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RESUMO

A heuristica ¢ um processo simplificador que as pessoas utilizam para “driblar” a
complexidade, a escassez de recursos e a pressao do tempo em tomadas de decisdo. Algumas
decisdes sao muito complexas e demandariam grandes esfor¢os cognitivos para sua solucao.
As pessoas entdo desenvolveram formas intuitivas mais rapidas com o uso da emocgao e do
feeling para tomada de decisdes. O comportamento do consumidor ja € objeto de estudo hé
varias décadas por estudiosos de diversas areas com o intuito de entender cada vez mais o que
motiva as pessoas a consumirem determinado servigo ou produto em detrimento de outro.
Todavia faltam trabalhos voltados para o panorama dos agronegdcios, visando estabelecer os
vinculos do consumidor rural para com os produtos e servicos desse contexto.
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1 INTRODUCAO

O produtor rural estd tendo uma crescente oportunidade de escolher uma gama
diversificada de produtos e servigos para o agronegdcio, 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 ¢ 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 emogdo e do
feeling. A essas interferéncias pessoais da-se o nome de viés da heuristica. Tais decisoes,
feitas dessa forma, ignoram as leis da probabilidade e da estatistica (KAHNEMAN e
TVERSKY, 1974).

O estudo busca 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 hd a presenca de vieses heuristicos. Esses produtores foram

escolhidos aleatoriamente enquanto visitavam grandes feiras do agronegécio brasileiro.

A relevancia desse estudo se da pela escassez na literatura cientifica que aborde
heuristicas e vieses na tomada de decisdo por produtos e servicos de produtores rurais. O
agronegocio vem crescendo no cenario mundial e as pesquisas nessa area também devem ser

realizadas.

2 O PROCESSO DECISORIO

Hastie e Dawes (2001, p.25) buscaram razdes antropologicas histdricas para explicar a
formagdo das habilidades basicas para tomada de decisdo. Eles evidenciaram que essa
capacidade muito provavelmente surgiu das necessidades existentes, como a de se aproximar
ou fugir, escolher um parceiro, frutos de uma arvore para comer, de qual caverna se
aproximar e de qual manter distancia. O raciocinio aqui ¢ de que decisdes erradas custavam
ao TD (tomador de decisdo) sua propria vida, entdo, a necessidade do aprimoramento do

processo decisorio tornara-se vital. Fazendo uma analogias aos dias de hoje vemos que essa
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necessidade ainda persiste e faz com que, por exemplo, um produtor ndo se arrisque a
comprar novamente um fertilizante “B”, que em substituicdo de “A”, fez com que o lucro
obtido pela produgdo fosse tdo menor do que a safra anterior ao ponto de ter lhe ter causado
grandes danos psicologicos, por exemplo, devido a desonra de algumas dividas. Esse trauma
moral ficard tdo associado ao produto B, que a probabilidade do produtor compra-lo

novamente ¢ praticamente nula.

Bazerman (2004, p.2) afirma que os individuos primeiro, determinam sua preferéncia
com base no seu interesse proprio e entao a justificam baseados em suas percepgoes do que €
justo, mudando a importancia dos atributos para uma tomada de decisdo logica. Por exemplo,
o produtor “C” deixa de adquirir o fertilizante “X”, considerado um dos melhores do
mercado, pois 0 “Y”, atende sua necessidade e interesse de parcelar o pagamento enquanto

“X” ndo o supre esse aspecto.

O autor também defende a idéia de que as pessoas ndo sdo tipicamente injustas por
natureza, mas por outro lado, também ndo estdo preparadas para “interpretar informagdes de
um modo imparcial”. Bazerman ainda afirma que as pessoas sdo “processadores imperfeitos
de informacdes” e conclui que “uma das influéncias subjetivas mais importantes no
processamento de informagdes ¢ o interesse proprio” (BAZERMAN, 2004, p. 3). Esse cendrio
provoca a discussdo de que os processos simplificadores sdo aplicados a tomadas de decisdo.
Sejam por motivos ego-centrados ou por razdes de economia de tempo e recursos, fazendo
com que suas decisoes tenham um forte viés heuristico, devido a mistura de informagdes com

percepgdes individuais.

3 HEURISTICAS E SEUS VIESES

A heuristica ¢ um processo que interfere diretamente sobres as decisdes, de modo a
simplificar os caminhos mentais para a tomada de decisdes. Isso faz com que as pessoas
comumente tomem decisdes precipitadas ou até mesmo erroneas por serem indiretamente
influenciadas por heuristicas inconscientes. “O que € mais interessante € que as pessoas nao
sdo apenas irracionais, mas sdo irracionais de maneira sistemdtica, relacionadas a seus habitos
de pensamento automaticos ou ‘limitados’ (HASTIE e DAWES, 2001, p.22). Suas

heuristicas e seus vieses podem demonstrar essa sistematizacao da irracionalidade.
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Alguns exemplos de heuristica surgem baseando-se em alguns elementos como: a)
quando o produtor rural se baseia em algum sinal visivel de um produto (acreditar que um
fertilizante ¢ bom porque a sua embalagem na sua percep¢ao ¢ melhor da que a dos outros ou
passa uma mensagem de tecnologia mais avancada); b) quando o produtor acredita em
crencas do mercado (o fertilizante mais caro deve ser o melhor de todos os que estdo a venda);
¢) crenga em esteredtipos (propaganda em que um artista reconhecido recomenda o uso de um
fertilizante, as pessoas tendem a crer que ¢ de qualidade por conta disso); d) escolha de
consumo por marcas conhecidas, que sdo altamente representativas nas mentes das pessoas
(comprarei o fertilizante “Y” pois ele ja esta a muito tempo no mercado, ¢ de uma empresa
grande e eu j& ouco falar dele a muitos anos); e) noticias sensacionalistas, que ressaltam a
saliéncia de um fato, a vividez e a disponibilidade do evento (a midia em rede nacional mostra
que uma famosa empresa que fabrica o fertilizante “B” teve problemas no seu controle de
qualidade e fez com a produgdo de varios produtores de soja que compraram o lote
defeituoso fosse totalmente perdida. Assim, por muito tempo mesmo depois de tudo
devidamente resolvido, produtores lembrarao desse fato e deixardo de adquirir esse produto,
mesmo que nao produzam soja).

Em outras palavras, a heuristica ¢ um processo que resulta basicamente da experiéncia
de vida das pessoas que se utilizam da memoria e dos registros que ela nos permite fazer para
“driblar” a complexidade, a escassez de recurso e a pressao do tempo em tomadas de decisdao

(SLOVIC et al., 2000), principalmente em momentos de incerteza.

Ha situagdes em que as pessoas avaliam a freqiiéncia de uma classe ou a probabilidade
de um evento pela facilidade com a qual elas podem ser trazidas 8 memoéria (KAHNEMAN e
TVERSKY, 1974) essa € a heuristica da disponibilidade. Como por exemplo, um produtor
pode avaliar o risco de comprar um fertilizante “X” pelo numero de reportagens na sua revista
favorita favorecendo os benéficos e o uso daquele produto. O individuo estaria, dessa forma,
sendo influenciado na disponibilidade em que a informagdo encontra-se na memoria. Do
mesmo modo, outro produtor pode avaliar e julgar que um fertilizante ndo ¢ bom pelo nimero
de amigos que ele lembra ja ter reclamado de alguns aspectos ligados ao produto e que sdo,

por algum motivo, relevantes para o sujeito.

A heuristica da representatividade sao as apreciacdes relativas a probabilidade de
determinada coisa pertencer a uma determinada classe, ou de determinado acontecimento
poder acontecer a partir de determinada sequéncia de antecedentes. Como por exemplo

considerar o desempenho do fertilizante “Z” em dada situagdo/momento como sendo
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erroneamente considerado constante e representativo do seu comportamento em geral, em

diferentes situagdes ou no tempo futuro.

Além dessas ultimas heuristicas a literatura ainda traz a heuristica da ancoragem e
ajustamento que pode ser definida como a tendéncia das pessoas a ajustarem novas
informagdes porventura recebidas para justificar o julgamento inicial, desconsiderando outros
fatores. Um exemplo desse viés pode ser representado por meio de uma problematica sugerida
por Bazerman (2004, p. 35) e adaptada pelo autor para uma possivel situagao do produtor
rural: Um produtor de soja “J” do Rio Grande do Sul tem uma producao de 50 sacas/ha e
nessa safra comegou a usar o fertilizante “H”. Um produtor “K” do Mato Grosso do Sul
comegou a usar o fertilizante “H” a 10 safras, na qual produzia 50 sacas/ha, hoje ele produz
140 sacas/ha. Quantas sacas o produtor “J” produzira daqui a 10 safras?

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

resumo dos vieses das trés heuristicas citadas acima com alguns exemplos praticos.

Quadro 1 — Vieses que emanam das Heuristicas

CODIGO | VIES | DESCRICAO | EXEMPLOS PRATICOS

VIESES DA HEURISTICA DA DISPONIBILIDADE

FACILIDADE DE
1 LEMBRANCA

Os individuos julgam que os eventos
mais  facilmente recordados na
memoria, com base em sua vividez ou
ocorréncia  recente, sdo  mais
numerosos do que aqueles de com
igual freqiiéncia cujos casos sdo
menos facilmente lembrados.

Quando questionado sobre qual seria
o melhor fertilizante, a resposta
provavelmente seria aquele a qual o
produtor vivenciou de maneira
positiva por ultimo.

CAPACIDADE DE
RECUPERACAO

Os individuos sdo enviesados em suas
avaliagdes da freqiiéncia de eventos,
dependendo de como suas estruturas
de memoria afetam o processo de
busca.

Se em um questionamento do tipo fop
of mind for feito a um produtor a
respeito de marcas de fertilizantes, os
nomes ditos dependerao da
capacidade de lembranga do produtor
a exposicao das marcas.

VIESES DA HEURISTICA DA REPRESENTATIVIDADE
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ESPME

Os individuos tendem a ignorar as|Escolher por “Y” quando a
FALTA DE proporcf‘f?es da base na avaliacdo da |probabilidade de . .resultado em
SENSIBILIDADE probabilidade de eventos, quando ¢ | produgdo com o fertilizante “X” ¢ de
3 ~ fornecida qualquer outra informagdo |50% e com o “Y” também por ter
AS PROPORCOES o . o . ~
DA BASE F].CSCI’ltha, mesmo se esta for|sido adicionada a 1nformac;ao de que
irrelevante. 20 produtores de 30 obtiveram melhor
resultado com o “Y”.
Os individuos, freqiientemente, nao | Optar por “Y” quando ele é uma
FALTA DE sdo capazes de apreciar o papel do |marca de fertilizante conhecida e 10
SENSIBILIDADE |tamanho da amostra na avaliagdo da | produtores recomendariam seu uso,
4 AO TAMANHO | confiabilidade das informagdes da|mesmo que “X”, uma marca
DA AMOSTRA | mesma. desconhecida, é recomendada por 100
produtores.
Os individuos esperam que uma |Deixar de comprar o fertilizante “X”
seqiiéncia de dados gerados por um | pois das 3 vezes que o usou uma nao
CONCEPCOES |processo  aleatério  pareca  ser |foi satisfatoria. Pois cré que sempre
5 ERRONEAS "aleatoria", mesmo quando for |terd 30% de chances de acontecer o
SOBRE O ACASO |demasiado curta para que aquelas | mesmo.
expectativas sejam  estatisticamente
validas.
O produtor pode desconsiderar o fato
Os individuos tendem a ignorar o fato | de que uma opinido negativa de uma
6 REGRESSAO A |de que eventos extremos tendem a | pessoa nio muito proxima sobre o seu
MEDIA regredir a média nas tentativas | produto preferido contribui para que
subseqiientes. ele ndo seja mais 100%.
Os individuos julgam erradamente que | Pensar que o resultado do uso de um
as conjuncdes (dois eventos que |determinando fertilizante no solo ¢ o
AFALACIADA |ocorrem em conjunto) sdo mais|mesmo para solos aparentemente
7 CONJUNCAO provaveis do que um conjunto mais | parecidos, mesmo que na mesma
global de ocorréncias do qual a|propriedade.
conjung¢do ¢ um subconjunto.
VIESES DA HEURISTICA DA ANCORAGEM E AJUSTAMENTO
Os individuos fazem estimativas para | Dizer que o produtor “A” produzira
valores com base em um valor inicial | daqui a 10 safras aproximadamente
INSUFICIENTE (de.riV.acEO de , 'eventos passados, 140' s'acas/ha Eor”comegar a utilizar o
atribuicdo aleatéria ou qualquer outra | fertilizante “X”. Sendo que a
AJUSTAMENTO |. ~ L . . ~ .
DA ANCORA informagdo que es.teja dl.SpOI’llV.el) e, | informacdo dado foi a do sucesso .de
8 em geral, fazem ajustes insuficientes | outro produtor de wuma regido
daquela ancora quanto ao | diferente como uso de “X”.
estabelecimento de um valor final.
. Os individuos exibem um viés Achar que .ir.é obter sucesso com o
VIES DE L uso do fertilizante “Y” sabendo que
EVENTOS tendendq para a superestlma.(;ao. da 10 produtores ndo tiveram, porém,
9 CONJUNTIVOSE |P robabilidade de evc;nto: corpuntlv((;s seu visinho obteve.
e para a  subestimacdo a
DISJUNTIVOS probabilidade de ventos disjuntivos.
Os individuos tendem a  ser
excessivamente confiantes quanto a | Responder que o fertilizante “A” ¢
EXCESSO DE infalibilidade de seus julgamentos ao | muito melhor que “B”, sem nunca ter
10 CONFIANCA responderem a  perguntas  de|usado “B” antes.
dificuldade variando de moderada a
extrema.
VIESES QUE EMANAM DIVERSAS HEURISTICAS
Os individuos tendem a buscar |Justificar por varios motivos que a
informagdes de confirmagdo para o|marca do fertilizante “A” é melhor
ARMADILHA DA |que consideram ser verdadeiro e|que “B”, pois cré nisso e busca
11 CONFIRMACAO |negligenciam a busca de indicios de | informagdes que contribuam para esse
ndo confirmacao. pensamento, porém nunca buscou
informagdes que fossem contrarias a
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esse pensamento.

Apos terem constatado a ocorréncia | Depois de adquirir o fertilizante “A”,
ou ndo de um evento, os individuos | o produtor comeca a relatar o quio
RETROSPECTO |tendem a superestimar o grau em que | boa foi sua aquisi¢do e afirma que ja
12 teriam antevisto o resultado correto. tinha certeza dos resultados que ele
obteve.

Fonte: Bezerman (1994) capitulo 2, adaptado pelos autores

4 INFLUENCIA DA MARCA

De acordos com Keller e Machado (2006, p.2) “a utilizagdo de marcas existe ha
seculos como um meio de diferenciar os bens de um fabricante dos bens de outro”. Segundo a
American Marketing Association (AMA), “marca ¢ um nome, termo, simbolo, desenho ou
uma combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor
e diferencid-los dos da concorréncia”.

Entretanto na pratica, “muitos administradores referem-se a uma marca como mais do
que isso, definindo-a como algo que criou certo nivel de conhecimento, reputagdo, e
proeminéncia no mercado” (KELLER, MACHADO, 2006, p.2).

Segundo Kapferer (2003, p. 20) “a marca é, de fato, o ponto de referéncia de todas as
impressoes positivas e negativas formadas pelo comprador ao longo do tempo, quando
encontra com os produtos da marca, sua rede de distribui¢cdo, seu pessoal e sua

comunicac¢do”.

Toda marca estrutura-se em torno de dois fatores basicos: os atributos associativos,
associacao feita pelo consumidor em relacdo a determinada marca ou produto, e os valores
agregados, imagem, personalidade e representagoes visuais do produto. Os atributos
associativos sdo compostos por varidveis funcionais que operam no plano racional, ou por
variaveis emocionais que operam no plano subjetivo. Ja os valores agregados necessitam de
um longo e delicado processo resultante, geralmente, de um longo intervalo de tempo para
criar, manter ¢ desenvolver a imagem, personalidade e representacdo visual na mente do

consumidor (KOTLER, 2003, p. 418).

A marca pode desempenhar alguns papéis para o consumidor como: Identificagdo da
origem do produto; Atribuicdo de responsabilidade ao fabricante; Reducdo de riscos;
Simplificacdo do custo de busca; Vinculo com o fabricante do produto; Elementos

simbolicos; e Indicativo de qualidade (KELLER e MACHADO, 2006, p.7). E quando as
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marcas s30 bem construidas, ainda tém a capacidade de criar, estabelecer e manter

relacionamentos de grau afetivo entre o consumidor™ e o produto (ARNOLD, op. cit. p. 12).

Alguns conceitos importantes relacionados a marca sdo: o valor, a confianga e a
lealdade. O conceito de valor entregue ¢ a diferenca entre o valor total e o custo total. Valor
total para o produtor “R” pode ser o conjunto de beneficios que o fertilizante “F” pode trazer
para a qualidade e produtividade do seu cultivo. Ja o custo total é o conjunto custos
psicoldgicos e reais esperados, que sao avaliados pelo produtor. Ele para adquirir o fertilizante
“W” avaliou em sua mente os custos de aplicagdo do produto, o preco do produto,
rendimento, eficiéncia, eficacia, resultados esperados e o principal, as conseqiiéncias do erro
na escolha, pois para ele a agricultura ¢ um negocio e muitas vezes o sua Unica opcao de

renda.

A mensuracao do valor de uma marca esta relacionada ao que os 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 confianca (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?”, conseqiientemente 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 o produtor honrando o pagamento do

valor financeiro do produto a empresa.

Segundo Morgan e Hunt (1994 p. 23), a noc¢ao de confianca € apenas relevante em
situacdes de incerteza. Especificamente, confianca reduz a incerteza. Sendo assim, percepgoes
de dignidade, seguranca e honestidade sdo varidveis importantes de confianga que pessoas
levam em consideragdo na hora de tomarem suas decisdes. Se nao 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.

Por ultimo, 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 ¢ a confian¢a no produto e marca foi adquirida. A
busca freqliente 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

i ¢»

estar na mente dos consumidores’’ ¢ um dos elementos mais criticos para a formagao de valor da marca.
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sentimentais, criando lagos 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 ¢ a percep¢ao 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 serd a busca de garantias por parte
do consumidor na hora de adquirir um produto. Sendo assim, a marca um importante
mecanismo reforcador positivo nesta escolha. A lealdade a marca € a tentativa do consumidor
de garantir a manutencao do bem estar conquistado ao ter adquirido o produto uma vez. Logo,
podera acabar elegendo uma marca preferida. Nota-se que a lealdade ampara-se nos fatores
reforcadores das expectativas do consumo ou nos sentimentos de seguranca, confianga e

tradicionalidade.

5 METODOLOGIA

Foram escolhidas quatro pecas de comunicacdo 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 percepgdes 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, ¢ necessario o uso de
fertilizantes ou outros métodos que possibilitem a recuperacao da fertilidade do solo apds a
colheita, o uso dele ¢ praticamente indispensavel para a obten¢do de uma boa e constante
producao.

As quatro pegas foram impressas e dispostas em uma folha A3. Mantiveram suacor 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 elaboracdo do um questionario buscou obter em suas questdes maneiras de se
constatar a hierarquia de importdncia € o processo cognitivo de decisdo do produtor rural ao
optar por fertilizantes e também o perfil do produtor entrevistado. As questdes que buscavam
essa constatagdo tiveram sua esséncia baseadas no método /addering () que serve, sobretudo,

para avaliacdo de valores dos individuos no contexto da teoria de cadeias meios-fim.
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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 /adder, une seqiiencialmente, em uma
hierarquia de valor, os atributos de um produto (A) as conseqiiéncias 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 ndo) esse atributo?” sdo feitas de maneira repetitiva aos entrevistados com o objetivo de
fazé-los expressar as conseqii€éncias que sao derivadas dos atributos e os valores pessoais que
se originam das conseqiiéncias.

As entrevistas foram realizadas em grandes feiras do agronegocio brasileiro no
primeiro semestre de 2009 pelo autor. Contou-se com a participacao de 16 produtores rurais.
Depois de realizadas as entrevistas os dado foram compilados e ilustrados pela cadeia meios-

fim A-C-V.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

O perfil do produtor entrevistado foi proxima a realidade etaria do produtor rural
brasileiro descrita na 4* edi¢do da pesquisa “Perfil Comportamental e Habitos de Midia do
Produtor Rural Brasileiro” da ABMR&A(Associagdo Brasileira de Marketing Rural e
Agronegoécios) realizada em 2005. Segundo a mesma pesquisa, os produtores entrevistado nao
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 estao representados nas

figuras 1 e 2 e seus respectivos quadros.
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Figura 1-Processo hierarquico de valor dos entrevistados quando questionados sobre os
motivos pelos quais comprariam determinado fertilizante

Mapa hierarquico de valor

Porque vocé compraria esse fertilizante?
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Fonte: Elaboracdo dos autores

Quando os produtores foram questionados sobre o porqué comprariam certo
fertilizante houve muitas respostas diferentes, o que tornou possivel a constru¢ao do mapa
hierarquico de valor. Esse mapa representa a ligacao entre os principais atributos citados para
se responder o questionamento, as conseqiiéncias que eles acarretam e o valor pessoal a qual

estdo relacionados.
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Quadro 2-Representagdo da figura 1, seqiiéncias das relagdes feitas pelos entrevistados.

CODIGO | SEQUENCIA DAS RELACOES | CODIGO SEQUENCIA DAS RELACOES
Al 1-7-16-21;22;23 D1 4-9-20;21
18 —21;22; 23 D2 4-15-20-24
A2 1-17-21 D3 4-10
20 -24 D4 4-14-13
D5 4-20-24
D6 4-21
B1 2-8-17-21 E1 5-20-24
20-24 E2 5-21

B2 2-7-16-21;22;23

18 —21; 22; 23; 24
B3 2-16-21;22;23

18 - 215 22; 23; 24

C1 3-7-16-21;22;23 F1 6-11-20-24

18 —21; 22; 23; 24 F2 6-20-24
C2 3-9-21;20-24 F3 6-13
C3 3-16-21;22;23 F4 6-14

8—21;22; 23; 24 FS 6-12-19-18 -21; 22; 23; 24

C4 3-18-21;22;23;24 24
Cs 3-20-24 20-24
Co 3-23

Fonte: Elaboracdo dos autores

Podemos observar no quadro 2 que marca, resultados e facilidade sdo os atributos que
possuem o maior nimero de seqiiéncias, logo, vé-se que estes atributos sdo muito importantes
na escolha do produtor entrevistado por fazerem parte de um maior nimero de conseqiiéncias
(©).

Vemos também que além da sugestdo de Keller e Machado (2006) outros autores
também contemplam os resultados dessa pesquisa a respeito da influéncia que a marca tem
nos processos cognitivos de decisdo, que trouxe nas respostas varios atributos (A) e C como
as de nimero 9, 10, 13, 14, 15, 20, 21, 22, 23, 24.

Vale ressaltar que os caminhos para a simplifica¢do da decisdo nesse caso foram o seis
A. Dentre eles marca, facilidade e resultado sdo os mais relevantes quanto a quantidade de C
que eles trazem ao pensamento do consumidor rural. Esses trés A mais o do conhecimento

sdo os que apresentaram ligacdo direta com a garantia de compra. As justificativas disso
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puderam ser compreendidas na entrevista e foram: Marca, pois ja estipulava um padrao de
qualidade, resultado e confianca, tornando-a uma justificativa simples para aquisicdo do
produto; Conhecimento, pois conhecer o produto e estar satisfeito com ele era, na opinido
deles, um bom motivo para se adquirir o fertilizante novamente; Facilidade. Muitos
compravam aquele fertilizante o qual a cooperativa oferecia facilidades no pagamento ou
mesmo aquele que eles encontrar na sua regido; e Resultado, pois esse satisfazia as
expectativas economicas devido a venda da produgao obtida.

Sobre essas C existiam varios vieses heuristicos como o de cédigo 1 (ver codigos dos
vieses no quadrol) nos A 1, 3 e 4 (ver figura 1), codigo 4 e 8 parao A 1 e codigo 1,2, 6, 10 e
11 para o A 4. Outros vieses foram observados durante a entrevista como o 10 e 11 quando a
escolha pelo fertilizante era feita motivada pela nao escolha da marca nao conhecida.

Vemos também que 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
confirmacdo. Lembrando que viés nesse estudo ndo representa necessariamente um erro €
sim a interferéncia pessoal das nossas percepgoes.

Como pode ser observado na figura 2 o que essencialmente motivou o processo de

decisdo dos produtores entrevistados foi o medo de errar.

Figura 2—Processo cognitivo de decisao dos produtores entrevistados

Processo cognitivo de decisao

| Evitar erros | 1 | A

—— — — — — — — — — ——-——————————r—

| 1
2 | Prejuizos Nao 3 Agricultura4_

Conhecer | | € um negocio

o produto |

Sustento
6

O

Auséncia de
Lucro 5

T———————

Inseguranca| | Vida familiar || Medo| | Valor pessoal
7 8 9 Auto-estima 10

<

Fonte: Elaboracao dos autores.
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Essa situacdo pode ser justificada pelos vieses da heuristica da disponibilidade, que
podem trazer a mente do produtor eventos negativa da possibilidade do erro, portanto, ele
passa optar pela garantia de sua satde financeira, pessoal moral e familiar.

Deste modo podemos observar que o valor e afeto @ marca se mostraram importante na
tomada de decisdo de produtores entrevistados, pois se tratando de investimentos onde o valor

do erro € tdo estimado, elas podem garantir a devida seguranga que o produtor procura.

7 CONCLUSAO

O trabalho teve o desafio de buscar pelas diversos tipos de heuristicas analisando-as e
procurando adapta-las ao processo de decisdo do produtor rural. A maioria dos trabalhos
pesquisados costuma analisar uma sO heuristica em especifico. Logo outros trabalhos
poderiam ser realizados nesse sentido, com o tema aqui abordado.

A escolha de um fertilizante, mesmo sendo complexa, fez com que o produtor
entrevistado buscasse uma simplificagdo através de processos heuristicos como, por exemplo,
o da marca, que pode trazer a impressdao de seguranga e principalmente a sensacao de ter se
evitado um erro.

O método utilizado no estudo se mostrou efetivo. Porém o resultado derivado das
entrevistas mostrou-se heterogéneo, o que aponta para a necessidade de um nimero maior de
amostras, para que os resultados sejam mais representativos. Talvez os resultados praticos
futuramente obtidos possam, assim, auxiliar e se tornarem significativas as acodes de

marketing no setor de fertilizantes.
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BRAND, HEURISTIC AND BIAS IN FARMER DECISION MAKING

ABSTRACT

Heuristic is a simplifying process that people uses “to escape” from the complexity, scarcity
of resources and pressure of the time in decision making. Some decisions are very complex
and could demand significant cognitives efforts for its solutions. People then developed faster
intuition forms using emotion and feeling for its decisions. The consumer behavior is study
for decades in diverse areas to understanding what motivates people to consume a specific
service or product. However there is a lack of studies focusing in decision making. This study

could help in this afford analyzing the fertilizer buying farmer decisions.

Keywords: Brand. Heuristics. Bias. Farmer. Marketing in Agribusinesses.
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