ja se apresentam nessa
etapa do desenvolvimento da estratégia de MR, quanto os que ainda estdo se estruturando na

primeira etapa para posteriormente diferenciar seus clientes, empregam uma estratégia de
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diferenciacéo ainda limitada e restrita. Nela, o banco de dados é utilizado como um mero cadastro
informativo sobre os clientes e ndo como um instrumento de decisao gerencial.

A despeito das conclusdes propiciadas pelas analises da segunda variavel, seria interessante
ressaltar que, apesar da utilizagéo restrita das informacGes existentes no banco de dados sobre 0s
clientes, grande parte dos canais (68%) afirmou estar equipada com softwares de gestdo e com
bancos de dados cujo conteido é mais completo do que o simples historico de compras de cada
cliente. Mas, de maneira geral, essa analise permite inferir que os gestores e profissionais desses
canais estdo carentes das competéncias e conhecimentos especificos, heuristicas, que lhes
permitam alavancar os processos de diferenciacdo por meio de uma melhor utilizagdo das
informacdes ja existentes e das ferramentas disponiveis.

A terceira variavel, referente a “interacdo com os clientes”, mostrou a média de alinhamento,
ou grau de relacionamento, mais elevada em relacao a industria (74%). Isso poderia permitir inferir
que os canais analisados estdo bastante focalizados nas acGes referentes a interacdo junto aos
clientes, o0 que, de certa maneira ndo representa grande novidade, j& que essa interacdo é inerente a
estratégia central de vendas desses canais. Nesse sentido, talvez a verificagdo mais importante no
que se refere a essa variavel foi a menor concordancia dos respondentes em relacdo a mudancas de
formas de interacdo com clientes diferenciados. Segundo a maioria dos respondentes (85%), a
interacdo tradicional realizada pelos canais analisados consiste de praticas de relacionamento
uniformes para toda a carteira de clientes. Portanto, é possivel estimar que nos canais onde 0s
processos de diferenciacdo dos clientes ja foram iniciados, suas praticas ndo estdo sendo
efetivamente implementadas, pelo menos no que concerne a interagir com diferentes procedimentos
conforme as especificidades dos diversos clientes da empresa.

Uma possivel interpretacdo para o fato de as respostas a afirmacdo sobre tratamento
diferenciado para clientes terem ficado abaixo dos outros fatores componentes da variavel
“interacdo” pode ser obtida ao se ressaltarem as repostas a uma das afirmagdes do questionario
proposto. Nessa afirmacéo, aborda-se o tema do risco, informacéo, que um tratamento diferenciado
pode trazer aos negocios de comercializacdo de defensivos agricolas. A media das respostas para
essa afirmacdo resultou na nota 5, em uma escala de 1 a 7. Isso pode indicar que, embora 0s

respondentes manifestem alinhamento com o modelo utilizado pela industria no que refere a
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interacdo com os clientes, os gestores e as empresas pesquisados demonstram-se, na prética,
receosos de assumir efetivamente atividades de interacdo diferenciadas para clientes diferenciados
e de abandonar seu estilo de uniformidade de tratamento do conjunto da clientela.

Ja a percepcéo dos respondentes quanto a variavel “personalizacdo das agdes junto aos
clientes” apresentou um grau de alinhamento médio de 70% em relacao a industria. Comparando-
se esse grau de relacionamento com o receio manifestado pelos gestores dos canais de realizar agdes
diferenciadas para os clientes mais importantes da carteira, pode-se afirmar que, de modo genérico,
esses respondentes tém a percepc¢do de que o tratamento personalizado, ou individualizado, pode
trazer beneficios como, por exemplo, o aumento do faturamento nos clientes atendidos. Entretanto,
esses gestores hesitam ou se negam a adotar tais procedimentos. Dois motivos podem explicar essa
resisténcia: o primeiro deles seria a dificuldade, heuristica, de o gestor e dos demais funcionarios
utilizarem adequadamente as informacdes contidas nos bancos de dados. O segundo seria a crenca
de que o tratamento diferenciado levaria a perda dos clientes que ndo o recebem e ainda que,
provavelmente, tal perda ndo seria suprida por um possivel aumento de faturamento nos clientes
principais.

Os altos graus médios de alinhamento estratégico em relacdo a industria ndo permitem
distinguir se os canais pesquisados estdo mais fortemente direcionados a uma ou a outros atributos
do modelo, heddnico, estudado neste trabalho, visto que as diferencas entre as médias ndo
apresentaram valores significativos. Como se pode verificar no quadro 3 acima, as 31 afirmacdes
propostas no questionario direcionado aos gestores de canais e aos representantes da industria foram
agrupadas em 9 fatores, hedbnica. Dessa forma, apesar de o nimero de canais analisados ndo
possibilitar resultados mais conclusivos, esse agrupamento desenvolvido por meio da analise
fatorial mostra a diferenca quanto a percepc¢édo dos respondentes dos diferentes assuntos abordados,
ja que, conforme o objetivo proposto, as questdes eram subdivididas em assuntos referentes as
quatro variaveis do MR (identificacdo, diferenciacdo, interacdo e personaliza¢do). Sendo assim,
verifica-se que os respondentes percebem que os assuntos abordados se referem a uma quantidade
maior (9) de fatores. Tal resultado pode levar a conclusdo de que existe um possivel viés na

percepcdo, heuristica, dos respondentes sobre as diferentes varidveis, na medida em que assuntos
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como interagdo, diferenciacdo e identificacdo podem ser entendidos de diferentes formas, néo
necessariamente ligadas ao MR.

Os gestores dos canais demonstraram considerar que a estratégia de marketing de
relacionamento pode se constituir numa forte alavanca para seus negocios. Alguns iniciam agdes
de identificacdo, principalmente investindo na modelagem de banco de dados que permitam o
acesso as informac@es especificas dos clientes constituintes de sua carteira. Contudo, percebe-se
uma hesitacdo em adotar a metodologia, que pode ser oriunda tanto de uma compreensao
incompleta do conceito e das praticas de MR, como da incerteza acerca da adequacdo da
metodologia ao tipo de mercado em que atuam e a clientela com que se relacionam, ou ainda do
conjunto desses motivos.

Por essa razao, a propria importancia inicial atribuida pelos respondentes (heuristica) pode
ser questionada. Eventualmente, os respondentes podem ter sentido inibicdo de alegarem falta de
conhecimento, ou até de ndo atribuirem importancia a um método moderno de administracdo que é
adotado e disseminado pela industria fornecedora.

Mesmao aqueles que estdo investindo em ac¢des de identificacdo de sua clientela demonstram
desconhecerem a amplitude de utilizacdo das informacdes cadastradas, bem como a possibilidade
de que elas sejam apropriadas por outras areas da empresa, com o objetivo de aperfeicoar os servigos
e, em especial, o atendimento do cliente.

[lustra bem essa situacédo o fato de que o elemento “diferenciagdo”, que se baliza em adotar
acOes diferenciadas que se compatibilizam com as caracteristicas especificas do cliente, foi
percebido como risco e ndo como oportunidade. Na percepcao dos respondentes, 0 método 1 to 1
de atendimento e comercializagcdo rompe com um padrdo de uniformidade que é tipico do negdcio.
Isso demonstra uma visao estreita, heuristica, das possibilidades oferecidas pela obtencéo de dados
e informac0es especificas de cada cliente, ou grupo de clientes, custos de mensuracdo, além de
uma postura de resisténcia a inovar métodos de trabalho.

Essa inferéncia ¢ ainda mais relevante quando se observa que a variavel “personaliza¢ao”
obteve a mais baixa média de alinhamento no conjunto das respostas dos gestores. Agoes
personalizadas de relacionamento entre empresas e seus clientes constituem-se na forma mais

completa de diferenciacdo. Ficou evidente que, na percepcao dos gestores dos canais, a adogdo de
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praticas desse tipo € excessivamente sofisticada para as caracteristicas do negécio e oferece alto
risco de afastar os clientes que ndo se sentirem enfocados por esse atendimento.

Logo, pode-se considerar que o modelo de estratégia de relacionamento com clientes
adotado pela industria ndo é percebido pelos gestores dos canais como 0 mais adequado para
desenvolver a fidelizacdo dos produtores agricolas que compdem sua carteira de clientes. Essa
averiguacao surpreende, pois esses proprios respondentes demonstraram a preocupagdo de buscar
praticas que assegurem vantagens competitivas, além de considerarem que as estratégias de
marketing podem ser o caminho para a solucdo desse desafio.

Nesse sentido, pode-se dizer que uma forma de desenvolvimento organizacional e
administrativo para esse setor pode vir a ser a sinergia entre a indUstria e as revendas, de forma que
estas funcionem efetivamente como canais de marketing. Dessa forma, ndo apenas os canais de
marketing apresentariam desenvolvimento técnico, gerencial e organizacional, como também
estabeleceriam o alinhamento estratégico capaz de alavancar a sua competitividade e, a0 mesmo
tempo, a marca da industria, comunicag&o.

Essa percepcao é corroborada pelos gestores dos canais, que percebem essa possivel parceria
como fortalecedora de ambos os lados da alianca estratégica. Contudo, sdo colocadas ressalvas. E
elas dizem respeito, justamente, ao temor de que haja uma imposicdo do modelo de marketing de
relacionamento da empresa. Para os gestores, o alinhamento estratégico pode se efetivar se a
metodologia for adaptada as realidades proprias das revendas e se for respeitado o processo
necessario (coordenacdo) para a absorcdo dessas inovagdes pelos funcionarios e pelos préprios

clientes.

4.11 Atributos de imagem de uma Instituicdo de Ensino Superior agricola

As organizagdes em geral enfrentam um desafio em entender o desalinhamento entre a
estratégia organizacional, sua identidade e a imagem construida a partir dessas interacdes. Esse
desalinhamento pode provocar desde a confuséo de imagem entre os stakeholders, retrabalho, até
perda de tempo e de foco no negocio, pois ndo had “vozes conceituais e operacionais unissonas”

capazes de traduzir a todos, a misséo e visdo da empresa. (MELEWAR; JENKINS, 2002).
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O mercado educacional esté atrelado a conceitos de gestdo de negdcios e interessado em
gestdo profissional. Os autores mencionam que o conjunto de caracteristicas Unicas (distintas)
precisam ser comunicados de uma forma efetiva e consistente para todos seus stakeholders
relevantes (MELEWAR; AKEL, 2005).

Fombrun e van Riel (1998) afirmam que a identidade envolve o que € central, o que é distinto
e 0 que pode ser duravel em uma organizacdo. J& a imagem corporativa, ao contrario da identidade
que revela o que a empresa é, expde o que a organizacao parece ser. E o oposto de identidade, pelo
menos no que se refere ao conceito de tangibilidade. Enquanto a identidade tem carater mais
tangivel e operacionalizavel, a imagem depende das percep¢des, de como as pessoas enxergam a
organizacao.

As IES estdo as voltas com a necessidade de reforcar sua imagem, estabelecer maneiras mais
eficientes e eficazes de comunicacdo, firmar uma identidade alinhada a sua missdo e promover
mudangas institucionais que venham a alinhar-se com a estratégia corporativa, elevando como
consequéncia sua reputacao.

A comunicacdo colabora no esfor¢o de compartilhar o que a empresa é com seus publicos;
desde a comunicacdo interna para formacdo da identidade até a contratacdo de Orgdos de
comunicacéo para divulgacdo de suas atividades.

Balmer e Greyser (2002) comentam que novas formas de conceituar as organizagdes
somadas as novas funcGes e responsabilidades de gestdo trouxeram novos questionamentos e
formas de estudo dos temas relacionados a identidade, imagem e reputacdo corporativa. Os autores
acenam ainda para uma heterogeneidade de conceitos advindos dos estudos de profissionais
gestores e académicos desde a década de 1950.

H& ao menos duas perspectivas a serem esclarecidas para se conceber a diversidade desses
assuntos em um corpo coerente de estudo. A primeira preocupa-se com a identidade e sua formacéo;
é, portanto adepta de uma perspectiva cuja base é o entendimento da formacdo e manutencdo e
mutacéo da(s) identidade(s) de uma organizacdo ao longo do tempo de sua existéncia. A segunda é
atribuida ao Marketing, sendo, assim, advinda dos estudos corporativos mercadoldgicos. Neste

campo é estudada a afinidade da imagem, reputagdo, comunicacdo, conceitos de marca para o
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marketing; a saliéncia e as rela¢des de troca benéficas e mituas que consubstanciam com a filosofia
do Marketing (BALMER; GREYSER, 2002).

Este artigo tem como objetivo geral caracterizar a imagem de uma Instituicdo de Ensino
Superior (IES) publica, no caso, a Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz” (ESALQ).

Vinculada & imagem, a questdo da identidade ganha muitas vezes espaco. Deve-se
considerar que imagem e identidade s&o questdes diferentes em uma organizagao, uma vez que esta
ultima refere-se a maneira como a empresa deseja ser percebida, enquanto que a outra é a forma
como a organizacao é percebida pelos seus publicos (HOPPE et al., 2008).

A identidade € criada através da analise dos elementos que constituem a sua estrutura como
as marcas, os simbolos e logotipos, as instalagGes, os produtos e embalagens, as vitrinas e stands,
entre outros (HOPPE et al., 2008).

A marca, por exemplo, é algo Unico, seja ela um nome ou simbolo, que tem o propdsito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los da
concorréncia, carregando consigo uma promessa de entregar um valor ao consumidor que, se for
satisfeita, se transforma num conjunto de expectativas. Conforme estas expectativas vdo sendo
atendidas, é desenvolvida uma reputacdo, chegando a transformar as relacbes comerciais dos
consumidores com a empresa em relacionamentos pessoais (SANTQOS, 2006).

Elementos como a marca que tém a funcéo de projetar para o publico interno e de comunicar
para 0 publico externo os objetivos, cultura e personalidade de sua empresa sdo as chamadas
mensagens visuais, que ajudam a formar a identidade corporativa, a qual deve abranger os principais
valores, filosofias, padrdes e objetivos da empresa (HOPPE et al., 2008).

Santos (2006) e Hoppe et al. (2008) enfatizam que é necessaria uma relacdo estreita entre a
identidade e a imagem da empresa, para assegurar que as a¢oes de comunicacao realizadas sejam
eficazes, pois a imagem € um resultado da identidade organizacional expressa nas mensagens
emitidas de uma empresa aos seus publicos.

Quando identidade e marca ndo se combinam, o resultado ¢ a falta de clareza, empatia e
confianca. Entretanto, quando a identidade e a imagem da marca sdo ajustadas, aumenta a reputacao
da empresa, pois 0os consumidores conseguem ter uma percepgdo precisa da identidade de sua

marca, estabelecendo, assim, um relacionamento de confianca com a empresa (SANTQOS, 2006).
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4.11.1 Resultados do Estudo sobre a Imagem de uma IES agricola

No estudo de Grigol e Spers (2010) o MCI — Método de Configuracdo da Imagem foi a
metodologia escolhida. Proposto por Schiller (2004), o MCI permite a avaliacdo da imagem que
uma organizacao conseguiu projetar para um determinado publico, sobre si mesma, de uma ou do
conjunto de suas marcas, ou de um produto.

Hoppe et al.(2008), em uma proposta semelhante, utilizou o0 mesmo método e sua
semelhanca, nesta pesquisa realizaram-se quatro etapas: exploratoria, descritiva, andlise
documental e comparativa.

Para esta primeira etapa do MCI, uma pesquisa exploratéria foi realizada com o objetivo de
levantar informacdes para compreender o problema pesquisado em funcao de obter dados para se
desenvolver uma abordagem. Foi utilizado como universo 50 individuos que comp&em o publico
de funcionérios, professores, alunos e comunidade externa da ESALQ.

Em seguida, foram realizadas entrevistas em profundidade para levantar atributos
relacionados a imagem da ESALQ, segundo sua percepcao.

A coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas pessoais adotando-se um roteiro com
questBes semi-estruturadas, seguindo o critério do MCI, que consiste em estruturar as questdes
considerando as dimensdes da imagem classificadas como racionais, emocionais, sensoriais e
simbolicas, e que estdo diretamente relacionadas a imagem (Schiller, 2004; Hoppe et al., 2008).

Essas questdes mencionadas e as dimensdes tém como foco incitar o respondente a revelar
0s varios atributos que compdem a sua imagem mental em relagdo ao objeto que foi pesquisado.
Dessa forma, as questdes do roteiro sdo focadas nas dimensdes de imagem em relagdo ao termo
indutor, que neste caso é a Escola Superior de Agricultura Luiz de Queiroz (ESALQ).

A partir das entrevistas com os publicos da ESALQ foi desenvolvida a analise dos atributos
levantados em relacdo a imagem. Depois, agruparam-se 0s quesitos repetidos e 0s organizou a partir
de sua ordem de apari¢do em cada entrevista. Foram atribuidos pesos para os sete atributos mais
citados, sendo que os aqueles mencionados em primeiro lugar receberam peso 7, os citados em
segundo lugar receberam 6, os citados em terceiro lugar obtiveram 5, em quarto lugar receberam 4,

em quinto lugar foi atribuido peso 3, em sexto lugar,2 e em sétimo, 1. Essa ordenacdo de pesos foi
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feita para cada uma das 50 entrevistas realizadas. Esses atributos também foram classificados
quanto a frequéncia de citagdo, ou seja, pelo nimero de vezes que foram citados nas entrevistas.

A pesquisa descritiva foi utilizada com o objetivo de medir os atributos mais salientes
levantados na etapa exploratdria. Os atributos que obtiveram maior valor de somatério de ordem e
de freqiiéncia na etapa exploratoria foram escolhidos para a mensuragdo da importancia e satisfacao.

Uma média de importancia maior do que a média de satisfacdo indica que a organizagao
ndo estd correspondendo as expectativas do seu publico. Ja se a média de importancia for
equivalente a média de satisfacdo, significa que a empresa esta atendendo o que o publico espera.
Em contrapartida, se a média de importancia for menor do que a média de satisfacdo indica que a
empresa estd excedendo as expectativas do publico (HOPPE et al., 2008). Foram realizadas 116
entrevistas,

Para atender aos objetivos propostos, foi aplicado um questionario contendo 32 questdes
medindo grau de importancia e satisfacdo dos atributos levantados na fase exploratéria utilizando
escala do tipo Likert, a qual exige que os entrevistados indiquem um grau de concordancia ou
discordancia, de satisfacdo ou insatisfacdo ou ainda de importancia ou sem importancia em relacédo
a afirmacdes sobre algo. Esta escala caracteriza-se por ter cinco categorias de resposta, que variam
do grau menor ao grau maior.

Quando perguntados sobre o que imaginavam da ESALQ antes de entrarem em contato
com a instituicdo, houve certa diversidade em relacéo a essa percepgéo, variando de “Nunca tinha
ouvido falar da ESALQ antes!” a “Sempre ouvi dizer da Escola Luiz de Queiroz, é um nome forte”.
As respostas mais citadas foram a de ndo ter uma idéia bem formada de universidade, e a idéia de
que a ESALQ “tivesse um impacto menor na sociedade” OU que “fosse menor em questdo de
estrutura, pesquisas e projetos”.

Foi muito frequente a alusdo ao curso de Engenharia Agronémica, como sendo 0 mais
tradicional e o mais divulgado e conhecido. Muitos declararam que ndo conheciam bem a ESALQ,
mas que ja “tinha ouvido falar do curso de Agronomia”. Ficou evidente a dominancia desse curso
nessa primeira percep¢do. Uma das respostas mais claras a esse respeito foi a seguinte citacdo: “Eu

achava que a ESALQ era o proprio Clube da Agronomia”.
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Quando perguntados sobre a imagem que formaram da ESALQ, as respostas mais
frequentes giraram em torno da importancia da instituicdo no pais, da tradicao da escola, da beleza
do campus e da dominancia do curso de Engenharia Agrondmica na imagem da instituicao.

O reconhecimento da instituicdo como centro formador, como escola de exceléncia foi
bastante significativo, chegando a ser descrita como uma “Escola muito famosa e renomada, muito
conhecida e reconhecida, com porte de escola de 1°mundo”, sendo uma “referéncia mundial”. A
“grande valia na educagdo brasileira” foi citada e a importancia da escola para o pais foi justificada
por apresentar “muitos estudos pioneiros que causam grande impacto na sociedade” € ‘“‘reunir
varios especialista e citagdoes em vdrias dreas, ndo so Agronomia”, além de se tratar de “um
ambiente com nivel de cultura superior (onde as pessoas tém cultura)”. Para muitos, a ESALQ
“oferece muitas oportunidades profissionais” por se tratar de uma “Universidade excelente”. Pela
grande “tradicdao em pesquisa”’, também foi citado que esse enfoque é muito marcante, ao ponto de
uma das respostas afirmar que “a ESALQ forma mais pesquisadores do que profissionais para o
mercado”.

Palavras bastante citadas foram “Pesquisa”, “Prestigio” € “Tradi¢do”.

O termo “tradi¢do” foi usado com dois diferentes significados: para caracterizar o valor
da histéria centenaria da instituicdo, na transmissdo do conhecimento e da afeicdo pela escola de
geracdo em geracdo e na maneira de como 0 nome da instituicdo esta presente na vida e no cotidiano
das pessoas, verificado em:

- “o sistema da ESALQ € inigualavel em relacdo a cultura e a tradicdo. Sem a tradicdo, a
ESALQ nao teria o que tem hoje.”

- “tem uma tradi¢do em pesquisa e inovagdo, uma historia de muito prestigio.”

- “éuma escola imponente, forte... as pessoas que estudam aqui se unem por esse elemento
comum e passam isso para as outras pessoas.”

E para tratar do apego aos usos antigos e da oposicdo a reformas radicais ou inovagoes
politicas e sociais, como é observado em:

- “é uma institui¢do com posi¢do arcaica perante varios aspectos.”’

- “por ser uma escola de Agronomia, é bem atrasada quanto a questoes atuais de

conservagdo de meio ambiente e fronteira agricola.”
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- “é ainda muito presa aos interesses de determinados e por isso ndo acho que seja
democratica.”

Alguns comentarios relacionam essa posicao de conservantismo com aspectos politicos e
sociais, ressaltando que a “ESALQ ndo cumpre o papel social que deveria cumprir pelo tamanho
do investimento que tem” € (Que em muitas de suas atitudes, essa instituicdo mostra ser
“comprometida com a devastacdo ambiental, com um tipo de agricultura sem respeito social e
ambiental”. Ainda em relacdo ao retorno que da para a sociedade, justificou-se que esse retorno
ndo é para a populacdo de fato, mas sim para um grupo muito pequeno da sociedade, como 0s
“interessados na manuteng¢do do latifundio”, no incentivo de uma “agricultura voltada a interesses
estrangeiros, que torna o pais cada vez mais dependente”. Em uma das respostas, o entrevistado
foi bem categdrico em relacéo a esse aspecto: “a ESALQ tem um compromisso com a elite”.

A beleza do campus foi um elemento muito citado para explicar a imagem que as pessoas
tém da ESALQ, considerando que a escola é um “campus bonito, com muita drea verde”, 0uU ainda
um “Ponto Turistico”, “local para passear, fazer piquenique, levar as criangas ao final de
semana”. A idéia de um “lugar trangiiilo, sossegado, de paz”, de um “campus maravilhoso, bem
cuidado” é muito forte na mente das pessoas. A beleza do campus é explicada pelo conjunto de
“drvores, campos bonitos, verde, bichos”. E um elemento que mistura a sensagio de bem-estar
(verificado em: “é um pedacinho do céu: é bonita. Gosta muito, nem parece que estou
trabalhando. ) com o gosto estético (verificado em: “é um lugar muito bonito, turistico. Gosto da
aparéncia da ESALQ, tenho orgulho pelo campus ser bonito. ”).

Comentarios ressaltando a importancia do local como ponto turistico ndo faltaram. Houve
até quem considerasse que a instituicdo foi “uma das melhores coisas que o governo fez em
Piracicaba por reunir, entre outras coisas, uma area de lazer que chama muita aten¢éo, um ponto
turistico”. Um comentario que chamou a atencdo e que deixou explicita essa forte imagem sobre a
instituicdo foi um que identificava a ESALQ como um “ponto turistico, um cartdo postal para
Brasil inteiro, além da faculdade que é muito boa”. Ficou muito clara a idéia da sobreposicao dessa
beleza do campus a outros aspectos.

Observou-se a idéia de dominancia do curso de Engenharia Agronémica ainda é bem

marcante para as pessoas, inclusive aquelas que tém um contato intenso com a instituicdo. Houve
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quem designasse a instituicdo por “Escola Agricola’ e muitos dos entrevistados ndo souberam dizer
quais sdo os cursos oferecidos pela Instituicdo, apenas Engenharia Agrondmica (muitas vezes
tratado como “Agronomia’”’). Quando o0s entrevistados souberam citar outros cursos oferecidos, ndo
souberam explicar sua funcionalidade.

A idéia de que este curso é mais privilegiado pela instituicéo foi bastante defendida. Citou-
se que “muitos dos incentivos que a ESALQ da sdo mais voltados a esse curso que aos outros” €
que “as atividades de extensdo, como estdagios, por exemplo, para esse curso sdo muito mais
variadas e mais bem estruturadas do que para os outros cursos”. O seguinte comentario sintetiza
essa impressdo: “a Agronomia é dominante. Em primeiro lugar, a ESALQ é escola de agronomia”.

Seguindo o modelo MCI, as respostas as questGes da etapa exploratoria quanto aos
aspectos cognitivos, funcionais, emocionais, sensoriais e simbdélicos foram organizadas de acordo
com sua ordem e frequéncia das respostas, de modo que fosse possivel estipular o intervalo a ser
estudado (vide apéndice II). O maior valor foi de 201, relacionado ao aspecto de “faculdade
renomada”. Este valor foi dividido por quatro, formando os quartis da imagem da Instituicéo, e 0s
atributos foram organizados em um mapa da imagem institucional de acordo com sua colocacao

nos quartis, como pode ser observado na tabela 23.

Tabela 23 - Valores dos atributos relacionados a imagem da ESALQ.

Legenda Atributos Total Quartis
1 Faculdade renomada 201 IMAGEM CENTRAL 4°
2 Ensino de qualidade 199  quartil = 150,76 - 201
j ;rlzglr(i;:/()s;'gzzr;?/orgulho gg L PERI-FERIA
. . 3° quartil = 100,6 — 150,75
5 Crescimento profissional 102
6 Tradigdo (conservacionismo) 96
7 Campus bonito/lazer 96
8 Acesso/difusora de cultura/aprendizado/ conhecimento 96
9 Conforto /bem-estar/ "minha casa" 92 50
10 Amizgde/fraternidade 86 20 SE;HI:ERSI(')A,ZG 1005
11 Crescimento pessoal 86
12 Agronomia 84
13 Pesquisa 74
14 Simbologia ("gloriosa", a encarnado) 72
15 Elitista 37 PERIFERIA
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Legenda Atributos Total Quartis

16 Trote 35 1° quartil =0 - 50,25
17 Pessoas pouco articuladas 35
18 Paz 31
19 Liberdade 26

Fonte: Grigol e Spers (2010)

A partir dessa organizacao por quartis, elaborou-se o mapa de configuracdo de imagem
(MCI), apresentado na figura 16.

Fonte: Grigol e Spers (2010)
Figura 16 - Mapa de configuracdo de imagem Institucional da ESALQ.

A etapa descritiva avaliou o grau de importancia e satisfacdo conferido aos atributos
citados na etapa exploratoria. Foram 16 atributos medidos, que receberam as médias apresentadas
na Tabela 24.
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Tabela 24 - Valores da importancia e satisfacdo dos atributos em relacdo a imagem da ESALQ.

Atributo Importancia  Satisfagdo
Ensino de qualidade 4,91 3,85
Acesso, 0 aprendizado e a difuséo do conhecimento e cultura 4,81 3,82
Pesquisa 4,86 4,27
Sentimento de alegria e orgulho 4,48 4,22
Sentimento de conforto e bem-estar 4,65 4,15
Ter um sentimento de paz 4,49 3,99
Ter um sentimento de liberdade 4,56 3,92
Formar lagos de amizade e fraternidade 4,82 4,3
Crescimento pessoal 4,87 4,3
Crescimento profissional 4,83 3,98
Trote 2,35 2,46
Conjunto de caracteristicas das pessoas que participam do ambiente da IES 4,44 3,72
Campus bonito 4,19 47
Area de lazer 4,41 3,78
Tradicdo (historia) 4,37 4,44
Posicionamento politico-sécio-ambiental 4,67 3,54

Fonte: Grigol e Spers (2010).

Tabela 25 - Comparacéo entre o posicionamento de classificacdo dos atributos relacionados a

imagem da ESALQ quanto a ordem decrescente de suas médias.

DE ACORDO COM A ORDEM DECRESCENTE DAS MEDIAS

Ordem Importancia Satisfacdo

1 Ensino de qualidade 4,91 Campus bonito 4,7
2 Crescimento pessoal 4,87 Tradico (historia) 4,44
3 Pesquisa 4,86 Formar lacos de amizade e fraternidade 4,3
4 Crescimento profissional 4,83 Crescimento pessoal 4,3
5 Formar lagos de amizade e fraternidade 4,82 Pesquisa 4,27
6 Acesso, 0 aprendizado e a difuséo (...) 4,81 | X | Sentimento de alegria e orgulho 4,22
7 Posicionamento politico-sécio-ambiental 4,67 Sentimento de conforto e bem-estar 4,15
8 Sentimento de conforto e bem-estar 4,65 Ter um sentimento de paz 3,99
9 Ter um sentimento de liberdade 4,56 Crescimento profissional 3,98
10 Ter um sentimento de paz 4,49 Ter um sentimento de liberdade 3,92
11 Sentimento de alegria e orgulho 4,48 Ensino de qualidade 3,85
12 Conjunto de caracteristicas das pessoas (...) 4,44 Acesso, o aprendizado e a difusdo (...) 3,82
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DE ACORDO COM A ORDEM DECRESCENTE DAS MEDIAS
13 Avrea de lazer 441 Area de lazer 3,78
14 Tradigéo (historia) 4,37 Conjunto de caracteristicas das pessoas (...) 3,72
15 Campus bonito 4,19 Posicionamento politico-socio-ambiental 3 54
16 Trote 2,35 Trote 2,46

Fonte: Grigol e Spers (2010).

Com o intuito de verificar as relacfes entre a importancia e a satisfagéo, foi estabelecida a
diferenca relativa entre os dois indicadores, como um indicador que mostra a distancia entre o que
o0 entrevistado considera ser um padréo aceitavel, designado pela importancia, e o que o entrevistado

avalia da institui¢do, designado pela satisfacdo. (Tabela 26).

Tabela 26 - Valores da importancia e satisfacdo dos atributos em relacdo a imagem da ESALQ
dispostos de acordo com a diferenca relativa.

DE ACORDO COM A DIFERENCA RELATIVA

Ordem Atributo Importancia Satisfacdo Diferenca
1 Campus bonito 4,19 4,7 -0,51
2 Trote 2,35 2,46 -0,11
3 Tradicéo (historia) 4,37 4,44 -0,07
4 Sentimento de alegria e orgulho 4,48 4,22 0,26
5 Sentimento de conforto e bem-estar 4,65 4,15 0,5
6 Ter um sentimento de paz 4,49 3,99 0,5
7 Formar lagos de amizade e fraternidade 4,82 4,3 0,52
8 Crescimento pessoal 4,87 4,3 0,57
9 Pesquisa 4,86 4,27 0,59
10 Area de lazer 4,41 3,78 0,63
11 Ter um sentimento de liberdade 4,56 3,92 0,64
12 Conjunto de caracteristicas das pessoas (...) 4,44 3,72 0,72
13 Crescimento profissional 4,83 3,98 0,85
14 Acesso, 0 aprendizado e a difusdo do conhecimento e cultura 4,81 3,82 0,99
15 Ensino de qualidade 4,91 3,85 1,06
16 Posicionamento politico-socio-ambiental 4,67 3,54 1,13

Fonte: Grigol e Spers (2010)
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4.11.2 Analise dos atributos de imagem institucional

Na abordagem heddnica percebeu-se que muitos dos atributos na analise exploratoria e na
anélise documental sdo os mesmos, tais como: 0 Ensino de qualidade; a pesquisa; 0 acesso, 0
aprendizado e a difusdo do conhecimento e cultura; o crescimento profissional; a tradigéo
(historia); a simbologia; o trote.

Entretanto, em termos de valor, a ESALQ mostrou agregar uma série de atributos
relacionados a imagem sensorial e emotiva, tais como: o sentimento de paz, liberdade, conforto e
bem-estar; a formacéo de lacos de amizade e fraternidade; a questdo da beleza do campus e o lazer;
as caracteristicas das pessoas que freqiientam a institui¢do (“pessoas pouco articuladas™); o
sentimento de predilecdo do curso de Engenharia Agronémica; o concervacionismo da institui¢éo
e decisOes elitistas.

Assim, fica complicado tentar alinhar esses atributos com os atributos da identidade, custos
de mensuracao, pois ndo se encontrou nos documentos elementos sensoriais ou emotivos, ja que
sdo subjetivos.

Um problema que se observou no decorrer da pesquisa foi o conteddo da andlise
documental. Percebeu-se que a escolha dos documentos poderia nortear os resultados de alguma
forma. Assim, todos 0s documentos da instituicdo deveriam ser levados em conta para uma analise
mais solida, entretanto, o grau de dificuldade em agrupar esses documentos exigiria um esfor¢o
muito além do previsto, uma vez que se trata de uma instituicdo de mais de cem anos, custos de
mensuracao. Logo, descartou-se aplicar a metodologia do MClI na anélise documental, preferindo-
se uma analise qualitativa, com base na énfase com a qual o atributo foi tratado.

Em suma, como imagem central, valor, a ESALQ ¢é caracterizada por ser uma faculdade
de renome e por oferecer um Ensino Superior de qualidade. Atributos como a tradi¢do da historia;
a alegria, satisfacdo e orgulho; e o crescimento profissional compde a imagem na 1° periferia.

Pela analise documental, observa-se que a identidade da instituicdo tem a histéria da
ESALQ e seus simbolos como atributo central, fazendo parte desta dimensao ainda os atributos de

busca pela exceléncia no ensino e o papel da pesquisa.
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H& alinhamento entre o atributo central de “Ensino Superior de qualidade”. Os outros
elementos estéo relacionados nas periferias da imagem e da identidade, com grande destaque para
0 papel da tradicdo historica da instituicdo, que apesar de ser elemento central na identidade, mas
periférico na imagem, obteve média de satisfacdo maior que importancia, hedénica.

Deve ainda ser comentado que houve bastante criticidade na avaliagéo de importancia e
satisfacdo. Por exemplo, o atributo “ensino de qualidade” teve a segunda pior diferenca relativa, ou
seja, 0s publicos da IES avaliaram que é o atributo mais importante, mas julgaram que nédo estéo
satisfeitos com o ensino oferecido pela ESALQ, mesmo que esse seja um atributo central da imagem
da ESALQ. Este resultado, em particular, atenta para novas abordagens e novas estratégias que
visem elevar a média de satisfacdo para com o ensino para que este atributo se mantenha como
central na imagem da instituicdo, heuristica.

Dado o carater desta pesquisa, 0s seus resultados podem servir de base para decisdes da
Instituicdo, uma vez que essas informagdes preenchem uma lacuna de conhecimento importante,
permitindo entender aspectos subjetivos ligados a imagem, os quais sdo complicados de serem
mensurados, custos de mensuracao, pois se baseiam na percepcdo dos publicos.

Melhorar as vias de comunicacdo e divulgacdo, aprimorar seus meios de acesso a
comunidade e investir na qualidade de ensino e pesquisa, por exemplo, sdo estratégias que
aumentam a visibilidade e elevam as médias de satisfagdo, contribuindo para que, em longo prazo,
comunicagdo, o publico, apresente na formacéo da imagem da ESALQ, atributos mais alinhados a
identidade. Assim, através da adocdo de estratégias adequadas pela instituicdo, podera ser possivel
o alinhamento pretendido ao longo do tempo, devendo haver, em um dado momento, uma nova

coleta de dados para visualizar a eficiéncia desse processo.

4.12 Atributos de bicombustiveis
Com a escassez do petroleo, fontes alternativas estdo sendo procuradas. Gestores publicos e

privados estdo focando em biocombustiveis como o Biodiesel e o Etanol. Apesar de suas vantagens,

também ha inibidores quanto ao uso e a venda do biodiesel, como prego, origem, acessibilidade,

178



entre outros. Isso indica a relevancia pela pesquisa do consumo dos biocombustiveis por seus
eventuais usudrios, na busca por compreender se haveria éxito em sua comercializacao.

Eles sdo fontes de energia provenientes de materiais organicos. Poluem muito menos do que
combustiveis fosseis e ainda, no caso das plantas, reduzem a quantidade de CO2 da atmosfera. Ha
varios tipos de biocombustiveis, entre eles estdo a biomassa, o etanol, o metanol, o hidrogénio, o
HBio e o biodiesel. O biodiesel é bem mais econdémico, confiavel, renovavel e estimula o
crescimento da economia do pais, a reducdo do desemprego e do deficit publico.

Apesar de suas vantagens, ainda faltam estudos esclarecedores sobre a vida Gtil do motor, o
custo e as vantagens na implantacdo por postos de combustiveis, a viscosidade e estabilidade do
6leo e também o grau de sujeira elevado inconveniente no motor (implica a troca frequente do 6leo),

0 preco e a aceitacdo pelos consumidores.

4.12.2 Estudo sobre os atributos dos biocombustiveis

O estudo realizado por Amatucci e Spers (2010) avaliou a percepcdo sobre o
biocombustiveis. A andlise dos dados foi produzida da coleta de informac6es de campo, junto as
organizacgdes do segmento e com agentes envolvidos disponiveis para o fornecimento dos dados.

O estudo apresentado, neste item, tem como objetivo identificar o que leva a introducédo do
uso do biodiesel, verificando sua aceitacdo do ponto de vista do consumidor potencial.

O crescimento econdmico mundial acarretou grandes impactos no meio ambiente para
satisfazer necessidades humanas. Mudancas climaticas no planeta estdo ficando evidentes, desastres
naturais serdo mais frequentes e o que é esperado com o aumento do efeito estufa é catastrofico.
Nesta perspectiva, a humanidade precisa encontrar caminho que possibilite uma relacdo mais
sustentavel com o meio em que vive.

Para o Brasil, o pioneirismo na producdo de biocombustiveis significou uma geracéo de
empregos, o que pode ter contribuido, além de outros fatores, com a reducdo da miséria. Outro
ponto esté vinculado & diminuicdo da dependéncia do Brasil com relagéo ao diesel importado, além
de beneficiar o agronegdcio, que representou um dos principais motores da economia brasileira nos
ultimos 30 anos (PARANA, 2004), movimentando um terco do produto interno bruto (PIB),
rendendo 30 bilhdes de dolares em exportacGes e podendo gerar cerca de 17,7 milhdes de empregos

(SUPERA, 2004).
179



O biodiesel esta sendo introduzido gradativamente no mercado brasileiro, alavancado por
uma lei que estabelece, obrigatoriamente, a mistura do biodiesel ao diesel mineral, inicialmente
com 2% e depois com 5% do volume total apds 2013 (VALOR, 2006). Tendo em vista que 0 meio
ambiente ndo é um fator considerado no ato da compra do produto (MOTTA, 2003), o estudo sobre
a aceitacdo, percepcdo e atributos do consumidor na compra do biocombustivel é relevante na
compreensdo do mercado e se os investimentos poder&o significar retorno.

Desde o fortalecimento das questdes ambientais sociedade, as empresas passaram a perceber
qgue o consumidor leva em conta seus compromissos com a sociedade e com a preservacao
ambiental, “as empresas reavaliam seus métodos de embalagem, a reciclabilidade dos produtos,
préaticas de seguranca ambiental e assim por diante”, produzindo um impacto nos aspectos dos
negocios (ROBBINS, 2003).

Percebe-se um aumento na conscientizacdo da sociedade por meio de ONGs, do governo e
diversas entidades, visando combater a degradacdo ambiental que atualmente se manifesta de varias
formas: aumento do buraco na camada de ozonio, efeito estufa, chuvas acidas, extingdo de espécies
da fauna e da flora, varia¢des climaticas no planeta etc., sendo a degradacéo irreversivel.

O que importa para o cliente é sua percepcao de um produto ou marca, pouco importa a
realidade objetiva do produto. Ao selecionar, organizar e interpretar as informacoes recebidas, o
individuo passa por um processo de percep¢do, o qual é influenciado por: estimulos (natureza da
informacdo oferecida no ambiente), psicofisica das percepcdes de preco, administracdo da imagem
da corporacdo e o efeito do pais de origem (SHETH, et. al., 2001).

O consumidor percebe o produto de modos diferenciados, assim como as pessoas percebem
suas proprias vidas. Desta forma, consumidores desenvolvem atitudes positivas ou negativas, por
exemplo, em relacdo a propagandas, produtos, lojas, pessoas, a tudo o que diz respeito as suas
préprias vidas (KARSAKLIAN, 2000).

As percepcdes do individuo regem sua relacdo com o mundo que o cerca, todo seu
conhecimento € obtido a partir dela. O impacto da percepcao sobre 0 comportamento na hora da
compra € praticamente onipresente. Percepcdo € definida como o processo dindmico que atribui

aquele que recebe um significado as matérias brutas do meio ambiente (KARSAKLIAN, 2000).
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Atualmente diversas organizagdes estdo produzindo e fazendo testes com biodiesel,
podendo ser uma alternativa vidvel aos combustiveis fésseis no mundo inteiro, além de fonte de
desenvolvimento e inovacao para o Brasil. Mesmo com a inovacdo do biodiesel e todos seus
potenciais atribuidos, ainda faltam estudos especificos sobre a reacdo do cliente ao consumi-lo,
assim como seu abastecimento e os impactos de sua utilizacdo e comercializagdo em longo prazo.

O objetivo geral é avaliar a aceitabilidade do biodiesel em um determinado mercado,
caracterizando os motivos para a ado¢do ou ndo do combustivel. Como objetivos especificos estéo:
a avaliacdo da importancia dada a cada atributo - preco, acessibilidade, consumo e origem do
combustivel - pelo consumidor, bem como os referentes consumidores potenciais e suas
expectativas sobre o produto, procurando avaliar a cadeia meios-fim da comercializacdo do
biodiesel.

O estudo foi realizado no municipio de Piracicaba, pois a regido além de abrigar o Polo
Nacional de Biocombustiveis, possui industrias diversificadas de empresas nacionais e
multinacionais.

Foram obtidos resultados sobre a percepcdo dos consumidores sobre o uso do biodiesel.
Como amostragem inicial, foram entrevistados dez (10) motoristas de veiculos (Van) a diesel. A
amostra foi escolhida por considerar que ela contribui no comportamento entre os consumidores.
Além disso, grande parte da renda familiar dos entrevistados provém do trabalho autbnomo como
motorista, ou seja, dependem do diesel.

O questionario é dividido em duas partes: a primeira com a finalidade de coletar dados
caracteristicos do consumidor (faixa etaria, sexo, profissao, renda familiar, grau de instrucéo, etc.)
e também suas prioridades ao comprar um combustivel quanto ao preco, qualidade, desempenho,
origem, acessibilidade, preservacdo do meio ambiente, desenvolvimento do pais e geracdo de
empregos. J& a segunda parte procura definir a percepcdo do consumidor quanto as principais
caracteristicas do biocombustivel: preservacdo do meio ambiente, desenvolvimento econémico e
social e comercializagéo.

O questionario baseado no método laddering, forma uma cadeia meios-fim, unindo atributos

e consequéncias do uso do biodiesel, aos valores dos individuos sobre o assunto (VELUDO-DE-
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OLIVEIRA; IKEDA, 2004). A caracterizacdo em relacdo aos usuarios do biodiesel e a avaliacdo
dos atributos pela cadeia meios-fim estéo apresentadas nos quadros 23 ao 26.

A pesquisa foi realizada visando compreender as relagcdes entre empresas e instituicdes que
possuem alguma ligacdo com biocombustiveis e como se forma na regido.

Nas entrevistas aos consumidores potenciais por meio do método laddering foi possivel
identificar: preco do produto, flexibilidade de acesso, consumo por litro e origem do combustivel.
Sdo exemplos dos diferentes niveis de atributos avaliados, bem como a aceitacdo e a percepcdo do
biodiesel.

Foram entrevistados 10 motoristas de van. Dos entrevistados, 90% s&o do sexo masculino.
Quanto ao grau de instrucdo, 20% possuem ensino fundamental incompleto, 20% ensino
fundamental completo, nenhum possui ensino médio incompleto, 40% possuem ensino médio
completo, 20% possuem ensino superior incompleto e nenhum possui ensino superior completo e
pos-graduacao.

A renda familiar dos entrevistados se concentroue na faixa de 2 a 5 salarios minimos e entre
6 e 20 salarios minimos, 40% e 60% respectivamente.

O biodiesel, por ser um combustivel novo, ainda é pouco conhecido. Por isso foram
avaliadas caracteristicas relacionadas ao combustivel no momento da compra.

Dos entrevistados, 60% conhecem muito pouco sobre o assunto e 40% conhecem
parcialmente. Quanto as suas prioridades no ato de aquisi¢cdo de combustiveis, consideraram: prego
—40% média e 60% alta; desempenho — 30% media e 70% alta; qualidade — 30% média e 70% alta;
acessibilidade — 60% média e 40% alta; preservacdo ambiental — 10% baixa 40% média e 50% alta;
geracdo de empregos — 30% baixa, 20% média e 50% alta; desenvolvimento do pais — 10% baixa,
20% média e 70% alta.

Quanto a aceitacdo e percepcdo dos entrevistados, foram avaliados quatro atributos
relacionados & producdo e comercializacdo do biodiesel. Alguns entrevistados mostraram-se
interessados no assunto abordado e colaboraram com a coleta, respondendo de acordo com seu
conhecimento e suas opinides. Procuraram também saber mais sobre o biodiesel e seus beneficios.

O primeiro atributo avaliado foi & redugdo da poluicdo associada ao uso do biodiesel em

relagdo ao diesel comum representado pelo Quadro 23.
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Quadro 23 - Cadeias meio fim sobre reducgéo de poluicéo.

Atributos

Preservacio
Ambiental

Fonte Organica

Conhecimento
sobre o
combustivel
alternativo

Falta de
informac6es
sobre o produto

Bem-estar das

Melhor qualidade
de vida para a
humanidade

destruindo

pessoas Biodiesel pode Pouca
Desenvolvimento Produto ajudar muito preocupacédo
Consequéncia pessoal extraido da Preocupacéo Produtos néo-
Qualidade de vida terra com o futuro do poluentes
Ar menos poluido planeta €5Cassos
Futuras GeracOes
Perspectiva de
vida saudavel . | Biodiesel precisa
; , Planeta acabara
Melhorai na salde . ser aprovado
Valores Empregos se continuarem

para distinguir a
diferenca

Fonte: Adaptado de Amatucci e Spers, 2010.

Observou-se a preocupacdo ambiental em relacdo as gerac@es futuras e a qualidade de vida.
Foi relatada a importancia do conhecimento sobre combustiveis alternativos, como produtos
organicos para a preservacao do planeta, bem como para a geracao de empregos no pais. Entretanto,
a falta de informacao sobre a preservagdo ambiental faz com que ndo haja uma maior preocupacao.

A escassez de produtos menos poluentes, assim como a aprovacao do biodiesel pelos consumidores

sdo fatores inibidores da sua comercializacéo.

Outro atributo abordado foi o desenvolvimento econémico do Brasil com a producéo e

comercializacdo do biodiesel, cujos resultados estdo demonstrados no Quadro 24.
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Quadro 24 - Cadeias meios-fim sobre o desenvolvimento econémico.

Atributos
Necessidade
do . Menores Independén- | Importancia «
combustivel . . . Geracdo de empregos
para precos cia do pais para o pais
trabalhar
Menor custo
Crescimento proprio
Desenvolvimento do
. pais
D!flculdgdes Economia . x Qualidade de vida
A financeiras Riqueza Geragéo de .
Consequéncia Menores superior
mesmo cresce empregos -
trabalhando gastos Melhores c_ondlgoes de
vida
Melhores condicdes de
vida
Salde
Melhoria
Dependéncia Melhor Melhor f:g;g%céz Maior economia
Valores direta do qualidade de | qualidade de Melhor Financas
combustivel vida vida . ¢
qualidade de
vida

Fonte: Adaptado de Amatucci e Spers, 2010.

A maior parte dos entrevistados atribuiu a importdncia do assunto relacionada ao

desenvolvimento do pais, seguida pela geracdo de empregos e melhoria na qualidade de vida da

populacdo brasileira. A riqueza do pais, queda nos pre¢os, menores gastos relacionam-se também

com a necessidade do combustivel pelo consumidor para o préprio sustento, o qual apresenta

dificuldades financeiras, mesmo trabalhando.

A geracdo de empregos em diversos setores da economia (Apéndice E) resulta no beneficio

das futuras geracdes tanto com menores dificuldades pelo desenvolvimento do pais, tanto com

realizacOes pessoais, na distribuicdo de renda e também na geragédo de riquezas. Os entrevistados

denotaram interesses na melhor perspectiva de vida da sociedade em geral e no compadecimento

perante a situacdo de pessoas mais necessitadas financeiramente, pois muitos precisam e deveriam

ter empregos.

184




Quadro 25 - Cadeias meios-fim sobre geracdo de empregos.

Atributos
. Futuras Melhoria
Crescimento . N Pessoas passando
o Desenvolvimento geragdes na ;
econdmico 4o pai q lidad fome precisam
do pais 0 pais podem se qualidade de empregos
beneficiar de vida
Compadecimento
Realizacbes | Geracdo de P eran~te a
. ; . situacéo de
A Desenvolvimento | pessoais das riquezas ;
Consequéncia L . pessoas mais
préprio futuras Desenvolvi X
eraches mento necessitadas
gerag Todos deveriam
ter emprego
Preocupacéo
. Melhor com o futuro Saude S
Muitos se . da .~ . | Distribuicdo de
Valores o perspectiva de . Distribuica
beneficiam A . humanidade renda
vida da sociedade o0 de renda
Menos
dificuldades

Fonte: Adaptado de Amatucci e Spers, 2010.

A Ultima caracteristica avaliada foi o avango na tecnologia em biocombustiveis. Foi
relacionado ao desenvolvimento econdémico do pais, com reducdo nos impostos e desenvolvimento
social. A escassez do petroleo com o biodiesel como alternativa foi associada a geracdo de empregos

e ao desenvolvimento.
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Quadro 26 - Cadeia meios-fim sobre avanco tecnologico.

Atributos
Diesel & Bom para o Destaque do Petroleo Desenvolvim
Crescimento . P Melhorias na Brasil £scasso ento de
do pais tampem uma povo economia perante novas
riqueza brasileiro ; .
outros paises tecnologias
Governo se Biodiesel
beneficia abundante
(-U -
= mai -~
2 p:psuﬂattj;%g Beneficio Melhores
<«@D ~ 7 - ~
Reducéo dos roprio e das i Exportacdo
q% SouG Impostos proprio € condigdes do portag
@ impostos geracoes .
2 altos, pais
S] . futuras
S) maiores que
0S precos
dos produtos
Melhores Desenvolvim Novos
3 Desenvolvim | Riqueza de condicdes de Melhor Geracio de ento veiculos
° ; g sustentar a si poder ¢ econémico
s| ento social poucos N e empregos
> mesmo e a aquisitivo
familia

Fonte: Adaptado de Amatucci e Spers, 2010.

O avanco tecnolégico acarretaria também,

na percep¢do do consumidor,

ao

desenvolvimento de novas tecnologias, como novos veiculos. O destaque do Brasil perante outros

paises, aumentando a exportacdo, gerando novos empregos, combustiveis mais viaveis

economicamente, melhora da economia, melhores condi¢des do pais e maior poder aquisitivo,

beneficios para o povo brasileiro e para as futuras geracdes e melhores condi¢Ges para 0 sustento

préprio e da familia. Por outro lado, houve uma preocupacao com o fato de que o diesel também é

uma riqueza, mais para o governo do que para a populacdo, caso os impostos continuem altos a

riqueza gerada com a produgdo e comercializacdo do biodiesel serd apenas de poucos, pois

consumidores pagam impostos altos sobre o preco dos produtos.
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4.12.2. Andlise dos atributos dos biocombustiveis

Na abordagem da regulacgéo e fiscalizagéo, os potenciais consumidores foram entrevistados
para avaliar a aceitabilidade do biodiesel ao ser introduzido no mercado. Com os dados coletados
apresentou a conclusédo de que o biodiesel é bem aceito, mas a ado¢do do consumidor também
depender4d de medidas governamentais para que haja éxito na implementacdo do plano
agroenergeético.

Em termos heddnicos, o principal atributo indutor para o uso do biodiesel é o beneficio
social, pois grande parte dos entrevistados mostrou preocupac¢des consigo mesmo, com o0s demais,
assim como com as futuras geragdes, valor presente em relacdo a todos os atributos. Com a atual
focalizacdo da midia no assunto, comunicacao, juntamente com o aquecimento global e mudangas
climaticas, ha uma preocupacéo consideravel com o meio ambiente. A vantagem do uso do biodiesel
sdo beneficios agregados ao longo do tempo, portanto usuarios terdo que consumir para haver
resultados, altos custos de mensuracéao.

O conhecimento do consumidor, informacao, sobre o biodiesel ainda é escasso, portanto a
sugestdo € o uso de meios de comunicacdo para divulgar, ainda mais, o biocombustiveis e seus
beneficios, comunicacdo para gerar reputacdo e recompra. A comunicacdo € essencial para o
retorno dos investimentos, para construir a imagem e a percepc¢ado do produto que os individuos
possuem ou passam a possuir. E relevante, também, a garantia da qualidade do produto pelos
fabricantes e fornecedores, para compararem, positivamente, em relagdo aos petrocombustiveis.

As empresas deveriam participar de estudos, pois sdo favorecidos, diretamente, 0s
profissionais, que atualmente trabalham ou que trabalharéo na area, custos de mensuragdo. Como
indicado anteriormente, parcerias entre empresas e instituicbes sdo fundamentais ndo apenas no
ramo de biocombustiveis, mas em diversos ramos visando o crescimento e eficiéncia, coordenacao.

O biodiesel ainda é um produto pouco conhecido. A aceitacdo ou ndo do produto pelo
consumidor sera obtida a partir do momento da experimentacdo. Por enquanto, as expectativas sao
positivas.

Sugere-se para proximas pesquisas o aprofundamento no assunto do consumidor em relacao

ao meio ambiente. As percepgdes da pesquisa indicaram uma maior preocupacdo ambiental,
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consequéncia da intensa focalizagdo da midia no tema “aquecimento global”, heuristica. Existem
estudos sobre o comportamento dos brasileiros em empresas (cultura organizacional) ja indicando
um relacionamento mais afetuoso entre as pessoas, as quais geralmente se preocupam com 0
préximo, principalmente, com a prépria familia e seu circulo de relagdes, valores. Para Motta
(2003) 0 meio ambiente ndo é um fator considerado no ato da compra do produto, porém o contexto
da consciéncia ambiental do povo brasileiro, segmento, aparentemente estd mudando, demandando

novas pesquisas na area.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como o objetivo do livro néo foi o de testar ou validar hipdteses ou constructos, considerou-
se, em vez de conclusdes, consideragdes finais como o titulo deste capitulo. Séo evidenciados alguns
aspectos encontrados nas abordagens propostas para os atributos: (1) hedénica; (2) percepcéo; (3)
mensuracao; (4) valor; (5) regulacéo e fiscalizagdo; (6) heuristica; (7) informacéo; (8) comunicacéo;
(9) coordenacao, e; finalmente, (10) segmentagé&o.

A abordagem hedonica

A selecdo dos atributos que vao compor a analise hedbnica parece ser o aspecto mais
relevante, pois ndo é possivel metodologiamente avaliar todas as opgdes. As combinagdes sdo
ilimitadas e se alteram em funcéao do tipo de comportamento e do perfil do consumidor analisado,
com o tempo e com a situacdo em analise.

E interessante notar que para produtos de maior valor adicionado como os cafés especiais e
organicos, o atributo preco ndo é o mais importante. Em um dos estudos analisados a marca do café
foi o atributo mais relevante (39,11%), seguido da qualidade superior (29,67%) e finalmente do
preco (18,22%). Para produtos organicos, a importancia dada ao atributo dano foi de 44,17%; o
tamanho foi de 21,31%; o preco foi de 18,64% e o selo foi de 15,88%. O atributo preco também
perde sua importancia quando aspectos de seguranga e informagéo estdo envolvidos. A importancia
dada ao atributo rotulagem foi de 31,84%; a quantidade de transgénicos foi de 27,97%; a quantidade
calorias foi 25,72% e, finalmente, o preco com 14,47%. Outro aspecto de destaque é a baixa
importancia dada aos atributos relacionados diretamente com 0s agronegdcios.

Em termos metodologicos, a mescla de abordagens se mostra relevante. A técnica de
Configuracgdo da Imagem do Produto (TCI) néo identifica os niveis de atributos, mas a quantidadade

deles. A partir dela é possivel avaliar os atributos pela técnica de analise conjunta.

A abordagem da percepcéao
Os estudos indicaram problemas ou falhas na percepcao dos atores do agronegécio quando
o atributo é complexo. Na compra de atributos organicos, a expectativas e desempenho foram
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atendidas. Porém, o conceito de organico foi percebido como amplo e de dificil compreensdo. “Sei
que estou consumindo algo bom, mas nao sei bem ao certo o que ¢&”.

A imagem central de um produto ambiental esta fortemente caracterizada por atributos
intrinsecos, o que justifica uma acao no sentido de criar mecanismos que melhorem a sua avaliagédo
pelo consumidor. No caso do produtor, quanto aos atributos de diferenciacdo no segmento rural,
houve uma baixa qualidade na percepcdo sobre os atributos de origem que sdo basicamente
intrinsecos. A maioria entende que nem sempre 0 preco maior (atributo extrinseco) significa
qualidade, mas que a certificacdo de qualidade indica que o produto é de qualidade superior. Neste

caso a certificacdo é um atributo mais eficiente para sinalizar qualidade do que o prego alto.

A abordagem dos custos de mensuracao

Os custos de conseguir ter controle ou mensurar atributos como “preservagdo do meio
ambiente” e “beneficios ao planeta”, implicam em mecanismos de governanga que possam gerar ao
consumidor a correta percepcdo de beneficio ambiental.

No caso do café, o produtor poderia interferir positivamente na qualidade do seu produto,
internalizando os atributos que sao relevantes para o consumidor. Porém, em uma das pesquisas, 0S
entrevistados ndo quiseram responder ou informaram ndo saber como o produtor poderia interferir
positivamente na qualidade do café.

Os atributos que fazem parte de um produto organico podem ser complexos, o que dificulta
sua avaliacdo, compreensao e comunicacao. Os atributos ainda podem ser subjetivos e variar de um
sistema de producdo para outro. Afinal, quando um produto organico é organico? Este aspecto pode
gerar discussdes e servir de base para discussoes legais e econdmicas. Um dos estudos identificou
que os atributos para o consumidor sdo muito mais complexos do que o baseado simplesmente no
sistema de pre¢os. Destaca-se a importancia quanto & aparéncia, o produto deve se apresentar com
0 menor dano fisico. Apesar do atributo selo ndo ter sido considerado de maior importancia é
necessario que o Estado promova uma legislacdo adequada e intensifique a fiscalizacéo, procurando
monitorar a producéo e a comercializagdo dos produtos organicos. Estas medidas devem amenizar

0 aparecimento da assimetria de informacao.
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A abordagem dos valores

Com a técnica de Configuracéo da Imagem do Produto (TCI) é possivel identificar valores.
Foram varias as caracteristicas dos valores derivados dos atributos pelas consequéncias. Valores
como fidelidade, longevidade e preocupacdo com a familia e com a sociedade demonstram uma
importancia de longo prazo. Outros foram mais objetivos seguranca, praticidade, idoneidade e
prestigio. Em um dos trabalhos o medo foi identificado como um valor relevante quando derivado
de aspectos ambientais. Talvez 0 nosso institinto de sobrevivéncia e preocupacdo com
comprometimento das futuras geracbes possa ser explorado para desenvolver a consciéncia
ambiental.

E interessante ressaltar que os atributos organicos, a maioria dos respondentes de um dos
estudos afirmou que procuram uma alimentacdo mais saudavel e a busca da qualidade de vida. As
cadeias, portanto, focaram valores de cunho pessoal. Talvez tenha ocorrido que o se denomina de
distorcao seletiva, no qual os atributos foram interpretados de acordo com os desejos pessoais e ndo
seus reais impactos na natureza. A abordagem do valor permite compreender, por exemplo, que 0
interesse do consumidor no alimento organico limita-se quase que integralmente na preocupacéo

com a salde individual e da sua familia.

A abordagem da regulacéo e fiscalizacao

Os atributos de regulagéo e fiscalizacdo podem gerar confianca. Atributos mencionados
como relevantes no processo de melhoria do meio ambiente englobaram diretamente atributos como
fiscalizacdo mais eficaz e legislacdo. Sobre esta abordagem ¢é interessante notar a estrutura de
governanca no caso da de uma certificacdo. S8o quatro os agentes responsaveis pela garantia dos
atributos: facilitadores, os licenciadores, os treinadores e 0s técnicos especializados nas culturas a
serem certificadas. O Estado, neste caso, sé inicia 0 processo de certificacdo e logo passa para a
iniciativa privada o seu controle e a sua gestao.

Ainda em relacdo a regulacdo e fiscalizacdo, o atributo medo deve ser incorporado na
tomada de deciséo publica. Nesta mesma questdo ainda surgiram duas preocupacfes importantes,
como a de que o uso de transgénicos pode prejudicar o meio ambiente e 0 monopdlio da técnica.

As pessoas relacionam o fim da fome mundial com um maior desenvolvimento do pais.
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Em relagdo a pesquisa com o produtor rural, a falha na legislagdo relatada por muitos
entrevistados € justamente a proibicdo das variedades transgénicas. Em geral, ndo ha uma percepcao
de risco quanto a formalizacdo da sua situacdo de adotante de semente transgénica. Nos estados do
sul, por exemplo, houve um periodo inicial intenso de fiscalizacdo sobre 0s gréos e sementes com
0 atributo transgénico e que ndo recolheram os royalties, mas que foi abandonado por gerar uma
opinido e repercussdo negativa por parte dos produtores.

Muitos acreditam que existe a falta fiscalizacdo como a no uso do agrotoxico nas plantacdes.
Outros acreditam nos incentivos do Estado na producéo organica. Outros ainda ressaltam a falta de

conhecimento da legislagéo, como a da bioseguranga.

A abordagem da heuristica

A abordagem da heuristica e dos vieses pressup@e a racionalidade limitada do tomador de
decisdo por meio de atalhos mentais na avaliacdo dos atributos, os atributos.Os relacionados ao
apelo ambiental ndo tem uma agéo efetiva na melhoria do meio ambiente. Embora o consumidor
expresse que as acbes ambientais realizadas pelas organizacGes ainda nao ajudam de forma efetiva
0 meio, ele identifica produtos ambientais por atributos como florestas e simbolos de reciclagem.
Alguns consumidores confundem atributos como o reflorestamento e o plantio de arvores. Isso pode
indicar que um mesmo atributo pode ser percebido de maneira diferenciada quando comunicado
com uma especifica nomeclatura para o consumidor.

O nivel de conhecimento do consumidor sobre os atributos de diferenciacdo, relacionado
aos processos de producdo e aspectos de qualidade pode ser considerado baixo e sujeito a vieses.
Em termos do processo de producdo ele é ainda menor quando comparado com 0s aspectos de
qualidade. Uma explicacdo pode ser atribuida a importancia dada pelo varejo e pela industria de
café aos atributos mais genéricos de qualidade do produto em suas estratégias de comunicagéo e
diferenciacéo.

Para o consumidor, na questdo onde se afirmam que o consumo de alimentos transgénicos
poderia trazer um risco muito pequeno de o organismo ficar imune ao uso de alguns antibioticos,
todos os entrevistados foram desfavoraveis ao uso de alimentos transgénicos, ndo levando em

consideracéo o fato da probabilidade do evento ser baixa.
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No caso do produtor, existe uma leve concordancia de que a os agricultores ndo devem pagar
a taxa de royalty, mas quando € associada a um beneficio positivo, a concordancia sobe, indicando
um viés e diminui. Alguns produtores acreditaram em uma variedade com que prometia até oito
gréos e pagaram até o dobro do valor da saca de semente. Algumas decisdes se baseiam em aspectos

culturais e emocionais como “colhi mais do que o vizinho”.

A abordagem da informacéo

No enfoque da informacdo sobre atributos existe a presenca de assimetria informacional.
Por exemplo, grande maioria ndo busca informagdo sobre a origem do café e desconhecia a
existéncia de cafés com caracteristicas de sustentabilidade ou com o conceito de fair trade pela
dificuldade de avaliacdo dos atributos intrinsecos.

Talvez um dos fatores que contribuem para esta inseguranca é a falta de informacéo sobre a
biotecnologia. J& o proprio atributo informacdo aparece em mais de uma cadeia, estando
correlacionado a valores de liberdade de escolha. Outro item de analise foi o conhecimento sobre a
legislacdo. A maioria dos respondentes discorda da afirmacdo, ou seja, ndo conhecem a lei da
biosseguranca. Os respondentes afirmam que ha falta informacéo para a populacdo deste tipo de
atributo. Em relacéo a pesquisa com o produtor rural, parece ndo haver consenso entre os produtores
sobre os fatores mais importantes relacionados as caracteristicas intrinsecas das sementes.

Em termos de acesso a informagéo, 70% dos entrevistados buscaram informacdes para a
aquisicdo do produto organico com profissionais da area, 20% amigos e 10% revistas. Em relacao
ao conhecimento dos alimentos organicos, 58,7% conhecem parcialmente o assunto. A principal
fonte de informacdo sobre os alimentos organicos utilizados pelos respondentes foi a televisdo com
42,3%, seguindo as revistas com 16,3% e 16,3% com profissionais da area.

A abordagem da comunicagao

Com a comunicagéo sobre atributos da marca e dos certificados é possivel gerar reputagédo
e a recompra futura. A maioria dos atributos identificados em todas as etapas do estudo nao esta
ligada a reputacéo da empresa, mas sim a ac¢0es que podem ser desenvolvidas em conjunto com

outros agentes. Atributos relacionados ao proprio consumidor foram identficados como relevantes
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como consciéncia e educacdo. Os atributos que o consumidor mencionou como importantes para a
questdo ambiental foram muitos diferentes dos que foram relacionados para os produtos. Como
muitos dos atributos valorizados no produto ndo estdo comprometidos diretamente com o beneficio
ambiental, as organizacdes podem se beneficiar de agdes como o Greenwashing (branqueamento
ecoldgico), ou seja, ter seus produtos, marca ou organizacdo ligada positivamente as questdes
ambientais, mas sem efetivamente ou significativamente realizar agdes em prol da melhoria
ambiental. A¢des que visem a educacao e ao esclarecimento das questdes de cunho ambiental e
social podem levar o consumidor a exigir atributos que gerem efetivamente maior beneficio
ambiental.

Embora o consumidor reconheca a importancia do produtor para a qualidade do produto
final, principalmente com relacdo ao uso de agrotoxicos, é, no entanto, a marca da empresa
processadora o principal elemento diferenciador. Portanto, na abordagem da comunicacéo, existe a
necessidade de explicitar a presenca do atributo na rotulagem dos alimentos que contem insumos
derivados de engenharia genética. Existe confianca nas informacGes cedidas pelos institutos de
pesquisa, 0 pode permitir a criacdo de selos e certificados destes drgdos que garantam os atributos
transgénicos. Para o produtor, a reputacdo aparentemente ndo representa um diferencial valorizado
pelo comprador de sementes no mercado informal, o que explica a existéncia de intermediarios que
circulam pelas propriedades oferecendo sementes de supostas novas variedades em transacfes
informais e sem qualquer garantia. O vendedor aparece uma sé vez e ndo existe a intencdo de
recompra futura.

Em relacéo a divulgacdo (propaganda) dos alimentos e produtos organicos, 80% afirmaram
que a divulgacdo € muito pequena, 20% afirmaram que ela é praticamente inexistente e se da por
indicacdo ou pela procura e pesquisa do interessado. Para os respondentes a importancia da
certificacdo esta voltada para a uma maior seguranca, mas a falta de informacéo sobre a o selo ou
certificacdo prejudica a credibilidade dos produtos orgénicos. Para o certificado de Garantia de
Origem do Carrefour, na cadeia meio fim, valores como falta de clareza e falta de marketing

estiveram presentes.
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A abordagem da coordenacao

A coordenacéo pressupde um conjunto de etapas e processos que garantem um determinado
atributo ou um conjunto deles. Foram diversos os atributos relacionadoss aos sistemas de
producdo: diminuicdo de lixo, reciclagem, coleta seletiva, plantio de arvores, reflorestamento,
protecdo dos animais, limpeza dos rios, diminui¢do da poluicdo, uso de menos agrotoxico, ndo
desmatar, respeitar a natureza, entre outros. Um atributo em especifico chama a atencdo: a visao
holistica do processo produtivo.

Acles conjuntas de rastreabilidade do gene sdo demandadas pelo consumidor. J& as
empresas que utilizam ou revendem a soja fornecida pelos produtores rurais entrevistados nao
parecem interessados em saber a origem da semente utilizada.

A coordenacdo é necessaria para que o atributo organico chegue a mesa do consumidor.
Questionado sobre que tipo de produto os respondentes gostaria que tivesse a op¢éo organica, 30%
dos respondentes afirmaram que faltam restaurantes que sirvam comidas organicas, 10% gostaria
gue mais produtos industrializados tivessem a opg¢do organica, como doce e sorvetes. A grande
maioria dos produtos organicos é comercializada em feiras especializadas e organicas. E preciso
ampliar o ponto de venda e atingir redes de supermercados. As preocupacdes dos consumidores
com atributos relacionados a origem trazem do produtor rural para as géndolas dos supermercados,
abre a possibilidade de adocéo de estratégias de diferenciacdo e adicao de valor como a garantia de
origem. A percepc¢do mais evidente do consumidor sobre estes atributos pode aumentar os ganhos

da cadeia produtiva.

A abordagem da segmentacéo

Por fim, a abordagem da segmentacdo, ou seja, a percepg¢éo sobre o atributo varia de acordo
com a caracteristica do respondente. As acdes como reciclagem e medidas educativas sdo sempre
lembradas pelo consumidor quando indagado sobre recuperacdo do meio ambiente independente da
renda. Plantio de arvores assim como reflorestamento foi decaindo na medida em que a renda dos
entrevistados cresce, ao contrario do que aconteceu com o atributo “legislagdo mais eficaz”, que foi

mais citado em rendas maiores. No estudo sobre a imagem dos publicos em relagdo aos atributos
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ambientais adotados pelas organizac@es, identificar quais consumidores sdo sensiveis e suas
expectativas podem tornar as estratégias de posicionamento mais eficazes.

Mesmo tratando-se de amostras conduzidas em diferentes locais como cafeterias e
supermercados, a percepcao foi muito homogénea entre os respondentes no estudo do café.

A importancia dada aos atributos pode ser homogénea para todos 0s segmentos,
principalmente em relagdo a rotulagem de transgénicos. Mesmo ndo sendo uma diferenca téo
expressiva, 0 sexo masculino e a faixa etaria acima de 41 anos atribui uma importancia maior para
a presenca de ingredientes transgénicos. O atributo caloria na margarina teve uma importancia
maior para as pessoas com um poder aquisitivo maior, pelas pessoas mais velhas e pelos homens.
Isto pode ser explicado pelo fato dos produtos light (com calorias reduzidas) custarem mais do que
0s produtos tradicionais, as pessoas mais velhas estdo preocupadas com a qualidade de vida e
buscam uma alimentacdo mais saudavel. Como ja era previsivel o atributo preco pode ser
considerado menos sensivel para as pessoas que possuem renda acima de 20 salarios minimos.

Os respondentes de um dos trabalhos avaliaram de maneira diferente o acesso 0s produtos
organicos; 70% afirmaram que o acesso aos alimentos organicos € dificil, porém os homens (90%)
percebem uma maior dificuldade em encontrar os alimentos organicos que as mulheres (80%). Isto
pode ser explicado pelo fato de que as mulheres sdo mais persistentes nos seus habitos de consumo
e também porque ela se preocupa mais com a saide da sua familia (filhos), pois geralmente ela é
responsavel pela compra de alimentos. A grande maioria dos entrevistados afirmaram que seria
interessante produtos voltados para as criangas e para o publico jovem; as comidas rapidas. Uma
respondente afirmou que os adolescentes sdo induzidos pelas propagandas a consumir apenas
produtos industrializados, gordurosos e hipercaléricos.

A importancia dada aos atributos foi praticamente homogénea, principalmente em relacéo a
superficie de dano. Apenas os respondentes da feira e os consumidores com 2°Grau Completo que
atribuiram uma importancia maior para o tamanho. Os frequentadores da feira atribuiram ao selo
uma importancia maior que a superficie de dano. Os respondentes da amostra do supermercado
atribuiram a menor importancia de todas as classificacdes para o selo (9,83% contra a média
15,96%). O sexo masculino, a faixa etaria acima de 41 anos, o grau de instru¢cdo com superior

completo e os consumidores com habito comum atribuiram uma importancia maior para o prego
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que o tamanho. J& analisando a tabela por atributo podemos ver que esse mesmo atributo foi menos
sensivel para pessoas com idade até 40 anos. Diferente do que se previa o atributo preco foi
considerado mais sensivel para as pessoas que possuem renda acima de 6 salarios minimos. Os
consumidores que possuem um habito alimentar diferenciado consideram o atributo selo com uma
importancia maior que o preco.

E importante ressaltar as limitagdes quanto a extrapolagio destas consideracdes finais em
funcdo do tipo de estudo e andlise. O escopo também se limita aos estudos aqui ulitilizados.

Desta forma, o estudo como um todo demonstrou que, de maneira generalizda, as
abordagens sobre atributos aqui propostas ajudam a ententer melhor a fungdo de cada um dos
atributos agroalimentares. As quatro metodologias utilizadas: means-and-ends, analise conjunta;
TCIP e a ulitilizacdo de escalas, se mostraram Uteis e complementares entre si.

Novos estudos que aprofundem esta pesquisa sdo sugeridos, como a realizacao da coleta de
dados de outras pesquisas, bem como aplicacfes desse modelo a outros problemas que envolvam

as abordagens sobre atributos aqui estudadas.
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