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RESUMO

O mercado exige tomadas de decisdes cada vez mais rapidas e consistentes. Neste contexto o
individuo se utiliza de um processo de simplificacao na tomada de decisdo, com atalhos para
simplificar o processo cognitivo (heuristicas), que podem induzir a erros (viéses). Desta
forma, este artigo tem como objetivo caracterizar a tomada de decis@o do pecuarista quanto ao
herbicida para pastagem no Brasil. Para isso, o estudo se baseia em trés fundamentos:
atributos por meio da fungdo utilidade que possui uma abordagem econdmica com énfase no
atributo pais de origem; as heuristicas e vieses que possui uma abordagem psicoldgica; e os
valores predominantes nos pecuaristas, também com uma abordagem psicologica (HOMER;
KAHLE, 1988; GUTMAN, 1982). A metodologia possui duas etapas sendo a primeira com
abordagem qualitativa que usa trés métodos: TCIP, Laddering e Analise conjunta, a segunda
etapa ¢ através de uma survey online com 75 pecuaristas. Ao final, com base em todos os
resultados, propde-se um modelo de tomada de decisdao do pecuarista quanto ao herbicida para
pastagem no Brasil que contempla: valores; heuristicas e vieses predominantes; atributos que
configuram a imagem do herbicida; conjunto dos atributos preferenciais e seus respectivos
niveis; os consequentes fatores da tomada de decisdo; assim como os segmentos de
pecuaristas.
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1.  INTRODUCAO

O mercado exige tomadas de decisdes cada vez mais rapidas e consistentes. A
tecnologia colocou o mundo inteiro conectado em tempo real: as pessoas, os mercados, bolsas
de valores e informagdes. No negdcio agropecudrio estas decisdes dependem de varidveis
incontroldveis como taxa cambial, preco, condi¢des climaticas e ambientais. Segundo Spers
(2010) ¢ neste contexto por pressao e agilidade que o individuo se utiliza de um processo de
simplificacdo na tomada de decisdo, utilizando atalhos para simplificar o processo cognitivo,
que por sua vez podem induzir a erros. Os processos de decisdes das pessoas ndo sdo
puramente racionais e¢ baseados no pensamento légico puro, ou seja, elas possuem uma
racionalidade limitada (“Bounded rationality”) conforme denomina Simon (1957). Na
perspectiva hedonica a tomada de decisdao de compra de um produto ocorre com base nos
atributos que estes oferecem (LANCASTER, 1971). Os atributos sdo vistos como
propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto; mensuraveis e observaveis; podendo
ser tangiveis ou intangiveis (ESPARTEL, SLONGO, 1999). Sao relevantes por ser 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 e seus valores
(ASSAEL, 1998). As pessoas percebem os beneficios, enquanto os produtos possuem
atributos que podem prover estes beneficios (GUTMAN, 1982). Sendo assim cada produto ¢é
visto como um conjunto de atributos, com capacidades diferentes de prestar os beneficios
anunciados e satisfazer uma necessidade.

O objetivo deste artigo foi caracterizar a tomada de decisdo do pecuarista quanto ao
herbicida para pastagem no Brasil. Para isso, identificaram-se os atributos da imagem central
e periférica de um herbicida para pastagem, as permutas (trade-offs) dos atributos mais
importantes, os vieses das heuristicas predominantes no processo decisorio dos pecuaristas
quanto ao herbicida para pastagem e estruturou-se um mapa hierarquico de valor do processo
decisério de compra de um herbicida.
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Este estudo foi baseado em trés fundamentos: atributos através da fungao utilidade que
possui uma abordagem mais econdmica (LANCASTER, 1971); as heuristicas e viéses que
possui uma abordagem psicologica (HASTIE; DAWES, 2001); e o terceiro em relagdo dos
valores predominantes nos pecuaristas, também com uma abordagem psicologica (HOMER;
KAHLE, 1988; GUTMAN, 1982).

2. PROCESSO DECISORIO

A capacidade de fazer escolhas ¢ vista como elemento essencial da acdo humana
(DONAGAN, 1987) e da vida moderna, seja em seus aspectos individual, coletivo e
corporativo (CROZIER; RANYARD, 1997).

O processo decisorio apresenta caracteristicas centrais que envolvem pensamentos €
comportamentos acerca do mundo externo; sobre quais eventos ocorrerdo ou ndo; € sobre as
consequéncias internas destes eventos. De acordo com Hastie e Dawes (2001, p. 29 — tradugao
nossa) “¢ essa integracdo de crencas sobre os eventos objetivos € nossas reagoes subjetivas a
esses eventos que se tornam a esséncia do processo decisorio”.

Alguns fatores sdo determinantes na constitui¢do das preferéncias, nas avaliagdes e nas
decisdes de compra do individuo, como: fatores afetivos, as emogdes, os sentimentos, o
imagindrio e as fantasias despertadas pelos proprios produtos.

De acordo com Nunes e Cespedes (2003), existem quatro tipos de compras do ponto
de vista da sua complexidade e diferencas entre as marcas. A compra de um herbicida pode se
classificar como complexa, na qual os compradores estdo altamente envolvidos e ocorre
quando o produto € caro, de risco e tipicamente o consumidor ndo conhece muito a categoria
do produto e tem muito a aprender sobre ele.

2.1. ABORDAGEM HEDONICA: ATRIBUTOS E ATRIBUTO PAIiS DE ORIGEM

Utiliza-se neste artigo dois conceitos - o hedonismo e utilitarismo - que por ora sdo
considerados dicotomico, mas que tém sido estudados complementarmente por muitos
estudiosos que propdem analisar o consumo através de um panorama racional, utilitario assim
como de um panorama hedonico, emocional, da compra por prazer (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994; D’ANGELO, 2004;
ANDERSSON; ENGELBERG, 2006).

Sendo assim, a priori ¢ importante estabelecer que o conceito de hedonismo utilizado
neste estudo tem como pressuposto a economia comportamental em que o consumo dos
individuos ¢ guiado pela maximizagcdo do prazer e satisfagdo minimizando o dispéndio
monetario (BABIN, DARDEN, GRIFFIN, 1994). Ja a compra utilitaria ¢ caracterizada pela
racionalidade que contempla fatores como: utilidade, conveniéncia, prego e eficiéncia
(LOPES et. al., 2010; ALLEN; NG ,1999).

De uma forma geral, beneficios hedonicos estdo relacionados a satisfagdo da busca do
consumidor por experiéncias multissensoriais e de prazer. E os beneficios utilitarios, por outro
lado, estdo relacionados a satisfagdo de um tinico propdsito de compra de produtos especificos
(GERTNER, DIAZ; 1999)

E neste contexto, os produtos, por sua vez, sdo vistos pelos compradores como um
pacote de atributos (PETER; OLSON, 1999). E por sua vez, os atributos sdo caracteristicas ou
aspectos dos produtos que podem ser classificados entre intrinsecos, por exemplo, no caso do
herbicida o principio ativo, formulagdo e toxicidade; e extrinsecos como marca, preco,
garantia e embalagem (VALETTE- FLORENCE; RAPACCHI, 1991). Assael (1998) afirma
que o estudo e a mensuracao dos atributos sao fundamentais para o entendimento das crencas
do consumidor a respeito de um produto ou marca. Os atributos do produto sdo importantes
elementos para a tomada de decisdo dos consumidores no modelo proposto por Lancaster
(1971). Neste modelo os compradores escolhem os produtos com base nos atributos que estes
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oferecem. Nesse sentido, pode ser util o desmembramento do atributo em diferentes niveis.
Para isso, existem importantes técnicas que avaliam as permutas (trade-offs) entre atributos de
um produto, como a conjoint analysis ¢ utilizada para determinar como as pessoas valorizam
diferentes caracteristicas que compdem um produto ou servigo individual.

No modelo heddnico os produtos possuem associados a eles um conjunto de atributos
diretamente relevantes para o consumidor. Nesta formulacdo, a fun¢do utilidade ¢ derivada do
conjunto de atributos (Aj = Zai) ou caracteristicas obtidas por meio de uma série de produtos
(LANCASTER, 1971). Segundo exemplo de Spers (2003), supondo que um produto i ¢
derivado de uma combinagdo de 13 atributos Aj = (ai + ai+l + ... + ai+tn) e possua uma
determinada estrutura tecnologica de produgdo T. Uma empresa E, em determinado mercado
J, pode oferecer o mesmo produto i com uma combinagdo diferente de atributos, que varia de
Aj* - com baixa qualidade a Aj - com alta qualidade. A medida que se segue a cadeia de valor,
o produto i sofre transformagdes a um custo Zi até ser oferecido ao consumidor final. Este
percebe um determinado beneficio ou valor Vi no produto i (BESANKO; et. al. , 2000).

Existindo a possibilidade tecnologica de combinagdes distintas de produgdo T, que sdo
as combinagdes 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).

Neste estudo evidencia-se o atributo pais de origem de um herbicida devido a
conjuntura do setor agropecuario com a entrada de novas empresas de defensivos agricolas,
em sua maioria chinesa e americana (KLEFFMANN, 2011). Pretende-se, entdo, destacar a
importincia do atributo pais de origem de um produto e sua influéncia na avaliacdo do
mesmo.

O efeito pais-de-origem tem recebido muitas defini¢des na literatura e, de forma geral,
refere-se a influéncia da informagao sobre o pais de origem nas atitudes € no comportamento
com relagdo a um produto ou a uma marca. Para Wang e Lamb (1983); e Agbonifoh e
Elimimian (1999) tal efeito pode ser considerado uma barreira intangivel para entrar em
novos mercados, na forma de vieses negativos que os consumidores tém com relagdo a
produtos importados. Para Papadopoulos (1993), “imagem de um pais” ¢ definida sobre os
pensamentos criados por essas imagens nas mentes dos consumidores. Sob esta perspectiva a
imagem do pais também pode ser definida como uma soma de atributos onde I= A1+A2...An.

Estudos tém demonstrado que as magnitudes do efeito pais-de-origem para as
percepgdes de qualidade tém sido consistentemente maiores do que aqueles para as intengdes
de compra (PETERSON e JOLIBERT, 1995; VERLEGH; STEENKAMP, 1999).

2.2 RACIONALIDADE LIMITADA E HEURISTICAS

Neste artigo considera-se o individuo no processo de escolha na tomada de decisdo
sob a Otica da racionalidade limitada, proposta por Simon (1957). A heuristica (ou as
heuristicas) seria o conjunto de estratégias adotadas por um ser cognitivo para, a partir de
objetivos e valores previamente determinados, chegar a solugdes ou decisdes por um produto
(MISKULIN, 1998). No negbcio agropecudrio estas decisdes dependem de varidveis
incontrolaveis como taxa cambial, condigdes climaticas e ambientais. Segundo Spers (2010) ¢
neste contexto por pressdo e agilidade que os individuos se utiliza de um processo de
simplificacdo na tomada de decisdo, utilizando atalhos para simplificar o processo cognitivo,
que por sua vez podem induzir a erros possibilitando a existéncia de heuristicas e vieses.

Os motivos emocionais da decisdo implicam na selecdo de objetivos de acordo com
critérios pessoais ou subjetivos como por exemplos: o desejo de individualidade, o orgulho, o
medo, a afeicdo e o status (KANUK; SCHIFFMAN, 2000). Mesmo que os individuos
recebam informagdes idénticas, dependendo do interesse, a relagdo com o atributo pode
variar, pode ser parcial em relagdo ao atributo avaliado (DIEKMANN; SAMUELS; ROSS;
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BAZERMAN, 1997). Além deste interesse proprio, os individuos podem simplificar o seu
processo cognitivo para economizar tempo e recursos na sua tomada de decisdo ou
julgamento de valor.

As pessoas entdo desenvolveram formas intuitivas mais rapidas (e mais faliveis em
muitas oportunidades) com o uso da emog¢do como formas mais urgentes de solucdo de
problemas para tomada de decisdes. Tais decisdes ignoram as leis da probabilidade e da
estatistica (KAHNEMAN; TVERSKY, 1974) e as pessoas recorrem, em muitos momentos, a
representatividade, disponibilidade; ancoragem e ajuste como forma de economia de esforgos
ao tomar decisdes em cendrios ou instantes de incerteza.

Os viéses da heuristica da representatividade sdo aqueles que, de alguma forma, tém a
caracteristica comum de sofrer influéncias na caracterizacdo de frequéncia por semelhanca
(similaridade), como ¢ o caso dos estereotipos. Da heuristica disponibilidade emanam os
viéses: facilidade de lembranga e capacidade de recuperagao.

Provenientes das heuristicas representatividade existem cinco viéses: falta de
sensibilidade as propor¢des de base; falta de sensibilidade ao tamanho da amostra;
concepgdes erroneas sobre o acaso; regressao a média; e a falacia da conjuncdo. Os viéses da
heuristica da representatividade sdo: insuficiente ajustamento de ancora; eventos conjuntos e
disjuntivos.

Por fim, alguns viéses que emanam de mais de um heuristica sdo: as armadilhas da
confirmagao; retrospecto.

2.3 VALOR E CADEIAS MEIO E FIM

Reynolds e Gutman (1988) em seus estudos para compreender a cogni¢ao na area do
comportamento do consumidor desenvolveram a teoria de cadeias meio e fim. De acordo
com o modelo cadeia meio e fim, os meios sdo os produtos ou atividades nas quais as pessoas
estdo envolvidas (A ou C) e o “fim” ¢ o valor, ou estado valorado de existéncia (V). Esses
elementos estdo encadeados de tal forma que os “meios” levam a um “fim”, ou seja, os
atributos dos produtos (A) levam a conseqiiéncias ou beneficios decorrentes do uso do
produto (C) que, por sua vez, ajudam a o individuo a alcangar estados ou valores pessoais (V).
As caracteristicas do produto ganham relevancia para os consumidores, ja que estes fazem
associagdes com conseqiiéncias advindas de seu uso e, consequentemente, atingem seus
valores (IKEDA; OLIVEIRA, 2006).

Os atributos concretos sdo definidos como caracteristicas fisicas diretamente
observaveis num produto, como prego, cor, peso, etc. (VRIENS; HOFSTEDE, 2000). Ja os
atributos abstratos se referem a caracteristicas relativamente intangiveis, como estilo e marca
ou qualidade percebida (LIN, 2002).

As conseqiiéncias funcionais atuam diretamente no consumidor a partir do consumo
do produto (VALETTE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991) como: a facilidade de uso, o
conforto ¢ a conveniéncia. Os valores terminais representam os estados finais da existéncia,
isto €, os objetivos que buscamos na vida, como paz, auto-realizagdo e prosperidade. Os
valores instrumentais sdo os modos de comportamento que levam aos valores terminais, como
a ambicdo e a prestatividade, que podem ser necessdrias ao alcance da prosperidade, por
exemplo (IKEDA; OLIVEIRA, 2006).

O conceito de valor para o cliente foi explicado por Woodruff e Gardial (1996) como a
preferéncia e a avaliagdo que um cliente faz em relagdo aos atributos de um produto, ao
desempenho desses atributos e as consequéncias advindas de seu uso, que facilitam ou
dificultam a tarefa de atingir os objetivos e propdsitos desejados com as situagdes de uso.
Percebe-se que o valor estd vinculado aos atributos dos produtos e seu desempenho as
conseqiiéncias e aos objetivos pretendidos com o uso (IKEDA, OLIVEIRA, 2006).



En&&%D XXXIX Encontro da ANPAD Belo Horizonte / MG — 13 a 16 de setembro de 2015

Os valores humanos podem ajudar a explicar o fendmeno comportamental pela relagao
de causalidade que estabelece com ele (CLAWSON; VINSON, 1978). Para Rokeach (1973,
p. 65 — traducdo nossa), “valor ¢ uma cren¢a duradoura de que um modo especifico de
conduta (valor instrumental) ou estado final de existéncia (valor terminal) ¢ pessoalmente ou
socialmente preferivel a um modo de conduta ou estado final de existéncia oposto ou
diferente”. Essa perspectiva esta apoiada na concep¢do de que existem valores constantes que
transcendem individuos e situagdes ou de que os valores sdo representagdes cognitivas das
necessidades humanas universais.

Solomon (2002, p.123) afirma que “as opgdes de consumo simplesmente ndo podem
ser compreendidas sem o contexto cultural em que sdo feitas: a cultura ¢ a ‘lente’ através da
qual as pessoas enxergam o consumo”. Kamakura e Novak (1992), ao compararem valores e
atitudes, concluem que os valores sdo determinantes de atitudes e comportamentos e,
portanto, provéem um entendimento do consumidor de forma mais estavel e auto-orientada.
Para Porter (1992) o consumidor ndo pagara por um valor que ele ndo percebe, ndo importa
quao real ele seja. As percepgdes de valor sdo situacionais ¢ dependem do contexto sobre os
quais ocorrem a avaliagdo e o julgamento.

Como decorréncia desses argumentos, uma opg¢ao para o tratamento dos valores ¢ a
Lista de Valores (List of Values - LOV) proposta por Kahle (1988) e desenvolvida no Survey
Research Center of the University of Michigan.

2.4 SEGMENTACAO

Gardener e Thomas (1985) acreditam que uma estratégia de marketing apresenta dois
componentes principais: sele¢do de um mercado-alvo, para o qual estara direcionado o
esforco de marketing; desenvolvimento do marketing mix. Segundo Toledo, Gouvéa e
Rodrigues Filho (1998) o conceito de segmentagdo aponta para um processo que Sse
desenvolve a partir de uma fase caracterizada como particdo do mercado, ou seja,
levantamento das variaveis de segmenta ¢ao e desenho do perfil dos segmentos de mercado
que poderiam ser atingidos por compostos de marketing especificos; evolui para a fase de
priorizagdo, na qual se busca a escolha estratégica de segmentos com a finalidade de obter-se
vantagem competitiva, culminando com a etapa de posicionamento.

Henderson (1981) reforga o papel da segmentacdo de mercado nas estratégias de
marketing afirmando que “as estratégias de mercado sdo todas baseadas em segmentacdo e
concentragdo de recursos”. Biggadike (1981) destaca que a segmentacdo de mercado e o
posicionamento seriam as contribuicdes mais importantes do marketing para administracao
estratégica.

Da perspectiva mercadologica pode-se entender segmentacdo de mercado como uma
ferramenta estratégica de marketing para alocagdo de recursos que procura aumentar a
satisfacdo do cliente e melhorar a rentabilidade da organizagdo (MURPHY; DALEY; 1994).

Engel, Fiorillo e Cayley (1972) deram dimensdo mais ampla ao papel da segmentacao
de mercado. Para esses autores, o processo de segmentacao relaciona-se tanto a uma estratégia
de marketing, que se desenvolve no ambito da area funcional, como a uma estratégia
competitiva, que contribui para a formulacdo da estratégia de negdcios da empresa como um
todo.

Sob uma perspectiva econdmica Smith (1956) reconhece a existéncia da
heterogeneidade da demanda de bens e servigos, como um conjunto de pequenos mercados
homogéneos, com diferentes preferéncias e desejos, baseado na teoria econdmica da
competi¢ao imperfeita de Joan Robinson (1932; WEDEL; KAMAKURA, 2000).

Para Hofstede et. al. (1999) a hierarquia dos atributos pode revelar segmentos de
consumidores. Compradores que decidem primeiro sobre o preco sdo adeptos da hierarquia
dominada por preco; aqueles que decidem primeiro sobre a marca sdo adeptos pela hierarquia
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dominado pela marca e assim por conseguinte. Entdo a combinagao dos atributos hierarquicos
consituem um segmento. E cada segmento, por sua vez, possui caracteristicas demograficas,
psicograficas e midiagraficas distintas.

Toledo (1972) propde um tratamento integrado a segmentacdo, destacando suas
caracteristicas operativas e auxiliares no processo decisorio e explica que uma empresa
necessita segmentar o mercado porque os consumidores sdo diferentes em termos de gostos,
interesses, desejo e preferéncias pessoais, necessidades fisicas, emocionais e psicologicas.

Pelas caracteristicas do agronego6cio, como um mercado organizacional, onde as
decisdes geralmente baseiam-se no produtor rural como individuo, observa-se a
necessidadede segmentar esse publico pelos elementos valores, comportamento e heuristicas e
hierarquia de atributos com a finalidade de representar um padrdo de vida traduzido em suas
atividades, interesses e opinides, na tentativa de retratar o agricultor interagindo com seu
ambiente. (HABERLI JUNIOR, 2006).

3. METODOLOGIA

Para a consecucdo dos objetivos estipulados, o estudo foi realizado através de uma
pesquisa de campo dividida em duas etapas. Na primeira, foram levantados os indicadores ¢
proposi¢des da tomada de decisdo do pecuarista, assim como a imagem e atributos de um
herbicida para pastagem. A segunda etapa, consiste a coleta através de uma survey aplicada ao
publico-alvo da pesquisa.

Esta primeira etapa de abordagem qualitativa utilizou-se de trés métodos distintos:
Meétodo Configuragcao Imagem de Produto, Laddering e Conjoint Analysis.

A amostra desta etapa ¢ formada por 10 pecuaristas localizados nos estados: RJ, SP,
TO, MT, e PA. Trabalham com gado de corte em pasto livre. Sdo de médio a grande porte,
tendo no minimo 500 hectares de pastagem e fazem uso de herbicidas para o controle de
plantas daninhas. A selecdo da amostra foi intencional através do método bola de neve
(MARSHAL, 1996). Segundo Marshal (1996), um tamanho de amostra apropriado para um
estudo qualitativo ¢ a que adequadamente responde a pergunta da pesquisa. Na pratica, o
numero de sujeitos necessarios geralmente torna-se 6bvio assim que o estudo avancga, quando
novas categorias, temas ou explicagdes param de emergir a partir dos dados (saturagdo dos
dados). No caso desta pesquisa os dados provenientes de dez pecuaristas se mostraram
consistentes e repetitivos.

Para esta etapa os dados foram coletados de duas fontes: entrevistas pessoais e
relatorios de pesquisa fornecidos por uma empresa quimica setor. A técnica de coleta utilizada
¢ entrevista pessoal em profundidade com roteiro estruturado conforme os critérios dos
métodos adotados neste trabalho.

Sabendo-se das limitagdes da pesquisa qualitativa e com o objetivo de controlar os
vieses estabelecendo proposi¢des validas € feito o uso da triangulagdo (MATHINSON, 1998;
PATTON, 2001). Neste estudo, a triangulacao foi feita através de: fonte de dados (entrevistas
pessoais, artigo de jornal e revistas do setor, ¢ documentos de pesquisa de uma empresa do
setor); métodos (MCIP, Laddering e Anélise Conjunta); e abordagem (duas qualitativas e uma
quantitativa).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Na amostra de 10 pecuaristas da primeira etapa, a idade média dos entrevistados era de
44 anos, o porte das fazendas era de médio a grande, em média possuiam 2200 cabecas em
uma area de 3400 hectares de pastagem. Estes trabalhavam apenas com gado de corte. O
maior pecuarista administrava trés fazendas que juntas somavam 20000 cabegas de gado em
12000 hectares de pastagem. Estas estavam presentes no estado de TO ¢ MT.
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A amostra da survey ¢ formada por 75 pecuaristas destes 94% sdo do género
masculino, possuem em média 41 anos, 77% possui no minimo ensino superior, sendo que
43% possui formagao em agronomia. Do total, 13% possui apenas o segundo grau completo e
10% representam aqueles que possuem segundo grau incompleto ou menos. O cargo ou
posicdo que o respondente exerce na fazenda, 50% sdo proprietarios, 17% administradores da
fazenda e 33% exercem a atividade de consultor ou técnico agricola. Destes todos declaram
exercer média ou alta influéncia na decis@o de compra do herbicida. Refor¢ando respeitando
os critérios de filtro estabelecidos os que responderam exercer pouco ou nenhuma influéncia
foram descartados. Quanto a tamanho das propriedades 65% ¢ de grande porte com mais de
1000 hectares de pastagem. Quanto a propor¢do de quantidade de cabecas de gado 39%
possuiam mais que 5 mil.

4.1  ATRIBUTOS DE UM HERBICIDA

A partir das entrevistas com os pecuaristas utilizando o método TCIP foram
levantados os atributos relativos a imagem de um herbicida para pastagem. Depois
agruparam-se os quesitos repetidos e foram organizados a partir da ordem de aparicdo em
cada entrevista. Foram atribuidos pesos para os sete atributos mais citados, os mencionados
em primeiro lugar receberam peso 7, em segundo lugar receberam 6, terceiro lugar obtiveram
5, quarto lugar receberam 4, em quinto lugar foi atribuido peso 3, em sexto lugar 2 ¢ em
sétimo, 1. Essa ordenagdo de pesos foi feita para cada uma das 10 entrevistas realizadas. Esses
atributos também foram classificados quanto a frequéncia de citagdo, ou seja, pelo nimero de
vezes que foram citados nas entrevistas.

Através dos resultados da andlise conjunta permite-se avaliar a preferéncia do
pecuarista por atributos relacionados ao herbicida para pastagem. Foram apresentados nove
cartdes com produtos hipotéticos aos pecuaristas entrevistados e solicitado que colocassem na
ordem de sua preferéncia de compra. Uma observagdo importante a ser descrita aqui ¢ quanto
ao comportamento padrdo que todos os pecuaristas apresentaram ao se organizarem para
decidir a ordem de preferéncia dos nove produtos hipotéticos. Todos os pecuaristas tiveram
como primeira atitude organizar os produtos hipotéticos em trés grupos em relagdo ao pais de
origem.

Os produtos hipotéticos eram constituidos por trés varidveis: pais de origem,
assisténcia técnica e preco. O prego apresenta-se como a variavel mais importante na decisao
de escolha do pecuarista, por conseguinte ¢ assisténcia técnica e por ultimo pais de origem.

No estudo feito por Rocha (2007) com agricultores brasileiros também destacam como fator
importante na decisdo de compra de um defensivo agricola a assisténcia técnica e o preco.

Percebeu-se que a diferenca de importancia entre o atributo preco e assisténcia técnica
¢ menos acentuado se comparado com o variavel pais de origem.

Os produtos hipotéticos apresentados aos pecuaristas variavam de acordo com o pais
de origem em trés niveis: China, Estados Unidos e Brasil. Os pecuaristas principalmente em
seu discurso durante a atividade de ordenar os produtos hipotéticos declararam ter
preferéncia pelos produtos brasileiros. O Estados Unidos em sequéncia ¢ o segundo mais
importante e por tltimo China.

A utilidade estimada ¢ a importancia média dos atributos na decisdo de compra do
pecuarista. Os produtos hipotéticos apresentados consideravam trés niveis de varidvel
assisténcia técnica: alta, média e baixa. Por fim, os resultados quanto a preferéncia pelo
nivel de preco do herbicida, os precgos altos possuem uma utilidade estimada acentuadamente
menor do que os pre¢os de nivel baixo e médio.

Desta forma, em termos hedonicos o produto ideal na preferéncia dos pecuaristas
entrevistados seria um herbicida de origem brasileira, que provesse uma alta assisténcia
técnica e com um prego entre médio e baixo.
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42 MAPA HIERARQUICO DE VALOR

Os atributos consequéncias e valores do mapa hierarquico de valor dos pecuaristas
sdo: preocupacdo com meio ambiente; prego alto; eficiéncia; desconhecimento/incerteza; e
dificuldade de aplica¢do. As consequéncias dos atributos sdo: menor toxicidade; tradi¢cdo do
fabricante; alta tecnologia; produtividade; maior lucro; mao de obra desqualificada;
necessidade de assisténcia técnica; resolve o problema. Ja os valores sdo: seguranga; auto
realizacdo; e mais tempo para aproveitar a vida.

O atributo que representa a imagem central do herbicida “Preocupagdo com impacto
ambiental”, afirma que tal visdo estd se tornando imperativa para garantir a sustentabilidade
da bovinocultura como negdcio. Observa-se que pecuaristas mais avangados e capitalizados ja
incorporaram esta visdo. Por isso, como consequéncia remetem a necessidade de um produto
com “menor toxicidade”.

A “menor toxicidade” por sua vez estd diretamente associada a “alta tecnologia”.
Fazendo um paralelo com a agricultura menor toxicidade do defensivo agricola ¢ importante
devido as rigidas certificagdes internacionais para exportacdo do produto. Os pecuaristas com
sua preocupacdo de contamina¢do ao meio ambiente buscam produtos com menos toxicidade.

Os pecuaristas ndo possuem conhecimento agronomo especifico, e dado a
complexidade do manejo estes caracterizam “desconhecimento/incerteza” como imagem da
primeira periferia de um herbicida para pastagem. E por isso, atribuiram como consequéncia a
“necessidade de assisténcia técnica” para orientd-los e proverem informagao sobre o manejo e
escolha da formulagdao quimica adequada para o controle das plantas daninhas indesejadas no
pasto.

A tecnologia de aplicacdo ¢ um dos fatores mais importantes na determinagdo da
eficiéncia dos herbicidas, até¢ 70% dos produtos pulverizados nas lavouras podem ser perdidos
por escorrimento, deriva descontrolada e ma aplicagdo (Manual de tecnologia de
aplicacao/ANDEF, 2004). Neste quesito os pecuaristas atribuiram dificuldade de aplicagao
como uma das periferias de imagem do produto, pois sdo muitos os fatores que dependem a
aplicagdo de um herbicida. Também no estudo de Spers e Lima (2009) a facilidade de
aplicag¢do do produto agricola € relevante para a escolha do produtor entrevistado.

A relagdo feita pelos pecuaristas no mapa hierarquico de valor através da relagao El
que apresenta como consequéncia a dificuldade de aplicacdo, a “desqualificagdo da mao de
obra” , implica na necessidade das empresas proverem uma assisténcia técnica para
acompanhar esta aplicagdo de forma que garantir o resultado do produto. Assim como no
estudo de Rocha (2007), Haberli e Spers (2006) a assisténcia técnica foi identificado como
atributo importante na decisdo do pecuarista. Na andlise conjunta a assisténcia técnica se
mostrou o segundo atributo mais importante.

A expectativa do pecuarista € que o herbicida, uma vez aplicado corretamente “resolva
o problema”, ou seja nada além do que o controle das plantas daninhas. Quando perguntados
sobre critério de avaliagdo do resultado do herbicida todos os respondentes indicaram ser
apenas a infestacdo de plantas daninhas resistentes ¢ se o volume do capim (pasto) aumentou.
Nao possuem uma avaliagdo mais criteriosa quanto a cor, vigor, ou qualidade do pasto
(quantidade de proteina disponivel).

O valor que desencadeia como consequéncia do “resolve o problema” ¢ o de
“aproveitar a vida”, no sentido que uma vez resolvido a questdo das plantas daninhas
invasoras do pasto, ele pode se preocupar com o que mais gosta de fazer, que ¢ curtir a
fazenda e a familia. Thompson (2009) afirma que esse valor esta relacionado com a procura
de uma vida prazerosa e feliz, valorizando situagdes como entretenimento € 0 que 0s mesmos
julgam como lazer.
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Depois das escolhas dos produtos hipotéticos os entrevistados foram questionados
quanto ordem escolhida, e todos afirmaram que se basearam na informag¢do do preco para
inferir a tecnologia e eficiéncia do produto.

Os entrevistados consideram o herbicida uma ferramenta eficiente em comparacio
com os outros métodos de manejo de planta daninhas que exige mais tempo ¢ mao de obra
como: fogo, manual e mecanico.

A “alta tecnologia” por sua vez estd fortemente associada a “produtividade”, ou seja
maior ganho de peso do boi, que tem como consequéncia um “maior lucro” para o pecuarista.

4.3 HEURISTICAS E VIESES

A racionalidade limitada ¢ justificada pelos atalhos mentais utilizados na avaliacao
dos, atributos e que implicam em heuristicas e vieses (SIMON, 1957). Com base nos
resultados da primeira e segunda etapa identificou-se a presenca das seguintes heuristicas e
viéses que serdo discutidos a seguir:

Heuristica representatividade com viés de ilusdo em relagdo a origem do herbicida para
pastagem ser americana e chinesa

No contexto da decisdo de compra de herbicida para pastagem os pecuaristas se
utilizam deste viés ao avaliar os produtos de origem americana como tecnologicos. Este
pressuposto se baseia nos resultados das entrevistas realizadas. Em uma das questdes foram
apresentados trés herbicidas hipotéticos e solicitado que atribuissem a origem do pais de cada
produto. 100% dos entrevistados atribuiram aos Estados Unidos o produto que tinha como
descri¢ao alta tecnologia e justificaram ser pela confianga e tecnologia que os produtos
provenientes deste pais possuem.

O mesmo viés existe na avaliagdo de produtos chineses, os pecuaristas ao avaliarem os
herbicidas deste pais fazem uso de julgamentos que correspondam a esteredtipos formados
anteriormente quanto aos produtos desta origem. 60% dos pecuaristas atribuiram a China o
produto hipotético caracterizado com a seguinte descri¢do: “O herbicida Q ¢ de uma empresa
de grande porte. O produto ndo possui uma tecnologia inovadora, entretanto possui um prego
mais baixo comparado aos outros produtos no mercado”. Na andlise conjunta a primeira
atitude ao se organizar os cartoes foi separa-los por pais ¢ ao fazerem isso todos reservavam
os cartdes dos produtos chineses deixando-os ao lado como ultima opcdo.
Complementarmente, a fim de ser entender melhor o viés da ilusdo, a validade nas percepgdes
dos pecuaristas em relagcdo a origem do herbicida para pastagem ser americana ou chinesa
(proposicdes 1 e 2), elaborou-se a questdo a seguir. Foram apresentados trés produtos
hipotéticos na forma de cartdes que continham as seguintes descri¢des a respeito de do porte
da empresa fabricante, tecnologia e prego:

O Herbicida X é de uma empresa de grande porte e com tradigdo no mercado. O
herbicida possui uma tecnologia inovadora e seu preco é mais elevado considerando aos
outros produtos no mercado.

O Herbicida Y é de uma empresa de porte menor e possui um relacionamento
estreito com seus clientes. O herbicida ndo possui uma tecnologia nova no mercado e possui
um pre¢o mediano comparado com aos outros produtos no mercado.

O Herbicida Z é de uma empresa de grande porte. O produto ndo possui uma
tecnologia inovadora entretanto possui um pre¢o mais baixo comparado aos outros produtos
no mercado.

Em seguida foi solicitado que o pecuarista relacionasse cada produto hipotético com
um pais apenas entre as opg¢des: China, Estados Unidos e Brasil.

Todos os pecuaristas associaram o Estados Unidos como sendo o pais proveniente do
produto X. Na resolu¢do deste problema os pecuaristas fizeram uso da heuristica
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representatividade, relacionando os herbicidas americanos como mais tecnologicos. Os
produtos brasileiros foram mais associados a descricdo Y, com tecnologia nova e preco
mediano. A China por sua vez, foi mais relacionada ao produto Z, que descreve um produto
com tecnologia porém com o prego abaixo do mercado.

Em resumo, mais que 60% dos pecuaristas ndo possuem a presenca da heuristica uma
vez que discordam com as afirmagdes propostas. Por outro lado no geral 20% concordam em
partes ou fortemente com as afirmacdes o que indicaria a presenga da heuristica
disponibilidade e seu viés. Para isso na andlise fatorial e cluster procurou-se entender melhor
esta parcela.

Heuristica disponibilidade com viés das associagoes pressupostas em rela¢do a escolha do
herbicida baseado na recomendacdo de outros pecuaristas

Na entrevista foram apresentadas trés situagdes hipotéticas as quais cada herbicida era
recomendado por um meio: outros pecuaristas, midia especializada no setor e assistente
técnico da revenda. E 100% dos pecuaristas declararam preferéncia de compra por aquele que
havia sido recomendado por um pecuarista.

Para a aplicacdo de um herbicida ¢ necessario conhecimentos especificos ¢ formacao
técnica agronoma. Inclusive na imagem de configuracdo de produto o desconhecimento
prevalece no primeiro quartil. Entretanto, estes pecuaristas mesmo ndo respaldados de
conhecimento nesta area preferem a indicagdo de outro pecuarista do que o assistente técnico
da revenda.

Também foi elaborada uma questdo com o intuito de se entender melhor a existéncia
da heuristica da disponibilidade com viés das associagdes pressupostas nas percepgdes dos
pecuaristas em relacdo a escolha do herbicida baseado nas recomendagdes de outros
pecuaristas influenciadores. Apresentou-se trés cartdes em cada um descrevia a unica fonte de
informacdo que o pecuarista tinha do herbicida. Em seguida foi solicitado que o entrevistado
colocassem os respectivos cartoes na ordem de preferéncia de compra.

Foi calculada a média da ordem que os pecuaristas atribuiram para cada produto,
sendo que quanto menos a média mais pecuaristas selecionaram o produto em primeiro lugar.

Desta forma, os pecuaristas preferem os herbicidas que sdo recomendados por outro
pecuarista (produto Z). E a recomendacao do assistente técnico da revenda (produto K) ¢ mais
importante que a recomendacdo proveniente de revistas especializadas do setor (produto W).

Em resumo analisando os resultados da survey € possivel observar que 36% afirmar
que trocaria o herbicida com base na recomendacdo de um amigo de outra regido o que indica
a presenga da heuristica disponibilidade com viés da associacdes pressupostas em relagdo ao
pecuarista. Uma parcela menor também apresenta esta associacdo pressuposta mas
relacionada a revistas do setor.

4.4 PROPOSTA DO MODELO DE TOMADA DE DECISAO
Com base em todos os resultados estruturou-se na figura 1 um modelo de tomada de
decisdo do pecuarista quanto ao hebicida para pastagem.
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Segmentos de
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pressupostas em relacéo a escolha do herbicida baseado na
recomendacdo de outros pecuaristas.

Figura 1 — Proposta do modelo de tomada de decisdao do pecuarista quanto ao hebicida para
pastagem

As heuristicas e os consequentes viéses predominantes na tomada de decisdo do
pecuarista quanto ao herbicida para pastagem foram identificadas como: a heuristica da
representatividade - que ¢ o julgamento por esteredtipo- com viés em ilusdo a validade quanto
a origem ser americana ¢ chinesa; e a heuristica disponibilidade que ¢ a frequéncia de
avaliacdo das chances de ocorréncia de pela facilidade em que estdo prontamente disponiveis
na memoria, neste caso como consequencia o viés de associagdo pressuposta quanto ao
recomendacdo de outros herbicidas.

A partir do MCIP identificou-se os atributos que configuram a imagem de um
herbicida para pastagem e foram confirmados através da Survey: impacto ambiental,
desconhecimento/incerteza, dificuldade aplicagdo, preco alto, eficiente.

Também a respeito dos herbicidas identificou o conjunto de atributos preferenciais e
seus respectivos niveis sao: preco com nivel baixo; assisténcia técnica com nivel alto; e
origem americana.

Por fim, a partir da andlise fatorial agrupou-se as variaveis em 7 fatores em que
caracterizam a tomada de decisdo do pecuarista, com os respectivos valores percentuais de
explicacdo da variancia: F1- por meio de heuristicas (15,7%) ; F2 —baseada em fatos (10,7%);
F3 —baseada em auto-realizacdo (9,8%); F4 —baseada em praticidade(8,6%); F5 —baseada na
incerteza (8,5%); F6 —baseada em aspectos desconhecidos (8,1%); F7 —baseada nos
influenciadores (7,1%).

Complementarmente apresenta-se também no modelo os trés segmentos de clientes
identificados conforme a presenca dos fatores de tomada de decisdo:tradicionais (fatores 1, 3
e 4), cauteloso, (fator 5 ) e pragmaticos (fatores 6 ¢ 7).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Atendendo o objetivo geral de caracterizar o processo decisorio do pecuarista quanto
ao herbicida para pastagem foi apresentado o modelo de tomada de decisdo da figura 1.
Foram apresentados os 7 fatores que caracterizam a tomada de decisdo do pecuarista, que
juntos explicam 68% da variancia. Os atributos da imagem central e periférica do herbicida,
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conforme objetivo especifico estabelecido, também ¢ apresentado no modelo. Sendo que a
imagem central estd relacionada ao impacto ambiental, as periféricas ao deconhecimento/
incerteza, seguido de dificuldade de aplicagdo, prego alto e eficiéncia. Atendendo o objetivo
de identificar as permutas (frade-offs) dos atributos mais importantes, também foram
identificados os atributos preferenciais sendo respectivamente: preco baixo o mais importante,
assisténcia técnica alta e origem americana. Através da técnica laddering e confirmado na
survey foram identificadas as heuristicas predominantes neste processo decisério também
atendendo o objetivo especifico que foi incialmente estabelecido. Por fim, os pecuaristas
foram segmentados conforme os fatores da tomada de decisdo, sendo caracterizados em trés
grandes grupos: cautelosos, tradicionais e pragmaticos.

Os valores predominantes identificados devem auxiliar as empresas quimicas do setor
em sua constru¢do de proposta de valor e por conseguinte em seu discurso de comunicagao.
Sendo assim o valor seguranga ¢ uma consequéncia em que o pecuarista busca a partir da
compra do herbicida para pastagem, ou seja, ele quer se sentir seguro quanto ao lucro e seu
patrimonio; quanto a saude do gado e dos funcionarios; assim como aos impactos ao meio
ambiente. O valor de aproveitar a vida indica que o pecuarista quer resolver o problema para
aproveitar outras coisas mais prazerosas como a familia, a fazenda e demais atividade que
gosta de fazer. Por tltimo, mas ndo menos importante o valor auto-realizagdo indica que o
pecuarista se sente realizado ao ver o problema de plantas daninhas resolvidos devido as
consequéncias de engorda do gado e aumento do lucro.

Os atributos que caracterizam a imagem do herbicida sdo importatantes ferramentas no
discurso das campanhas de comunicacdo das empresas. Sendo assim sabendo que a o impacto
ambiental tem imagem central, assim como desconhecimento e incerteza estdo na primeira
periferia as empresas deveriam investir em treinamentos e agdes no campo a respeito de
informagdes sobre a aplicagdo e cuidados com o herbicida. Reforga-se a importancia desta
recomendacdo conforme resultados provenientes do mapa hierarquico de valor sendo que os
atributos impacto ambiental e desconhecimento/incerteza relacionam-se com a necessidade de
assisténcia técnica.

A heuristica disponibilidade com viés em associacdo pressuposta indica que o
pecuarista ¢ fortemente influenciado por outros pecuaristas e acreditam que os resultados dos
herbicidas aplicados em outras fazendas, independente do local, se repetira em sua
propriedade se usar o mesmo herbicida. Sendo assim recomendam-se a¢des de buzz marketing
e campanhas com énfase nos resultados de outros pecuaristas. A heuristica representatividade
com viés de ilusdo a validade indica que existe um esteredtipo pré- estabelecido das empresas
chinesas e americanas. As empresas americanas e chinesas cientes deste esteredtipo devem
direcionar acdes para valorizar os aspectos positivos e contornar os aspectos negativos.

O investimento em assisténcia técnica ¢ um forte influenciador na tomada de decisdo
de compra. Conforme resultado da analise conjunta o pecuarista considera o preco como
atributo mais importante, entretando esta disposto a pagar mais caso seja provido uma
assisténcia técnica alta.

A segmentagdo de mercado ¢ uma ferramenta estratégica de marketing, dado esta
importancia recomenda-se que a partir dos 7 fatores e os respectivos clusters identificados, as
empresas direcionem para cada segmento suas acdes de marketing, discurso e tom da
campanha de comunicagao.

E importante ressaltar as limitagdes quanto a extrapolagio destas considera¢des finais
em funcdo do tipo de estudo e andlise. Ao final os fatores estudados puderam responder 68%
da variancia entretanto 22% da variancia nao foi explicado. O que sugere-se a inclusido de
novos fatores e um niimero maior de amostra. A homogeneidade da amostra também aponta-
se como uma limitacao principalmente na analise de cluster. Novos estudos que aprofundem
esta pesquisa sdo sugeridos, como a realizacdo da coleta de dados de outras pesquisas, bem
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como aplicagdes desse modelo a outros problemas que envolvam as abordagens sobre a
tomada de decisdo do pecuarista aqui estudado.
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