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RESUMO

O comportamento do consumidor quanto a escolha da marca de determinado
produto, e ndo de outro, no momento da compra constitui tema bastante discutido na
literatura de marketing, tornando-se cada vez mais relevante, principalmente, devido
a grande competitividade mercadolégica. Outro fator a considerar envolve a
mudanca de habitos de consumo em decorréncia das inovagdes tecnoldgicas e de
comunicacdo em todas as areas e do aumento da consciéncia e do nivel de
exigéncia do consumidor. Nesse contexto, € muito importante conhecer melhor o
consumidor e descobrir quais sdo os atributos que ele valoriza nos produtos que
consome. Tomando como base o comportamento de consumo, este estudo teve por
objetivo identificar os atributos intrinsecos e extrinsecos valorizados na escolha da
marca - no caso desta pesquisa, a farinha de mandioca - e descrever, a partir de um
teste cego, percepcbes e experiéncias ai envolvidos, levando-se em conta a
degustacdo do produto in natura e a forma de preparo dos alimentos que
impulsionam tal escolha. No referencial tedérico, sdo abordados: comportamento do
consumidor, fatores que o influenciam, processo de compra, atributos, satisfacao e
valores para o consumidor, marcas e o0 consumo de produtos agroalimentares que
sustentam esse estudo. A metodologia adotada foi a pesquisa exploratoria
qualitativa, realizada com dois grupos de consumidoras, mediante a aplicacdo da
técnica de grupo de foco e experimento do produto, com teste cego. Sabor, textura,
aparéncia e qualidade destacaram-se como os atributos intrinsecos mais valorizados
na degustacao e na compra do produto. Para compradores sem experiéncia anterior
de consumo, pbéde-se verificar que tradicdo, embalagem e indicacao da marca sao
importantes atributos extrinsecos considerados na escolha da farinha de mandioca
no momento da sua compra. A pesquisa possui limitacdes por ter sido realizada com
apenas dois grupos, somando 15 entrevistadas, 0 que nao representa a maioria dos
consumidores de farinha de mandioca da regido em estudo.

Palavras-Chaves: Comportamento do consumidor « Processo de compra ¢ Atributos

intrinsecos e extrinsecos * Escolha da marca * Farinha de mandioca



ABSTRACT

Consumer’s behaviour as to the choice of a certain product brand at the moment of
purchase constitutes a well-discussed issue in marketing literature, thus becoming
more and more relevant, mainly due to the huge market competitiveness. Another
factor for one to take into account involves the change of consumption habits
deriving from technological breakthroughs and communications in all areas, and the
increase of consumers’ awareness and demand level. In such a context, it is
important to get to know the consumer better and find out which attributes he or she
treasures more in the products purchased. Having consumption behaviour as a
basis, this study aims to identify the intrinsic and extrinsic attributes treasured in
brand choice - cassava flour in this research - and describe by means of a blind
test, the values, feelings, perceptions and experiences therein involved, taking
natural products degustation and the preparation of foods that lead to that choice
into consideration. In the theoretical referential, consumers’ behaviour, those factors
influencing them, the purchase process, attributes, satisfaction and values for
consumers, brands, and the consumption of agri-food that sustain this study are all
approached. The adopted methodology applied to two groups of female consumers
was the qualitative exploitative research, and the focus group technique and
product degustation under a blind test were both used. As a result, taste, texture,
looks, and quality have been highlighted as the most treasured intrinsic attributes
during degustation and in the purchase of the product. For consumers with no
previous consumption experience, one could verify that tradition, packaging, and
brand suggestion amongst consumers themselves are important extrinsic attributes
considered in the choosing of cassava flour at the moment of purchase. The
research has its own limitations as it has been applied to only two groups
comprising 15 interviews each, which do not represent most of the cassava flour

consumers in the studied region.

Key-words: Consumers’ behaviour ¢ Purchase process ¢ Intrinsic and extrinsic
attributes « Brand choice * Cassava Flour
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1 INTRODUCAO

Sao diversos os fatores que influenciam o comportamento do consumidor em uma
decisdo de compra, podendo ser eles de natureza cultural, social, pessoal, e
psicolégica. Além desses fatores, segundo Kotler e Armstrong (2007), existem outros
valores influenciadores, que sao caracteristicos do tipo de produto ou servigo que se
adquire, incluindo os seus atributos, que podem ser intrinsecos e extrinsecos.
Segundo Tavares (2008), os atributos intrinsecos s&o aqueles que afetam
diretamente o desempenho ou funcionamento do produto, como ingredientes,
design, e facilidade de manuseio; e os atributos extrinsecos sdo aqueles que, apesar
de nao afetarem diretamente o desempenho do produto, influenciam a sua
preferéncia, compra e consumo, como: origem, preco, aparéncia e visibilidade da
sua marca. Normalmente, esses atributos ndo sao identificados pelos consumidores
com essa classificacao, mas eles sabem identifica-los como importantes na escolha

da marca que consomem.

Para os pesquisadores e profissionais da administracdo e do marketing,
preocupados com o comportamento de consumo, tais atributos podem ser muito
relevantes para a tomada de decisdes estratégicas e mercadoldgicas.

Este estudo tem por objetivo identificar tais atributos a luz dos autores referenciados
em sua revisao bibliografica, tracando um paralelo entre os ja mencionados fatores
influenciadores do comportamento de consumidor com aqueles levantados na
pesquisa. Esta analise pretende proporcionar melhor entendimento dos reais

atributos que séo considerados pelo consumidor no ato de escolha de uma marca.

O objeto de estudo escolhido para essa pesquisa € a farinha de mandioca, um
alimento que mostra um consumo diferenciado nas diversas regides do Brasil.
Conforme pesquisa realizada por Galeazzi' (2000), a farinha de mandioca esta mais
presente e é mais consumida na regiao Norte. A escolha se deu pela proximidade da

! Galeazzi, Maria Antdnia. Farinha no Fast Food. Jornal da Unicamp - Outubro de 2000.
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autora com o produto e seu consumo, de forma mais destacada em uma das regides
do sudoeste mineiro. Nesse contexto, fatores, como cultura, habitos, costumes e
tradicoes locais, podem ser notadamente importantes na visdo dos consumidores

para o consumo e valorizacdo da marca desse tipo de produto.

1.1 O problema de pesquisa

A construcdo da marca de determinado produto é feita por meio do seu
desempenho, aceitacéo e posicionamento no mercado. O consumidor é foco central
nessa construcdo. A percepcao que ele tem dos atributos do produto traduz-se em
um conjunto de dados de grande relevancia para os produtores, distribuidores e
profissionais de marketing. Essas informacbées é que constituem a base de suas
geréncias em busca da maior satisfacdo do consumidor - fator determinante para a
escolha de uma marca. Em funcdo do pouco acesso a referéncias de estudos sobre
os valores que determinam essa escolha e da necessidade de melhor conhecer os
atributos que sao considerados pelos consumidores como relevantes para suas
decis6es de compra, tomando como objeto de anédlise um produto especifico, este

estudo pretende responder a seguinte questao norteadora:

Quais sao os atributos intrinsecos e extrinsecos valorizados pelo consumidor na

escolha da marca de farinha de mandioca?

1.2 Justificativa

A mudanga no comportamento de consumo de produtos alimenticios em todo o
mundo a partir da década de 1990, caracterizada principalmente pela opcao por
alimentos pré-prontos e pela alimentacdo fora do lar, fez com que alimentos
tradicionais, como os farinaceos, perdessem a sua importancia a mesa. Pesquisa
realizada por Galeazzi (2000) revela que os brasileiros trocam comidas tipicas por
alimentos industrializados de baixa qualidade. A pesquisa também apontou que na
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regidao Norte ainda ha maior tendéncia a preservacdo da cultura e consumo de

produtos regionais, como no caso da farinha de mandioca.

Presume-se que nos grandes centros urbanos esse tipo de alimento passou a ser
consumido mais como acompanhamento em pratos especificos da culinaria
tradicional do que como complemento nas refeicoes diarias, ficando seu consumo
mais concentrado nas menores cidades, onde, conforme se pode constatar
empiricamente, o produto tem maior visibilidade nas prateleiras dos supermercados,
em meio a outros produtos de fabricacao regional.

A farinha de mandioca, em razao de sua rica constituicdo alimentar, é usada em
programas alimentares do Governo Federal como reforco em cestas basicas e
alimentacao escolar para as classes de baixa renda. A mandioca, base deste e de
outros alimentos, é tema de pesquisas realizadas por instituicdes como a Empresa
Brasileira de Pesquisa Agroindustrial (EMBRAPA), a Associacdo Brasileira dos
Produtores de Amido de Mandioca (ABAM), e a Empresa de Assisténcia Técnica e
Extensdo Rural (EMATER), como se pode constatar em seus sites?, dentre outros
institutos e associacées, em busca de melhorias nas técnicas do seu cultivo e
beneficiamento. Mas ha muito a se fazer para a maior divulgagéo, valorizacao e

consumo deste tipo de produto.

A compra de um farindceo ainda esta condicionada a necessidade basica alimentar.
Na maioria das vezes, a sua marca pode nao parecer um fator essencialmente
importante na escolha do produto. Por essa razao, torna-se fundamental aprofundar
0 conhecimento sobre esse consumidor para descobrir os atributos que ele valoriza
na escolha da marca que consome, mesmo que para ele esses atributos parecam
estar mais presentes no produto do que na marca, por se tratar de uma relacdao que
se assemelha a commodities, em que a referéncia produto versus marca, muitas

vezes, parece similar.

2 Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria - EMBRAPA. Pesquisa Culturas. Disponivel em
http://www.cnpmf.embrapa.br/ . Associagéo Brasileira dos Produtores de Amido de Mandioca - ABAM.
Disponivel em: www.abam.com.br, Empresa do Brasil em Desenvolvimento Agropecuério - EMATER,
disponivel em www. emater.mg.gov.br, acessos em 07 de jan. 2009.
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Mais importante que disponibilizar um produto para consumo € entender como se
processa o comportamento de compra do seu consumidor. Muitos produtos sao
colocados na prateleira de um supermercado sem o menor entendimento desse
processo pelos seus fabricantes ou fornecedores e, na maioria das vezes, acabam
sendo escolhidos no momento da compra por atributos apenas visuais, como
embalagem ou aparéncia. Apds a sua experimentacao, fica a critério do préprio
consumidor voltar a compra-lo ou nao, ndao havendo nenhum esforco maior para
impulsiona-lo. E, nesse caso, a Unica medida da sua aceitacdo €& feita pela
quantidade vendida, ndo havendo nenhuma base de dados para mensurar, de fato,
a satisfacdo do consumidor com relacao a sua escolha. Essa situacao € bem comum
em cidades menores (interioranas), onde, muitas vezes, a propaganda boca a boca

€ bem mais eficaz para a consolidacdo de uma marca.

Para Kotler (1998), a satisfacdo do consumidor esta relacionada a qualidade, servico
e valor. Por essa razao, a escolha da marca estd sujeita a varios fatores que
endossam essas caracteristicas. O preco nem sempre sera um fator determinante,
mas outros como embalagem, funcionalidade, origem e prépria reputacdo da marca,

encabecam os atributos que mais influenciam no momento de uma compra.

Para a area académica, este trabalho tem a relevancia de poder identificar atributos
intrinsecos e extrinsecos valorizados pelo consumidor na escolha da marca de um
produto especifico, que podera ajudar a entender o comportamento de consumo de
varios outros produtos similares em ambientes parecidos, podendo, também,

incentivar outros pesquisadores a ampliar os conhecimentos sobre este assunto.

Esta pesquisa podera complementar outras ja realizadas sobre o comportamento do
consumidor quanto aos atributos valorizados na escolha de uma marca, além de
levantar informacdées que poderdo ser importantes para profissionais de
administracao e marketing na elaboracao de estratégias para este tipo de produto e
outros similares da cadeia agroalimentar, em situacées de consumo parecidas com a

investigada.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Identificar os atributos intrinsecos e extrinsecos do produto que sao valorizados na
escolha da marca de farinha de mandioca.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Descrever as caracteristicas dos participantes do grupo de foco;

b) Descrever o comportamento dos consumidores de farinha de mandioca;

c) Descrever valores, sentimentos, percepcdes e experiéncias na degustacao
da farinha de mandioca in natura e no preparo de alimentos, por meio de
teste cego;

d) Identificar a preferéncia por marcas e as causas da escolha dessas
marcas pelos consumidores.

e) ldentificar os atributos intrinsecos e extrinsecos mais relevantes para a

escolha da marca desse tipo de produto;

1.4 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos, com a seguinte ordem de

conteudo:

No capitulo 1, é apresentada a Introdugcdo, em que constam as informacdes de
identificacdo do trabalho, como tema, problema de pesquisa, objetivos e justificativa

para o estudo.
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O capitulo 2 é composto pela revisdo bibliografica, que apresenta estudos dos
principais pesquisadores sobre os assuntos: comportamento do consumidor, fatores
que o influencia, o processo de compra, atributos, satisfacdo e valores para o

consumidor, marcas e o consumo de produtos agroalimentares.

A metodologia usada nessa investigacao € apresentada no Capitulo 3, com o devido
detalhamento dos métodos e técnicas usados, instrumentos de coleta de dados,

unidade de andlise e de observagao e procedimentos da experimentacao.

No capitulo 4 sdo apresentados os dados coletados, sua andlise e os resultados
obtidos na pesquisa realizada.

O Capitulo 5, dedica-se as consideracgdes finais, com os comentarios acerca dos
resultados alcancados, assim como as limitagcdes encontradas e as sugestdes para
novas pesquisas.



19

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, € abordada a fundamentacao tedrica que embasa este estudo. Sua
estrutura estd dividida em etapas, contendo: comportamento do consumidor e
fatores que o influenciam; valor percebido pelo consumidor; processo de compra;
atributos percebidos pelo consumidor; satisfacdo do consumidor; caracteristicas do
produto e escolha da marca; e comportamento de compra de produtos da cadeia

agroalimentar.

2.1 O comportamento do consumidor

Para compreender o processo de compra e 0s varios aspectos que estdo
relacionados a ele, é necessario esclarecer o comportamento do consumidor. Essa é
uma preocupacao que vem fazendo parte de varios estudos e publicacdes nos
ultimos anos (KOTLER, 1998; SCHIFFMAN e KANUK, 2000; KARSAKLIAN, 2000;
TAVARES, 2008; GIGLIO, 2002). Diversos autores tratam do assunto, apresentando

diferentes teorias e fundamentos.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), a sociedade apresenta-se como um
campo para estudos das diversidades do comportamento dos consumidores. E

nesse campo que sao fundamentadas as teorias do comportamento de consumo.

Giglio (2002, p. 37) encontrou em Alderson® (1957) uma das primeiras tentativas de
teorizacdo sobre as teorias do consumidor, em que o autor, em seu capitulo sobre
motivacdo dos consumidores, critica as teorias racionalistas da época, bem como as
causais estritas. Alderson (1957) aborda quatro orientacées sobre o comportamento
do consumidor: teorias racionalistas (0 consumidor sabe o0 que quer e quanto pode
pagar); econémicas (0 consumo depende de producdo e demanda); behavioristas (o

consumidor compra conforme 0os ganhos ou presentes posteriores); e funcionalista

’ Alderson, W. Marketing Behavior and Executive Action: A Functionalist Aproach to Marketing
Behavior, lllinois: R., Irwin Inc., 1957.
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(o consumo deve ser entendido como uma solucdo de problemas). Para Giglio
(2002), cada uma dessas orientagdes carrega uma visao prépria do ser humano, que
acaba por influenciar a prépria definicdo de marketing feita por Kotler (1998, p. 27)
como: “um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com
outros”, trazendo ao marketing, colocado como processo, uma visao funcionalista e
dando Ihe uma visdo econdmica quando colocado como modos de criacao e oferta

de produtos.

Para o marketing, o consumidor € o centro de todas as atencdes e fica evidente que
todos os esforcos devem se dirigir a ele, partindo dele, de suas necessidades e
desejos, e, segundo Giglio (2002), retornando a ele, com as solugdes que o
satisfacam. Por essa razdo, ha um grande empenho dos estudiosos de marketing
para a compreensdao do comportamento do consumidor, que é bastante complexo,
por ter caracteristicas individuais. Para Karsaklian (2000), em cada individuo existe
um consumidor e em cada consumidor, um ato de consumir. S&o inUmeros o0s
fatores que irdo determinar esse comportamento, 0s quais permeiam entre o0s
culturais, sociais e econémicos, em que a importancia que cada um deles tem nessa
compreensao € indiscutivel. Outro fator que se tem levado em conta para o
entendimento do comportamento do consumidor é o antropolégico. Por meio dele é
possivel entender melhor por que e como as pessoas compram, de que forma
consomem, de que grupo elas se originam e qual é o comportamento desse grupo.
Explica Jaime Junior (2001):
A medida que as dimensdes culturais e simbdlicas foram ganhando
importancia cada vez maior na explicacdo do comportamento do
consumidor, os departamentos de marketing das empresas, 0s
institutos de pesquisa de mercado e as agéncias de publicidade
passaram a recorrer ao aporte antropolégico, recrutando muitas
vezes profissionais com formagdo em Antropologia - disciplina

voltada a andlise dos fenémenos socioculturais (JAIME JUNIOR
2001, v. 41, n. 4).

A presenga das dimensdes culturais e simbodlicas no universo de consumo €
ressaltada pelo autor em seu artigo, evidenciando o recurso do uso do aporte
antropolégico, com a disciplina Antropologia do Consumo, na gestao de marketing,

como ferramenta auxiliar a compreensao dos fenémenos do comportamento
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mercadoldgico. Segundo Tavares (2008, p. 238), “na perspectiva antropolégica, a
abordagem ao consumo vai incorporar 0os aspectos simbdlicos atribuidos aos bens,

extrapolando as perspectivas utilitarias e funcionais que a economia os atribui”.

Para uma melhor visualizagdo e entendimento do comportamento humano com
relacdo ao consumo, alguns modelos foram criados e usados como referéncia em
estudos posteriores. Pohl e Castro (2008) apresentam o modelo proposto por Foxall
(1990, 1997, 1998), Modelo na perspectiva comportamental (Behavior
Perspective Model - BPM), FIG. 1.

—w» Reforgo’ Beneficio
Utilitario

Cendrio de Consumao
(espaco)
|

l

* Comportamento de Conseqiiéncia
| Consumo Aversiva

Histdria de
Aprendizagem
(tempo)

Reforco’ Beneficio
Informativo

Figura 1 - Modelo na perspectiva comportamental
Fonte: Adaptado de Pohl e Castro (2008)

Este modelo apresenta o comportamento do consumidor a partir da triplice
contingéncia: antecedente, resposta e consequente, localizando-o na intersecao

do cenéario comportamental (espago) com a histéria de aprendizagem (tempo).

Pohl e Castro (2008) descrevem, em analise a esse modelo, o reforco utilitario,
compreendendo os beneficios derivados diretamente da posse e aplicagdo do
produto ou servico, ou seja, beneficio funcional, valor de uso e satisfagao
econbmica, recebidos pelo consumidor na sua aquisicdo e uso. Ja o reforco
informativo consiste no feedback sobre o desempenho do individuo, € ndo na
informacao em si, resultando em nivel de status social, prestigio e aceitacao obtida
pelo consumidor por adquirir o produto ou servigo. Portanto, o beneficio informativo é
social, no sentido de ser mediado por outras pessoas, conforme Skinner (1957,
citado por POHL e CASTRO, 2008). Na maioria das vezes, ao adquirir um produto, o
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consumidor pode estar sendo influenciado pelos dois tipos de beneficio
(utilitario/informativo) em niveis diferentes, podendo, ainda, sofrer consequéncias
aversivas ou punitivas, de acordo com Alhadeff (1982, citado por POHI e CASTRO,
2008).

Outro modelo referéncia é o modelo do comportamento do consumidor, apresentado
por Kotler (1998, p. 162), que tem por objetivo medir os estimulos-resposta

comportamentais e de marketing do comprador (FIG. 2).

Estimulos de Outros Caracteristicas | Processo de deciséo Decisao do
Marketina Estimulos do consumidor | do consumidor consumidor
—
- / N . ¥ « Escolha produto
* Produto » Econémicos « Econémicos * Reconhecimento do problema ‘E Ih
* Prego « Tecnolégicos » Tecnoldgicos * Busca de Informagodes . Escolha garca
« Ponto de venda | « Politicos « Politicos - Avaliagao ch da 0
» Promocgéo * Culturais e Culturais * Decisao . \é%r;cz g; compra
» Comportamento pds-compra )
P P P * Quantidade
comprada

Figura 2 - Modelo de comportamento do consumidor
Fonte: Adaptado de KOTLER (1998, p.162).

Este modelo mostra que os estimulos comportamentais e de marketing entram na
mente do consumidor, € suas caracteristicas e processos de decisdao acabam por
leva-lo a certas decisbes de compras. Observando-o, pode-se dizer que a tarefa do
profissional de marketing é entender o que ocorre na mente deste consumidor entre
a chegada de estimulos externos e sua decisao de compra.

2.1.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra

O comportamento de compra € moldado por diversos aspectos e circunstancias que
vao influenciar os consumidores. Torna-se imprescindivel para os gestores de
produtos e servigos buscar o entendimento desses aspectos para melhor gerenciar

seus negoécios.

Para Schiffman e Kanuk (2000), o individuo como consumidor sofre influéncias

psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998), embasado nos conceitos
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tedricos destes e de outros autores, como Solomon (2002), apresentou um modelo
composto pelos fatores psicodinamicos internos e externos que atuam como

influenciadores no comportamento dos consumidores (FIG. 3).

Fatores Culturais

Fatores Sociais

Cultura
Fatores Pessoais
Grupos de Fatores Psicoldgicos
Referéncia . ldade e estagio de
ciclo de vida; Motivacao;
. Ocupacao;
. Condigoes Percepcéo; Comprador
Subcultura Familia econdmicas
. Estilo de vida; Aprendizagem;
. Personalidade
. Auto conhecimento | Crengas e Atitudes.
Papéis e
posicbes
sociais

Classe Social

Figura 3 - Fatores que influenciam o comportamento
Fonte: Kotler (1998, p. 162)

Engel, Blackwell e Miniard (2000) enfatizam a complexidade do ambiente em que os
consumidores vivem e reforga a influéncia situacional deste ambiente sobre o
comportamento dos seus processos decisérios de compra, marcados pelas suas
diversidades culturais, sociais, influéncias pessoais e familiares, além dos processos
psicolégicos a que sao submetidos. O modelo de Kotler apresenta uma visao clara

desses fatores, descritos a seguir.

2.1.1.1 Fatores culturais

Os papéis exercidos pela cultura, subcultura e classe social dos compradores séo
muito importantes na observacdo do comportamento de consumo. Kotler (1998)
sustenta que os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre
0s consumidores e, por estarem moldados por valores profundamente arraigados,
precisam ser bem entendidos pelas empresas e profissionais de mercado que

queiram comunicar-se com determinado pubico inserido em uma situagdo ambiental.
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Para melhor entendimento das influéncias dos fatores culturais nas decisdes de

consumo, eles sao divididos em: cultura, subcultura e classe social.

a) Cultura - a importancia do fator cultural no momento de uma compra é
evidenciada em diversos estudos sobre o assunto. Santos (1994) define a cultura
como as diversas maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos
materiais, assim como as formas de producdo para garantir a sobrevivéncia e o
modo de ver o mundo. Na visdo de Schiffman e Kanuk (2000, p. 286), cultura é “a
soma total das crencgas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar
o comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”. A cultura,
na colocacdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000), quando do estudo do
comportamento do consumidor, também engloba valores, ideias, artefatos e outros
simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, interpretar e avaliar
como membros da sociedade. O fato de o individuo fazer parte de uma sociedade ja
o faz adquirir um conjunto de valores, preferéncias e percepgdes, que irdo direcionar
as suas agdes e seu comportamento, os quais sao influenciados pelo meio em que
ele vive. Sua convivéncia social dita tendéncias que ele, possivelmente, ir4 seguir e

que irdo interferir nos seus habitos de compra.

b) Subcultura - Kotler (1998) e Schiffman e Kanuk (2000) sustentam que a cultura
consiste em subculturas menores, as quais fornecem identificacdo mais especifica e
socializacdo para os seus membros. Muitas dessas subculturas, segundo o0s
autores, constituem importantes segmentos de mercado, que podem ser trabalhados
pelos profissionais de marketing, com direcionamento de produtos e programas que
possam atender suas necessidades.

c) Classe social - as classes sociais sao divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, as quais sdo ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares (KOTLER,
1998; SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

As diferentes classes sociais mostram caracteristicas distintas, como: ocupacao,
nivel de escolaridade e area residencial, que podem ser identificadas por meio do
critério padréo de classificacdo econémica, reformulado recentemente (2008) pela
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Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), que as classifica de acordo
com variaveis que sado pontuadas como determinantes para essa classificacao,
como: nivel de escolaridade do chefe da familia e posse de bens de consumo
duraveis (TV, carros, eletrodomésticos). E importante destacar que os consumidores
de cada uma dessas classes possuem preferéncias distintas de marcas e produtos
em muitas areas, incluindo vestuario, méveis domésticos, atividades de lazer e
automoéveis, até porque suas caracteristicas e influenciadores sdo, também,
distintos. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) as classes sociais se
distinguem por diferengas em status socioecondmicos, que variam de baixas a altas.
Em cada uma das suas variacbes, podem-se perceber formas diferentes de

comportamento dos consumidores que nelas estao inseridos.

2.1.1.2 Fatores sociais

Dentre os fatores sociais que influenciam o comportamento de consumo, pode-se

destacar os grupos de referéncia, os papéis e posicdes sociais.

a) Grupos de referéncia - segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 227), um grupo
pode ser definido como “duas ou mais pessoas que interagem para atingir
objetivos particulares ou comuns”. Esse grupo pode ser composto,
informalmente, por apenas duas pessoas que, juntas, vdo as compras; ou
formalmente, por pessoas de uma associacdo ou clube que comungam de
valores e interesses que se tornam referéncia para seus comportamentos e

decisoes.

Para Karsaklian (2000), grupo de referéncia é toda agregacao de interacao pessoal
que influencia as atitudes e os comportamentos de um individuo. Churchill e Peter
(2000, p. 160) compactuando com os demais autores citados, acrescentam que “o0s
grupos de referéncia sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam os

pensamentos, 0s sentimentos e os comportamentos do consumidor”.
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Kotler (1998) ressalta:

Os Grupos de Referéncia de uma pessoa compreendem todos os
grupos que tém influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as
atitudes ou comportamento da pessoa. Os grupos que tém influéncia
direta sobre uma pessoa sdo denominados Grupos de Afinidade
(KOTLER, 1998, p. 164).

Para o autor, os grupos de afinidade podem ser divididos em: “primarios” e
“secundarios”. Os primarios sao constituidos pela familia, amigos, vizinhos e colegas
de trabalho. Com esses grupos, a pessoa interage mais continuamente e sao
informais. J& os secundarios sao constituidos por religides, sindicatos e profissdes,

0s quais tendem a ser mais formais e exigem interacdo menos continua.

Existem outros grupos dos quais os individuos ndo sdo membros, como os de
aspiracdo, dos quais gostariam de participar; e os de “dissociacéo”, cujos valores ou
comportamentos sao rejeitados por eles e que também influenciam comportamentos.
Schiffman e Kanuk (2000) também fazem referéncias a esses grupos e suas
influéncias no comportamento do individuo. No entanto, chama o grupo de

dissociacao de “grupo de negacao”.

Churchill e Peter (2000) esclarecem que, na maioria dos casos, 0S grupos de
referéncia ndo dizem diretamente aos consumidores o que fazer, mas sao 0s
consumidores que se deixam influenciar pela opinido do grupo ou por se
preocuparem com os sentimentos dos membros do grupo. Os grupos de referéncia
sao formadores de opinides e, independente da maior ou menor participacdo dos
individuos que os compdem, tornam-se influenciadores em suas atitudes,
comportamentos e decisdes, sendo, portanto, de grande importancia para o estudo

do comportamento de consumo dos seus componentes.

b) Familia - os membros de uma familia constituem o grupo primario de referéncia
mais influente. De acordo com Kotler (1998, p. 167), a influéncia da familia é dividida
em dois tipos: a “familia de orientacdo”, da qual o individuo recebe orientacdes
religiosas, politicas e econbmicas, ambicdo pessoal, autovalorizacdo e amor; e a
‘familia de procriagdo”, esposa, filhos, marido, que exerce uma influéncia mais direta

e significativa no comportamento de consumo dos seus membros.
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Varios fatores, como ascensdo da mulher ao emprego, mudancas dos valores
sociais em relacdo a divisdo de trabalho doméstico e os habitos de compra das
mulheres, tém mudado os padrdes de comportamento e consumo familiares.
Solomon (2002) destaca que a organizagao familiar tradicional esta diminuindo e a
medida que isso acontece, as pessoas estdo colocando énfase ainda maior em

irmaos, amigos intimos e outros familiares para ter companhia e apoio social.

Apesar das mudancas ocorridas na organizagao familia nas Ultimas décadas,
Karsaglia (2000, p. 196) considera que “como célula social, a familia representa o
principal mecanismo que permite a uma sociedade sobreviver”. A autora enfatiza a
sua importancia como referéncia para seus membros. E por meio da heranga cultural
que dela recebem que eles sustentam suas escolhas. Segundo a autora, as
preferéncias relativas as marcas ou as estratégias de compra também se transmitem

dentro da familia.

c) Papéis e posicoes sociais - as pessoas representam diferentes papéis e posicdes
Nnos grupos sociais dos quais participam ao longo de suas vidas. Cada uma delas,
segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), possui uma posicdo, um status e uma
funcéo dentro do seu grupo. A posicao é definida pelo conjunto de direitos e deveres
do individuo no grupo. Em um grupo familiar, pode ser o pai, a mae ou o filho. O
status é um conceito diretamente relacionado com a posicéo do individuo no grupo e
o seu valor diferencial. A importancia atribuida a cada posicdo é indicada por
simbolo de status. Essa relagdo culmina na definicdo dos papéis que cada individuo
representa no grupo e da maior ou menor influéncia que ele pode exercer sobre os

demais.

Segundo Kotler (1998), as pessoas escolhem os produtos que véao identificar seu
papel e status na sociedade. Para Churchill e Peter (2000, p. 160), “as pessoas de
diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo a suas
roupas, decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de
comunicacao e padrdes de gastos e poupancas”. Isso se da exatamente pelas suas
diferentes representacdes sociais e pela forma que encontram para reforca-las por

meio dos produtos ou servicos que consomem.
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2.1.1.3 Fatores pessoais

Sao caracteristicas pessoais que influenciam diretamente as decisbes de um
comprador, como: idade e estagio do ciclo de vida em que se encontra, ocupacao,
situagdo econbémica, estilo de vida, personalidade e autoestima. Kotler (1998) define

os fatores pessoais da seguinte maneira:

a) ldade e estagio do ciclo de vida - a idade dita, por exemplo, o tipo de alimento
que um individuo consome e, até, suas preferéncias por roupas, méveis e lazer. Ja
os estagios do ciclo de vida da familia sdo determinados por fases distintas pelas
quais as familias passam e que apresentam caracteristicas diferentes quanto a sua
condicao financeira e ao interesse pela aquisicao de produtos.

b) Ocupacéo - refere-se a profissdo que o consumidor exerce e que ira, obviamente,
influenciar seu comportamento de compra. Por exemplo, um presidente de empresa
comprara ternos caros, passagens aéreas, titulos de um clube, e iate, enquanto um

operario comprara roupas e calcados de trabalho e marmitas.

c) Condicoes econdmicas - afetam diretamente a escolha de produtos. A compra é
definida pela sua condicdo econémica, sua renda disponivel, poupancga e patrimdnio,
condicOes de crédito e atitudes em relacao as despesas versus poupancga.

d) Estilo de vida - representa seu padrao de vida, expresso em termos de atividades,
interesses e opinides. Retrata a “pessoa por inteiro” interagindo com seu ambiente.
Para os profissionais de marketing, essa caracteristica representa possibilidades
potenciais para serem exploradas por meio de associacdoes entre produtos e estilos
de vida dos seus reais e potenciais consumidores.

e) Personalidade e autoconceito - a personalidade é o conjunto de caracteristicas
distintas de uma pessoa que levam a respostas consistentes e duradouras em seu
ambiente. Cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciara seu
comportamento de compra e que podera ser uma variavel util para analisar o seu

comportamento enquanto consumidor, desde que personalidades possam ser
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classificadas e que exista correlacao forte entre elas e a escolha de produtos ou

marcas.

Para Kotler (1998), o autoconceito esta relacionado a personalidade de uma pessoa,
que ira ditar a sua compra. Se ela tem um bom posicionamento profissional, ira
comprar, certamente, um produto que melhor possa representar a sua posicao.
Segundo o autor, pode haver uma diferenca entre o autoconceito real de uma
pessoa € 0 seu autoconceito ideal (como ela gostaria de ser vista), assim como se
divergir do autoconceito dos outros (como os outros de fato a veem). Por isso, €
dificil entender ou prever o autoconceito que a pessoa realmente ira satisfazer ao
comprar o objeto desejado, causando divergéncias nas respostas do consumidor

com relagdo a imagem da marca escolhida.

2.1.1.4 Fatores psicoldgicos

As escolhas de compra de uma pessoa sao influenciadas por quatro importantes
fatores psicolégicos: motivacdo, percepcado, aprendizagem e crengas e atitudes,
descritos a seguir por varios autores (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000;
KOTLER, 1998; SCHIFFMAN e KANUK, 2000; MOWEN e MINOR, 2003; e GIGLIO,
2002).

a) Motivagdo - segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) todas as fases dos
processos decisorios, sao afetadas pelas necessidades e pelos motivos, que
possuem grande importancia na tomada de decisées do consumidor. As pessoas,
normalmente, sdo movidas pela sua motivagdo e “um motivo ou impulso é uma
necessidade que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir”
(KOTLER, 1998, p. 173).

A motivagao alimenta a agéo e é a grande responsavel pelos impulsos de consumo.
Para Schiffman e Kanuk (2000), ela é a forgca motriz interna dos individuos que os
impele a acao, a qual é produzida por um estado de tensao, que existe uma vez que
h& uma necessidade nao satisfeita.
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No intuito de compreender os fatores mais relevantes na construcdo da motivacao,

varias teorias foram propostas por pesquisadores do consumo. Algumas delas séao

aplicadas ao marketing, tal como apresentado por Kotler (1998):

1)

Teoria da motivacdo de Freud - Freud considera que as forcas
psicolégicas reais que moldam o comportamento das pessoas sao
inconscientes. Pesquisas motivacionais mais recentes revelam que cada
produto é capaz de despertar um conjunto exclusivo de motivos nos
consumidores.

Teoria da motivacdo de Maslow - Maslow identifica as necessidades
humanas e as organiza em ma hierarquia, partindo das mais urgentes as
menos urgentes. Em ordem de importancia, sao: fisiol6gicas, de
segurancga, sociais, de estima e de autorealizacdo. Para o autor, esta
teoria ajuda os profissionais de marketing a entenderem como varios
produtos se ajustam aos planos, metas e vidas dos consumidores
potenciais.

Teoria da motivacdo de Herzberg - apresentada dois fatores:
insatisfatorios (aqueles que causam a insatisfacéao) e satisfatérios (aqueles
que causam a satisfacao). Sua premissa consiste em evitar qualquer fator
que cause insatisfacdo no momento do atendimento ao consumidor e
enfatizar aqueles que causam satisfacdo, pois esses é que fardo a
diferenca em relacdo a marca que o consumidor for adquirir.

As teorias apresentadas contribuem para o entendimento do comportamento de

consumo, que também ¢ influenciado pela percepgao.

b) Percepcao - de acordo com Schiffman e Kanuk (2000), a percep¢ao € o processo

pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta os estimulos que recebe com

base em sua visdo de mundo. Essa percepcao nao depende apenas dos estimulos

fisicos do individuo, mas também da relacdao dos seus estimulos interiores e da sua

condicao psicolégica, com o0 meio ambiente em que vive.

Cada consumidor tem a sua prépria percepcao, e ela nao pode ser generalizada ao

se desenvolver uma campanha de marketing. Por exemplo: “Porque as pessoas
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percebem os produtos e classificam seus atributos de acordo com o0s seus
repertério?”. O seu processo decisério é influenciado pelos elementos que elas
julgam ser mais importantes nessa percepc¢do. De acordo com Tavares (2008),
esses elementos sdao chamados de “atributos”, que podem ser: intrinsecos,
relacionados as caracteristicas fisicas do produto (cor, tamanho, aroma etc); ou
extrinsecos, relacionados as caracteristicas externas do produto (preco, imagem da

marca etc).

Na visdo de Mowen e Minor (2003), a percepcao faz parte de um processo por meio
do qual os individuos sao expostos as informacdes, prestam atencdo nela e a
compreendem. No processo de compra de um produto do qual o consumidor néao
tem muita referéncia ou informacao, a sua escolha pode ocorrer pela constatacao
visual da qualidade ou aparéncia fisica, pela reputagdo da marca ou pelo preco,
estabelecendo, dessa forma, um valor na mente desse consumidor. Nesse caso, ha

uma tendéncia pela influéncia das informacgdes extrinsecas ao produto.

c) Aprendizagem - é o resultado da mudanca de comportamento das pessoas por
meio de experiéncias vivenciadas. Angel, Blackwell e Miniard (2000) a descrevem
como o processo pelo qual a experiéncia leva a mudancas no conhecimento e
comportamento. Kotler (1998, p. 175) acrescenta que “a maior parte do
comportamento humano é aprendida. Os te6ricos acreditam que a aprendizagem de
uma pessoa € produzida através da atuacao reciproca de estimulos, sugestdes,

respostas e reforgos”.

Essa aprendizagem pode influenciar o comportamento de consumo dos individuos,
pois quanto mais informacdes ele possui mais sera influenciado, ou ndo, na hora de

adquirir determinado produto ou servico.

d) Crencas e atitudes - segundo Kotler (1998, p. 176), “crengca € um pensamento
descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo” e “atitude é a resisténcia de uma
pessoa as avaliagdes favoraveis e desfavoraveis, aos sentimentos emocionais e as
tendéncias de acao em relacao a algum objeto ou idéia”. Assim, uma estratégica de
marketing bem sensata consistiria em ajustar o produto as atitudes existentes em

vez de tentar modificar as atitudes dos consumidores.
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O comportamento, para Engel, Blackwell e Miniard (2000), é fortemente influenciado
por atitudes em relagdo a uma dada marca ou produto. E importante ressaltar que
uma atitude, uma vez estabelecida, passa a representar papel decisivo no
comportamento de uma escolha futura e raramente muda. O esfor¢co para mudar
uma atitude € meta perseguida por profissionais de marketing em suas estratégias
mercadoldgicas.

Gligio (2002) ressalta que o consumidor tem relacdes reciprocas com a empresa, 0S
concorrentes, 0 meio ambiente em que vive e sua vida pessoal. Por isso, deve-se
conhecé-lo com o maior grau de detalhamento possivel, bem como sua familia, seus
costumes, as regras sociais que o cercam, as leis do seu grupo e a inter-relacéo
entre esses niveis para que se possa melhor atender a suas expectativas e
necessidades.

2.2 Valores percebidos pelo consumidor

Valores, para Engel, Blackwell e Miniard (2000), representam as crengas do
consumidor sobre a vida e o comportamento aceitavel e expressam as metas que
motivam as pessoas e as maneiras apropriadas de atingir tais metas. Muitas sdo as
definicoes feitas pelos pesquisadores do estudo do comportamento do consumidor
quanto aos valores percebidos pelos consumidores. Para Zeithaml (1988), valor
percebido é a avaliacao geral pelo consumidor da utilidade de um produto com base
em percepcdes do que é recebido e do que é dado. DeRose (1994) descreve valor
como “a satisfacdo das exigéncias do consumidor ao mesmo custo possivel de
aquisicao, propriedade e uso”. Quanto a essa definicdo, Kotler (1998) prefere
completar a citacdo acima, afirmando que o consumidor ird considerar o valor e o
preco antes de fazer a sua escolha e optara pelo produto que ira lhe proporcionar
mais valor pelo seu custo. Segundo Tavares (2008, p. 80), o valor para o consumidor
refere-se ao beneficio que recebe em relagdo ao sacrificio para obté-lo.

Essa é uma consideracao relevante, como ja havia observado, ha mais de dois
séculos, Smith (citado por Kotler e Armstrong, 1995, p. 392): “0 preco real de
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qualquer coisa é o esforco e o incébmodo para adquiri-la”. Para um melhor
entendimento do valor percebido pelo consumidor, os autores ilustram a relacao

custo total para o cliente versus valor total para o cliente no QUADRO 1.

(valores do produto, servicos,

Valor total (esperado) para o consumidor pessoal e imagem)

(Custos fisicos, monetarios, em

Menos Custo total do consumidor energia e em tempo)

lgual a Valor entregue ao consumidor | (“lucro” para o consumidor)

Quadro 1 - Valor entregue ao consumidor
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (1995, p. 392)

Kotler (1998) explica essa relacdo da seguinte forma:

VALOR ENTREGUE AO CONSUMIDOR ¢ a diferenca entre o valor
total esperado e o custo total do consumidor. VALOR TOTAL PARA
O CONSUMIDOR é o conjunto de benéficos esperados por
determinado produto ou servico. CUSTO TOTAL DO CONSUMIDOR
€ o conjunto de custos esperados na avaliagdo, obtencao e uso do
produto ou servigo (KOTLER, 1998, p. 51).

O esquema do valor oferecido ao consumidor apresentado por Kotler e Armstrong
(1995) aplica-se a muitas situacbes e auxilia o vendedor no calculo das suas

préprias ofertas em termos de valor oferecido ao cliente.

Woodruff (1997, citado por IKEDA e OLIVEIRA, 2005) incorpora a nogao de valores
desejados e recebidos e assevera que o valor se origina das percepgdes aprendidas
do cliente, bem como de suas preferéncias e avaliacdes. Sobre essa colocacéo,
Ikeda e Oliveira (2005) completam que a definicdo de valor também deve levar em
conta as situagdes de uso do produto, vinculando atributos de produtos e seu
desempenho as consequéncias de uso e aos objetivos pretendidos pelo cliente com
o0 uso do produto (ou valores pessoais). Para as autoras, a ideia de relacionar
atributos, consequéncias e objetivos pretendidos (ou valores pessoais) € ancorada
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na estrutura conceitual do modelo de cadeias meios-fim (GUTMAN, 1982), adaptada
por Woodruff e Gardial (1997), na FIG.4.

Satisfacio do cliente com

Valores desejados do cliente N
o8 valores recebidos

Walores pessoais
{Ohjetivos)

Satisfacio baseada

em ohjetivos

Satisfacio baseada
e conseqiiéncia
_____________ Yy T -
Satisfacio baseada
em atnbutos

Figura 4 - Modelo de hierarquia de valor para o cliente
Fonte: Adaptado de Wooddruff e Gardial (1997, por IKEDA e OLIVEIRA, 2005)

Ikeda e Oliveira (2005), destacam que:

A hierarquia de valor para o cliente sugere que o valor desejado é
composto de preferéncias por dimensdes especificas e mensuraveis
- os atributos, os desempenhos dos atributos e as conseqiéncias
ligadas aos objetivos da situagcdo de uso. Os clientes avaliam o
desempenho da oferta em cada uma dessas dimensdes, formando
um sentimento de satisfacdo pelo valor recebido. O paralelo
estabelecido entre valor e satisfagdo conduz a um escopo mais
amplo, cuja preocupagdo esta em compreender o que o cliente
valoriza, e ndo apenas verificar em que medida eles estdo ou nao
satisfeitos (IKEDA e OLIVEIRA, 2005).

Na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2005), as pessoas desenvolvem seus
valores, motivacées e atitudes habituais por meio da socializacao, que € o processo
de absor¢ao de uma cultura. A socializagao é continua e acompanha o individuo por
toda a sua vida. A socializagdo do consumidor, de acordo com esses autores, é a
aquisicao de cognicoes, atitudes e comportamentos relacionados ao consumo.
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2.3 O processo de compra do consumidor

Para Kotler (1998, p. 180), “o processo de compra inicia-se quando o comprador
reconhece um problema ou necessidade” e essa necessidade pode ser
impulsionada por estimulos tanto internos quanto externos. Tais estimulos sao
provocados por uma grande variedade de fatores que irdo influenciar o

comportamento de compras.

Para melhor entender a complexidade desse processo, pesquisadores como
Nicosia* (1966, citado por KARSAKLIAN, 2000); Engel, Blackwell e Minard (2000) e

Howard e Sheth (1969) desenvolveram modelos que pudessem simplifica-lo.

O modelo proposto por Nicosia (1966, citado por KARSAKLIAN, 2000), por exemplo,
possui um design inspirado em uma estrutura de programa de computador, em que
0 campo de acao da compra resulta de uma atividade de pesquisa e de avaliacdo da
informacdo, que € precedida pela exposicdo a uma mensagem, quase sempre
publicitaria (FIG. 5).

4 NICOSIA, F. Consumer decision processes. Engelwood Cliffs: Prentice Hall, 1966.
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Subcampo 1 Subcampo 2
Atributos Mensagem Atributos .
da . ) L do consumidor » Atitude
empresa Exposicdo (em particular
predisposicbes)
1 )
Campo 2:
Experiéncia Invefsti%agﬁo Investigacio
A Avaliacao das
relagoes Avaliagéo
instrumentais
Motivagao
Campo 4: Consumo
Feedback Armazenamento
A
Campo 3: Decisao
Ato de compra (acdo)

Comportamento
de compra

Figura 5 - Modelo de comportamento de compra de Nicosia (1966)
Fonte: Karsaklian (2000, p. 157)

As caracteristicas da empresa manifestadas na mensagem (subcampo 1) vao
combinar com aquelas que o consumidor ja possui (subcampo 2), dando origem a
uma atitude quando sdo expostas. Essa atitude é, entao, integrada a uma atividade
de pesquisa e avaliacdo das relagdes “meio-fins” (campo 2), associando as marcas
julgadas “disponiveis” e as expectativas surgidas das atitudes. Apds a avaliacao das
marcas disponiveis, surge uma motivacao especifica para uma marca, que, sob o
efeito de fatores situacionais (propaganda em ponto de venda, atitude dos
vendedores etc), podera ou nao transformar-se em acado de compra (campo 3). O
consumo ou a estocagem dos produtos comprados acarreta para o consumidor e
para a empresa uma experiéncia (campo 4), modificando as caracteristicas iniciais,

retornando, assim, ao ponto de partida.
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Para Karsaklian (2000), este modelo tem hoje, antes de tudo, um valor testemunhal
histérico por representar um dos primeiros esforcos de integracdo de varios
pesquisadores originarios das ciéncias sociais e da economia. Sua estrutura salienta
a nocao de processo de decisdo de compra, em que as variaveis sao definidas de
forma explicita e as relacées que as unem sao formalizadas. Por outro lado, jamais

foi testado e 0 seu poder de previsdo continua desconhecido.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) apresentam um modelo decisério de compra, em
que, inicialmente, o comprador analisa e avalia sua alternativa, levando em
consideracao todos os fatores que antecedem a sua acao (avaliacao de alternativa

pré-compra). Esses fatores podem ser visualizados na FiG. 6.

Reconheci-
mento de |«

i Necessidade
Busca <« Busca <—f\— Influéncias Ambientai
e Cultura
¢ » ¢ Classe Social
- Y ™|  Influéncias Pessoais
: Etémﬂggos Iﬂméo * Familia
pelo rMN—] e Situacao
Profissional de \ 4
Marketing ,7—_"_ £ YY
. Compreensao Memodria
Omroi 3 Avaliagao
v de Alternativa |« <«—| Diferengas Individuais
= Pré-Compra » Recursos do Consumidor
Aceitagao ]4— * Motivagao e
A Envolvimento
— N .
¢ Conhecimento
* Personalidade, Valores
Busca L e Estilo de Vida
Externa

Figura 6 - Modelo decisério de compra
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 100)

Posteriormente, os autores apresentam um acréscimo a esse modelo, apds a
compra, em que acontecem o consumo, a avaliacao de alternativa p6s-compra e as

respostas de satisfacdo ou insatisfacao, apresentadas pelo consumidor (feedback).

O ultimo estagio do processo de compra € o despojamento, que resulta no descarte
do produto ou venda no mercado de usados. Segundo Engel, Blackwell e Miniard
(2000), algumas vezes, os consumidores passam por processos decisorios
complexos, exigindo quantidades substanciais de tempo e energia, mas o0s
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processos simples sdo 0s mais comuns, em que relativamente pouco tempo e
esforco é devotado a decisao de compra.

Outro modelo que é bastante usado como referéncia nos estudos sobre o
comportamento de compra é o de Howard e Sheth® (1969), considerado por
Karsaklian (2000) como o mais completo e significativo das pesquisas ja realizadas
sobre o assunto (FIG.7).

. . - Situach
Impattasiess Personalidade Clagse Cultura | | Organizacéo lTemp,o 1ruacao
da compra social ; disponivel | [ financeira
¢ : : | : ]
Estimulos . I‘_'_"—l . Comportamento|
significativos : : > TravGes f— de compra
qualidade . ' ! :
preco g -
diferenciagdo :
servico N +
disponibilidade Procura c}e : eralllsnodestd A
| 4 informagdo | || /AT ........

Estimulos B ’ I K 3 ;
SIm.bOhcos i Sensibilidade i h 4 v Y1y
qualidade 2 | & informacdo & sis e e N Motivacdes|| Critérios Conjunto
g?:@o o 8 I_> de escolha || de escolha || evocado

Herenclacao B Enviesamento 3 P
servigo \: »| perceptual * ? t ? Rlenigao
disponibilidade g \ 4 K

i \—| Satisfacdo |

Estimulos
sociais
familia
grupo de

referéncia
classe social

Conceitos perceptuais Conceitos de aprendizagem
Varidveis hipotéticas

Figura 7 - Modelo de Howard e Sheth (1969)
Fonte: Karsaglian (2000, p. 160)

Este modelo segue a escola behaviorista, uma vez que tenta explicar a forma como
um consumidor transforma, por meios de mecanismos de aprendizagem, os inputs
(estimulos de marketing) em outputs (decisdes de compra).

Nota-se que as variaveis input correspondem aos diferentes tipos de estimulos
contidos no ambiente comercial (produtos), simbdlico (propaganda) e social

(comunicacao boca a boca). Estas sdo guardadas por interacdo com as “variaveis

> HOWARD, J., SHETH, J. The theory of byer behavior. New Yor: John Wiley, 1969.



39

hipotéticas” (processo de aprendizagem e processo de percepcdo). Ja as variaveis
de output constituem as respostas observaveis do consumidor, a partir das quais se
pode inferir o estado das variaveis hipotéticas. Variaveis externas ao processo de
compra, como as exogenas, também vao influenciar o seu comportamento. Sao
representadas pela importancia da compra, personalidade, classe social (grupos
sociais), cultural, organizacdo, tempo disponivel e situacdo financeira, que

introduzem diversos tipos de necessidades e de normas.

Para Karsaklian (2000), a teoria de Howard e Sheth (1969) constitui, possivelmente,
um dos primeiros modelos do comportamento de compra. As variaveis sao
claramente definidas, e as relacdes que as unem sugerem e suscitam novas linhas
de pesquisa. E, hoje, um modelo muito utilizado mais como referéncia no estudo do
comportamento de compra do que para prever comportamentos especificos de
compras de produtos e marcas. Kotler (1998) a considera que a tomada de deciséo
do consumidor varia conforme o tipo de decisdo de compra, dependendo do tipo e
do valor do produto. A compra de um carro, por exemplo, exige alto envolvimento do
comprador e consciéncia das diferencas significativas entre as marcas, diferindo-se
da compra de uma pasta de dente, por exemplo, em que o envolvimento é baixo.
Essa relagdo é mostrada no QUADRO 2.

Segundo Kotler (1998), tomando por base o modelo de Assael (1987), o
“‘comportamento de compra complexa” geralmente acontece quando o produto é
caro, comprado com pouca frequéncia, de risco e altamente autoexpressivo. Nesse
caso, a compra envolve trés estagios: primeiro, o comprador desenvolve crenca
sobre o produto; segundo, ele desenvolve atitude; terceiro, ele toma a decisdo de
compra cuidadosa. O “comportamento de compra com dissonancia reduzida” refere-
se aquele em que o consumidor esta altamente envolvido com a compra, mas
percebe pouca diferenca entre as marcas, tomando uma decisao rapida que, apés a
acado, pode enfrentar alguma dissonancia decorrente da percepcao de
caracteristicas insatisfatorias do produto ou ouvir comentarios favoraveis sobre
outras marcas disponiveis. O “comportamento de compra habitual” tem pouco
envolvimento do comprador € ndo tem diferencgas significativas entre as marcas, ao
contrario do “comportamento de compra que busca variedades”, em que ha baixo

envolvimento do comprador, porém uma grande variedade de marcas.
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Alto Baixo
Envolvimento Envolvimento

Diferencas Comportamento de Comportamento de compra
significativas compra complexa que busca variedade
entre as marcas
Poucas Comportamento de Comportamento de
diferencas compra com compra habitual
entre as marcas dissonéncia reduzia

Quadro 2 - Tipos de comportamento de compras
Fonte: Assael (1987, citado por KOTLER, 1998, p. 178)

Com o objetivo de melhor explicar o comportamento de compra, Giglio (2002)
também apresenta o modelo de Assael (1998), ilustrado pelo QUADRO 1. Este
modelo é um dos mais utilizados no meio académico por permitir categorizar o
produto ou servico conforme o grau de envolvimento e diferenciagdo da marca. Mas
nao é simples medir o grau de envolvimento no momento de uma compra quando o
vendedor esta diante do cliente. Para tanto, o autor sugere a capacidade de
observacdo do vendedor, criando uma “teoria do momento” para categorizar as

variaveis mais importantes para o comportamento do cliente naquele momento.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 394) afirmam que “nem todas as situacdes de tomada
de decisdao do consumidor recebem (ou requerem) o mesmo grau de procura de
informagcdes” e que “se todas as decisbes de compra precisassem de grande
esforco, o processo de tomada de decisdo do consumidor seria um processo

exaustivo, que deixaria pouco tempo para qualquer outra coisa”.

Para McKenna (1999, citado por GIGLIO, 2002), “a compra é apenas um dos
resultados de um relacionamento positivo com o cliente”. O que fica evidente nas
observacodes, segundo Giglio (2002), é que a compra € o0 momento de troca de valor,
quando duas partes negociam a satisfacdo de suas expectativas.
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2.4 Atributos percebidos pelo consumidor

O comportamento do consumidor com relagao a decisao de compra € acompanhado
de uma série de fatores que irdo influencia-lo. Além desses fatores, o consumidor
busca caracteristicas e atributos do produto ou servico que vao ajuda-lo em sua
decisdo de compra. Tavares (2008, p. 74) define caracteristicas como “aspectos ou
propriedades que descrevem e distinguem uma oferta e suas fungdes e os atributos
relacionam-se a suas qualidades”. Para o autor, parte dessas caracteristicas e
atributos se traduz em beneficios que se esperam no desempenho das fung¢des da
oferta. Para Gutman e Alden (1985), Szybillo e Jacoby (1974) e Zeithaml (1988), as
informacdes sobre os produtos enquadram-se em duas categorias gerais de

atributos: os extrinsecos e os intrinsecos.

2.4.1. Atributos intrinsecos e atributos extrinsecos

No processo de decisdo de compra, 0 consumidor compara as diferentes opcoes de
produtos capazes de satisfazer suas necessidades. Ele seleciona, integra e avalia
informacdes relacionadas aos produtos para chegar a um julgamento sobre as
alternativas consideradas. De acordo com Zeithaml (1988), essas informacdes

constituem-se em elementos intrinsecos e extrinsecos.

Atributos intrinsecos (ou relacionados): para Tavares (2008, p. 74) sao “os que
afetam diretamente o desempenho ou funcionamento do produto, tais como
ingredientes, poténcia, design, facilidade de manuseio ou de preparo”, os quais,
segundo o autor, vao proporcionar os beneficios funcionais - as vezes, experienciais

- € estabelecer as associagdes primarias.

Atributos extrinsecos (ou nao relacionados): sdo definidos pelo autor como “os que
nao afetam diretamente o desempenho do produto, mas influenciam a sua
preferéncia, compra e consumo”. Entre esses atributos, cita a empresa que o fabrica,
sua origem geogréfica, os canais em que € vendido, o endosso de celebridades e o
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preco, entre outros, os quais, de acordo com Tavares (2008), vao proporcionar parte
dos atributos experienciais e simbélicos, e as associagdes secundarias ou abstratas

que se dao em torno da marca.

O modelo de Zeithaml (1988) trata diretamente de atributos intrinsecos e extrinsecos

para avaliar a percepc¢ao dos consumidores (FIG. 8).

Atributos >
Intrinsecos e

Valor Percchido
Ofcrta Empresa

——

Valar Percehido
Ofertas
Concomentes

Atributos
Extrinsecos

Custos
Fercehidos
de Encrgia
¢ Tempo

I:l Aritutos de haixa niveal
A qoan

Figura 8 - Preco, qualidade e valor: um modelo de meios e fim
Fonte: Adaptado de Zeithaml (1988)

Na base da cadeia deste modelo encontram-se os atributos extrinsecos e intrinsecos
do produto e o preco. O modelo faz uma distingao entre o preco objetivo e o preco
percebido pelo comprador. O primeiro refere-se a pregco monetario; o segundo, a sua
avaliacao como sendo “barato” ou “caro”, de acordo com o valor que ele imprime ao
produto. Os trés fatores (atributos intrinsecos, atributos extrinsecos e o preco
monetario percebido) combinam-se, determinando a qualidade percebida, que é
para o consumidor, em sua avaliacdo, a vantagem que ele tera ao adquirir esse

produto ou marca

No geral, o modelo mostra que o processo de decisdo de compra esta relacionado a
andlise do préprio consumidor sobre os atributos extrinsecos e intrinsecos do
produto que o levam a perceber os niveis de qualidade, preco e valor das diferentes
alternativas consideradas para compra.
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Urdan e Nagao (2004) relatam que varios pesquisadores estudaram a influéncia dos
atributos extrinsecos e intrinsecos nas avaliacdes e decisdes dos consumidores,
chegando a conclusdes distintas sobre a importancia das duas categorias. Alguns
comungam da mesma opinido sobre o fato de a marca aparecer como elemento
extrinseco que exerce efeito acentuado nas decisdes de compra (AAKER, 1991;
KELLER, 1993; RIES e TROUT, 1986; STOKES, 1985; TAVARES, 1998). Porém,
quanto a importancia de cada uma dessas categorias como determinantes do
comportamento do consumidor no momento da compra, destacam-se os estudos
empiricos de Jacoby et al. (1971), Valenzi e Andrews (1971), Peterson (1970),
Wheatley et al. (1981), Darden e Schwinghammer (1985), citados por Urdan e
Nagao (2004), que observaram maior peso dos atributos intrinsecos nas avaliagdes

dos consumidores.

Essa afirmacdo, todavia, ndo pode ser generalizada, pois depende do tipo de
produto e situacdo de consumo. Em outro estudo, contrastando com os resultados
precedentes, Swayer et al. (1979), ao testarem os impactos nas escolhas dos
compradores de geleia causados pelo preco, composicdo fisica do produto e
informacgdes acerca do mesmo no ponto de venda, concluiram que as pessoas eram
incapazes de diferenciar os itens concorrentes com base na sua composicao
intrinseca, respondiam bem as variagdes no preco e aumentaram substancialmente
suas compras da geleia de composi¢ao superior quando as informagdes fornecidas
no ponto de venda diziam tratar-se de um produto puro.

Zeithaml (1988), resumindo a teoria e a pesquisa realizada até entdo e apontando
diregcdes para o estudo das relacbes entre preco, qualidade e valor, destaca que
grande parte dos estudos empiricos tratou o preco como um fator extrinseco, que
pode sinalizar a qualidade de uma oferta para o consumidor. E importante ressaltar
que o preco € apenas um atributo extrinseco entre diversos, sendo que outros
podem ser tdo ou mais importantes em outros contextos, como a marca e a

embalagem.

Schiffman e Kanuk (2000), sobre a qualidade percebida dos produtos pelos

consumidores, ressaltam:
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Os consumidores gostam de acreditar que eles baseiam suas
avaliagbes da qualidade de produto em sinais intrinsecos porque isto
lhes permite justificar suas decisbes de produto (positivas ou
negativas) como escolhas “racionais” ou “objetivas” de produtos. Na
maioria das vezes, contudo, as caracteristicas fisicas que usam para
julgar a qualidade nao tém qualquer relacionamento intrinseco com a
qualidade do produto, pois apesar de muitos consumidores dizerem
que compram uma marca por causa do seu sabor superior,
frequentemente, sdo incapazes de reconhecé-la em um teste cego
de sabor (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 125).

Apesar da importancia dos atributos intrinsecos para a determinacdo da qualidade
de um produto, ressalva-se que nem sempre sao eles os determinantes. Muitos
produtos de marcas desconhecidas, como os originados do Paraguai ou Taiwan, sao

escolhidos, normalmente, pelo preco ou outro valor extrinseco.

De acordo com Mowen e Minor (2003), é importante salientar que nem todos os
atributos tém a mesma importancia aos olhos do consumidor. Para os autores
citados, a importancia de um atributo para um individuo reflete os valores ou as
prioridades que este individuo relaciona a cada vantagem oferecida, sempre

dependendo das necessidades para as quais ele busca satisfacao.

Gade (1998) afirma que fatores intrinsecos e extrinsecos captados pela percepcao
dos consumidores podem influir na sua mudancga de atitude de compra, desde que
ele esteja disposto a essa mudancga e avalie o produto ou servico de uma forma

positiva e favoravel.

2.5 A satisfacao do consumidor

O processo decisério nao se encerra com o consumo. De acordo com Engel,
Blackwell e Miniard (2000, p. 171), é preciso que haja uma avaliacao continuada do
produto ou servico, uma vez que ele é consumido, levando a uma resposta de
satisfacdo ou insatisfacdo. Para esses autores, a probabilidade de recompra
geralmente é determinada nesse ponto. Kotler (1998, p. 53) ressalta que a
satisfacdo pés-compra do comprador depende do desempenho da oferta em relacéo
a sua expectativa. Ele define satisfagdo como “o sentimento de prazer ou de
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desapontamento resultante da comparacao do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”. Por essa definicdo, o autor
deixa claro que a satisfacao é funcao do desempenho percebido e das expectativas.
Com isso, se o desempenho ficar longe das expectativas o consumidor ficara
insatisfeito; se atender as expectativas o consumidor ficara satisfeito; se ultrapassa-
las ficara altamente satisfeito. Kotler (1998) ainda reforca que a alta satisfacao por
parte do consumidor cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia

racional. O resultado é a alta lealdade do consumidor.

Sobre a formacdo da satisfacdo, Boss et al. (1994, citados por REVILLION,1998)
descrevem-na como um processo comparativo, incluindo quatro construtos

principais:

a) o julgamento feito sobre o desempenho do produto/servico no decorrer da

experiéncia de consumo;

b) as expectativas formadas pelo consumidor previamente a compra e ao

consumo do produto/servico em questao, ou desempenho esperado;

C) a comparacao entre o desempenho e as expectativas vai dar origem a
desconfirmacao, que pode ser positiva (caso em que o desempenho é
superior a expectativa), neutra, havendo simples confirmacao ou
desconfirmacao zero (quando ha igualdade), ou negativa (caso em que o
desempenho é inferior ao padrao de referéncia do consumidor);

d) a desconfirmacéao vai gerar a avaliagao global da experiéncia de consumo,

isto é, a satisfagao.

Fornell (1991, citado por REVILLION, 1998) relaciona satisfacdo a experiéncia, e

nao ao experimento do consumidor:

Quanto mais essa experiéncia aumenta e as informacdes a respeito
do desempenho se confirmam, mais o consumidor ird desenvolver
expectativas especificas sobre o produto ou servico. Quanto mais o
consumidor acumular experiéncia e informagdes sobre o produto ou
servico. Quanto mais o consumidor acumular experiéncias e
informagdes sobre o produto ou servigo, maiores e mais fortes seréo
suas expectativas, cujos efeitos na satisfagdo serdo mais intensos.
Para consumidores que possuem ampla experiéncia, principalmente
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na compra de produtos nao-duraveis (alimentos, higiene), as
expectativas tornam-se extremamente fortes e estéveis, até o ponto
em que ficam praticamente indistintas dos desempenhos percebidos
(FORNELL, 1991, p. 7-18).

Os consumidores, em geral, ndo julgam os valores e os custos do produto com
exatiddo e objetividade. Eles agem, segundo Kotler e Armstrong (1999) sobre o
“valor percebido”. A sua satisfacdo depende do desempenho do produto percebido
com relacao ao valor relativo as suas expectativas. Para os autores, a satisfacao do
cliente (ou consumidor) estd intimamente ligada a qualidade. A qualidade, em
sentido mais restrito, pode ser definida como a “auséncia de defeitos”. A American
Society for Quality Control, citada por Kotler e Armstrong (1999), define a qualidade
como a totalidade dos aspectos e caracteristicas de um produto ou servigo com
capacidade de “satisfazer as necessidades dos clientes”.

Oliver (1996) apresenta em seus estudos um quadro de niveis vertical e horizontal
da satisfacdo, no qual propde que, além das variaveis de satisfacdo que os
consumidores experimentam durante ou apds o consumo do produto ou servico,

outras distincées conceituais podem ser verificadas em niveis verticais e horizontais.

Para o autor, nesse contexto (que pode ser visualizado no QUADRO 3), vertical
implica um nivel de abstracdo sobre a dimensao individual (micro) e uma dimensao
agregada (macro), enquanto que o nivel horizontal examina o processo pelo qual os
antecedentes causam a satisfacdo e os efeitos subsequentes da satisfacdo sobre o

comportamento do consumidor.



Ponto de Vista

Antecedentes

Conceito Basico

Conseqiiéncias

Individual: somente
uma transagao

Desempenho do
produto ou servigo

Satisfacio com uma
transagio especifica

Elogio, reclamacio,
propaganda boca a boca

Individual: Historia do Satisfacio geral Atitude, lealdade, troca
transacoes desempenho
acumuladas ao acumulado
longo do tempo
Clientes de uma Reputacio, Sansfacio media, Fatia de mercado, lucro
empresa de forma gualidade do nivel de recompra,
agregada produto ou servigo, | posiclonamento
promogio competitivo

Mercado como um
todo ou setor
especifico

Qualidade media,
poder de monopdlio

Sentimento do
consurmidor

Regulamentacgio, mxacgio

Sociedade

Variedade de
produtos e servicos,
qualidade media

Bem-estar
psicologico

Trangiiilidade,
produtividade, progresso
social, alienacao,
CONSUMEerismo
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Quadro 3 - Niveis vertical e horizontal da satisfagao
Fonte: Oliver (1996, p. 15 citado por REVILLION, 1998).

Todo consumidor inicia uma compra com certa expectativa sobre como o produto ou
servico se saira quando for usado. A satisfacéo é o resultado esperado. Satisfacao é
definida por Engel, Black e Miniard (2000, p. 178) como “a avaliacdo pds-consumo

de que uma alternativa escolhida pelo menos atenda ou exceda as expectativas”.

Oliver (1996) liderou a pesquisa sobre este assunto com seu modelo de
desconfirmacao de expectativa, o modelo de formacao da satisfacao, é representado
na FIG. 9.

Estagios Antecedentes
(ex.: expectativas)

v

“Caixa Preta™
(processos psicolégicos
do consumidor)

Resultados do desempenho
do produto ou servigo

Satisfacio/
Insatisfacio

A 4

h 4

A

Figura 9 - Modelo de formagéao da satisfagao
Fonte: Oliver (1996, p. 40)
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A teoria de Oliver (1996) postula que a satisfacdo, ou insatisfacao, resulta da
comparacao de expectativas pré-compra com resultados reais, raciocinio que tem

sido constantemente validado na pesquisa empirica.®

2.6 Marcas

Existem vérias possibilidades de aplicacdo da marca que sao reconhecidas por
pesquisadores do assunto. Nesse estudo, ela sera abordada apenas na perspectiva

empresarial.

2.6.1 Origem

A origem das marcas é citada por alguns autores com algumas divergéncias. Porém,
a grande maioria compartilha a ideia de que o seu surgimento aconteceu na ldade
Média. Para Farquhar (1990), Mollerup (2004), Kotler (1992) e Tavares (2008), as
marcas ja existem ha séculos, pelo menos ha cinco mil anos, quando ja se queimava
um simbolo a ferro quente para marcar o gado. Farquhar (1990) é mais especifico
quanto ao local. Cita a origem das marcas no antigo Egito, usada para “marcar”
tijolos.

® Tem havido muitos estudos validando o modelo teérico de Oliver. Um dos mais recentes é de Ruth
N. Bolton e James H. Drew, “A Multistage Model of Customers’ Assessments of Service Qualy and
Value”, Journal of Consumer Research 17 (mago de 1991), 375-384. Para uma revisdo completa de
evidéncia mais inicial, veja Richard I. Oliver e Wyne S. DeSarbo, “Response Determinants in
Satisfaction Judgments”, Journal of Consumer Research 14 (margo de 1988), 495-5107; e David K.
Tse e Peter C. Wilton, “Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension”, Journal of
Marketing Research, 25 (maio de 1988), 204-212.
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2.6.2 Definicoes de marca

A definicao de marca é feita por varios autores (TAVARES, 2008; KOTLER, 1998;
BRYMER, 2003; MARTINS, 1997; RANDOZZO, 1994, PEREZ e BAIRON, 2002),
cada um deles enfatizando mais um ou outro dos seus atributos. Um conceito
bastante citado também & o da American Marketing Association (AMA), que define a
marca como “um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado, com
a funcao de identificar bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para diferencia-los da concorréncia” (AMA, 2006). Essa definicdo, segundo Tavares
(2008), pode ser considerada restrita a aspectos e objetivos do produto ou da

empresa.

Para Brymer (2003), enfatizando-a como descricdo de um produto, marca é:

Um simbolo de mercado (trademark) que para os consumidores
representa um conjunto de valores e atributos destacados e
particulares. E muito mais que um produto. Produtos séo feitos em
fabricas. Produtos s6 se transformam em marcas quando chegam a
ser a uniao de fatores tangiveis, intangiveis e psicolégicos
(BRYMER, 2003).

A marca, nesse contexto, esta relacionada aos valores e atributos que o consumidor
lhe atribui, ultrapassando a sua funcédo de simplesmente nomear ou diferenciar um
produto. Para o autor, um produto s6 é considerado marca quando agrega outros

valores ou atributos que séao considerados importantes pelo seu consumidor.

Martins (1997) assim define marca:

Um produto ou servico ao qual foram dados uma identidade, um
nome e valor adicional de uma imagem de marca. A imagem é
desenvolvida pela propaganda ou em todas as outras comunicagées
associadas ao produto, incluindo a sua embalagem (MARTINS,
1997, p. 15).

Além das marcas de produtos ou servigos, cuja imagem é criada a partir do seu
esforco de comunicacao, como citado por Martins (1997), existe outras implicacdes
para a as marcas, como: marcas pessoais e de personagens, marcas de

localidades. Segundo Tavares (2008), os nomes pessoais sdo considerados marcas
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e, a medida que as pessoas vao se tornando notérias em determinada atividade,
papel ou funcdo, essas marcas vao adquirindo valor e passam a fazer parte do
grupo de referéncia de consumidores. Para o autor, 0 mesmo acontece com as
marcas de localidades, quando nomes de municipios, estados, regides e paises
tornam-se referéncia como origem de determinado produto, qualidade de vida ou
sua atratividade. Tavares (2008) ressalta que sdo inUmeras as caracteristicas,

atributos e beneficios que se podem atribuir e associar as marcas de localidade.

Em uma visdo semidtica, para Randozzo (1994, p. 24) “a marca é ao mesmo tempo
uma entidade fisica e perceptual”. Segundo Perez e Bairon (2002), o aspecto fisico
de uma marca pode ser encontrado em uma prateleira de um supermercado e diz
respeito ao produto propriamente dito, sua embalagem e rotulagem. Geralmente,
sdo estaticos e finitos. Ja o aspecto perceptual da marca existe no espaco

psicolégico, na mente do consumidor.

Em esséncia, resguardando as diversidades de conceitos, uma marca identifica um
produto, servico ou empresa a que nomeia. Segundo Aaker (1998), sinaliza ao
consumidor a origem do produto e protege tanto o consumidor quanto o fabricante
dos concorrentes que venham a oferecer produtos que parecam idénticos aos
ofertados. Para Kotler (1998, p. 393), a marca, essencialmente, representa
promessa de o vendedor entregar um conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios e servicos aos compradores. E nesse espaco que ela deve ser trabalhada
em qualquer acdo de marketing. Este estudo aborda a marca na perspectiva de
bens e servicos, que podem ser produzidos ou proceder de uma pessoa ou de uma

empresa.

2.6.3 Significados, associacoes e percepcoes de marca

Kotler (1998) apresenta os seis niveis de significado que a marca pode conduzir:

a) Atributos - preco, durabilidade, prestigio etc., que podem ser trabalhados
para divulgar o produto e posiciona-lo no mercado;
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b) Beneficios - a marca é mais do que um conjunto de beneficios. Os
consumidores ndo compram atributos; compram beneficios. Os atributos
(durabilidade, preco elevado, qualidade etc.) precisam ser transformados
em beneficios. Por exemplo, no caso de um carro a qualidade de sua
construgdo pode ser transformada em beneficio funcional e emocional:
“Estou seguro no caso de um acidente”;

c) Valores - para um carro da marca Mercedes, podem ser representados por
desempenho, seguranca, prestigio. A empresa deve descobrir o publico
interessado nesses valores;

d) Cultura - a marca Mercedes, por exemplo, representa a cultura alema:
organizada, eficiente e de alta qualidade;

e) Personalidade - a marca pode assumir a personalidade de uma pessoa ou
porta-voz bem conhecido, ou simplesmente ter a personalidade de um ledo
ou um gato;

f) Usuario - a marca sugere o tipo de consumidor que compra o produto. Os
usuarios serdao aqueles que se relacionam com os valores, cultura e

personalidade do produto.

O grande desafio de uma marca para uma empresa, ainda segundo Kotler (1998), é
desenvolver um conjunto de significados para ela e definir em que niveis ou nivel ela
ird ancorar profundamente as identidades de sua marca. Schiffman e Kanuk (2000)
ressaltam que os consumidores ndao apenas atribuem tracos de personalidade a
produtos e servicos, mas também tendem a associar fatores de personalidade a
cores especificas. Em varios casos, “produtos ou marcas associam uma cor
especifica a conotacdes de personalidade. Por exemplo, a Coca-Cola esta
associada ao vermelho, que tem conotacédo de excitagdo; o amarelo esta associado
a ‘novidade’, o preto a ‘sofisticacdo™ (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 86).

Segundo Aaker (1998), as associacdes que os consumidores fazem entre fatores de
personalidade a cores, por exemplo, favoraveis ou ndo, os ajudam a processar e
achar a informagéo referente a determinado produto ou servi¢o, 0 que proporciona
uma importante base para a diferenciacao. Algumas associacées de marca levam a

influenciar a decisao de aquisicao, em funcao da credibilidade e confianca.
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Para Tavares (2008, p. 80), os beneficios funcionais, experienciais e simbdlicos
conduzem a uma dualidade de apelos: o racional e o0 emocional. A marca, segundo
ele, apela para a mente e para o coracao, trazendo uma conotacdo mais emocional
a sua aceitacdo. Os seus aspectos racionais podem satisfazer necessidades
utilitarias, enquanto que os emocionais procuram satisfazer as afetivas. Para o autor,
ambos sdo vinculados a associagdes primarias e secundarias que o consumidor

estabelece com as marcas:

a) Associagdes primarias - também chamadas “concretas”, relacionam-se as
caracteristicas, atributos e beneficios que o consumidor associa
diretamente ao desempenho do produto (sabor, poténcia, durabilidade e

manuseio). Resultam, quase sempre, do desempenho no contexto’ de uso.

b) Associacdes secundarias - também chamadas de “abstratas”, relacionam a
marca a outras informagdes na memdria, com base em aspectos nao
relacionados diretamente com o desempenho do produto (empresa,
localidades, canais de distribuicdo, celebridade, eventos e simbolos e
valores). Sao criadas por informagdes que vao além do desempenho da

marca.

As associagdes citadas, segundo Tavares (2008), sdo feitas, em sua maioria, com
outras marcas (de empresa, de localidade, celebridades, eventos, etc.), as quais
agregam suas caracteristicas e atributos as marcas que a adotam, sejam como
endosso ou como fonte. E preciso ter certos cuidados com essas associagdes para
gue sejam coerentes e ndo incorram em risco, porque nem sempre sao agradaveis

aos olhos dos clientes.

Por meio de associacdes, o cliente acaba construindo a sua percep¢ao da marca e
pode conseguir enxergar nela uma personalidade marcante, seja positiva ou
negativa. De forma positiva, a personalidade da marca, segundo Aaker (1996, p. 185
e p. 191), também pode desempenhar um papel mais indireto, sendo um veiculo

para representar e sugerir beneficios funcionais e atributos da marca. Ele ainda

"Contexto consiste em idéias de pessoas, objetos, atividade, tempo e espacgo culturalmente
especificados, nos quais os individuos concebem o self, familia, status, nacdo e mundo
(McCRACKEN, 2005, citado por TAVARES, 2008).



53

ressalta que “o aspecto importante da personalidade de uma marca € ela ser na

maioria das vezes um ponto de diferenciacdo sustentavel”.

Para Tybout e Calkins et al. (2006), as percep¢oes, sem duvida, importam muito,
mas como as pessoas percebem algo, importa muito mais que a verdade absoluta. A
questdo nao é qual produto ou servico € melhor, mas qual produto ou servico as
pessoas acham que € melhor. Nesse sentido, os autores citados reforcam que as
marcas tém habilidade notavel em impactar o modo como as pessoas veem 0s
produtos. Raramente os consumidores veem apenas um produto ou servico; veem o
produto associado a marca. Como resultado, percebem que o produto estd moldado

pela marca.

Eduardo Godoy® (2007) declara que “as grandes marcas se perpetuam quanto mais
integrado for o caminho que leva sua concepcdo, dentro das empresas, a sua
percepgao, junto a seus publicos finais”. Para isso, € vital identificar sua esséncia,

definir seus valores e construir um discurso que as torne Unicas.

2.6.4 Lealdade a marca

Segundo Tavares (2008, p. 238), atitudes, preferéncias e lealdade do consumidor
originam-se de componentes cognitivos, afetivos e conativos, na tentativa de sua
compreensdo. Os componentes cognitivos, afetivos e conativos podem ser
considerados como antecedentes, adotados na tentativa de se compreender as
atitudes, preferéncias e lealdade relacionadas ao comportamento do consumidor
(FIG. 10).

8 Eduardo Godoy é presidente da ABMN - Associagao Brasileira de Marketing & Negécios e da Qué
Comunicagao. Em depoimento a edicao 2007 da Revista Superbrands Brasil.
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Cognitivo Atitudes
Afetivo »  Preferéncias
Conotativo Lealdade

Figura 10 - Componentes utilizados na constru¢cdo de marcas
Fonte: Adaptada de Tavares (2008, p. 238)

Os componentes da construcdo da marca podem ser assim representados:

1) Componente cognitivo - representa o conhecimento e a crenga sobre o
objeto da atitude - nesse caso, a marca;

2) Componente afetivo - representa os sentimentos sobre esse objeto;

3) Componente conativo - representa as tendéncias de acbes ou de

comportamentos em relacao ao objeto da atitude.

Esses trés componentes sao responsaveis pela formacao das atitudes, preferéncias

e lealdade a marca.

Os componentes cognitivos, afetivos e conativos, tidos como antecedentes,
inter-relacionam-se e desencadeiam, como consequéncia, na relacdo do consumidor
com a marca. Sado os considerados consequentes. A formacdo de atitudes,

preferéncias e lealdade a marca resulta dessa interagéo:

a) Atitudes - resultam do modo como o consumidor avalia e valoriza o
produto ou a marca;

b) Preferéncias - decorrem do processo de escolha de um produto que o
consumidor considera ideal para uso em determinados contextos ou
situacdes de uso ou consumo;

c) Lealdade - manifesta-se com base em repetidos comportamentos de uso

ou de consumo da mesma marca.
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De acordo com Aaker (1998), a lealdade é hierarquizada. Para a maioria das classes
de produto e mercado existem pelo menos cinco niveis de medicao de lealdade.
Esses niveis podem existir em sua forma pura ou, circunstancialmente para algum
consumidor, alguns niveis podem ser combinados. Aaker (1998) apresenta cinco
niveis de atitude do consumidor em relacao a escolha de marca, do mais baixo ao
mais alto (FIG. 11).

Comprador
comprometido

Gosta da marca,
considera-a amiga.
Satisfeito, mas com medo dos
custos de mudanca
Satisfeito/compra sempre
sem razao para mudar
Nao-leal a marca/sensivel a preco
indiferente a marcas

Figura 11 - Piramide da lealdade & marca
Fonte: Aaker (1998, p. 41)

Para uma melhor administracdo da marca, a situacdo ideal é que a empresa
mantenha uma inversdo na piramide de Aaker (1998), diminuindo a incidéncia do

comprador mutavel e aumentando a do comprador comprometido ou leal a marca.

Para Kotler (1998), poucos consumidores sao leais a marca. No geral, a grande
maioria das marcas € desconhecida para os compradores (principalmente as de
alimentos ou produtos de consumo rapido). Existem aquelas em que ha um alto grau
de consciéncia (recall) por parte do consumidor; outras possuem alto grau de
aceitabilidade (aquelas cuja maioria dos consumidores nao resistiria em compra-las);
e outras ainda que possuem certo grau de preferéncia, podendo ser escolhidas em
relacdo as outras. Por fim, existem as marcas com alto grau de aceitacao e lealdade
que se nao forem encontradas no momento da compra provavelmente o consumidor

n&o ird comprar outra.
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Segundo Schiffman e Kanuk (2000), os cientistas do comportamento adeptos da
teoria do condicionamento instrumental acreditam que a fidelidade a marca resulta
de uma experimentacao inicial do produto, que é reforcada pela satisfacao, levando
a recompra. Os pesquisadores cognitivos, por outro lado, enfatizam o papel dos
processos mentais na construcdo da fidelidade a marca.

2.6.5 Gestao e valorizacao de marca

Para sustentar um diferencial competitivo, as empresas estdo cada vez mais
preocupadas com a gestdo de suas marcas, ou seja, seu branding. E por meio de
um processo continuo de construgéo - que se inicia com a definicdo do seu nome e
design e continua com o planejamento e a realizacdo de acbes de comunicacao e
marketing - que uma marca ira sustentar-se e obter sucesso no mercado. Essas
acOes devem ser bem trabalhadas para aumentar o valor econémico e conceitual

dessa marca.

2.6.5.1 Gestao de marcas

Em uma era de competicdo acirrada, commodities, globalizacdo e rapida
obsolescéncia tecnolégica, a grande preocupacao dos profissionais de marketing € a
busca por novas bases conceituais para planejar e executar seus programas de
marketing (KOTLER, 2006; TYBOUT e CALKINS et al., 2006, dentre outros). Para
Kotler, prefaciando Tybout e Calkins et al. (2006), ha duas respostas para o desafio
das empresas atuais com relacdo a essa questdo: primeira, conhecer melhor os
clientes e ficar mais proximo deles; segunda, diferenciar sua oferta mediante um
bom trabalho de gestdo da marca (branding), de modo que ela se mostre relevante e

superior em valor a um mercado-alvo bem definido.

Para Ries e Ries (2000), branding nao significa exatamente marcas, mas gestao das

marcas. E o ato de gerir completamente as marcas, desde a criacdo, o
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desenvolvimento, marketing e todo tipo de acdo necessdaria para promover a
manutencdo e o sucesso das marcas. Branding € um conjunto de acdes ligadas a
administragcdo das marcas, as quais quando sao tomadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdémica, passando a fazer

parte da cultura e influenciar a vida das pessoas.

Tybout e Calkins et al. (2006) realizaram um estudo para entender os desafios do
branding, entrevistando 30 lideres de marca de variados setores. Todos os
executivos acreditavam no poder das marcas e concordavam que a sua gestao € um
negocio excepcionalmente dificil. Calkins péde levantar trés desafios-chave desse

estudo:

a) Caixa - o desafio de caixa ou de preocupacdes financeiras no curto prazo é
o maior desafio enfrentado pelos lideres de marca. Segundo o autor, 0
motivo é muito simples: os executivos precisam apresentar resultados
financeiros no curto prazo, mas as marcas sao ativos de longo prazo;

b) Consisténcia - ou a capacidade de levar uma organizagao inteira a abracar
a marca e acompanhar seu desempenho no decorrer do tempo;

c) Saturagao - os consumidores sdo bombardeados diariamente por centenas
- e, as vezes, milhares - de anuncios e promogdes. Romper esse ambiente
saturado é excepcionalmente dificil. E dificil também fazer alguém prestar

atencéo a sua marca e mais dificil ainda formar associac¢des significativas.

A maioria das empresas adota o caminho mais facil para vender as suas marcas.
Contratam propaganda cara, preparam anuncios-clichés e gastam prodigamente em
promog¢ao e vendas quando deveriam, ao contrario, vé-las como base de profundo
planejamento de mercado (KOTLER, 2006, in TYBOUT e CALKINS et al, 2006).

2.6.5.2 A valorizacao da marca (brand equity)

Segundo Shultz e Schultz (2006, citado por TYBOUT e CALKINS et al., 2006), no

inicio de meados dos anos de 1980 os gerentes financeiros e de marketing ficaram
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interessados no papel de ganho futuro da marca. Isto €, o reconhecimento de que
uma marca, se adequadamente gerenciada, pode criar valor futuro e fluxos de renda
para a empresa. Nos anos de 1990, Aaker, em 1991, e Keller, em 1998, passaram a
desenvolver seus conceitos de brand equity. Keller (1998) seguiu com um
tratamento mais extensivo do assunto com o livro Strategic Brand Management.
Aaker (2003) definiu brand equity, com base no cliente, como o efeito diferencial que
0 conhecimento da marca tem sobre a resposta do cliente na venda dessa marca.
Equity ocorre quando o cliente possui um alto nivel de conscientizagdo e
familiaridade com a marca e memoriza algumas associacdes fortes, favoraveis e

Unicas a ela.

Para Shultz e Schultz (2006, citado por TYBOUT e CALKINS et al., 2006), a
premissa basica que realgca essa visao é que o consumidor determina e impulsiona o
valor da marca. Isto é, o consumidor, essencialmente, cria uma imagem da marca
em nivel pessoal, com base no modo como a compra, guarda-a e retém informacdes
sobre ela. Assim, para determinar o nivel de equity do consumidor ou o valor do
relacionamento, o profissional de marketing deve mensurar as atitudes, as opinides

€ as crengas que o consumidor associa a marca no decorrer do tempo.

2.7 0O consumo de produtos agroalimentares

O consumo de agroalimentos é destacado neste estudo porque o objeto de analise
do comportamento do consumidor abordado, os farinaceos, faz parte dessa cadeia
alimentar. O comportamento do consumidor desse tipo de alimentos possui
caracteristicas que Ihe sdo peculiares e que necessitam de observagdes e pesquisas

mais detalhadas para que possa ser compreendidos.



59

2.7.1 Caracteristicas e consumidores

Antes de discutir o comportamento do consumidor brasileiro de alimentos, valem
destacar, segundo Neves e Castro et al. (2007), algumas tendéncias mundiais do
consumo de alimentos. Pesquisa a respeito do consumidor mundial de alimentos
realizada pela empresa de pesquisa de marketing Environics (2002) com mais de mil
consumidores de onze paises (Brasil, Canada, EUA, México, Reino Unido,
Alemanha, Franca, Italia, China, Japéo e Australia) e apresentada no 13° Congresso
de Lama®, em 2003, no México, indica os fatores mais importantes para o
consumidor de alimentos, em ordem de importancia, em sua atitude de compra:
frescor, nutricdo, sabor, seguranga, preco e conveniéncia. E importante observar que
os atributos dos produtos aparecem primeiro do que fatores como preco e
conveniéncia (também muito importantes). Quando perguntados sobre questdes
atuais importantes em relacao a alimentos, os aspectos que eles levantaram foram:
seguranca dos alimentos, valor nutricional, preco, potencial de falta de alimentos,
sabor e aparéncia, nesta ordem. E ressaltada, novamente, a preocupacdo adicional
com a seguranca e a qualidade do que é consumido.

O volume e a participacdo de negécios na cadeia agroalimentar mundial,
especificamente a brasileira, que ja é muito grande, tém tendéncia a aumentar
consideravelmente até 2010, como se pode observar na Tabela 1 e na Tabela 2, da
Universidade de Harvard (Boston, EUA), apresentadas por Megido e Xavier (2003).
Essa relevancia deve ser transferida para o entendimento do consumidor desse tipo
de produto, que, segundo os referidos autores, encontra-se em mutacdo (mais
qualificado em suas decisdes) e mais exigente. Essa visdo de “valor percebido” e de
“padrdes de referéncia comportamental”, aliada ao grande avanco tecnolégico e das
areas de comunicacao (que fatalmente ja ultrapassou as porteiras do agrobusiness),
deve ser internalizada pelos profissionais de marketing que atuam nessa area e que,

necessariamente, precisam conhecé-la melhor.

® International Agribusiness Mangement Association (lama) é a associagdo mundial de administracao
no agribusiness. Promove um congresso anual em que grandes tendéncias e questdes do setor sdo
discutidas. Para mais informacdes sobre a pesquisa e a lama, acessar o site <www.ifama.org>
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Tabela 1 - Projecbes sobre volumes e participacdes de negdécios da cadeia
agroalimentar mundial

R$ bilhoes
ANO
SETORES 1990 2000 2010

ANTES DA PORTEIRA
Insumos, bens de producdo e servicos
para a agropecudria 500 (9%) 595 (8,5%) 700  (7%)
DENTRO DA PORTEIRA
Producdo agropecudria 1,115 (20%) 1,393 (19,9%) 1,465 (14%)
DEPOIS DA PORTEIRA
Processamento agroindustrial
e distribuico 4,000 (71%) 5,075 (72,5%) 8,000 (71%)
TOTAL 5,615 (100%) 7,000 (100%) 10,165 (100%)

Fonte: CNA, DNM Consultoria (JP Morgan, Harvard Business School, citado por MEGIDO e XAVIER
(2003).

Tabela 2 - Projecdoes sobre volumes e participacbes de negécios da cadeia
agroalimentar - Brasil

R$ bilhoes
ANO
SETORES 1995 1996 2000

ANTES DA PORTEIRA
Insumos, bens de producéo e servicos
para a agropecudria 20,5 (11%) 6,2 (4,6%) 17,4 (4,6%)
DENTRO DA PORTEIRA
Producdo agropecudria 52,1 (28%) 57,8 (42,3%) 86,0 (42,3%)
DEPOIS DA PORTEIRA
Processamento agroindustrial
e distribuicao 113,7 (61%) 72,6 (53,1%) 203,4 (53,1%)
TOTAL 186,3 (100%) 160,7 (100%) 306,8 (100%)

Fonte: CNA, DNM Consultoria (JP Morgan, Harvard Business School, citado por MEGIDO e XAVIER
(2003).

Megido e Xavier (2003) analisam assim os dados apresentados pela Harvard

Business School:

O maior negécio do mundo. Um conglomerado de atividades que tem
e terd grande aspecto “multiplicador” na economia do planeta. Ao
analisar cada elemento da cadeia do agribusiness, observamos que
cerca de 80% de seu valor global serdo constituidos pelas atividades
gue ocorrem “depois da porteira”. Ou seja, US$ 8 trilhdes estarao
ligados ao processamento agroindustrial e ao marketing de alimentos
e fibras, que sdo areas cada vez mais diversificadas, em processos
de mudancas tecnolégicas e mercadoldgicas aceleradas, sob o fogo
direto da cidadania do consumidor - ressuscitada e reafirmada pela
era da informacao (MEGIDO e XAVIER, 20083, p. 29).
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E interessante mencionar que, aparentemente, esses dados e essa realidade podem
parecer distantes do contexto deste estudo. No entanto, essa visdo é fundamental
para a proje¢cao de qualquer marca de produto inserida na cadeia agroalimentar,
uma vez que o entendimento do cenario de mudangas ocorridas neste setor e do
comportamento do consumidor inserido nessa cadeia é imprescindivel para a sua

expansao.

2.7.2 O consumidor brasileiro de agroalimentos

Para melhor entender o comportamento do consumidor de produtos

agroalimentares, devem-se conhecer suas caracteristicas:

a) Geogréficas - regiao, tamanho do municipio, concentragdo da populagao,
clima da regidao segmentada e outras;

b) Demograficas - idade, sexo, crescimento populacional, tamanho da familia,
ciclo de vida da familia, ocupacao, renda, escolaridade, religido e raca
(variagdes étnicas);

c) Psicogréficas - classe social, estilo de vida e personalidade;

d) Comportamentais - com base em seu conhecimento e atitude com relagéao
ao produto - ocasiao de uso do produto, beneficios procurados, condi¢cdes

de uso (de “usa pouco” até “usa muito”) e grau de lealdade.

As diferencas entre o comportamento de compra do consumidor de agroalimentos
urbano e do consumidor rural (considerando aqui “rural” como regides geogréficas
com populagdes muito menores do que a dos grandes centros urbanos) podem ser
estabelecidas pelo estudo das caracteristicas acima apresentadas, observadas,
cada uma delas, em seu habitat, onde as experiéncias e percepcdes de cada
consumidor |he é peculiar. Outra grande influéncia que € caracteristica do
consumidor rural de produtos alimenticios é a propaganda “boca a boca”, citada por
McKenna (1999) como, provavelmente, a forma mais poderosa de comunicagao no
mundo dos negoécios. As suas mensagens ficam na cabeca das pessoas e
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transformam informagdes brutas em comunicacdo efetiva, podendo tanto ferir a

reputacdo de uma empresa quanto alavanca-la no mercado.

Para a analise do comportamento do consumidor brasileiro, Neves e Castro et al.
(2007) ressaltam a importancia de se conhecer alguns dados macroeconémicos e

demograéficos brasileiros (FIG. 12).

Area: 45% T
Populagdo: 7,6% +———— . A
Economia: 4,6% 3
Area: 16%

Populagédo: 7%
Economia: 7,4%

Area: 18%
Populagao: 28%
Economia: 13%
Area: 12%
Populagao: 42%
Economia; 58%
Area: 9%
Populagéo: 15%
Economia: 17%

Area: 8,5 mi km”®
Populagao: 170 mi
Economia: R$ 1,101 tri

Figura 12 - Regides do Brasil em termos de area e participagcdo na populacédo e de participagao
econdmica
Fonte: IBGE (2003, citado por NEVES e CASTRO, 2007, p. 76)

Os autores comentam a pesquisa do IBGE:

O interessante nos dados do IBGE, Ibope e Target & poder
quantificar um pouco mais o que é o mercado brasileiro. Pode-se
tentar caracterizar quatro grandes segmentos na populagdo, com
base no critério de segmentacado de mercados renda. Sao estes as
classes A, B, C e D/E. Apesar de mudangas no comportamento do
consumidor estarem presentes nos segmentos que comportam de
maneira similar a dos consumidores dos paises industrializados,
segmentos A e B, existem os grandes segmentos que consomem
produtos béasicos, pouco elaborados, e ainda o segmento carente de
alimentagdao (NEVES et al., 2000, citado por NEVES e CASTRO,
2003). Concluindo: a classe econdmica D representa 46% da
populacao brasileira e a C, mais de 31%, totalizando 77% da
populagdo, que é uma quantidade muito relevante (NEVES e
CASTRO, 2003, p. 76).

Os dados apresentados revelam um universo de consumidores de alimentos muito
vasto, a ser mais bem trabalhado, de acordo com as suas caracteristicas distintas.
Entre eles estdo os potenciais consumidores de produtos da cadeia alimentar, que,
segundo Neves e Castro (2003), sdo consumidores variados, cujo comportamento
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de compra também o é. Por isso, a necessidade de um estudo aprofundado para

satisfazer suas necessidades.

Uma particularidade do consumo de alimentos, segundo Megido e Xavier (2003, p.
142), € o fato de que “as pessoas consomem percepcdes”. E essas percepcdes
devem ser bem compreendidas. Em recente pesquisa realizada pela Negdcios &
Mercados para a Agroceres, em Sao Paulo, apresentada por Megido e Xavier (2003,
p. 294-295), higiene/limpeza e tradicdo de marca séo dois atributos valorizados pelo
consumidor, com destaque para a origem e a qualidade da matéria- prima, quando
abordada a industria. Os autores salientam em sua analise que, com relacdo ao
produto industrializado, a apresentacdo e a embalagem sado responsaveis pela
percepcao da qualidade e da marca. Novamente, de forma espontanea, surge a
preocupacao do consumidor com relacao a origem e a qualidade da matéria-prima.
Completam observando que o consumidor final nos grandes centros urbanos tem
dentro de sua correlagdo mental de processo decisério uma engrenagem intuitiva de
cadeia agroalimentar (FIG. 13).

Atributos citados

Tradicdo de marca
Fidelidade/resposta do consumidor
Higiene/limpeza

Produtos sauddveis §

Matéria-prima de qualidade
Honestidade

Padrido/controle de qualidade

Qutros |

0 10 20 30 40 50
%

Figura 13 - O que mais valoriza uma industria de produto alimentar (espontaneo)
Fonte: Negdcios & Mercados Consultoria Empresarial (citado por MEGIDO e XAVIER,
2003)
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O que mais se valoriza em um produto alimentar industrializado é mostrado a seguir
(FIG. 14).

Atributos citados

Higiene

Prazo fabricagdo/vencimento &
Qualidade matéria-prima [
Componente quimico/sem agrotoxico
Aspecto natural/saudavel

Marca tradicional/conhecida &
Embalagem/propaganda-produto &

Sabor |

Apresentacio/embalagem i 21
Preco  [i88

Valor nutricional

% do total da amostra

Figura 14 - O que mais se valoriza em produto alimentar industrializado (esponténeo)
Fonte: Negocios & Mercados Consultoria Empresarial (citado por MEGIDO e XAVIER,

2003)
O estudo aqui proposto leva em conta as caracteristicas geograficas, demograficas
psicolégicas e comportamentais, vistas em Kotler (1998, citado por NEVES e

CASTRO 2007), que sao a base para o agrupamento da segmentagao de mercado.

A pesquisa apresentada pelos autores mostra que os consumidores de produtos
alimentares industrializados, em primeiro lugar, ddo grande valor a apresentacdo do
produto em sua embalagem. O conhecimento e a tradicdo da marca € a segunda
preocupacao deles, seguida pela qualidade da matéria-prima desse tipo de produto.

Na sequéncia, estdo a higiene e o sabor, igualmente valorizados e a auséncia de
agrotoxicos e componentes quimicos na constituicdo do produto, seguidos da
visibilidade da embalagem e sua propaganda. Nota-se, pelo resultado da pesquisa,

gue a propaganda nao é tao importante para a decisdo de compra, nesse caso.

Na escala de grau de importancia, a data da fabricagdo e o prazo de validade do

produto sdo menos relevantes, juntamente com o prego, o aspecto natural e o valor
nutricional.
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E importante ressaltar, como evidenciado pela pesquisa, que no caso de produtos
alimentares industrializados, o consumidor preocupa-se, primeiramente, com
atributos extrinsecos, como a apresentagdo da embalagem, a tradicdo e o
conhecimento da marca. Portanto, os profissionais de marketing devem estar

atentos a esses pré-requisitos ao desenvolverem suas estratégias.
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3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste estudo, foram utilizadas as abordagens e os
procedimentos metodolégicos que melhor se adequaram aos objetivos propostos e
as condicbes investigadas, cujas definicbes e caracteristicas sdo apresentadas a

sequir.

3.1 Classificacao e tipologia da pesquisa

Para a realizacao da pesquisa, cujo tema procurou identificar atributos intrinsecos e
extrinsecos do produto, inicialmente, foram definidos e classificados os meios e fins
usados para a investigacdo. De acordo com as proposicoes de Vergara (2004),
tornou-se possivel classifica-la da seguinte maneira: quanto aos fins, a pesquisa
possui abordagem exploratéria, por buscar o entendimento dos atributos que sao
relevantes para os consumidores sobre a escolha de marcas de farinha de
mandioca; e quanto aos meios, foi realizada uma pesquisa qualitativa, com o uso do
grupo de foco como técnica de coleta de dados (informacbes, percepcoes,
necessidades e comportamentos dos consumidores entrevistados).

Malhotra (2001, p. 106) define a pesquisa exploratéria como “uma pesquisa que tem
como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situagdo-problema
enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao”. Para Cooper e Schindler (2003,
p. 131), “através da exploracao, os pesquisadores desenvolvem conceitos de forma
mais clara, estabelecem prioridades, desenvolvem definicbes operacionais e
melhoram o planejamento final da pesquisa”. Segundo os autores citados, o0s
objetivos da pesquisa exploratéria podem ser atingidos com diferentes técnicas.
Tanto as técnicas qualitativas como as quantitativas sao aplicaveis, embora a

exploracado se baseie mais nas técnicas qualitativas.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004, p. 206), o propésito da pesquisa qualitativa “é

descobrir o que o consumidor tem em mente”, uma vez que ele é estimulado a falar
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livremente sobre suas atividades, atitudes e interesses, além da categoria e/ou
marca do produto em andlise.

Malhotra (2001) apresenta varias razbes para se usar a pesquisa qualitativa. Uma
delas € o fato de que nem sempre € possivel, ou conveniente, utilizar métodos
plenamente estruturados ou formais (quantitativos) para obter informag¢des dos
respondentes. Os valores, emogdes e motivagdes, que se situam no nivel do
subconsciente, sdo disfarcados no mundo exterior pela racionalizacdo e outros
mecanismos do ego. Em tais casos, a melhor maneira de obter-se a informacao
desejada é mediante a pesquisa qualitativa, utilizando-se de um ou mais dos seus

procedimentos.

Bardin (1977, citado por GLIGLIO, 2002) ressalta que € possivel ao pesquisador
encontrar no discurso das pessoas as categorias (incluindo as representacdes
sociais) que |he interessam, separa-las e analisa-las. Um Unico discurso, ou
entrevista, pode dar importantes pistas sobre as categorias existentes a respeito

daquele assunto.

A pesquisa qualitativa foi realizada por meio do grupo de foco, pela adequacgédo da
metodologia aos seus objetivos propostos, uma vez que ela se caracteriza por ser
uma abordagem direta, permitindo, segundo Barros e Duarte et al. (2005),
aprofundar uma reflexdo em busca do essencial: 0 sentido dos valores, principios e
motivacdes que regem os julgamentos e as percepcdes das pessoas. Com 0s
grupos de foco, podem-se perceber os aspectos valorativos e normativos que séo
referéncia de um grupo em particular. Por esse tipo de entrevista coletiva, buscam-
se identificar as tendéncias.

Além da realizacao do grupo de foco, a entrevistadora, filha do proprietario de uma
das marcas analisadas neste estudo, adotou a posicao de observadora durante o
processo da pesquisa. Segundo Cooper e Schindler (2003), a observacao
participante acontece quando o observador entra no ambiente social e age como

observador e como patrticipante.



68

3.2 Unidade de analise

Para a realizacao desta pesquisa, foi considerada como unidade de analise dois
grupos de donas de casa compradoras e consumidoras de farinha de mandioca,
residentes na cidade de Cassia-MG.

3.3 Unidade de observacao

A escolha da farinha de mandioca como produto para este estudo se deu por um
interesse particular da autora em identificar os atributos intrinsecos e extrinsecos
deste produto que séo valorizados na escolha da sua marca, especialmente na
regiao estudada, cidade de Cassia-MG, onde o consumo de farinha de mandioca
tem se destacado pela lideranga de uma marca regional e pelo esforco da entrada
de outras marcas, também regionais, no mercado. Por meio de observagdes
empiricas e exploratérias sobre esse cenario, percebeu-se que ndo ha uma grande
concorréncia entre as marcas disponibilizadas, por haver poucas alternativas para
escolha e quase ndo haver a presenca de marcas nacionais que se destacam em
outras regides como referéncia desse tipo de produto.

3.4 Descricao da técnica de levantamento de dados usada

O grupo de foco €& uma técnica de pesquisa qualitativa que permite o
aprofundamento além das mediagdes, um processo nao estatistico e qualitativo
usado para entender os “porqués” de determinada situacao, que identifica e analisa
profundamente dados ndo mensuraveis (sentimentos, sensacdes, percepcoes,

comportamentos) de um grupo de individuos em relacdo a um problema especifico.

Originarios da sociologia, os grupos de foco comecaram a ser amplamente utilizados
em pesquisa de marketing durante os anos de 1980. Atualmente, sdo usados para
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um numero cada vez maior de aplicagcdes de pesquisa, principalmente na area de
consumo (COOPER e SCHINDLER, 2003, p. 133).

Segundo Malhotra (2001, p. 156), “um grupo de foco é uma entrevista realizada por
um moderador treinado, de uma forma néo estruturada e natural, com um pequeno
grupo de respondentes”. A entrevista é feita a partir de um roteiro com perguntas
pré-elaboradas, com uma amostra de 8 a 12 participantes, escolhidos de acordo
com o propésito da investigagcdo, no meio em que ela se insere. As vantagens dos
grupos de foco sdo: a) apresentam um custo relativamente baixo; b) possuem
flexibilidade; c) fornecem confiabilidade testemunhal; e d) garantem profundidade de
interpretacdo dos resultados. Apresentam como desvantagens: a) o tamanho da
amostra, que nao é representativo, ndo podendo extrapolar para outras situacdes
similares; b) o fato de que o seu resultado pode ser comprometido caso nao haja
uma boa conducéo da discussao pelo moderador; e ¢) a natureza nao estruturada

das respostas torna a codificagéo, a andlise e a interpretacao dificeis.

Krueger'® (1988, citado por CARLINI-COTRINI, 1996) define o grupo de foco como
um método de pesquisa qualitativa que pode ser utilizado no entendimento de como
se formam as diferentes percepcdes e atitudes acerca de um fato, pratica, produto
ou servico. O grupo de foco ndo € usado para medir a frequéncia com que

determinados comportamentos ou opinidées ocorrem.

3.4.1 Procedimentos para a coleta de dados

Todo o processo foi planejado e estruturado antecipadamente, com previsdo do

momento adequado para cada agao.

' KRUEGER, R. A. Focus group: a pratical guide for applied research. Newbury Park. Sage
Publications, 1988.
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3.4.1.1 Realizacao dos grupos de foco

Inicialmente, foi definido o perfil dos entrevistados, de acordo com a abrangéncia do
estudo. Os dois grupos escolhidos foram compostos por donas de casa acima de 25
anos consumidoras de farinha de mandioca e que sdo, normalmente, responsaveis
pela compra e preparo de pratos com o produto em suas casas. O primeiro grupo foi
composto por 8 participantes e o segundo por 7. Todas foram convidadas por
telefone. Apesar de algumas terem se mostrado resistentes a participarem de algo
novo para elas, aceitaram o desafio. O assunto a ser discutido ndo Ihes foi relatado
no momento do convite, para nao influenciar a pesquisa. As participantes
selecionadas apresentavam caracteristicas comuns que estavam associadas ao

tema a ser explorado no grupo de foco.

O local foi preparado para receber as entrevistadas de maneira a que se sentissem a
vontade, dispostas em uma mesa redonda, onde foram disponibilizados alguns
quitutes e refrigerantes para que, inicialmente, pudessem comer e beber como se
estivessem em casa recebendo algumas amigas para um bate-papo. Esse cenario
teve o propédsito de descontrai-las para a entrevista, pois, como sabiam que seriam

filmadas, poderiam ficar inibidas, influenciando o resultado do trabalho.

Para maior abrangéncia do estudo e identificacdo dos atributos intrinsecos e
extrinsecos considerados na escolha da sua marca de farinha de mandioca, foi
preparado para o final da discussdo de cada grupo uma experimentacao do produto
usando a técnica do teste-cego, em que nao conheciam as marcas que estavam
sendo experimentadas. Foram escolhidas trés marcas disponiveis no mercado da
regido, todas de fabricagdo caseira, torradas em forno a lenha ou a gas. O
procedimento da degustacéao foi feito com o produto in natura e, também, no preparo
de alimentos, que, neste caso, foi uma farofa com cada uma das diferentes marcas

testadas.
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3.4.1.2 Conducao da coleta de dados

Os dados foram coletados no ambiente informal preparado para a realizacao do
grupo de foco, similar a uma sala-espelho (usada para a realizacdo desse tipo de
pesquisa), em que as entrevistadas puderam trocar experiéncias quanto ao consumo
do produto. A entrevista, conduzida por um moderador, que nao interferiu na
discussao, prestando-se apenas como condutor do processo, foi flmada e gravada
em midia adequada para a sua posterior analise.

Inicialmente, o moderador recebeu as participantes de forma cordial e descontraida,
apresentou-se e expds de modo claro e brevemente os objetivos da pesquisa e
como se daria o grupo de foco. Depois, procurou deixa-las a vontade para a
discussdo, quebrando a formalidade e inibicdo por causa da filmagem. Apds
conversarem descompromissadas sobre o habito de cozinhar e os costumes de

cada uma delas, foi seguido o roteiro proposto.

Para a conducao da entrevista, foi pré-elaborado um roteiro com questbes abertas
para ser usado pelo moderador dos dois grupos. Esse roteiro foi composto por véarias
questdes que nortearam o estudo (incluindo as da experimentacéo), tendo sido
devidamente elaborado de acordo com os objetivos da pesquisa, com o propésito de
buscar as informacdes que se pretendia, com relacdo as percepcdes, habitos e
comportamentos das consumidoras antes e depois da experimentacédo. As questdes
eram de simples entendimento, para dar oportunidade as participantes de relatarem
0s seus sentimentos, observacdes e atitudes com relagdo ao produto em estudo,
possibilitando-lhes a oportunidade de expressar sobre os atributos que mais

valorizavam na escolha da marca da farinha de mandioca que elas consomem.

A realizacao do grupo de foco foi dividida em quatro etapas distintas:

a) Primeira etapa - inicialmente, conversaram descontraidamente sobre o
habito de cozinhar e até trocaram receitas;
b) Segunda etapa - o moderador pediu que falassem sobre o consumo de

farinaceos em geral;
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c) Terceira etapa - foi dedicada a questées sobre o consumo especificamente
da farinha de mandioca, tais como:

- Como é o consumo de farinha de mandioca em sua casa? Quem
consome, de que forma, quando?

- Qual a preferéncia do tipo de farinha consumido? Com bijus ou lisa? Por
qué?

- Quais as marcas costumam comprar e por qué essas preferéncias?
Percebem muitas diferencas entre elas? Indicam as suas marcas
preferidas para outras consumidoras?

- Deixariam de comprar a farinha de mandioca se ndo encontrassem a
marca preferida? Por causa do preco, optariam por outra?

- Como percebem a embalagem desse produto? O que mais Ihes chama a
atencao nela?

- Consideram a farinha de mandioca um alimento indispensavel na casa de
vocés?;

d) Quarta etapa - foi realizado o teste-cego. A primeira degustacao foi com a
farinha in natura. A segunda, com ela no preparo de uma farofa. As
perguntas feitas apds a realizacdo do teste cego sdo destacadas no

QUADRO 4.
Produtos Identificacao das Recall de
Consumo ¢
Em teste marcas marcas
Farinha de | Qual a farinha preferida entre | Vocé consegue Quando vocé
Mandioca | as trés marcas identificar as marcas pensa em farinha
experimentadas e qual o apresentadas na de mandioca,
motivo da preferéncia? realizagéo do teste da qual a primeira
farinha in natura? marca que vem a
sua mente?
Farofa Qual a farofa preferida entre Vocé consegue Quando vocé

as trés marcas
experimentadas e qual o
motivo da preferéncia?

identificar as marcas
usadas para o preparo
das farofas
experimentadas no
teste?

pensa em farofa
preparada com
farinha de
mandioca, qual a
primeira marca
que vem a sua
mente?

Quadro 4 - Perguntas feitas apés a degustacao da farinha de mandioca e da farofa

Fonte: elaborado pela autora
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A pergunta sobre o recall de marcas foi feita apds o teste-cego, para nao influenciar

na sua realizacao.

Na realizacdo das entrevistas nos dois grupos foi usado o mesmo instrumento e
procedimento de coleta de dados.

As discussbes transcorreram de forma tranquila, sem nenhuma interferéncia
prejudicial ao trabalho. O teste cego, feito por meio de degustagcao, aconteceu como
programado e foi bastante comentado pelas participantes que deixaram suas

impressdes sobre as trés marcas de farinha de mandioca consumidas.

Ao final de cada entrevista, houve espaco aberto para sugestbes e outras
colocacoes livres, seguindo-se a distribuicao de brinde as entrevistadas, como forma
de agradecimento pela participagdo. As consumidoras convidadas agradeceram a
oportunidade de participarem da pesquisa e acharam a experiéncia muito

interessante.

3.5 Analise dos dados

Os dados coletados por meio de grupo de foco possuem natureza qualitativa, o que
implica a realizacdo de analise de contelido. Varios autores'' (BERELSON, 1952;
GEORGE, 1959; HOLSTI, 1969; KRIPPENDORFF, 1980; citados por DE ANDRE,
1983) concebem a andlise de conteudo como uma “técnica” de reducdo de um
grande volume de material em um conjunto de categorias de conteudo. Tais
categorias se formam a partir dos dados coletados, adequando-os aos objetivos da

pesquisa. Esse procedimento € comum na analise de dados resultantes de grupos

"' BERELSON, B. Content Analysis in communications research. New York: Wiley, 1952.
GEORGE, A. L. Quantitative and qualitative approaches to content analysis. In Ithiel de Sola Poll
(ed.). Trends in content analysis. Urbana, 11, University of lllinois Press, 1959.
HOLSTI,O.R.Content analisys for the social sciences and humanities. Reading, Mass.:Addison
Wesley, 1969.
KRIPPENDORFF, K. Content analisys. Beverly Hills, Ca.: Sage, 1980.
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focais. Exemplo desse tipo de analise de conteudo pode ser encontrado em Beck e
Bargman (1993, citados por CARLINI-COTRIN, 1996).

De acordo com Carvalho (2006), a questdo central que se coloca na analise de
conteudo ndo € a definicho de uma imensidade de sujeitos estatisticamente
‘representativos”, mas sim uma pequena dimensado de sujeitos “socialmente
significativos” reportando-os a diversidade das culturas, opinides e expectativas, e a
unidade de género humano. E o que ocorre em uma andlise qualitativa de dados

coletados a partir de um grupo focal.

No caso deste estudo, apds a transcricdo da gravacao da entrevista, em sua analise
nao ha envolvimento de tratamento estatistico, mas o agrupamento dos dados de
acordo com o0s seus objetivos especificos. Essa metodologia consiste na divisdo dos
varios trechos da discussdo por assunto abordado, podendo, em cada um deles,

destacar as respectivas citacdes das consumidoras entrevistadas.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacdo e analise dos resultados desta pesquisa permeiam o cumprimento
dos objetivos especificos desse estudo, buscando a realizagdo do seu obijetivo geral,
que é identificar os atributos intrinsecos e extrinsecos do produto que séao
valorizados pelo consumidor na escolha da marca de farinha de mandioca.

Inicialmente, sdo caracterizados os dois grupos de consumidoras entrevistadas. Em
seguida, os resultados obtidos nas entrevistas sdo apresentados, enfatizando-se
algumas falas das consumidoras participantes do grupo de foco. Logo apéds, €
promovida uma discussao desses resultados, apoiada na teoria apresentada neste
estudo.

4.1 Descricao das caracteristicas dos participantes do grupo de foco

Os dois grupos de consumidoras entrevistadas tinham caracteristicas homogéneas,
compostos por donas de casa com idades variando entre 25 e 55 anos, que tanto
consumiam quanto eram responsaveis pela escolha da marca e pela compra do
produto em suas residéncias. O primeiro grupo foi realizado com 8 participantes e o
segundo com 7. Quando indagadas sobre o habito de cozinhar, p6de-se constatar
que todas elas cozinham e que, apesar de algumas trabalharem fora de casa,
dedicam-se ao preparo ou acompanhamento das refeicbes para a sua familia.
Relataram também que em seu dia a dia ndo ha um rigor quanto a tradicdo no
preparo completo de duas refeicbes diarias, havendo quase sempre o
aproveitamento de uma para outra. Nesse caso, alguns produtos complementares,
como os farindceos, normalmente sao usados para reforcar esse aproveitamento. As
consumidoras entrevistadas mostraram ter grande conhecimento sobre o produto em

estudo.



76

4.2 Descricao do comportamento dos consumidores de farinha de mandioca

O consumo de farindceos em geral esta presente na alimentacdo de todas as
participantes da pesquisa, seja in natura ou no preparo das refeicoes diarias, o que

pode ser comprovado pelos depoimentos que se seguem.

Uma das entrevistadas considera que a farinha de mandioca € um produto essencial

em sua casa.

“La em casa nao fica sem farinha. Ela é uma mistura, da um
saborzinho diferente na comida. Nao precisa de outra coisa”.

Outra participante considerou o seu consumo, mas com certa restricao:

“Eu nao gosto muito de farinha, ndao, mas quando eu fago carne de
panela, se ndo tiver farinha para passar na ‘rapinha’ da carne, ai é
como se eu ndo tivesse feito nada”.

Uma das entrevistadas, apesar de ndo consumir tanto o produto, reforca 0 consumo

da sua familia:

“Eu mesma ndo como muita farinha, ndo, mas meu marido come
todos os dias”.

Apenas uma das entrevistadas ndo considera este produto indispensavel em sua

casa.

Ainda sobre a forma e o habito de consumo, uma das consumidoras fala da relacédo

da sua familia com o consumo da farinha de mandioca:

“La em casa é direto: farinha no tutu de feijao ou no prato, na farofa e
no leite também. A gente ndo fica sem farinha. A gente gosta
mesmo”.

Na sequéncia, outra entrevistada sugere mais algumas formas de consumo do
produto:

“Olha, tém muitas formas de variar. Eu uso a farinha misturada com
muitas coisas...Vocé frita um ovo, arroz, feijao e joga uma farinha, e
vocé come que é uma beleza”.
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Outra entrevistada enfatiza:

“La em casa nem come a farinha pura; é sempre misturada com
verdura, no feijao. Em tudo que € alimento eu ponho um pouquinho,
e com abobrinha é muito bom”.

Sugestodes de tipos de consumo ainda sao destacadas nas seguintes falas:

“La em casa a gente come farinha de mandioca com leite, com
goiabada, com feijao, no caldo do frango e até com melado”.

Outra entrevistada acrescenta:

“Gosto dela pura ou em cima da comida. As vezes, como até com
acucar. Lembro do meu tempo de crianga, que eu punha aglcar na
farinha para comer”.

Outra também descreve o consumo em sua casa:

“La em casa € a mesma coisa que arroz e feijao. A gente consome
muita farinha na carne cozida, no tutu. Principalmente a minha filha
Luana. Ela ama farinha de mandioca”.

Uma das consumidoras comenta o consumo do produto pelas filhas:

“Minhas filhas comem a farinha de mandioca pura mesmo ou com
acucar e, as vezes, no leite”.

Sao muitas as variagcdes para o consumo da farinha de mandioca. Segundo os
depoimentos das entrevistadas, a grande maioria delas vem de influéncias e
tradicbes das proprias familias. Essa experiéncia, além de acontecer no meio
familiar, pode ser influenciada por outros fatores, tais como a tradicdo, a cultura
local, habitos e costumes, como relatados nas seguintes declaracdes:

Uma das consumidoras comenta o consumo de farinha pelo seu filho:

“Meu filho gosta tanto de farinha que se eu misturar ela na comida
ele ndo aceita. Tem que ver a farinha por cima. Nao sei de onde vem
esse habito dele comer farinha. Acho que é de familia, 14 de tras, dos
avos. SO pode ser. Os meus avés gostavam muito de farinha”.

Em outra fala:

“Meu filho ndo come sem farinha de mandioca. Vive perguntando:
‘Mae, cadé a farinha?. Ele come sé a farinha. Nem precisa ter
mistura”.
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Uma das entrevistadas enfatiza:

“Eu posso até ndo comer a farinha todos os dias, mas tenho ela
sempre em casa porque meu filho também adora e sempre pergunta:
‘Mae, cadé a farinha? Aquela farinha torradinha?’ E assim todo dia”.

E, ainda, outra participante comenta:

“Meu menino (de 5 anos) quando eu pergunto o0 que ele quer comer,
logo responde: ‘arroz, feijao e farinha de mandioca’. Ele ndo come
sem farinha de mandioca”.

Com relagao a preferéncia por um tipo especifico de farinha de mandioca, po6de-se
perceber, pela declaracdo das entrevistadas, que entre os dois tipos de farinha de
mandioca mais consumidos o destaque € para a de biju, por ser considerada mais
crocante, torradinha e saborosa, como exposto nas falas que se seguem. A maioria
das entrevistadas, como pode-se verificar nas declaracdes a seguir, reforcam a sua
preferéncia pela farinha de biju.

Uma das entrevistadas destaca a sua preferéncia:

“Eu prefiro a de biju. Eu acho ela mais crocante”.

Outra acrescenta:
“A de biju é mais fina e saborosa”.
E, ainda, outra reforca a sua preferéncia:

“Eu gosto de morder o biju. E uma sensagéo gostosa”.

Mais uma intervém:

“Prefiro a de biju. Eu adoro o bijuzinho”.

A presenca do biju na farinha é um dos atributos intrinsecos que foi bastante
enfatizado pelas consumidoras dos dois grupos durante a pesquisa, principalmente
no momento da degustacao do produto. Ja a farinha lisa, mais usada no preparo de

alimentos, ndo foi muito comentada durante a discussao.
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Esses depoimentos ajudam a reforcar os habitos relacionados ao consumo,
influenciados principalmente pelo grupo de referéncia primario de maior importancia,
que é a familia. Outros fatores, como os culturais, os sociais, 0os psicolégicos e os
pessoais, ndo foram explorados como influenciadores por se tratar de um produto
alimenticio cujo comportamento de compra é determinado mais pelas suas

associagdes primarias.

A diversidade de formas de consumo do produto pelas entrevistadas e seus
familiares evidencia os seus diferentes valores, habitos e costumes, o que valida a
colocacdo de Karsaklian (2000): “em cada individuo existe um consumidor e em

cada consumidor um ato de consumir”.

Os fatores que explicam esses diferentes comportamentos de consumo podem ser
vistos no modelo de Foxall, apresentado por Pohl e Castro (2008), que ilustra a
perspectiva comportamental a partir da triplice contingéncia: antecedente, resposta e
consequente, que visualiza o consumidor em seu cenario de consumo, levando em
conta a sua histéria de aprendizagem, em contraponto com os beneficios do
produto, suas consequéncias aversivas e, ainda, seu reforgo/beneficio informativo.
Tal modelo é reforcado pelo modelo de comportamento do consumidor apresentado
por Kotler (1998), em que os estimulos comportamentais e de marketing

caracterizam suas decisdes de compra.

Outro fator a se considerar € o comportamento do consumidor brasileiro com relagéo
ao consumo de produtos agroalimentares. O consumidor valoriza mais os aspectos
do produto, mostrado na pesquisa citada por Megido e Xavier (2003, p. 294-295),
como a higiene/limpeza e a tradicdo da marca. Ha uma diferenca entre o consumidor
urbano e o rural, cujas caracteristicas geograficas, demograficas, psicogréaficas e
comportamentais séo relevantes e podem ser observadas cada uma em seu habitat,
onde as experiéncias e percepgdes de cada consumidor lhe é peculiar. O
consumidor rural de produtos alimenticios possui uma grande influéncia da
propaganda boca a boca, como ja citado anteriormente, uma das formas mais

poderosas de comunicacdo de um produto.
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Apesar das mudancas de habitos alimentares ocorridas nas ultimas décadas, citadas
na pesquisa realizada por Galeazzi (2000), quando produtos tipicamente regionais,
como os farinaceos, sao trocados por outros industrializados, ainda ha um consumo
pontual, que pode se destacar por varios fatores relacionados tanto com as
caracteristicas locais quanto com os atributos do proprio produto ofertado pelas

marcas disponiveis nesses mercados.

Para melhor compreensao e analise dos dados resultantes dos dois grupos de foco,
apds a transcricdo das gravacgoes, os principais resultados da discussdao foram
agrupados por tema, a partir das questées abordadas no roteiro, e ilustram, no

QUADRO 5, uma sintese das colocacoes das consumidoras entrevistadas.

(Continua)
Principais Resultados dos Grupos de Foco
Questoes Discutidas Resultados
Habito de cozinhar Algumas das entrevistadas fazem almogo e jantar,

porém a maioria faz um ou o outro com sobra para ser
reaquecido na proxima refeigdo, ndo tendo o habito do
preparo completo das duas refeigcdes diariamente.

Consumo de farindceos em geral Foram expostas vérias situagbes do consumo de
farinaceos, in natura ou no preparo de pratos, citando
a farinha de milho, farofas, farinhas temperadas,
farinha com verduras, farinhas com leite e até com
goiabada e com melado. Apesar do consumo
diversificado tanto da de milho quanto da de mandioca
(os dois tipos mais comuns na regido), a de mandioca
é a preferida das entrevistadas e de seus familiares.

Consumo especificamente da farinha de A grande maioria das entrevistadas e suas familias
mandioca tem o habito de consumir a farinha de mandioca em
suas casas, cada uma com seu estilo, umas mais no
tutu de feijao, outras com leite ou na borra da carne de
panela. Ha uma grande preferéncia pela marca Dona
Benedita, que, nesse momento, foi citada varias vezes
espontaneamente. Apenas uma entrevistada nao
considera a farinha de mandioca como um produto
indispensavel em sua casa. Um fator importante a se
ressaltar aqui € o consumo e a “paixao” das criangas
pela farinha de mandioca Dona Benedita, como
EeXpresso por varias maes na entrevista.

Caracteristica da farinha de mandioca Todas preferem a farinha de mandioca de biju, apesar
de usarem a lisa no preparo de outros tipos de pratos,
com um bife a milanesa ou em um empanado. Acham
que ela € mais crocante, torradinha e saborosa.

Consumo de marcas A marca predominantemente preferida no consumo de
farinha de mandioca entre as participantes da
pesquisa é a Dona Benedita. Outras marcas citadas,
como a SM, a Beija-Flor e Dona Chica, eram
consumidas antes do langamento dessa marca.

Quando ndo encontram a marca preferida Se ndo encontra a marca preferida, a maioria das
consumidoras opta por ndo comprar outra e espera
que essa chegue aos supermercados. Apenas duas
consumidoras disseram que compram outras marcas,
mas relataram nao ter o sucesso esperado com elas.
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(concluséo)

Principais Resultados dos Grupos de Foco

Questoes Discutidas Resultados

Indicag&o da marca preferida Todas as entrevistadas indicam a marca preferida e
também tém o costume de presentear parentes e
amigos com essa marca, acabando por divulga-la

ainda mais.
Quanto a embalagem Todas consideram muito importante a transparéncia
da embalagem, com maior visualizacdo do produto.
Processo de produgéo Todas afirmam ter preferéncia pelo processo caseiro e

que ele deve ser mantido na fabricagédo da farinha de
mandioca, preocupando-se com o produto natural,
sem aditivo, sem conservantes.

Preco A preferéncia pela marca e qualidade do produto é
mais relevante que o0 seu prego, embora estejam
conscientes de que o valor da marca preferida é
superior ao da concorréncia.

Lembranga de marca de farinha de mandioca A top of mind é a marca Dona Benedita. A marca SM
vem como segunda lembranga, citada por apenas
duas das entrevistadas. Ao longo da entrevista, ainda
foram citadas as marcas Yoki, Amafil, Ipé, Dona Flor,
Gréo 2000 e Dona Chica, em outros contextos.

Quadro 5: Resultados dos grupos de foco
Fonte: Elaborado pela autora

Na andlise dos resultados dos grupos de foco e da experimentacao realizada, foram
enfatizados os aspectos relacionados ao comportamento de consumo da farinha de
mandioca no que refere-se a sua cultura, preferéncias, habitos e tradicdes que
ajudam a determinar os atributos mais valorizados pelo consumidor na escolha da

marca desse produto.

4.3 Identificacao dos atributos intrinsecos e extrinsecos mais relevantes para a
escolha da marca

O experimento, por si s, fez com que o consumo fosse aprovado ou desaprovado a
partir da experiéncia com o contato com outros atributos intrinsecos determinantes

para o consumo, como o sabor, a textura e o cheiro.

Outros atributos extrinsecos relevantes citados por Tavares (2008) e que nao afetam
diretamente o desempenho do produto, mas influenciam a sua preferéncia, compra e
consumo, como a embalagem, a tradicdo e o processo de producdo, foram
identificados neste estudo. As consumidoras acreditam que a transparéncia da

embalagem é um fator muito relevante no momento da compra. Consideram-na




82

como de grande importancia para a percepc¢ao de outro valor intrinseco, que é a
aparéncia do produto, como pode ser verificado nas declaragdes a seguir.

Uma das entrevistadas afirma:

“E muito bom que a embalagem seja transparente, pra gente ver a
qualidade do produto. Através da embalagem, vocé vé também as
sujeiras, 0s Ciscos e impurezas”.

Outra acrescenta:

“Acho mesmo muito importante essa questdo de rétulo pequeno. E
muito mais importante do aquele saquinho colorido, cheio de escritos
que a gente tem que ficar procurando para ver melhor a cor do
produto”.

E, ainda, na fala de uma terceira consumidora:

“A farinha Dona Benedita tem um saquinho bem transparente. Vocé
vé que é a cor dela mesmo. As outras marcas nao tem uma
embalagem tao transparente. A farinha fica até meio amarela”.

Para a maioria das consumidoras a embalagem deve proporcionar ao produto uma

boa visibilidade e apresentacao.

Ainda como atributo extrinseco considerado relevante para a escolha da marca
desse tipo de produto, destaca-se o seu processo de producdo - nesse caso, O
artesanal. H4 uma grande preocupacdo por parte do grupo entrevistado com a
procedéncia e a qualidade do produto, fazendo-o optar por aqueles que sao de
produgdo caseira, mantendo suas caracteristicas naturais, sem aditivos e

conservantes, como € possivel verificar pelo relato das entrevistadas:

Para uma das consumidoras a producgéo artesanal ou caseira tem grande valor:

“Acho que quanto mais caseira for a producao, € melhor. A gente
esta a procura de produtos naturais, sem aditivos, sem conservantes.
O basico é ser natural”.

Outra enfatiza que esse processo de producao deve ser mantido:

“Deve manter o processo de producao artesanal mesmo”.
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Ressalta-se, também, que o preco em detrimento dos demais atributos valorizados
nao é considerado relevante para as consumidoras, o que pode ser comprovado
com relacdo a marca de maior preferéncia apontada pelas participantes da pesquisa
que, embora pratique um preco mais elevado do que o das suas principais
concorrentes, esse nao influencia na sua escolha pelas consumidoras. O preco néao
foi apresentado como fator decisivo para a compra e consumo da farinha de
mandioca no cenario estudado. Essa relacdo preco versus consumo € identificada
quando as consumidoras sao indagadas sobre a sua relevancia como fator decisivo
no momento da compra, o que pode ser observado nos depoimentos que se

seguem.

Para uma das consumidoras o preco nao é mais importante que a qualidade do

produto:

“A gente que lida com a comida no dia a dia néo faz conta de prego.
Se for um produto ruim, eu ndo compro mesmo”.

Outra consumidora acrescenta:

“Nao deixo de comprar por causa de prego, ndo, porque o barato sai
caro depois. Eu acho que néo vale a pena comprar outra farinha
mais barata”.

A escolha pela qualidade em detrimento ao preco é reforcada por mais uma das

entrevistadas:

“A gente leva a mais cara e economiza depois no consumo para
durar mais. Eu acho que nao adianta comprar por causa de prego.
N&o vale a pena”.

Essa comprovacado pode ser ilustrada também por meio do modelo de Zeithaml
(1988), em que sao apresentados os atributos intrinsecos e extrinsecos para avaliar
a percepcao dos consumidores. Nesse modelo ha uma distincdo entre o preco
objetivo e o preco percebido pelo comprador, que esta diretamente relacionado aos

beneficios ofertados pelo produto.

A aparéncia do produto e o valor conceitual da prépria marca, respaldados pelos
demais atributos que I|he sao agregados, foram percebidos também como

determinantes para o consumidor na escolha da marca que consume. Para esse tipo
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de produto, a aparéncia € fundamental, o que, na visdo do consumidor, raramente o
ird “enganar”. Portanto, esses ultimos atributos sdo muito relevantes para a decisao
de compra, principalmente se ele ndo conhece, de fato, a marca ofertada e seus

atributos intrinsecos, por ainda nao ter tido a experiéncia do seu consumo.

4.4 ldentificacao da preferéncia por marca e as causas da escolha dessas
marcas pelos consumidores

No consumo especifico da farinha de mandioca, foi citada espontaneamente por
algumas consumidoras sua marca preferida. Essa lembranga configura um recall de
marca, claramente percebido pela énfase dada a esta marca no decorrer da
discussdo. No entanto, quando o assunto foi direcionado especificamente para a
preferéncia de marca, a marca Dona Benedita foi apontada com unanimidade como
a mais consumida pela maioria, como se pode certificar pelas afirmacdes que se

seguem.

Uma das entrevistadas afirma:

“Na minha casa a gente nem compra mais outras marcas S6 a Dona
Benedita mesmo”.

Outra reforga:

“Se ndo for Dona Benedita eu ndo compro. Nem conheg¢o outras
marcas”.

Para uma das consumidoras, se ndo tem a marca preferida € melhor ndo comprar

outra:

“Eu ndo compro se nao tiver a minha marca preferida. Ja deixei de
comprar varias vezes”.

Ainda, para outra entrevistada:

“Nao adianta eu levar outra marca. Nao adianta mesmo, porque eu
nao como”.
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Uma das consumidoras faz referéncias a marcas que consumia antes dessa, mas

nao abre mao da marca preferida no momento:

“Tinha a marca Dona Flor e a Deusa antigamente, mas agora que
conhego essa (Dona Benedita) ndo uso outra mais, mesmo que essa
seja mais cara, mas € a melhor. As outras tém gosto de crua. Nao
sdo torradinhas”.

Quando nao encontram essa marca preferida no ponto de venda, a maioria prefere
nao comprar outra e aguardam a chegada do produto nos supermercados. Duas
consumidoras que compraram outras marcas relatam ndo ter tido o sucesso
esperado e que se arrependeram da compra porgue as suas necessidades quanto a
qualidade e aceitagdo do produto nao foram satisfeitas. Outras marcas foram citadas
pelas entrevistadas como referéncia de consumo antes do langamento dessa marca

mais consumida na regido, mas hoje sao pouco lembradas.

Por estar satisfeito com a marca preferida, o grupo € unanime em dizer que a indica
para outras consumidoras e que também tem o habito de presentear parentes e
amigos com farinha de mandioca dessa marca, o que a torna mais presente no meio

em que convivem, divulgando-a ainda mais, como declarado a seguir.

Uma das consumidoras concorda com a maioria:

“Eu a indico. E sempre que vem alguém de fora me visitar, leva
dessa farinha”.

Outra reforga a indicagéo:
“Eu sempre indiquei”.

Para uma das entrevistadas, a sua indicacédo até gerou um ponto de distribuicao do
produto:

“Eu indiquei até para minha irma que mora em Franca (SP) e tem um
varejdo. Agora, ela compra para revender l14. Minha familia que mora
|4 ndo fica sem essa farinha”.

Nesse sentido, a referéncia da marca torna-se um atributo extrinseco de grande

relevancia para o consumidor na sua decisao de compra.
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Quanto aos valores que impulsionam a compra de determinado produto, observando
o modelo de hierarquia de valores para o cliente, de Wooddruff e Gardial (1997,
citado por IKEIA e apoiando na colocagdo de KOTLER, 1998), ressaltado que o
consumidor ira considerar o “valor” do produto e o seu preco antes de fazer a
escolha, e optara por aquele que Ihe proporcionar mais valor agregado pelo seu
custo, pode-se observar que o preco ndo foi um atributo considerado pelas
consumidoras entrevistadas como determinante no momento da compra de

farinaceos, como afirmado em suas falas seguintes.

Uma das consumidoras expressa a sua opiniao sobre preco:

“Eu ndo deixaria de levar a minha marca preferida por causa de
preco. E preferivel pagar um pouco a mais mesmo”.

Outra entrevistada relata

“Se eu nao puder comprar a ‘Dona Benedita’, se o meu dinheiro nao
der, eu ndo compro outra também. O que é bom, ndo tem jeito. A
outra vai sair mais cara, porque eu vou jogar fora. Entao, atualmente,
eu nem sei a diferenga de pre¢os, quanto que uma é mais cara que a
outra. Eu sei que quando foi lancada era mais cara, pelo menos o
dobro das outras, mas agora ndo sei como esta”.

Uma terceira participante do grupo destaca a sua pouca preocupagcao com o preco

“Quanto custa (a marca Dona Benedita)? Nem vejo. Passo direto no
caixa. Eu ndo sei nem o preco. Compro com outras coisas € nem
olho”.

Pode-se notar pela pesquisa que a escolha da marca no momento da compra de
farinaceos, tomando aqui o objeto de estudo a farinha de mandioca, da-se pela forte
representacdo dos atributos intrinsecos do produto. As consumidoras entrevistadas
reforcaram a importancia desses atributos para sua escolha e, por causa deles, tém
a sua preferéncia de marca bem definida, o que é evidenciado pelas declaracdes a
sequir:

Para uma das consumidoras entrevistadas:

“A marca Dona Benedita é diferente mesmo. A gente que faz a
comida sabe. O sabor é diferente”.
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Outra, ressalta a qualidade da marca na sua escolha:

“Ela é assim (a marca Dona Benedita): toda vez que vocé compra, €
a mesma coisa. A qualidade nao muda”.

Para outra consumidora, a sua preferéncia é Unica:

“Hoje, eu s6 compro a ‘Dona Benedita’. Desde a época em que eu
casei, s6 tinha ela, e eu ndo compro outra”.

E, ainda, outra ressalta:

“Ja comprei outra marca, mas nem me lembro mais o0 nome. Hoje, eu
s6 compro a ‘Dona Benedita’. Nem procuro outras mais”.

Outra entrevistada fala do prejuizo de se comprar outra marca:

“Eu ndo compro outra marca. Nem tento, porque é comprar e jogar
fora. Entao, s6 a ‘Dona Benedita’ mesmo”!

A confianca na marca preferida € destacada por mais uma das consumidoras:

“Essa marca (dona Benedita) ja formou uma confianga”.

Todas essas colocagdes evidenciam uma das teorias de Anderson (1957, citado por
GIGLIO, 2002), a teoria racionalista, em que o consumidor sabe 0 que quer e quanto
pode pagar. O consumidor ndo deixa de comprar o produto que melhor ira atender a
suas necessidades e expectativas, mesmo tendo que pagar mais por ele.

Levando em conta o tema deste estudo - produtos alimenticios -, o custo da
mudanca de marca € muito baixo. O consumidor pode tanto experimentar outra
marca e nao gostar e voltar para a anterior quanto se sentir muito mais confortavel
em ficar com a marca experimentada e nao retornar. A atencdo deve ser voltada
para a sua satisfacdo plena e a disponibilidade do produto no mercado para que ele

nao sinta necessidade de experimentar outra marca.

Essa fidelidade a marca pode ser ilustrada pela piramide da lealdade a marca,
apresentada por Aaker (1998), destacando uma das suas escalas onde a atencao
deve ser voltada para a satisfagao plena e a disponibilidade do produto no mercado,

para que o consumidor ndo sinta a necessidade de experimentar outra marca.
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A marca em destaque, conforme observacdo da entrevistada, apesar de nao ser
respaldada por nenhuma comunicagdo ou esforco de marketing, ficando a sua
visualizagao restrita a embalagem, possui uma grande divulgagao por meio de outro
fator muito importante no seu contexto, que é a indicacao, ou seja, a propaganda
boca a boca. O consumidor que teve a experiéncia do consumo e se sentiu satisfeito
passa a indicar a farinha de mandioca dessa marca e, até, a presentear pessoas do
seu relacionamento com o produto. Esse fato reforca a premissa basica de Schultz e
Schultz (2006, citado por CALKINS e TYBOUT et al., 2006) que realca a visdo de

gue o consumidor determina e impulsiona o valor da marca.

No estudo aqui apresentado, segundo a observacédo participante da entrevistada,
nao ha um esforco de marketing realizado pelas marcas disponiveis no mercado. A
sua divulgacao é feita apenas pela prépria embalagem do produto, o que faz com
que a compra seja determinada mais pelos seus atributos intrinsecos do que pelos

extrinsecos.

4.5 Valores, sentimentos, percepcoes e experiéncias identificados na
degustacao da farinha de mandioca in natura e no preparo de alimentos
por meio de teste cego

Com a realizagcao dos grupos de foco e o experimento do produto por meio do teste
cego, pbde-se notar que ha predominancia de seus atributos intrinsecos como
determinantes na escolha de marca. Os atributos intrinsecos, segundo Jacoby et al.
(1971), Peterson (1970), Tavares (2008), Urdan e Nagao (2004), Valenzi e Andrews
(1971) e Wheatley et al. (1981), sdo aqueles que afetam diretamente o desempenho
do produto, tais como ingredientes, sabor, textura e cor, e que proporcionam
beneficios funcionais (as vezes, experienciais) ao seu consumidor. Tais atributos
acabam por reforgar ou validar os atributos extrinsecos (embalagem, a prépria
marca, tradicéo etc).

Esse resultado se deu por varios fatores, que puderam ser observados no decorrer
da discussao com as consumidoras e que melhor explicaram o comportamento de

compra desse produto, no que se refere a sua escolha de marca. Foi observado
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que as consumidoras entrevistadas, além de nado ficarem sem o produto,
normalmente sao as responsaveis pela sua compra e pelo preparo do alimento para
sua familia, o que as torna grandes conhecedoras tanto do produto quanto das
marcas disponiveis no mercado, fato este que enriqueceu ainda mais o estudo, a

partir das suas colocagoes.

A realizacédo da degustacdo com o teste cego, como na discusséo do grupo de foco,
ndao teve grandes surpresas quanto a preferéncia predominante por uma
determinada marca e a sua identificacdo entre as demais apresentadas. Seus

resultados encontram-se expressos no QUADRO 6.

Tanto na degustacéo do produto in natura como no experimento feito com o preparo
da farofa po6de-se notar a percepcao e o reconhecimento da marca Dona Benedita,
que, sem dificuldades, foi identificada pela maioria por meio das suas caracteristicas

intrinsecas, como cor, sabor e textura.

Resultados obtidos nos dois Testes Cegos

Testes Consideracoes

Degustagao da farinha de mandioca in natura Nas duas sessdes de degustagdo, a marca Dona
Benedita, enumerada como marca 2, foi a preferida
por 13 das 15 entrevistadas e reconhecida por esta
maioria pelas suas caracteristicas intrinsecas, tais
como cor, seu aspecto e sabor, ser suave, o fato de
dissolver na boca, ser clarinha, leve, mais saborosa e
no ponto certo. As consideragdes feitas as demais
marcas apresentadas foram: muito torradas e escuras,
sem gosto, crua, ndo tem gosto de farinha, parece que
séo ‘“lavadas”, queimadas, bijus grossos, amargas,
azedas, cheiro ruim. Algumas consumidoras ainda
arriscaram o nome das demais marcas e apenas uma
delas acertou uma das outras duas apresentadas
(marcas Perdizes e Claraval, tendo como origem
cidades vizinhas).

Degustagao da farinha de mandioca no preparo | Na degustagéo da farofa, a que foi feita com a marca
da farofa Dona Benedita foi a preferida, e a marca reconhecida
por 11 das entrevistadas, que ressaltaram seus
atributos intrinsecos, como: leveza, cor, sabor, cheiro,
suavidade, paladar, tempero, ponto em que é torrada,
o fato de ser crocante e dissolver na boca. As
caracteristicas das marcas nédo preferidas foram:
amargas, muito torradas, cruas, aspecto feio, gosto de
polvilho muito ressaltado. As demais marcas, no
preparo da farofa, ndo foram reconhecidas.

Quadro 6: Resultados obtidos nos dois testes-cegos
Fonte: Elaborado pela autora

Os atributos verificados em outras marcas no consumo de farinha de mandioca e
considerados como negativos ou fracos, conforme o quadro de atributos percebidos
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(QUADRO 7), também séao relevantes para a definicdo da escolha da marca desse

produto quando de sua compra.

Atributos Intrinsecos Atributos Extrinsecos
Positivos Negativos Positivos Negativos
- Crocante - Muito torrada - A reputagéo da marca - Preco alto (da marca
- Torradinha - Escura - Transparéncia da preferida)
- Saborosa - Crua (pouco torrada) embalagem
- Bonita - Sem gosto de farinha - Processo de produgéo Marcas concorrentes:
- Textura - Queimada artesanal - Embalagem poluida
- Cor (clarinha) - Cheiro ruim - Tradigdo no consumo - Marca desconhecida
- Aparéncia (beleza do - Grossa - Confiangca - Falta de confianga
produto/aspecto) - Amarga - Boa visualizagdo do - Pouca referéncia

- Leveza (dissolve naboca) | - Azeda produto da qualidade
- Cheiro bom - Gosto de polvilho - Indicagbes da marca
- Suavidade ressaltado (propaganda boca a boca)

- Aspecto feio - Prego baixo

(da concorréncia)

Quadro 7: Atributos considerados na discussdo nos grupos de foco e percebidos na degustagéo da
farinha de mandioca - teste-cego
Fonte: elaborado pela autora

Os atributos intrinsecos do produto, segundo Tavares (2008), sdo aqueles que
afetam diretamente o seu desempenho, como, neste caso, o sabor, cor, textura,
aparéncia e facilidade de consumo. Tais atributos, neste estudo, podem ser

percebidos por meio da experiéncia do consumo deste produto.

Péde-se verificar que, apesar de haver outras marcas disponiveis no mercado, a
concorréncia nao se esforca para mostrar um padrdao de qualidade similar ao
apresentado pela marca preferida pelas consumidoras participantes da pesquisa e
seus familiares, o que é claramente evidenciado no momento da realizacao do teste
cego com as trés marcas escolhidas. E provavel que o desconhecimento dos
atributos tanto intrinsecos quanto extrinsecos valorizados pelo consumidor deste tipo
de produto para a escolha da sua marca seja responsavel por essa falta de

padronizacao da qualidade da concorréncia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo pode reforcar a importancia de se conhecer melhor o comportamento do
consumidor quanto a escolha de uma marca para atender a suas necessidades e
expectativas, determinando as suas escolhas. O seu objetivo foi identificar os
atributos intrinsecos e extrinsecos do produto valorizados pelo consumidor na

escolha da marca, especificamente de farinha de mandioca

A diversidade de formas de consumo das entrevistadas e seus familiares representa
suas diferentes atitudes com relacdo ao consumo do produto, ficando evidente que
o0 comportamento dos consumidores € impulsionado também por outros valores
presentes no ambiente em que se deu a investigacdo, no qual a cultura, a tradicao,
os habitos e os costumes sao fatores que os influenciam e que, por meio da
experimentacdo do produto, reforcam a relevancia da qualidade dos atributos

intrinsecos como principais responsaveis pelo sucesso da marca.

Por meio da pesquisa, pode-se concluir que os atributos intrinsecos do produto,
como cor, sabor, gosto e textura, sdo mais valorizados no comportamento do
consumidor durante o processo da escolha de marca, quando da compra da farinha
de mandioca, e que sao eles também os responsaveis pelo fortalecimento de outro

atributo (extrinseco) importante nesse processo, que é a propria marca.

O experimento do produto é determinante para que seu consumo seja aprovado ou
desaprovado. A partir dessa experiéncia, o consumidor tem contato com esses
atributos intrinsecos, que podem definir o seu consumo. O prego, a origem, a
tradicéo e o processo de producao sao atributos extrinsecos que também podem ser
considerados influenciadores na escolha, na compra e no consumo. O pre¢o nao foi

relevante na escolha da marca, sendo preterido pela qualidade.

Ressalva-se aqui, com base na observacao da entrevistadora, que foi verificado que
a marca de maior visibilidade citada durante a pesquisa realizou uma unica agao de

marketing desde o seu lancamento, hd mais de dez anos, que foi a distribuicdo de
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amostras gratis para a maioria das consumidoras residentes na cidade. Essa acao
pdde contribuir para o conhecimento do produto e de sua marca, reforcando uma
forte conviccdo e certeza das entrevistadas quanto a sua escolha de marca no
momento de comprar a farinha de mandioca, levando em conta os atributos

intrinsecos que ja se entronizaram em suas mentes.

Pode-se considerar também, com base na observacdo, a hegemonia da marca
preferida, que, pela sua qualidade, além de impulsionar o consumo, elevou o preco
da farinha de mandioca em toda a regido, o que, por consequéncia, torna-a a mais
lembrada e conhecida, ficando a comparacdo com as demais marcas usadas no
experimento um pouco distante, uma vez que a concorréncia entre elas néo é tao

relevante.

Conclui-se que a marca tem o seu conhecimento e o seu valor construidos a partir
da experiéncia que o consumidor externa apés o consumo do produto, como pbde
ser evidenciado por meio de declaracdes do tipo: “Eu amo farinha de mandioca”, “A
gente ndo fica sem farinha, a gente gosta mesmo” e "Meu filho ndo come sem
farinha de mandioca”. Por outro lado, o consumidor que tem conhecimento da marca
por indicacdo fara a sua escolha pela referéncia que Ihe foi dada e, possivelmente,
pela embalagem e visibilidade do produto, reforgando, nesse caso, os seus atributos

extrinsecos.

 Implicacdes da pesquisa

O resultado desta pesquisa pode contribuir para ampliar tanto a visdo académica
quanto a profissional sobre o comportamento do consumidor. Na académica, deixa
margem para novos estudos sobre a escolha de marca nas decisbes de compra,
levando em conta mais os atributos do produto (ou servi¢co) do que o esforco de sua
comunicacao e marketing em situacées de consumo similares a da estudada. Na
profissional, é importante para uma melhor compreensao dos profissionais das areas
de administracdo, marketing e comunicagdo sobre caracteristicas de mercados e
produtos especificos, considerando o comportamento dos consumidores e os fatores
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gue o determinam nesses mercados. Tomando como referéncia o produto analisado,
o estudo pode também contribuir para o entendimento de outros produtos
agroalimentares que s&o considerados commodities e ndo possuem diferenciais tao

competitivos mercadologicamente.

- Limitacoes

A pesquisa foi realizada com apenas dois grupos de consumidoras, ndo podendo,
pela limitagdo da amostra, representar a maioria dos consumidores de farinha de
mandioca da regido em estudo. Por essa razdo, os resultados verificados precisam
ser reforcados por outras pesquisas e observacbes para que possam ser melhor
evidenciados.

- Sugestoes para novos estudos

Analisando os resultados alcancados e as consideracdes tecidas, a pesquisa da
margem para a sugestao de novos estudos que possam reforcar a relevancia dos
atributos intrinsecos na escolha da marca tanto de farinaceos quanto de outros
produtos do mesmo grupo de consumo, considerados também como agroalimentos.
Sugere-se também a realizacdo de pesquisas com produtos de caracteristicas
similares em ambientes diferenciados, com o consumidor urbano e o rural, para que
0s seus resultados possam ser cruzados e comparados, possibilitando um
entendimento mais completo sobre o consumo desse tipo de produto em outras

situacdes, validando ou n&o o resultado da pesquisa realizada e aqui expresso.
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