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RESUMO

A compra de determinados bens é fundamentada nas necessidades, muitas
vezes, em nivel emocional e ndo necessariamente conscientes e racionais. Varias
sdo as evidéncias de que os consumidores escolhem marcas que tenham valores
congruentes com os seus. O ‘valor do cliente’ é entendido como um dos construtos
que melhor explica o comportamento do consumidor. Sua proposta é entender como
os consumidores traduzem caracteristicas e consequéncias de uso de um produto
em valores pessoais auto-relevantes. Este trabalho teve por objetivo estudar o
comportamento do consumidor de produtos alimenticios super premium,
particularizando a estrutura de valores que orientam sua compra. Para tanto, a teoria
da cadeia de meios-fins e 0s métodos de escalonamento (/laddering) e de construcao
do mapa hierarquico de valores foram aplicados nessa investigacdo. A teoria da
cadeia de meios-fins é a forma de se pensar sistematicamente nessa representacao
hierarquica e uma das maiores contribuicbes destas pesquisas tém sido dada ao
campo da estratégia de marketing. Os niveis de abstracao dos consumidores podem
ser usados como base para o desenvolvimento de estratégias que irdo criar apelos
ao consumidor através das orientagdes particulares de produtos. Pelas analises dos
resultados, ficou evidenciado que os consumidores estudados possuem um estilo de
vida que se aproxima de um comportamento que valoriza a imagem, o prazer e bem-
estar, o prestigio e uma relacdo com a sofisticagdo. Trata-se de um comportamento
marcado por valores que influenciam a conduta de consumo de produtos
alimenticios super premium. Como resultado, pretendeu-se com este estudo abrir
pesquisas de larga abrangéncia para angariar as especificidades da comunicacao
de uma empresa do segmento de produtos alimenticios super premium, a fim de
repercutir a imagem desejada e ir ao encontro das necessidades e desejos de seu
publico-alvo.

Palavras-chave: Produto, Consumidor, Comportamento.
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1. INTRODUCAO

“Governa tua boca conforme tua bolsa” (Provérbio)

A frase que abre esta dissertacdo nos remete a associacdo de que deve-se
comer 0 que nossa situacao financeira permitir. Em um pais como o Brasil, onde
milhares de pessoas passam fome, observa-se um mercado de alimentos de luxo

em forte expanséao e atraindo cada vez mais, novos consumidores.

O Brasil € um dos paises com pior distribuicao de renda do mundo. A riqueza
brasileira estd concentrada nas maos de poucas familias, consideradas abastadas.
Segundo reportagem feita por Gabriela Carelli a revista VEJA (2004, edicao 1838)
sobre o consumo do luxo no Brasil, “estudos indicam que o poder aquisitivo da
parcela mais rica da populacdo cresceu 29% na década de 90”. Como mostrado
pela consultoria que participou da elaboracao desta reportagem, o carro-chefe desse
consumo é a classe dos muito ricos. “Sao os 105.000 brasileiros que possuem renda

familiar superior a R$50.000 mensais”.

Visando este mercado, a industria brasileira parece comegcar um movimento
de incentivo ao comércio para a alta renda, aliando o consumo a mudancas
intrinsecas na forma administrativa das empresas. Segundo o jornal “O Globo”
(24/11/2004, pg. 46), o Brasil comeca a estimular “este mercado principalmente
depois da mudanca das empresas, que passaram por um processo de
profissionalizacdo e também de foco, com antigas marcas familiares reformulando

sua imagem para enfrentar a concorréncia”.

Somando-se a isto, o mercado brasileiro, considerado excelente para a
instalacao de lojas destinadas aos produtos de luxo, pode ser caracterizado segundo
a Istoé On Line (2006), por dois segmentos de consumidor: 0os muito ricos e 0s que
querem parecer ricos. De acordo com a Globalbrands (5/3/2006), “no caso do Brasil,
pesa muito o fato de que, quem tem dinheiro compra impulsivamente, e os que nao
tem tanto sobrando fazem de tudo para ter o produto dos seus sonhos”. Dessa
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forma, o consumidor busca, por meio de artigos mais caros, ostentar uma riqueza

que nao tem, satisfazendo anseios e desejos pessoais e sociais.

Dessa forma, temos a forca das classes mais ricas, da ansia dos que querem
parecer ricos e a mudanca de atitude das empresas que, de forma macroeconémica
sao estimuladas pelo capital externo e pela necessidade de fortalecer as marcas em
mercados ainda pouco explorados e com grandes capacidades de crescimento,

como o brasileiro.

O que estas empresas esperam € que 0s consumidores possam ser capazes
de perceber algum valor que as cologuem em uma posicao diferenciada em relacéao
aos seus concorrentes. Compreender o que o cliente valoriza e destacar a sua
importdncia nos processos mercadolégicos tornou-se um grande desafio para

pesquisadores e profissionais de marketing.

Segundo D’Angelo (2004), uma nova vertente de estudos voltados para a
compreensao do que € valor para o cliente tem buscado compreender e conhecer o
que ocorre na relacdo estabelecida entre consumidores e os produtos e servicos.
Nestes estudos percebe-se a abertura de um espaco diferenciado de discusséao e

compreensao dos aspectos subjetivos e simbdlicos do consumo.

A definicdo de valor para o cliente segundo Woodruff (1997) pressupde que a
percepcao que o consumidor tem é consequiente de uma experiéncia de compra ou
de uso de determinado produto ou servico, ou seja, que exista uma situacao
especifica de uso. Entretanto, é sabido que mesmo antes de ocorrer uma
experiéncia de uso, o consumidor ja pode possuir uma percepg¢ao em relacdo a um

produto ou servigo.

Para Day e Crask (2000), apesar do reconhecimento de que o valor para o
cliente tem importancia nos processos mercadolégicos e que deve ser comunicado
ao cliente, poucos estudos se ocupam de analisar as especificidades de um sistema
de comunicacgao voltado para a construcao de valor.) Os autores citam também que
o valor pode ser construido antes e durante a compra e o consumo, interferindo no

processo que gera sua satisfacao ou insatisfacao. Esta “expectativa de valor”, que o
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consumidor constréi antes da sua experiéncia de consumo, pode ser oriunda de
diversas fontes e uma das mais significativas, é a resultante do contexto cultural e
da imagem transmitida através da midia, principalmente através das acbes de
publicidade e propaganda.

A construcao desta expectativa de valor nos produtos de luxo é muito bem
trabalhada, uma vez que o consumidor mesmo sem experimentar este tipo produto,

na maioria das vezes ja o julga como sendo se qualidade superior.

Segundo Alléres (2000), luxo é

“Toda criacao fora do comum ou do trivial, extraordinéaria, sinbnimo de beleza,
de estética, de refinamento, produto magico, com marcas de seducao, objeto

ludico, evocativo de sonho, de prazer, promessa de felicidade” (p.19).

Em estudos de Administracdo e Marketing, convenciona-se chamar de luxo
todo aquele produto ou servico dotado de qualidade, estética, preco e imagem de
marcas superiores aos convencionais (DUBOIS, PATERNAULT, 1997), podendo
pertencer a varias categorias de bens, embora algumas delas, naturalmente estejam

mais associadas ao conceito.

D’Angelo (2004c) afirma que talvez poucas categorias de consumo sejam tao
interessantes, do ponto de vista académico, quanto a dos produtos de luxo. Afinal,
esses sao os produtos que melhor exemplificam a subjetividade individual e a
influéncia da cultura sobre o ser humano (TWITCHELL, 2000), prestando-se a
abordagens multidisciplinares de pesquisa. O luxo é o que melhor corresponde a
expressdo dos desejos e das emocdes humanas (ALLERES, 2000), de forma que
através deles pode-se conhecer um pouco do universo das pessoas que 0S

consomem.

Os consumidores de produtos super premium, “de marca”, ou seja, que tém
seu indice de preco normalmente no minimo trés, quatro vezes acima da média da

categoria, nao estao necessariamente atras, por exemplo, de um sorvete para servir
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como sobremesa a seus convidados, e sim uma idéia, um estilo. E exatamente esse

raciocinio que este trabalho se prop6e a abordar.

O tema “consumo de luxo” ja foi abordado por pesquisadores (D’Angelo, 2004,
Galhanone, 2005), porém com foco principal nos valores e significados de bens
luxuosos duraveis, como vestuario, j6ias e carros. Este trabalho visa preencher uma
lacuna ainda nao explorada no consumo de luxo: o segmento de alimentos super
premium comercializados em supermercados, buscando captar um pouco da logica
simbdlica e do emaranhado de significados e valores presentes no ato de consumo

de bens alimenticios de luxo.

Com base no contexto acima descrito, este presente trabalho tem por objetivo
entender quais sdo os valores que norteiam o consumidor de produtos alimenticios
de luxo vendidos em supermercados de Porto Alegre, por meio de uma pesquisa
qualitativa, usando a teoria de cadeias de meios-fins.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo é identificar os valores intrinsecos que
mobilizam o comportamento do consumidor para a compra e consumo de produtos

alimenticios de luxo, aqui chamados de super premium.

2.2 Objetivos Especificos

e Identificar quais atributos sdo percebidos como de maior importancia por seus

consumidores;

e Identificar quais s@o as consequéncias oriundas deste ato de consumo;

e |dentificar e analisar quais sdo as motivagdes de compra destes produtos.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta revisdo bibliografica esta dividida em duas partes: a primeira
apresenta e revisa a base teérica e conceitual do comportamento do consumidor.
Nesta etapa, a proposta principal é explorar os conceitos de valor para o cliente e a
posteriori, abordar sobre os principais atributos dos produtos buscados no ato da

compra, avaliando também o processo de tomada de deciséo.

Na segunda parte desta revisdo, se pretende adentrar no consumidor alvo
desta pesquisa: cliente de produtos alimenticios super premium. O foco se direciona
para o consumo destes produtos, procurando identificar quais sdo as motivagdes e

influéncias exercidas sobre estes clientes.

3.1 O Comportamento do Consumidor

Mas o que é ser consumidor?
“Ser consumidor é ser humano. Ser consumidor & alimentar-se, vestir-se,
divertir-se...€ viver” (KARSAKLIAN, 2000, p.11).

O comportamento do consumidor € um tema chave de sustentacio de toda a
atividade mercadolégica realizada com o intuito de atender as necessidades e
desejos do consumidor. E evidente que, para otimizar a eficicia e a eficiéncia das
atividades de marketing é preciso procurar entender como os consumidores tomam

suas decisdes para adquirir ou utilizar os produtos.

O comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes
e acdes, como comprar e utilizar servicos, bem como pagar por eles (SHETH,
MITTAL e NEWMAN, 2001).
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Percebe-se que, nas ultimas décadas, um crescente interesse no estudo do
comportamento do consumidor/ cliente. Prova disso sdo os diversos livros que estao
sendo publicados com o tema. Conceitos de diferentes ciéncias humanas tém sido
utilizados pelas empresas e agéncias de publicidade para o conhecimento do
comportamento humano, principalmente, para orienta-las na conducgao eficiente de

suas atividades.

A ciéncia econbmica foi a pioneira nesse tipo de estudo. Adam Smith, o
grande precursor dessas investigacdes, em sua obra "A Riqueza das Nagdes", de
1776, buscou apresentar explicagdes para o comportamento da demanda de
mercado retratando a relacao direta entre o preco das mercadorias e as quantidades
vendidas (GARBOGGINI, 1996). Abriu-se, a partir daquela época, um campo de
investigagbes, pois suas constatagdes ndo foram suficientes para elucidar todas as

questdes tdo complexas do comportamento do consumidor.

No século 20, aprimoramentos continuos nas tecnologias de producao
associam-se a sofisticacdo das técnicas de marketing e propaganda e a
disseminagcdo dos meios de comunicacdo de massa para potencializar as
caracteristicas da sociedade moderna, em comparagcao com a tradicional (SLATER,
2002). Toma forma, entdo, a ‘sociedade do consumo’ — a sociedade em que 0
consumo é o elemento central da vida social, as aspiracdes de compra € uso sao
legitimas e em que a insaciabilidade dos desejos de posse, mais do que uma
caracteristica, € uma necessidade a manutencdo do sistema (D’ANGELO, 2004).
Uma sociedade em que nao existem barreiras a quem possa consumir € nem ao que
possa ser consumido (SLATER, 2002) e os produtos sdo o principal reflexo da

ordem social vigente.

O campo do comportamento do consumidor surgiu logo em seus primérdios,
como um campo de estudo, na década de 60, através da influéncia de escritores
como Engel, Blackweel e Miniard visavam identificar as variaveis que rodeiam o
consumidor. Para Karsaklian (2000), por mais que se busque conhecer o
consumidor, é dificil saber quais comportamentos ele vai ter em relacao a fatos que

venham ocorrer durante a sua vida.
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Neste cenario, empresas de todo o mundo estdo reconhecendo a importancia
de entender o comportamento do cliente como uma chave para seu sucesso. O
estudo do comportamento do cliente oferece os conhecimentos basicos necessarios
para decisdes empresariais de sucesso (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

A compreensdo do comportamento humano, em qualquer parte do mundo, se
faz, inicialmente, através da analise de suas necessidades. Todo processo de
tomada de decisdo de consumo alicerca-se na busca de equilibrio com a satisfacéo
das necessidades. Para a obtencdo do bem ou produto que suprird a caréncia do
organismo, o ser humano sente-se compelido a algum tipo de agédo. A vida do
individuo é constituida de uma série constante de ciclos constituidos por processos
dessa espécie: necessidade gerando acao para a obtencao de bens que satisfazem

a caréncia inicial.

Segundo Engel, Kollat e Blackwell (1995), "o comportamento do consumidor é
constituido pelos atos individuais diretamente relacionados com a obtengédo e o uso
de bens e servicos econémicos, incluindo os processos de decisdo que precedem e

determinam aqueles atos".

A escolha do produto tem como base a percepcao de alternativas ao alcance
do consumidor. Nesse processo interferem tanto as caracteristicas fisicas dos
estimulos externos como os fatores internos, individuais dos consumidores. O ser
humano, nos dias de hoje, vé-se diante de inUmeras op¢des de consumo, porém
sente-se limitado por sua renda. Pelos limites do poder aquisitivo, cada individuo
tem que estabelecer uma ordem de prioridades de suas caréncias para orientar suas

decisdes de compra ou consumo.

Maslow estabelece uma hierarquia de necessidades segundo a qual, em
primeiro lugar, o ser humano procura satisfazer as necessidades primarias. Estas
seriam as caréncias relacionadas a sobrevivéncia: alimentacdo, saude, sexo e, em
seguida, a seguranca. Na sequéncia, sdo percebidas as necessidades de afeto,
status ou prestigio e finalmente as de auto-realizacdo. O processo de aprendizado
também ¢é regido por uma série de impulsos relacionados as necessidades. Os
impulsos primarios, ligados a necessidades basicas surgem antes de qualquer outro,
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sao inatos ao ser humano. Os impulsos secundarios sdo aprendidos durante a vida
no contato sdécio-cultural. A propria educagdo académica € uma necessidade

secundaria aprendida como valor num processo mais complexo e avangado da vida.

Sabemos que em cada um de nds existe um consumidor e que em cada
pessoa que conhecemos também existe o ato de consumo, ou seja, um produto
atual de nosso tempo, o tempo em que as pessoas consomem demasiadamente,
isto ndo deixando de analisar e levar em conta as classificacdes sociais, como serao

destacadas mais a frente no decorrer do presente trabalho.

Segundo Karsaklian (2000), percebe-se, porém, que, formalmente ou nao, a
preocupacao com o consumo, a constatagdo e o fato de existir em cada um de nés
um consumidor, tem gerado polémica com relacdo a como lidar com o0s seus
comportamentos. Comportamentos estes que sdo acompanhados de varios fatores,
muitas vezes determinantes para o consumo. Ja em uma outra visdo, Cobra (1997)
destaca que “cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos iguais, e isso
ocorre porque cada um possuiu uma ‘caixa preta’ diferente” (p. 59).

A pesquisa do consumidor inclui praticamente todas as atividades humanas,
visto que todas estao relacionadas a consumo (CALDER; TYBOUT, 1987). Portanto,
entender porque 0s consumidores gostam de uma coisa e nao de outra é vital em
qualquer contexto comercial da “vida real”; marketing, propaganda, desenvolvimento
de novos produtos, posicionamento, todos requerem que os produtores entendam o
mercado onde atuam, o lugar de seu produto neste ambiente e as caracteristicas
que definem aquele/esse produto em relacdo aos demais (MACFIE; THOMSON,
1999).

O comportamento do consumidor, portanto, representa uma das areas mais
complexas e enigmaticas dentro do marketing, e a busca de seu entendimento vem
estimulando um numero crescente de pesquisas nesse campo. Esses estudos
envolvem o conhecimento dos iniUmeros aspectos que moldam o comportamento
dos individuos, particularmente aqueles relacionados aos processos de tomada de
decisdo. Sdo muitas as variaveis que influenciam esse comportamento, sejam elas

procedentes do ambiente externo - cultura e classe social, entre outras - ou



19

inerentes aos seres humanos, caracterizando as diferencas individuais (ROSSI e
SLONGO 1998).

O artigo publicado na Revista de Administracido Nobel (jan/jun 2004, pg.60)
corrobora o raciocinio acima afirmando que “se 0s consumidores, ou seja, as
pessoas sdo diferentes umas das outras e necessitam alimentar-se, vestir-se e até
mesmo se divertirem, sdo as suas diferencas e principalmente seus valores que vao
determinar seus atos de compra e seus comportamentos em relagdo as outras no

mercado de consumo”.

3.2 O Valor para os Clientes

Na tentativa de compreender por que os clientes se comportam dessa ou
daquela forma no mercado consumidor, o marketing tem incorporado diversas
formulacdes tedricas produzidas por outras ciéncias, incluindo conceitos fundados
no ambito da psicologia, sociologia e antropologia (SHETH, , MITTAL e NEWMAN,
2001).

As teorias produzidas em torno da nocao de valores humanos pelas referidas
ciéncias foram transpostas por diversos pesquisadores da area de marketing. Trata-
se de uma transposicao conceitual que defende a idéia de que o comportamento do
consumidor funda-se em valores que sao apreendidos socialmente pelos
consumidores e que orientam ou motivam os seus atos de consumo (MASON,
2000). Para a autora, qualquer ato de consumo pode ser determinado por um
sistema de valores que deve ser visto como um produto sécio-cultural e psicolégico
na sua origem. Em outros termos, os valores constituem um fenbmeno complexo e

multifacetado que abriga, intrinsecamente, diversas dimensdes da vida humana.

Segundo Garcia (2003), o conceito de valor foi definido em diferentes areas,
com diferentes abordagens, desde concepcoes filoséficas, econdmicas, até chegar a
uma abordagem voltada para o consumidor, onde passou a receber a denominagao
de Valor para o Cliente. Dentro da literatura de marketing, na década de 80 é dado

inicio a uma discussao voltada para as necessidades, preferéncias e desejos do
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cliente, e posteriormente para customer value, como foco de estratégias para a
geragdo de vantagem competitiva (SILVEIRA, 2003). Apesar dos avangos das
discussoes, o valor para o cliente € um constructo complexo (WOODRUFF 1997) e
tem merecido especial atengdo nos estudos de marketing. Uma nova compreensao
do que é valor para o cliente busca conhecer e compreender o que ocorre na

relacao estabelecida entre os clientes e o consumo.

Para Ledo e Mello (2001) customer value é um dos constructos que melhor
explica o comportamento do consumidor e o conhecimento destes valores é um dos
melhores meios para se chegar a diferenciacdo de produtos. O tema ¢é
freqientemente relacionado a diferenciacdo dos produtos como vantagem
competitiva (WOODRUFF, 1997; KOTLER, 1999) e é considerado como uma fonte
importante para o entendimento e o gerenciamento das agbes voltadas ao
consumidor entre elas, as de publicidade e propaganda.

A proposta central do construto € expressa na definicdo de Woodruff (1997)
que estabelece o Valor para o Cliente como “a preferéncia e avaliagdo, percebida
pelo cliente, dos atributos do produto, performance dos atributos, e conseqiéncias
geradas pelo uso, que facilitam ou bloqueiam o alcance dos objetivos e propositos
dos clientes nestas situacdes” (p. 142). Entender como os consumidores traduzem

caracteristicas e consequiéncias de uso em valores € um grande desafio.

Um valor, segundo ALLPORT (1970), é uma crenca na qual o homem se
baseia para atuar por preferéncia. Os valores sao também fontes de explicacao
sobre por que os compradores variam em sua tomada de decisdo. De acordo com
Engel, Blackwell e Miniard (2000), valores representam as crencas do consumidor
sobre a vida e o comportamento aceitavel, expressam as metas que motivam as
pessoas e as maneiras apropriadas de atingir essas metas. Os autores diferenciam
valores sociais de pessoais.

Os “valores sociais ou culturais” sdo conceituados pelos autores por serem
aqueles partilhados amplamente por um grupo de pessoas, definindo o
comportamento normal de um grupo ou sociedade. Ja os “valores pessoais” refletem
as escolhas que o individuo faz de uma variedade de valores sociais ou sistemas de
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valores aos quais o individuo é exposto. Apesar de serem influenciados pelos
valores sociais dos grupos a que pertencem, os individuos selecionam e escolhem

os valores sociais para desenvolver seus proprios valores.

Os valores podem ser definidos como um conjunto de principios ou crengas,
organizados hierarquicamente, relativos a estados de existéncia ou a modelos de
comportamento desejaveis que orientam a vida da pessoas, estando a servigco de
interesses individuais e ou coletivos (TAMAYO & GONDIM, 1996). Silveira (2003)
cita que “os valores sdo conceitos abstratos ou crencas que representam objetivos
ou estados finais desejados”. Para o autor, a apreensdo dos valores passa,
necessariamente, pela compreensao de suas dimensdes (cognitiva e motivacional),

sua fungao social e sua disposicao organizativa hierarquica.

Tamayo e Gondim também afirmam que “a dimensao cognitiva dos valores
fundamenta-se no conjunto de crencas que orientam o comportamento das pessoas.
Trata-se do mais abstrato nivel de cognicdo que influencia a percepcao, a avaliacao
e as escolhas das pessoas em relacdo a determinadas situagcdes, pessoas e
objetos. Por sua vez, a dimensdo motivacional expressa o conjunto de interesses e
desejos individuais e ou coletivos que podem ser representados por metas mais ou
menos conscientes que as pessoas desejam alcancar. Estas dimensdes dao origem
a funcao social dos valores que servem de referéncia para o julgamento e a
construgcdo de justificativas para o proprio comportamento e dos outros. Assim, 0s
valores tém como funcdo orientar o comportamento das pessoas, determinando,
portanto, as suas formas de pensar, de agir e de sentir, segundo uma organizacao
hierarquica ou uma ordem de prioridades. Esta ordenagdo implica em uma
preferéncia, uma distincao entre o importante e o secundario, entre o que tem valor

€ 0 que nao tem”.

Para Rokeach (1973, apud GASTALDELLO 1999) quando uma pessoa diz
que tem um valor é o mesmo que dizer que ela tem “uma crenga duradoura de que
um modo especifico de conduta ou estado final de existéncia é pessoal ou
socialmente preferivel a um modo oposto ou contrario de conduta ou estado final de
existéncia”. Um valor representa a disposicdo de uma pessoa, exatamente como

uma atitude, porém mais fundamental que uma atitude, subjacente a ela. E ainda, o
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valor, como um tipo de crencga, estaria localizado na parte central do sistema de
crencas do individuo. Tais valores, como todas as crencas, podem ser concebidos
conscientemente ou mantidos inconscientemente e devem ser inferidos daquilo que

a pessoa diz ou faz.

Silveira (2003) ao comparar atitudes e valores destacam que o valor difere da
atitude pela sua maior abrangéncia ou generalidade. Um valor pode envolver varias
atitudes; assim, uma atitude € muito mais especifica do que um valor e pode ser
derivada de um ou de mais de um valor. Rokeach (1973, apud GASTALDELLO
1999) cita alguns motivos principais para colocar o conceito de valor a frente do

conceito de atitude:

a) o valor € mais dinamico, com forte componente motivacional, assim como

0s componentes cognitivos, afetivo e comportamental;

b) embora a atitude e o valor sejam ambos admitidos como determinantes do
comportamento social, o valor € um determinante de atitude, tanto quanto de

comportamento;

c) ao admitir que uma pessoa possui muito menos valores do que atitudes, o
conceito de valor fornece um instrumento analitico mais econémico para
descrever e explicar as semelhancas e diferencas entre as pessoas, grupos,

nagdes e culturas.

Alguns pesquisadores de consumo, como Belk, Wallerndorf e Sherry (apud
SCHMITT, 2000) verificaram que o0s consumidores contemporaneos elegem
determinados objetos e experiéncias de consumo como representantes de algo que
vai além do que aparentemente se propéem. Os consumidores podem obter certo
status adquirindo determinados produtos, que para eles possuem um determinado
valor. O consumidor estabelece uma ligacao com a sociedade através de certos
artificios que expressam valor e que permitem coesdo e integragdo social. Em um
processo de construcdao de valor é visivel a necessidade de um trabalho voltado
para o fornecimento de experiéncias e ndao somente para a identificacdo estatica e

funcional dos produtos de uma empresa.
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O consumo nao € uma mera aquisicdo individual de objetos isolados, mas
uma apropriagdo coletiva de bens que proporcionam satisfagcdo bioldgica e
simbdlica, que servem para enviar e receber mensagens. Da mesma forma, o
mercado deixa de ser um mero lugar de troca de mercadorias, para ser uma parte
de interagcdes socioculturais complexas. O valor mercantil é resultante das
interacdes socioculturais em que os homens os usam (CANCLINI, 1999). Canclini
(1999) sugere uma definicho de consumo como um conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacao € 0s usos do produto.

A definigdo de Slater (2002) vé o consumo como um processo social,
responsavel em estabelecer uma conexao importante entre as vidas cotidianas com
as questdes centrais da sociedade e da época. O consumo relaciona-se com a
forma de como as pessoas querem viver e com as questdes de como a sociedade €
organizada, sua estrutura social e simbdlica. O gosto das pessoas e aquilo que
valorizam estd estratificado e estruturado socialmente, ndo s6 em relacdo as
diferencas, mas também quanto a hierarquia. Ao expressar ou exibir um
comportamento ou gosto, as pessoas estdo dando indicios de sua posicao social.
Segundo esta classificacdo, os gostos classificam o classificador, envolvendo
relacdes de poder, legitimidade e de representacao social (BOURDIER, 1998).

Os bens de consumo tornaram-se uma forma de expressao de uma cultura,
exigindo que os estudos culturais também o considerassem como parte do contexto
tedrico, numa relacao de reciprocidade. A cultura do consumo se tornou essencial
para o entendimento do comportamento social. A valorizagdo do consumo
extrapolou a teoria econdémica, para adquirir valorizagdo politica, moral, social e
comportamental. Os estudos do pds-modernismo ajudam a compreender a cultura
do consumo, suas relacées e associacdes, sinalizando para a necessidade de se

construir uma nova percepgao sobre a realidade.

Apesar de “valor para o cliente” ndo ser um constructo abordado diretamente
pelos estudos da comunicacéao, percebe-se também uma grande influéncia da midia
e da propaganda na concepg¢ao de valor para o individuo. Os individuos identificam-
se com valores, modelos e comportamentos sociais transmitidos através da

propaganda (SILVEIRA, 2003). A propaganda é carregada de contexto social,



24

quando tenta criar uma associacdo entre os produtos e certas caracteristicas
socialmente desejaveis e significativas, a fim de produzir a expectativa de que é

possivel vir a ser certo tipo de pessoa.

Se os modelos de comunicacdo utilizados até bem pouco tempo garantiam
seus resultados, hoje sao insuficientes para as novas demandas. A gestdo de
comunicacao do valor é muito mais abrangente e inclui todas as maneiras pelos
quais os clientes (nos diversos niveis) irdo entrar em contato com um produto ou
marca. A abordagem técnica da comunicag¢ao deu lugar a um modelo comunicativo
que pressupde um sistema de significacdo (ECO, 1975, apud D’ANGELO; 2004).
Neste novo modelo, o produto é explorado pela sua funcao significacao, onde efeitos
e funcbes sociais se articulam dentro da relacdo comunicativa, promovendo o

reconhecimento e atribuicdo de sentido as mensagens.

A significacdo das imagens e mensagens abre um espaco de estudo
extremamente rico e articulado. Zaltman (2003) afirma que 95% do processo mental
dos consumidores ocorre na mente inconsciente e que boa parte do processo
mental vem a tona por meio de metafora, freqiientemente utilizada na comunicagao
humana. Um produto pode ser anunciado totalmente descontextualizado de sua
funcdo direta. Nao é mais preciso mencionar o seu sentido objetivo, na relacédo
direta com a sua utilizacdo. Nao se fala mais somente do seu valor de uso ou de seu

valor econdmico, mas principalmente de seu valor como troca simbdlica.

Quando o valor de uso dos produtos diminui em importancia, a teoria das
necessidades passa a ter um novo sentido, e necessita considerar o conceito
ideolégico das necessidades. A diferenciacao na sociedade também é feita pelo que

Se consome.

Destaca-se que estas consideragdes tém como génese os trabalhos classicos
de Tamayo & Gondim (1996) entre outros, que procuram explicar a funcédo social
dos valores no comportamento das pessoas. Ao serem transpostas para a area de
marketing, essas formulacdes teoricas acerca dos valores humanos dao origem a
diversos trabalhos que sao responsaveis pela construcao de novas abordagens para
o estudo do comportamento do consumidor. Para Pitts et al. (1991), a transposicao
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da nocao de valor para a pesquisa em marketing ampliou as possibilidades de
compreensao do comportamento dos consumidores, especialmente no que diz
respeito a estrutura cognitiva e aos processos de avaliacdo e decisdao dos

consumidores entre diferentes alternativas de compra.

Em sintese, os valores podem ser vistos como motivagdes representativas,
uma vez que eles sdo empregados por pessoas como critérios para julgar,
selecionar, avaliar e justificar agcdes dos outros e de si mesmas (GRUNERT & JUHL,
1995). Tratam-se, segundo estes autores, de principios que orientam a vida de um
individuo, expressam interesses (individuais, coletivos ou ambos) relacionados a
dominios motivacionais, que podem ser avaliados segundo uma escala de

importancia.

Na tentativa de elucidar a aplicacdo deste conceito nos estudos do
comportamento de consumidores de produtos alimenticios super premium, Grunert &
Juhl (1995) afirmam que os valores possuem as seguintes especificidades: 0s
valores sdo (1) conceitos ou crencas (2) sobre comportamentos ou estados finais
desejados (3) que transcendem situagbes especificas, (4) orientam a selecdo ou a
avaliacdo de comportamentos ou eventos e (5) podem ser ordenados por

importancia relativa.

Para Galhanone, 2005 (apud Schwartz & Bilsky 1987, 1990), os valores, no
ambito da pesquisa em marketing, podem ser compreendidos “como a
representacao cognitiva das necessidades e objetivos dos consumidores, os estados
finais que consumidores buscam alcancar para si mesmos (valores terminais) e a
representacdo de modos preferidos de conduta (valores instrumentais)” (PITTS et
al., 1991, p. 120). A concepcao de valores como estados finais e preferenciais
amplia, segundo Pitts (1991), as possibilidades de compreensao da personalidade,
estilos de vida, escolhas e desejos dos consumidores.

Para tanto, diversas propostas tedrico-metodoldgicas procuram explicar a
relacdo entre valores, conseqiéncias percebidas e comportamentos dos
consumidores, em diferentes situacdes de mercado. Em outros termos, a pesquisa

em marketing tem procurado construir representacées de valor/consequéncia/
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comportamento para explicar as percepgoes, atitudes e comportamentos complexos
dos consumidores (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001). Entre as propostas tedrico-
metodolégicas que tomam como referéncia as reflexdes acerca dos valores,
destaca-se a teoria da cadeia de meios e fins, objeto das reflexbes contidas no
capitulo 4, que trata sobre a escolha deste método para realizacdo do estudo.

3.3 Os Atributos dos Produtos

No processo de decisdo de compra o consumidor compara entre as diferentes
opcoes de produtos capazes de satisfazer suas necessidades. Ele seleciona, integra
e avalia informacées relacionadas aos produtos para chegar a um julgamento sobre
as alternativas consideradas. As informagdes sobre os produtos enquadram-se em
duas categorias gerais de atributos, os extrinsecos e os intrinsecos (GUTMAN;
1982). Elementos intrinsecos incluem os componentes fisicos e as caracteristicas
funcionais tais como design, cor, resisténcia, sabor e matérias-prima. Os atributos
extrinsecos associam-se ao produto, mas nao fazem parte da composicao fisica
(preco, propaganda, marca e disposicao no ponto de venda). Compreende-se o
papel dos atributos do produto quando eles séo integrados em um modelo de meios
e fim (Figura 1) reunindo as concepgdes de atributos, beneficios, custos e valor que
funcionam como os meios utilizados nas avaliacbes do consumidor amparando a

decisdo de compra (o fim).

No esquema da Figura 1, o consumidor encadeia as percepgdes € 0s
julgamentos sobre atributos, beneficios, custos e valor da oferta até chegar a
decisdo de compra. Os atributos extrinsecos e intrinsecos do produto sédo os
elementos concretos ou de mais baixo nivel na cadeia. Os beneficios e custos
resultam da percepcdo do comprador sobre as consequéncias dos atributos
intrinsecos e extrinsecos quando o produto é consumido. Deste modo, eles sao
representados pelo comprador com grau mais elevado de abstracdo do que os
atributos.
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Figura 1: Modelo de Meios e Fim dos Atributos, Beneficios, Custos e Valor do Produto
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Ha um custo monetario percebido equivalente ao julgamento do consumidor
sobre o preco. Além do preco percebido, a aquisicdo e o uso do produto geram
outros custos de natureza ndo monetaria, como tempo e esforco. Os dois tipos
combinam-se afetando a percepcao do individuo sobre o nivel de sacrificio atrelado
a compra e ao consumo da oferta. O mesmo atributo pode afetar beneficios e

custos.

Um alimento industrializado em verséo light fornecido em embalagem individual
beneficia 0 consumidor preocupado com 0 excesso de calorias e mantém as
caracteristicas por mais tempo, mas também tem preco maior. No ultimo estagio do
modelo, os atributos, os beneficios e os custos, combinados, determinam o valor
percebido, definido como a avaliacdo do consumidor sobre o nivel de vantagem,
exceléncia ou superioridade do produto. Repetindo a avaliacdo para os diferentes
itens incluidos no conjunto de alternativas concorrentes consideradas para compra,
a escolha do comprador deve recair sobre o produto com maior valor percebido. O
modelo mostra que a decisdao de compra como analises sobre as caracteristicas
extrinsecas e intrinsecas da oferta que levam o consumidor a formar percepcdes
sobre o0s niveis de beneficios, custos e valores das alternativas de produtos

s

considerados para compra. E na capacidade de os atributos sugerirem ou
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predizerem para o comprador beneficios ou custos da oferta que reside a
importancia deles para o administrador de marketing. Nao ha como compreender as
operacdes de compra sem explicar o papel dos atributos do produto dentro deste

processo.

Para Urdan & Nagao (2004) “os atributos relevantes sao aqueles que no
entendimento do comprador sinalizam, predizem ou geram beneficios importantes
ou que reduzem os seus sacrificios. Pesquisadores estudaram a influéncia dos
atributos extrinsecos e intrinsecos nas avaliacdes e decisées dos consumidores,
chegando a conclusdes distintas sobre a importancia das duas categorias”. Neste

mesmo estudo os autores citam um exemplo:

“Szybillo e Jacoby (1974) constataram que a composicao fisica das meias femininas exercia
maior efeito nas avaliagdes de qualidade do que o prego e a imagem das empresas que vendiam as
meias. Pincus e Waters (1975) verificaram que o consumidor considerava as focalizava
caracteristicas intrinsecas de canetas ao julgar a qualidade, mas preco e embalagem nao se
mostraram significativos. Em estudos empiricos, Szybillo e Jacoby (1974) observaram maior peso
dos atributos intrinsecos nas avaliagbes dos consumidores. Contrastando com os resultados
precedentes, Swayer et al. (1979), ao testarem os impactos nas escolhas dos compradores de geléia
causados pelo preco, composicao fisica do produto e informagdes acerca do produto no ponto de
venda, concluiram que as pessoas eram incapazes de diferenciar os itens concorrentes com base na
sua composigao intrinseca, respondiam bem as variagées no preco e aumentaram substancialmente
suas compras da geléia de composi¢do superior quando as informagdes fornecidas no ponto de
venda diziam tratar-se de um produto puro. Estes resultados sugerem evidéncias conflitantes acerca
do peso relativo dos atributos intrinsecos e extrinsecos nas decisbes do comprador. Mas,

dependendo da categoria do produto o consumidor privilegia uma ou outra classe de atributos. “

Segundo Urdan & Nagao (2004) duas proposi¢coes auxiliam a estruturar esta
analise. Primeira, os atributos intrinsecos prevalecem nas avaliacbes dos
compradores: a) durante o consumo do produto ou servigo; b) nos estagios que
antecedem a compra, quando os atributos intrinsecos caracterizam-se mais como
elementos de procura (caracteristicas que podem ser avaliadas antes da compra) do
que como atributos experienciais (caracteristicas que somente podem ser avaliadas
durante o consumo); ¢) quando os atributos extrinsecos possuem elevado valor
preditivo para o consumidor acerca do valor do produto. Segunda proposicao, os

consumidores recorrem mais aos atributos extrinsecos: a) nas situacdes de primeira
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compra, quando os indicadores intrinsecos do produto ndo estdo disponiveis (como
em servicos); b) quando o consumidor conclui que o esforco e o tempo exigidos para
avaliar os atributos intrinsecos ndo sdo compensadores; ¢) quando o consumidor

mostra-se incapaz de avaliar os atributos intrinsecos.

A dificuldade de o consumidor avaliar os atributos intrinsecos aumenta quando se
exigem conhecimentos técnicos ou habilidades normalmente encontradas em
especialistas ou pessoas com experiéncia acima da média com o produto, duas
condicbes menos provaveis de se observar no consumidor tipico. Por outro lado, o
conhecimento técnico equivalente dos produtores ndo se reproduz nos atributos
extrinsecos, que sao determinados por competéncias em areas como construcao de
marca, distribuicdo, assisténcia técnica, vendas etc. Assumindo que as diferencas
entre os aspectos extrinsecos sao mais pronunciadas e que o consumidor tem mais
condicbes de avaliar estes aspectos, as diferengas entre os consumidores nos
julgamentos dos atributos extrinsecos serdo maiores do que as diferengas entre eles
nos julgamentos das caracteristicas intrinsecas. Em consequéncia, os atributos
extrinsecos, que o consumidor consegue discriminar melhor, devem ter peso maior
na explicagdo das variacbes observadas nas avaliagbes de qualidade que o
consumidor faz do produto e nos sentimentos resultantes do uso do produto,

incluindo a satisfacao e o valor percebido.

3.4 O Processo de Tomada de Decisao

No ambiente de alimentos, ha varios modelos que se propdem a explicar os
determinantes da decisdo de compra, de preparo e de consumo. As principais areas
que se baseiam para a formulacdo dos modelos envolvem: economia, sociologia,

antropologia e nutricao.

A Economia traz sua contribuicdo a compreensdao do comportamento do
consumidor com o estudo das preferéncias do consumidor, das suas restricdes
orcamentarias e das suas escolhas (PINDICK; RUBINFELD, 2002).
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A abordagem sociolégica da pesquisa do consumidor tem levado em conta o

contexto social no quais as atividades de consumo estdo inseridas. A antropologia

aborda, por exemplo, os significados simbdlicos que muitos produtos carregam e

que podem ser também observados.

Na visao de Kotler & Armstrong (1993) sdo destacados muitos fatores que

podem influenciar a tomada de decisdo e comportamentos do consumidor:

a)

Motivagbes: Os consumidores podem ser influenciados por
necessidades, que sao divididas em fisiolégicas (fome, sede,
desconforto) e psicolégicas (reconhecimento, auto-estima,
relacionamento), mas muitas vezes estas necessidades nao serao
forte o bastante para motivar a pessoa a agir num dado momento,
OuU seja, a pessoa as vezes necessita de um motivo maior para

buscar sua satisfagao.

Personalidade: E a personalidade de cada pessoa que vai
determinar o seu comportamento no ato da compra, pois se refere
as caracteristicas psicolégicas que conduzem uma resposta
relativamente consistente no ambiente onde a pessoa esta
inserida. Destaca, ainda, o autor, que 0 conhecimento da
personalidade pode ser muito util para analisar o comportamento

do consumidor quanto a uma marca ou um produto.

Percepcdes: Considera como “processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informagdes para formar uma
imagem significativa do mundo” (KOTLER e ARMSTRONG, 1993,
p.89).

Desta forma, a pessoa fica pronta para agir, influenciada pela sua percepcéo,

que vai determinar sua decisdo de compra. Através dessas influéncias, os

consumidores aprendem e diferenciam fatores sobre escolhas que vao fazer durante
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as suas tomadas de decisdes, tornando assim, seu comportamento um pouco mais

previsivel a quem deseja estudar os seus comportamentos.

O consumidor percorre por varias etapas até fazer escolhas sobre produtos e

servicos para o consumo. O comportamento do consumidor no momento da compra

€ influenciado por importantes processos decisérios (figura 2), que segundo

Blackwell, Miniard & Engel (2005), nao podem deixar de ser investigados. O autor

destaca, assim, cinco estagios pelos quais os consumidores passam quando estdo

fazendo uma operacao de compra:

Reconhecimento do problema: E quando o consumidor percebe que
existe uma necessidade a ser suprida que esta lhe tirando o seu
estado de equilibrio, ainda que transitoriamente, e lhe causando

desconforto.

Busca de Informacdes: Aquela que o consumidor recorre quando se
quer saber de algum produto ou servico. Pode-se recorrer a memodria,
para saber se ja houve experiéncias anteriores ou entdo a fontes
pessoais (amigos, parentes) e fontes publicas (Instituicbes ligadas a
consumidores, revistas especializadas etc.).

Avaliacédo de alternativas: Este estagio € o que vai buscar informacoes
e esclarecer problemas aos consumidores, porque: sugere critérios
para orientar a compra, cria nomes de marca que podem atender aos

critérios buscados pelo consumidor e desenvolve percepgbes de valor.

Decisdo de Compra: Depois de feita a busca de informacao e avaliar
as alternativas, a pessoa ja esta pronta a efetuar a compra. Deve-se
levar em consideracgao trés etapas importantes de decisao nesta fase,

como: de quem comprar, como comprar € como pagar.



32

e Comportamento pés-compra, uso: E quando o comprador vai comparar

o desempenho do produto ou servico com expectativas anteriores, e se

vai ficar satisfeito ou nao quanto ao produto ou servico.

Figura 2 — Modelo geral da tomada de decisdo do consumidor e das influéncias

sobre a decisao
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Os bens de luxo sdo produtos e servicos com comportamentos muito

particulares no mercado, e sua administracdo mercadoldgica frequentemente

contradiz as regras do marketing de consumo de massa. E preciso adaptar e muitas

vezes reinventar conceitos para prosperar nesse segmento.

Uma das dificuldades iniciais de estudar

esse mercado advém da

conceituacdo mesma do que seja Luxo. Etimologicamente, "luxo” e "luz" tém a

mesma origem, vém do latim "lux", que significa "luz". Como se pode verificar na

definicdo acima transcrita, a referéncia a luz provavelmente associa-se com
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conceitos como brilho, esplendor, distincdo perceptivel ou resplandecente
(D’ANGELO; 2004; apud JOAO BRAGA, 2004). Ao examinarmos a definicdo
dicionarizada, notamos que ha uma dimensdo bastante concreta do termo
(suntuosidade, fausto, pompa, supérfluo, aparéncia, poder material). Contudo, como
continua observando Jodo Braga, ha varios aspectos intangiveis embutidos no
conceito, pois o luxo “deixa de estar ligado a um objeto para se associar a um signo,
a um codigo, a um comportamento, a vaidade, ao conforto, a um estilo de vida, a

valores éticos e estéticos,(...) ao prazer e ao requinte.”

Quando pensamos mais especificamente em mercados e questdes
econdmicas, o termo “luxo” refere-se a “um produto melhor, superior, mais
duradouro, mais bem acabado, mais bonito...” (D’ANGELO; 2004). Além disso, o
luxo relaciona-se com o0 que € raro, exclusivo, restrito e, consequentemente, de
custo mais elevado. Podemos resumir que o luxo & sempre caro e raro. Se for
acessivel a maioria das pessoas, deixa de ser luxo. Decorre dai outra dimensao
importante do termo: a diferenciacdo, ou melhor, sua simbologia das distincées de
classe social. Luxo € tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza, prestigio,

aristocracia, riqueza, estilo.

Em todas as épocas, 0 uso de objetos de luxo se verifica, principalmente para
marcar a fronteira entre uma classe social favorecida e o resto da populacao.
Segundo o filésofo Gilles Lipovetsky, um dos maiores pensadores atuais sobre o
universo dos bens e servicos premium, nao ha sociedade que rejeite o conceito de
luxo; desde o periodo paleolitico (muito antes do esplendor dos palacios, portanto), o
homem tem tido comportamentos ligados ao luxo: adornos, festas, consumo
despreocupado dos bens de reserva, etc. "Nessa época ndo havia ainda esplendor
material, mas a mentalidade de dilapidagéo, o impulso de prodigalidade, de gastar
tudo com 0 gozo presente sem se preocupar com as consequéncias futuras, (o que)
revela uma mentalidade de luxo anterior a criacdo de objetos luxuosos."
(LIPOVETSKY, 2004).

O conceito de luxo nasceu antes dos processos industriais, vinculado mesmo
a um conceito religioso, da magica da organizacdo cdésmica, como um meio de

estabelecer uma aliangca com outra dimensdo da realidade. “Foi com o surgimento
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do conceito de Estado, 4.000 anos a.C.que surgiu a separacao social entre ricos e
pobres. Nesse novo momento histoérico, passou-se a dedicar objetos de alto valor,
inclusive magico, aos mortos. Nesse sentido, o luxo se tornou um elo entre os vivos
e 0s mortos. Do mesmo modo, o luxo tornou-se uma maneira de traduzir a soberania
dos reis. O luxo passou a ser o trago distintivo do modo de viver, de se alimentar e
até de morrer entre os ricos e pobres. Assim, fixou-se a idéia de que os soberanos
deveriam se cercar de coisas belas para mostrar sua superioridade, o que gerou a
obrigacao social de se distinguir por meio das coisas raras. Na escala dos milénios,
se sempre houve algo que jamais foi supérfluo, foi o luxo. Era totalmente imbuido da
funcéo de traduzir a hierarquia social, tanto no aspecto humano quanto no magico"
(LIPOVETSKY,2004).

Danielle Allérés (2000), diretora do Departamento de Gestdo do Luxo e Arte
da Universidade de Marne-la-Vallée e estudiosa desse mercado, completa essa
visdo histérica. A burguesia, surgida no século XVIII, tenta imitar os usos da
aristocracia, copiando seus habitos e comprando objetos de distingdo social. Sua
vontade € vincular-se as classes dominantes, esquecendo-se de suas origens
trabalhadoras. Importante notar que, aqui, as escolhas e aquisicdes desses bens
traduzem uma preocupacao com a vinculacdo as classes privilegiadas e ndo um
desejo hedbnico de desfrutar de objetos preciosos, moradias luxuosas ou

equipamentos mais confortaveis.

O luxo moderno surgiu no século XVIIl, com o desenvolvimento técnico
trazido pela Revolugcédo Industrial. Nesse momento, ganhou sua dimensao sensual,
de satisfacdo pessoal do individuo — em contraponto ao instrumento de
diferenciacao social. J& com o advento do século XX, uma nova classe de nivel
médio ou superior aparece, ganhando importancia social e econémica gracas a suas
atividades profissionais. “Frequentemente cultivada, ela selecionara usos e
aquisi¢cdes em funcao do seu profundo desejo de um “estilo de vida”, de acordo com
seus desejos de satisfacdo pessoal e de pertencer a um cla social, sintese de uma
histéria pessoal, de aspiracdes e sonhos, fantasias.” (ALLERES, 2000).

Lipovetsky vé nessa evolucdo a grande tendéncia do segmento: além do
sentido da acumulagéo exibicionista de objetos caros, "o que vemos hoje é a atracéo
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pelo luxo dos sentidos, do prazer e da sensibilidade sentido na intimidade por cada
individuo e ndo o luxo exterior, da exibicdo e da opuléncia, que visa simplesmente
demonstrar status" (LIPOVETSKY, 2004). O luxo ganha sua face emocional, sensual
e de experiéncia. Isso nao significa o fim da elitizacdo do luxo, mas a mudanca de
sua expressao: de ostentacdo, voltada para a admiracdo de um terceiro, para o
prazer individual de saber-se diferente. E a transicdo do luxo ostentatério para o
intimista. Isso também se intensifica com a democratizacdo das sociedades, que
passam a renegar, de certa forma, a desigualdade entre as pessoas. O luxo passa a
ser mais sensorial, de prazer e sensualidade — mais centrado nas sensacgbes e

menos na aparéncia.

Muito do consumo de bens e servicos premium ndo segue os caminhos da
racionalidade, sdo escolhas emocionais. A tomada de decisdo de consumo é movida
pelo desejo, pelo sonho e pela necessidade de pertencer socialmente ou melhorar a
auto-estima. Aqui refere-se aos niveis superiores da Escala das Hierarquias das
Necessidades de Maslow, ou seja, as necessidades de status e auto-estima
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).

3.5 Mercado do Luxo

Nao mais limitado ao universo dos reis e das elites, o luxo tornou-se hoje um
importante mercado em termos globais. Movimenta cifras consideraveis de dinheiro
e se configura como uma fonte notavel de atividade econdémica, gerando empregos
e renda, seja no seu comércio, seja na manufatura. As marcas de luxo exigem um
forte trabalho de posicionamento, de uso criativo do marketing e de renovacéao

continua, sem contradizer sua esséncia de marca.

O universo do luxo & extremamente propicio para o desenvolvimento e
experimentacdo de novas tecnologias, que, sendo inicialmente de alto custo e
reduzida escala de producao, seriam inacessiveis para consumidores de menor
poder aquisitivo. Apds certo tempo, e passada a fase inicial de novidade, ocorre o
fenbmeno de trickle-down — as tecnologias ganham em custos de escala e passam a

ser difundidas em outros segmentos.
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Grandes grupos industriais e financeiros controlam boa parte desse mercado
globalizado, que se expande cada vez mais fora dos tradicionais mercados francés e
europeu. Segundo dados da Interbrand, o mercado mundial de produtos premium
atingiu em 2003 cerca de US$ 200 bilhdes, apresentando crescimento de 19%. A
estimativa do Boston Consulting Group é de que esse mercado atinja US$ 1 trilhdo
por volta de 2010. (D’ANGELO, apud CAROZZI, 2005).

No Brasil, estima-se que o consumo do luxo seja da ordem de R$ 2 bilhdes
por ano, segundo dados da Cémara de Comércio Americana. O grupo Publicis
Salles Norton em 2004 realizou um estudo sobre esse setor no Brasil, levantando

dados preciosos para entender esse mercado:

e De 1980 a 2000, ou seja, em 20 anos, o percentual de familias com
renda média mensal de R$10.000 pulou de 1.8% do total da populacao
brasileira para 2.4% (correspondendo a mais de 1 milhao de familias).

e Para os 1% mais ricos da populacao, a renda mensal é de R$ 23.388,
sendo que a renda média da populacao brasileira é de R$ 1.608.

e 4 cidades concentram 50% das familias mais ricas: Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Brasilia e Belo Horizonte.

e Ha uma grande concentragdo geografica das empresas de luxo no eixo
Rio - Sdo Paulo, seguido de Brasilia e Porto Alegre. O restante do
Brasil vai até Sao Paulo para fazer suas compras.
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3.6 Produtos Super Premium

O que faz um consumidor decidir por uma agua da marca Perrier ou da Fonte
ljui? Por um sorvete Haangen Dazs ou Kibon? Sera que realmente sdo seus
atributos e beneficios ou sao influenciados pelo valor de suas marcas?

“Uma marca € um nome, que pode ser um simbolo, um logotipo, desenho de
uma embalagem, que tem a incumbéncia de identificar algum produto, servico ou
empresa. A marca sinaliza ao consumidor a origem do produto, protegendo o
consumidor e o préprio fabricante dos concorrentes que oferecem produtos similares
ou idénticos” (D’ANGELO apud Aaker, 1998).

Os produtos super premium estao fortemente correlacionados ao poder de
sua marca. De acordo com o estudo da Publicis Salles Norton (2004), o consumidor
€ conduzido, através da marca, que estes produtos trazem beneficios como serem
de qualidade, sabor gostoso, status e sinal de sofisticacéo, além de proporcionarem
sensacao do poder de consumo, sentindo-se satisfeito e vitorioso por comprar um
produto de marca famosa.

D’Angelo (2004) aborda que uma dificuldade inerente ao estudo desse
mercado & conceituar o que seria exatamente um bem, produto de luxo ou super
premium. Em seu estudo D’Angelo identificou alguns fatores essenciais para que se

defina um produto ou servico como “de luxo”:

e A qualidade, condicdo necessaria ao préprio conceito de luxo, que
envolve também aspectos de tradicdo, artesania e, mais
modernamente, tecnologia (GEARGEQOURA, 1997);

e Seu publico-alvo prioritario deve ser as classes mais altas da
sociedade, as elites;

e Possuir uma forte identidade, ou seja, uma marca reconhecida como
griffe, que se identifica de imediato por seus atributos visuais (estilo e
design);

e (Qualidades intrinsecas como raridade, exotismo, baixa disponibilidade;



38

A diferenciacdo, tanto do produto em si, quanto de quem o0 usa ou
consome, € a sua consequente simbologia de status social;

e O preco, que deve ser necessariamente alto, indicando grande valor
agregado, provocando o desejo de posse e simbolizando sua

exceléncia;

e Distribuicdo seletiva e limitada;

e A esfera simbdlica de sonho, magia, seducéo;

e Apelo aos sentidos, com atributos como beleza, toque agradavel, bom
cheiro, sons harmoniosos, de forma a criar uma experiéncia hedbnica e

sensual.

Segundo Galhanone (2005) o segmento super premium tem uma abordagem
planejada de precificacao, apropriada em situagcdes de demanda inelastica, em que
uma organizacao decide manter seus precos altos; as razdes para tal estratégia
podem incluir desenvolvimento de um segmento super premium do mercado,
abarrotamento na parte inferior do mercado ou desejo de criar uma imagem de

prestigio para o produto.

A consultoria Nielsen, que audita regularmente mais de 160 categorias de
bens de consumo de massa, em recente pesquisa sobre marcas que mais
ganharam participacdo de mercado em 2006, identificou que, dentre estas marcas,
as que estavam alocadas nas cestas de bebidas nao-alcodlicas, higiene pessoal e
mercearia doce sao as que mais concentram produtos posicionados com high price,
conforme pode ser observado na figura 3.
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Figura 3 — Posicionamento de pre¢o da marcas que mais ganharam share.
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Como uma caracteristica inerente dos produtos super premium é o alto preco,
serd a partir da informagdo acima mencionada, que sustentavelmente mostra o
quanto estes produtos de grande valor agregado estdo ganhando espago no
mercado, que serdo escolhidos alimentos com tais caracteristicas para referencial

desta pesquisa.

Apdés um apanhado das principais caracteristicas dos produtos premium e de
seu mercado, o esfor¢o se direciona a desvendar o comportamento tipico de seus
consumidores, suas aspiracdes e motivacdes, procurando alinhar os conceitos da

teoria do comportamento do consumidor com essas peculiaridades.

3.7 Luxo: Motivacoes e Envolvimento do Publico Consumidor

Santos (2006) cita em sua monografia sobre o consumo de luxo que alguns
autores, tomando em conta a definicdo basica dos bens de luxo como objetos raros
e caros, exclusivos e com distribuicdo seletiva e restrita, usam mais os aspectos
econbmicos (renda) e sociolbgicos (classe social) para segmenta-los. Ao estudar o
consumidor de luxo sob uma o6tica de classes sociais, usualmente se remete as
classes mais altas e abastadas. No entanto, é arriscado supor que qualquer pessoa
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com alta renda deva ser colocada no mesmo segmento de mercado, pois a definicao
de classe social envolve mais que simplesmente a renda absoluta. Aspectos como o
estilo de vida, os interesses e prioridades de consumo dos ricos sdo afetados
significativamente por fatores como: origem de seu dinheiro, ha quanto tempo o

possuem, como tornaram-se ricos, etc.

Como simbolos de status, os produtos de luxo vém ressurgindo desde os
anos 90, conforme os consumidores afluentes se entregam aos desejos pelas coisas
mais finas da vida. Essa espécie de “revanche do prazer’” embute um apetite por
produtos auto-indulgentes, de superior qualidade, ou de exceléncia, que tornam o

segmento luxo mais forte do que nunca.

Algumas anadlises vao além e levam em consideracdo os aspectos
psicograficos dos publicos alvo, ou seja, combinam varidaveis de personalidade,
estilo de vida e motivacoes, para explicar diferentes escolhas de consumo e uso de
produtos. A andlise psicografica permite entender por que os consumidores
compram (SOLOMON, 2002). Ao usar essa segmentacdo, uma empresa pode
posicionar melhor seu produto, enfatizando as caracteristicas que mais combinam
com um determinado estilo de vida. Pode também comunicar melhor os atributos do
produto. Em se tratando dos produtos de luxo, dependendo do tipo de consumidor
em questdo, pode-se comunicar e enfatizar mais elementos de ostentacéo,

diferenciacao, reconhecimentos social, expressao pessoal, realizacao ou sonho.
Segunda D’Angelo, varios autores (Vigneron, Johnson, Nyeck e Schweriner,
2004) estabeleceram motivacdes para o consumo dos bens de luxo. Um pequeno
resumo de suas teorias listaria:
e (O desejo de ser Unico, de exclusividade e diferenciacao;
e (O desejo de melhorar o auto-conceito, projetando sucesso e poder;

e (O desejo de exteriorizar a prépria personalidade;

e Necessidade de marcar a filiagdo a um grupo social almejado;
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e Hedonismo, desejo de estimulos aos sentimentos e estados afetivos,
busca do proprio prazer, deleite ao excitar positivamente os érgaos dos
sentidos;

e Perfeccionismo, busca da melhor qualidade e de um desempenho
superior;
e O desejo de ostentacdo, de exibicdo da rigueza ou da conquista de

uma ascensao social;

e Motivacdo emocional ou a busca de uma experiéncia excepcional

como compensacao ou auto-indulgéncia;

e Desejo de marcar-se como elite, old money, simbolo de status
hereditario

Teorias do comportamento do consumidor utilizam a nocdo de auto-conceito
(as crengas que uma pessoa tem sobre seus proprios atributos, e como avalia essas
qualidades) para relacionar atributos percebidos no produto com os que o individuo
percebe em si. (SOLOMON, 2000). A premissa é de que existe uma congruéncia

entre a imagem simbolica do produto e a auto-imagem do consumidor.

Para Solomon (2000), os fatores situacionais também tém grande poder de
influenciar o ato da compra. Para ele, um ambiente agradavel, confortavel em
determinados casos pode determinar a compra, pois em muitos casos 0s
consumidores decidem nas prateleiras ou géndolas dos pontos de venda.

Um outro fator que também leva em consideragéo os fatores situacionais € a
comunicacao, pois o estudo de diferentes tipos de midia por parte das empresas,
com estratégias direcionadas, leva a um efeito significativo no comportamento da

compra.
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Os consumidores ainda sao influenciados por outras varidveis muito
importantes em seus comportamentos no ato da compra, que sao: classes e

variaveis sociais e variaveis economicas e culturais.

A classe social € considerada uma das variaveis que interfere no ato de
consumo, e que ndo pode ser deixada de lado ao procurar estudar a forma de cada

consumidor agir diante de determinadas escolhas.

Para Kotler,

As classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e permanecentes
numa sociedade, ordenadas com respeito a cada um e cujos membros
compartilham dos mesmos valores, estilos de vida, interesses e
comportamento (1996, p. 107).

Desta forma, podemos verificar que nao é apenas o fator renda que determina
a classe social. Solomon (2000) relata que “a classe social pode ser definida como
um critério de ordenagao da sociedade, utilizando indicadores como poder aquisitivo,

escolaridade e ocupagao”(p. 39).

Os autores Kother e Amstrong (1993) também definem como essenciais na
classificacdo de uma classe social os fatores: renda, ocupacédo, educacgao, riqueza e
outras variaveis. Para os autores, estes fatores é que vao determinar preferéncias
por determinados produtos e comportamentos dentro das classes sociais. Desta
forma, “Cada classe social apresenta preferéncias distintas por produtos e marcas
em relacdo a vestuario, imoveis, lazer e automéveis” (KOTHER e AMSTRONG,
19983, p.83).

As classes sociais se tornam determinantes para o mercado, pois o0
comportamento dentro delas pode determinar o poder de decisdo de compra de todo
o grupo. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), nao devemos equiparar classe
social e renda, pois ndo é apenas a renda que determina a classe social, muito
embora haja uma correlacdo entre renda e outras variaveis. Verifica-se, porém, que
o fato das distingdes entre as classes sociais se diferirem, muitas vezes é o que a
pessoa faz (em relacéo a trabalho) que vai determinar a sua classe social.
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Observando as classificacées sociais, se verifica que ha uma divisdo entre

“ter” e “ser” alguma coisa dentro delas. E que na maioria das vezes, sdo essas

divisdes sociais que influenciam no poder de compra dos consumidores.

As variaveis sociais sao determinantes no comportamento do consumidor. De

acordo com Solomon (2000), estas variaveis de influéncia podem ser classificadas

como:

Estilo de vida: As mudancas nos padrdes de vida, como unides
instaveis, pessoas morando sozinhas, tém gerado um maior numero do
consumo, onde as pessoas procuram por produtos e servicos que lhes

proporcionem maior conforto e tranquilidade;

Valores sociais: Os valores sociais sdo determinantes nas escolhas
que as pessoas (consumidores) fazem na vida, como, por exemplo, um
determinado produto pode ter certo valor para uma pessoa e para outra

nao;

Demografia: O fator crescente da populacdo leva a observar que os
padrdes de consumo afetam o tamanho da oferta de mao-de-obra e da

localizagcao no mercado de consumo.

O especialista em comportamento do consumidor, Roger Blackwell, aborda

que quem deseja estudar ou saber o que leva as pessoas (consumidores) a

comprarem um determinado produto, ndo pode deixar de levar em conta esses

fatores sociais. Segundo o autor, 0 que leva as pessoas a se decidirem por um

determinado produto vem de sua personalidade, de seu estilo de vida e das forcas

sociais. Ja para Kotler, “Um individuo é influenciado pelos varios pequenos grupos

com os quais interage” (1996, p.108). Desta forma, o comportamento de uma

pessoa (consumidor) tem influéncia de outras pessoas e também de pequenos

grupos existentes dentro das sociedades.

Em outra visdo, a autora Karsaklian (2000) diz que “todas as noticias que

recebemos da historia e da pré-histéria ensinam-nos que o homem sempre viveu



44

associado a outros individuos de sua espécie” (p.87). Sendo assim, quem deseja
estudar o comportamento humano (e do consumidor) ndo pode deixar de considerar
as interacdes sociais do ambiente social no qual ele ocorre e no qual esta inserido,
pois € a sua classificacao social que, muitas vezes, vai determinar a sua decisao de

compra.

Os fatores sociais influenciam no comportamento do consumidor, pois 0s
grupos de referéncia, a familia, tém forte poder de apelo no momento de decisédo da
compra. Isso porque todas as decisbes de compra sao ligadas a individuos que,
apesar de explicarem, antes de tudo, suas preferéncias e intengdes, por si s6 nao
garantem qual o comportamento serd utilizado na hora da compra. “O
comportamento as vezes é afetado mais por pressées do ambiente social do que por
atitudes pessoais” (Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p.255). E o caso de quando as
pessoas tomam decisdes influenciadas por outras e nao por causa de seus desejos

pessoais.

Outra variavel muito importante no ato de consumo e que, de certa forma
regula o mercado, é a varidvel econbmica, onde nao necessitamos de muita
percepcao para saber que ela tem influéncia muito forte sobre o consumo das
pessoas (consumidores), pois é através da mesma que é determinado o seu poder
de compra.

Os fatores econbmicos tém grande poder em determinar o mercado, e
segundo Kotler (1996), os mercados ndao exigem apenas pessoas, mas também
poder aquisitivo, os quais sdo fungdes de quatro importantes fatores: poupanca,
renda normal, precos e disponibilidade de precos.

Diante de alguns acontecimentos econdmicos, os consumidores sao forgcados
a repensar suas prioridades de consumo, e 0s negécios ndao podem contar com uma
continuidade de fatos iguais, pois 0 mercado e a economia sdo crescentes e
instaveis. “‘Em uma época de crise econbémica, por exemplo, os consumidores
tendem a reduzir o padrdo de consumo da familia, restringindo-se a comprar
produtos realmente essenciais, eliminando o supérfluo” (D’ANGELO, apud COBRA,
1997, p. 62).
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Kotler (1996) diz que “Um consumidor ndo gastara toda a sua renda num so6
produto em virtude do principio da utilidade marginal. Nao importa quao atraente

seja um produto, as unidades adicionais lhe trardo satisfacao decrescente” (p. 109).

Para o consumidor, muitas vezes ndo € um numero maior de um mesmo
produto que |he trara satisfacdo, mas sim uma unica unidade de um produto que lhe
€ mais apropriado. O consumidor precisa estar bem informado, pois se a compra for
inadequada, nao lhe trara satisfacao e os seus resultados serao ineficazes.

Por fim, ndo se pode deixar de lado o fator cultural ao estudarmos o
comportamento do consumidor, pois € através da cultura que as pessoas
desempenham seu papel dentro de uma sociedade. O que comemos, bebemos,
vestimos, acreditamos, a musica que escutamos, tudo isso depende em grande
parte de nossa cultura. Nao obstante aceitarmos com muita facilidade nosso modo
de vida, a diversidade de culturas e comportamentos é admiravel (KARSAKLIAN,
2000, p.138).

Para Kotler e Armstrong (1993), a cultura é de grande importancia no
comportamento de uma pessoa, € que em maior parte esse comportamento é
aprendido, como é o caso das criangas, que aprendem seus valores ao crescer
dentro de uma dada sociedade, onde Ihe sdo transmitidos comportamentos basicos
pela sua familia e por instituicdes, como escolas e igrejas. Desta forma, 0 meio em
que a pessoa vive influi no seu comportamento cultural, o que, por sua vez, influi em

seu comportamento enquanto consumidor.

A cultura insere o individuo ao meio, e através de sua cultura, ele pode
escolher qual grupo quer participar, quais amizades deseja ter, qual o local que vai
freqUentar e assim por diante. Através da cultura dos povos € que se pode observar
o comportamento do consumidor e procurar identificar quais as preferéncias de cada
um, assim o fornecedor de servicos e produtos tem maior chance de acertar o seu

principal objetivo: o de satisfazer o consumidor.

O consumidor faz uso dos significados culturais a fim de se autodefinir
socialmente. Através dos objetos e produtos é que o individuo adquire percepcao da
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sua propria vida, ja que a utilizacdo, consumo ou exibicdo de um produto contribui
para a construcdo da personalidade (TWITCHELL, 1999; BELK, 2000 apud
D’ANGELO 2004). O consumo, convém lembrar, ndo depende somente de recursos
financeiros do consumidor — seu “capital econémico”, segundo Bourdieu (2002) -,
mas também da teia de relagdes pessoais na qual esta inserido — “seu capital social”
-, que é um potencial influenciador da aquisicdo. Depende, igualmente, do conjunto
de conhecimentos e gostos desse consumidor — chamado de “capital cultural” — que
reflete caracteristicas pessoais desse individuo ou do agrupamento no qual transita,
e que funciona como elemento classificador e hierarquizante no contexto social.
Cada um desses trés capitais pode funcionar como instrumento para a aquisicéo de
outro: capital social ajuda a conquistar capital econémico, que por sua vez, conduz
ao capital cultural, por exemplo (SLATER, 2002).

Para Karsaklian (2000), por mais simples que pareca o fato de culturas
diferentes, muitas empresas tém seus produtos fracassados e até mesmo chegam a
faléncia por ndo atentarem a esta forte influéncia. A influéncia da cultura sobre o ato
de compra e de consumo € hoje extremamente reconhecida, e a maior parte das
abordagens avancadas sobre o comportamento do consumidor integra, de uma

forma ou de outra, o fator cultural.

Ainda segundo Karsaklian (2000), é através da cultura que identificamos as
pessoas, e através dos valores julgamos até mesmo se seu comportamento € moral
ou normal em uma dada situacdo. Transmitida de geracdo em geracdo, a cultura
garante sua continuidade no tempo e analisa individuos para fazer parte de um
grupo e até mesmo da sociedade. A autora afirma ainda que a cultura esta
necessariamente presente nos diversos aspectos de comportamento do consumidor,

bem como nos objetos que sdo consumidos.

Definindo seus papéis na sociedade, os individuos vao estabelecendo seus
padrdes de consumo e contribuem direta e igualmente para delinear o0 modo de
existéncia de uma sociedade. “A cultura tem efeito profundo em por que as pessoas
compram. A cultura afeta os produtos especificos que as pessoas compram, assim
como a estrutura de consumo, a tomada de decisao individual e comunicagdo numa
sociedade” (ENGEL, BLACKWEEL e MINIARD, 2000, p. 397).
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Desta forma, o fator cultural ndo pode ser negligenciado pelas empresas, pois
ele afeta varios fatores relacionados ao consumo, como: os motivos de compra, 0
que as pessoas compram e como elas decidem comprar. Karsaklian (2000) cita que,
através da cultura, os costumes dentro de uma determinada sociedade podem se
diferenciar, e até mesmo com relagdo de pais para pais. Podemos, neste caso,
destacar um exemplo que a autora cita em seu livro, que no Brasil temos o habito
de, na noite de Natal, presentear criangas e adultos e reunir-se em uma festa
familiar. Entretanto, em paises vizinhos, como o Uruguai e a Argentina, ndo existe
ceia de Natal, e sim uma comemoracao aos Reis Magos, que € comemorada no dia

06 de janeiro.

Verifica-se através deste exemplo que o fato da influéncia cultural no
comportamento do consumidor é de extrema importancia nessas ocasides, pois,
imagine, se enviassemos para amigos na Argentina e no Uruguai cartdes de Natal
na véspera do dia 25 de dezembro lhes desejando Feliz Natal, para eles se
tornariam sem sentido, pois esta data Ihes ndo tem significado algum.

Afirma ainda Karsaklian (2000) que tais aspectos sado de fundamental
importadncia ao analisarmos a compreensdo do contexto de compra de varios
produtos, principalmente pelas mudancas rapidas de comportamentos individuais e

coletivos.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), os fatores culturais envolvem um
complexo de valores, idéias e atitudes, além de outros simbolos significativos que
permitem aos humanos se comunicarem e avaliarem-se como membros da
sociedade, através dos fatores culturais e que vai ser expresso o comportamento
dos consumidores no ato da compra, e na forma de agir no mercado e na sua
interagcdo com o ambiente, sendo entdo de fundamental importdncia no ato de

consumo e até mesmo no comportamento do consumidor.
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3.8 A Teoria da Cadeia Meios — Fins

A teoria da cadeia e meios e fins parte do pressuposto de que o
comportamento do consumidor pode ser analisado levando-se em consideracao a
estrutura de valores (incluindo a sua dimensao cognitiva e motivacional) que orienta

a percepc¢ao, a avaliacao e a decisao do consumidor.

Julga-se relevante ressaltar que, no Brasil, esta abordagem ndo tem sido
aplicada de maneira intensa por pesquisadores que tomam como objeto de analise o
comportamento do consumidor. Gutman (1988) defende que a referida abordagem,
aléem de produzir conhecimentos consistentes acerca do comportamento dos
consumidores, gera resultados que poderado servir de referéncia para a construcéao
de novas praticas mercadolégicas. Em outras palavras, os estudos que discutem a
aplicagdo da teoria da cadeia de meios e fins defendem que esta abordagem
permite que o0s analistas compreendam por que consumidores compram
determinados produtos ou marcas. Este tipo de analise identifica vinculos entre
atributos e beneficios de produtos e valores dos consumidores, de forma a permitir a
resolucdo de um grupo amplo de problemas de marketing, incluindo
desenvolvimento de novos produtos, posicionamento de marca, estratégias de

propaganda e segmentag¢ao de mercado.

A teoria de means-end chains (cadeias meios-fins) oferece subsidios
importantes para o entendimento da cadeia de valor e leva a uma representacao
hierarquica deste processo. Propde que produtos, e a forma como se relacionam
com os consumidores, podem ser representados por um modelo de trés niveis:
atributos do produto, conseqiéncias de consumo e, por fim, valores pessoais
(WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Os trés niveis da hierarquia de valor, chamados
de ACV, sdo interconectados e os mais baixos sdo os meios pelos quais 0s mais
altos sao atingidos. O consumidor forma uma percepcao de valor pela qual a
consequéncia derivada do uso de um produto ir4 leva-lo a obter os estados finais
desejados, ou seja, o levara a conquista de valores pessoais. Trata-se de uma
cadeia hierarquica e quanto mais alto for o nivel alcangado nesta hierarquia, mais
alto serao os niveis de subjetividade envolvidos (WOODRUFF e GARDIAL, 1996).
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O modelo de means-end proposto por Gutman (1988) considera algumas
suposicdes fundamentais: os valores sdo determinantes para a definicdo do padréao
de compras do consumidor; os consumidores fazem agrupamentos em classes de
produtos baseados na funcdo de satisfazer valores; toda a acdo de consumo tem
uma conseqléncia; e que ha uma inter-relacdo entre os atributos dos produtos e
consequéncias. Os produtos sdo selecionados com base nos atributos que
possuem, mas dependem da possibilidade de produzir conseqiiéncias desejadas. As
consequéncias tanto podem ser de natureza fisiolégica como social; diretas ou

indiretas, imediatas ou posteriores.

O método propde que se identifigue os encadeamentos obtidos com cada
respondente, quantificando-se os elementos e suas relagdes, a fim de se construir
graficamente estas conexdes relativas a toda amostra, representadas através de um
diagrama chamado de Mapa Hierarquico de Valores (MHV). Este mapa proporciona
uma interpretacao mais facil dos valores de um grupo de consumidores e quais as
ligagcdes — ou cadeias (chains) — mais fortes e conseqlentemente mais relevantes

para a compreensdo do fendémeno (Reynolds e Gutman, 1988).

Para Gutman (1988), a teoria da cadeia de meios-fins fundamenta-se em

algumas pressuposicdes basicas:

a) os valores, definidos pelo autor como estados finais de existéncia
desejados, desempenham um papel predominante na orientacdo dos padrdes

de escolha;

b) as pessoas percebem, julgam e avaliam o conjunto de produtos segundo
0S seus valores, reunindo-os em grupos ou classes, de forma a reduzir a
complexidade da escolha e, assim, os consumidores sdo capazes de criar
categorias baseadas nas ‘funcdes’ dos produtos;

c) os consumidores orientam as suas decisdes levando em consideracao as
percepcoes que eles tém das conseqliéncias de seus atos de consumo; todas
as acoes de consumo produzem conseqiéncias e o0s consumidores

aprendem a associa-las com acdes particulares ou especificas;
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d) os consumidores aprendem, ao longo do tempo e das suas experiéncias, a
estabelecer relacbes entre os atributos dos produtos, beneficios ou

consequéncias e os seus valores dos consumidores.

Para o autor, os “meios” sdo objetos (produtos) ou atividades aos quais as
pessoas se dedicam. Fins sdo “estados de espirito” valorizados (valued states of
being) como felicidade, seguranca, realizacdo, pertencimento, etc. A teoria da cadeia
de meios e fins pode ser vista, portanto, como um modelo que visa explicar como a
selegcdo de um produto ou servigo facilita o alcance de estados finais desejados.
Assim, esta abordagem defende que o conhecimento do produto pelo consumidor €

hierarquicamente organizado, abarcando diferentes niveis de abstragao.

O consumidor conhece um produto por seus atributos e pelas consequiéncias
de seu uso, relacionando-o aos valores pessoais satisfeitos pelo seu consumo
(GUTMAN, 1988). Walker & Olson (1991) propéem uma estrutura tedrica que sera
empregada para analise e compreensdao do referida abstracdo associada ao
comportamento do consumidor de produtos alimenticios super premium. Para este
autor, os atributos de um produto podem ser divididos em concretos e abstratos; as
consequUéncias do seu uso em funcionais e psicossociais e 0s valores (que orientam
0 seu consumo) em instrumentais e terminais, determinando uma escala hierarquica.
Para Vriens & Hofstede (2000) e Walker & Olson (1991), os atributos concretos
dizem respeito aos aspectos fisicos, tangiveis de um dado produto e os atributos
abstratos estdo relacionados as suas caracteristicas mais intangiveis (qualidade

percebida).

As consequéncias funcionais referem-se aos resultados tangiveis da
experiéncia direta de consumo do produto (saciar a fome) e as conseqUéncias
psicossociais estdo associadas aos efeitos psicossociais do consumo de um dado
produto (opinido dos amigos). Por sua vez, os valores instrumentais dizem respeito
aos modos de comportamento preferenciais para se alcangar os valores terminais
(aproveitar a vida) e os valores terminais representam as preferéncias associadas
aos estados finais de existéncia humana (felicidade, auto-estima, etc.) (VRIENS &
HOFSTEDE, 2000; WALKER & OLSON, 1991).
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A relagdo entre atributos, conseqiéncias e valores fundamenta-se no
conhecimento que o consumidor tem do produto, bem como no auto conhecimento
do seu sistema de valores. Gutman (1991) defende que a referida estrutura de
analise permite que o pesquisador construa um ordenamento entre elementos, de
modo a desvendar como a relacdo entre atributos, consequiéncias e valores se
manifesta na abstragdo do consumidor. Para Gutman (1991), esta relacdo deve ser
compreendida como algo que possui uma dupla direcdo, ou seja, além de
compreender a relagdo existente entre as consequiéncias e os valores, torna-se
necessario que o pesquisador ou o analista compreendam como os valores se
relacionam com a escolha do consumidor. Para tanto, alguns deles empregam, de
forma sistemética, a técnica de escalonamento (laddering) e o mapa hierarquico de

valores.

3.9 A Técnica de Encadeamento (Laddering)

As técnicas de encadeamento (escalonamento) e de construcao de mapas
hierarquico de valores tém sido aplicadas por diversos autores conforme Vilas Boas,
2006 (CLAEYS et al., 1995; GENGLER et al., 1995; GUTMAN, 1991; HOFSTEDE et
al., 1998; LEPPARD et al., 2003; REYNOLDS et al,, 1995; REYNOLDS &
CRADDOCK, 1988; REYNOLDS & GUTMAN, 1988; WALKER & OLSON, 1991)
interessados em desvendar o comportamento do consumidor. Trata-se de uma
técnica de andlise de dados que facilta a apreensdo das relacées entre as
consequéncias da escolha de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que
podem estar relacionados a esta escolha. Para isso, aporta-se de dados

provenientes das entrevistas em profundidade realizadas com os consumidores.

Esse método vem sendo utilizado na area de administracdo e marketing para
investigar opinides, atitudes e crencas de individuos, sendo bastante recomendado
em pesquisas que abordam o valor para o cliente segundo os moldes da teoria de
cadeias meios-fim (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). O modelo de meios-fim une
sequencialmente, em uma hierarquia de valor, os atributos de um produto (A) as
consequéncias de uso do produto (C) e aos valores pessoais dos individuos (V),
formando uma cadeia (/ladder, sequéncia A-C-V ou cadeia meios-fim).



52

A técnica de escalonamento tem como principal objetivo especificar o
conteudo da producdo discursiva e descrever a estrutura cognitiva dos
consumidores acerca do seu proprio comportamento e dos outros (GUTMAN, 1991).
Este procedimento metodolégico permite que o0 pesquisador descubra a
direcionalidade do relacionamento entre elementos adjacentes que integram a
estrutura de anadlise discutida na sec¢ao anterior, ou seja, permite que o pesquisador
compreenda nao sé as associacdes “direcionadas” entre as conseqliéncias e 0s
valores, mas também aquelas construidas pelos consumidores entre estes ultimos e
as escolhas dos consumidores (GUTMAN, 1991).

O laddering surgiu como uma ferramenta para se tentar compreender o
significado de certos comportamentos e se refere a uma técnica de entrevista em
profundidade, individual, usada para compreender como os clientes traduzem o
atributo de produtos em associacées com significados a respeito de si mesmos,
seguindo a teoria de cadeias meios — fins.

A técnica de Encadeamento, utilizada na pesquisa de campo deste trabalho,
pressupde que os consumidores usam produtos e marcas porque acreditam que
esse produto ou marca possam proporcionar algo para eles pessoalmente. Os
consumidores compram produtos com determinadas caracteristicas (atributos)
porque acreditam que tais atributos ajudam a proporcionar certos beneficios
desejados. Tais beneficios sdo desejados, pois 0 consumidor cré que eles poderao
leva-lo ao alcance de certos valores. Os atributos de produtos sdo chamados de

“means” para alcangar um “end’, que sao os valores, como mostra a Figura 4:
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< CONSUMIDOR Q PRODUTO )
Atributos Beneficios Valores
Caracteristicas = | Consequéncias =P | Estados desejados
concretas do produto do uso do produto pelo consumidor
Atrbutc | Afrbuto [ | Beneficio [—* Beneficios |=——®| Valor Valor
concreto abstrato funcional psicosocial instrumental || terminal

Fonte: Reynolds (1988, p.136)
No laddering, inicialmente, pergunta-se ao entrevistado que tipos de
caracteristicas seriam Uuteis para descrever ou distinguir diferentes marcas ou
produtos de uma dada categoria de interesse. O objetivo desse primeiro passo é

fazer com que o respondente mencione 0s principais atributos do produto.

Woodruff (1997)

provavelmente as respostas iniciais farao referéncia a atributos e que as demais

argumentam que a experiéncia tem mostrado que

dimensdes da hierarquia de valor deverdo ser construidas a partir da indicacao
dessas caracteristicas. Segundo Vilas Boas (2006), “corrobora essa afirmacéao
Wansink (2000), colocando que as respostas, nessa fase da investigacao,
tipicamente descrevem as caracteristicas dos produtos, como cor, gosto, preco,

tamanho, entre outras”.

A partir da resposta inicial dos entrevistados, que se refere a atributos,
comecga a ser construida a hierarquia de valor, quando o pesquisador discute as
razdes das preferéncias apontadas pelo respondente e, com isso, consegue levar as
respostas a um nivel de abstracdo correspondente as consequiéncias e valores
pessoais. Na entrevista laddering, os respondentes sao encorajados, por meio de
perguntas repetidas e interativas, a se aprofundar na discussdo sobre os atributos,
indicando, paulatinamente, consequiéncias e valores pessoais. O pesquisador

conduz o entrevistado a abstragédo, por meio de questionamentos sobre por que tal
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atributo (ou consequéncia) é importante. Nesse sentido, questdes do tipo “Por que
isso é importante?”, “O que isso significa para vocé?” e “Qual é o significado de o
produto possuir (ou nao) esse atributo?” sdo feitas de maneira repetitiva aos
entrevistados com o objetivo de fazé-los expressar as consequéncias que sao
derivadas dos atributos e os valores pessoais que se originam das consequéncias.
Wansink (2000) lembra que as questdes sédo continuamente feitas até um valor

pessoal ser revelado.

Nesse sentido, a entrevista laddering é bastante personalizada, pois depende
essencialmente das respostas dos entrevistados para seguir adiante, tendo como

ponto de referéncia a pergunta “Por que € importante?”.

Para Gutman (1991) o desenvolvimento da /laddering passa,
necessariamente, por rigoroso protocolo de pesquisa constituido por diversos

procedimentos metodolbgicos, a saber:

a) identificacao de atributos do produto: neste procedimento, o
entrevistador deve indagar aos consumidores quais sdo os atributos mais
relevantes do produto que ele leva em consideragdo no momento da

comparacao e da avaliacdo das alternativas de compra;

b) conducao das entrevistas em profundidade: trata-se do
desenvolvimento de uma interlocucdo em que os consumidores devem ser
indagados de tal modo que a sua producgdo discursiva revele os diferentes
elementos da cadeia de meios e fins que ele emprega ao consumir o produto
em questdo. Nesse momento, 0s entrevistados deverdo responder a um
conjunto de questdes que sejam capazes de estimula-los a responder por que
e como os atributos identificados anteriormente sao levados em consideracao
no momento de suas escolhas. Estas questdes devem ser exaustivas a ponto
de evidenciarem a “escala” de abstracdo empregada pelos consumidores
durante os seus julgamentos e decisdes de compra. Ressalta-se que nem
sempre esse procedimento revela diretamente a estrutura de valores
(instrumentais e terminais) dos consumidores, sendo a escala de valores

produzida com base na analise dos resultados;
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c) analise dos resultados: a producao discursiva produzida por meio das
entrevistas deve ser submetida a uma rigorosa analise de conteudo, sendo os
principais conceitos gerados pelos consumidores categorizados e codificados
por meio de uma numeracdo que permita a identificacdo e leitura dos
referidos conceitos acerca dos atributos, conseqiéncias e valores que
orientam o seu comportamento. Para tanto, o pesquisador deve construir uma
matriz de relacionamentos ou de implicacéo, como defendem Gutman (1991)
e Reynolds & Gutman (1988), que permita a identificagcdo dos elos entre os
conceitos presentes na cadeia de meios e fins abstraida pelos consumidores.
Os referidos conceitos devem estar contidos nas linhas e colunas da matriz,
de modo a permitir a identificacdo das relacdes entre eles. Na intersecao
entre linhas e colunas tem-se a célula de entrada da matriz que sao espacos
reservados para o registro da freqliéncia das respostas dos consumidores
entrevistados. Estes registros indicam os elos diretos e indiretos (por meio de
um ou mais conceitos) entre um atributo, consequiéncia ou valor (elemento da
linha) e outro atributo, conseqliéncia ou valor (elemento da coluna). Trata-se,
segundo Reynolds & Gutman (1988), de uma conversdao dos dados
qualitativos em quantitativos, dando origem a formacao da /addering.

Neste trabalho, a pesquisa por meio da técnica de Encadeamento teve como
objetivo identificar os valores intrinsecos que mobilizam o comportamento do
consumidor para a compra e consumo de produtos alimenticios de luxo, aqui

chamados de super premium.

A matriz de relacionamentos que € construida pelo pesquisador pelas
respostas dos entrevistados serve de referéncia para a formulagdo do mapa
hierarquico de valores que, por sua vez, permite a visualizagao grafica da cadeia de
meios e fins abstraida pelos consumidores. Em outros termos, 0 mapa proporciona
uma representagcdo em rede agregada da cadeia de meios-fins do produto em
questdo (GENGLER et al., 1995; HOFSTEDE et al., 1998), em que os atributos dos
produtos serdo relacionados, por meio das linhas, as conseqiéncias ou beneficios
proporcionados pelos produtos e, subseqiientemente, aos valores que orientam o
comportamento do consumidor. Estas ligacdes sdo determinadas em funcédo das

freqiéncias com que as respectivas relagdes sdo representadas na matriz de
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correlacdo, levando-se em consideracgéo, inclusive, as relagdes diretas e indiretas

qgue determinam a “for¢a” dos elos.

O mapa hierarquico de valores também tem sido empregado nos processos
de segmentacdo de mercado e de desenvolvimento de estratégias de
posicionamento de produtos. Este procedimento metodolégico, como defende
Gengler et al. (1995) e Hofstede et al. (1998), produz um conjunto de informacdes
qualificadas que facilita a interpretacdo e compreensédo da cadeia de meios e fins

que orienta o comportamento do consumidor.
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4. METODO

O objetivo da metodologia cientifica é proporcionar um sistema de regras
explicitas e procedimentos de tal forma que um pesquisador alcance seus objetivos
de uma forma sistematica. Lynn et alii (1997) definem a pesquisa como “uma forma
organizada e sistematica de encontrar respostas a questdes”. Segundo Gutman
(1991), pesquisas qualitativas “estimulam os consumidores a revelar seus processos

de pensamento e detectam sua relagdo emocional com produtos e marcas”.

Partindo deste principio, na pesquisa realizada foi utilizado o método
qualitativo que pode servir para variados fins, destacando-se o desenvolvimento das
pesquisas descritivas, nas quais se procura descobrir e classificar a relacao entre
variaveis e no desenvolvimento de pesquisas no ambito social, econémico, de

comunicacao, mercadolbgica e de opiniao.

Uma das caracteristicas das pesquisas qualitativas é a desestruturacao e a
natureza exploratéria. Para tanto, sdo baseadas em amostras menores, capazes, no
entanto, de proporcionar insights valiosos e uma melhor compreensado do contexto
do problema (D’ANGELO, apud MALHOTRA, 2001).

Dentre as razbes para a utilizacdo da pesquisa qualitativa, destaca-se a
dificuldade que os métodos estruturados e formais enfrentam para obter informacdes
mais ricas e profundas dos respondentes, principalmente em se tratando de valores,
emocbes e motivagcdes do subconsciente do individuo, tao disfarcados do mundo
exterior pela racionalizagdo e outros mecanismos de defesa do ego.

Quanto aos meios, conforme Malhotra (2001), o estudo contou com
levantamentos em fontes secundarias, tais como bibliografias especificas, como
levantamento em fontes secundéarias e o banco de dados da Nielsen. Destaca-se
que o modelo de instrumento de pesquisa e analise empregadas na construcao
deste estudo teve como referéncia o modelo dos fatores de influéncia no processo
de decisao de compra de Kotler (1998).
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4.1 Teécnica de Coleta de Dados

Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratéria, com base em
levantamento bibliografico sobre a conjectura do comportamento do consumidor e
um estudo qualitativo, utilizando-se a teoria da Cadeia de Meios-Fins e técnica de
laddering (encadeamento), desenvolvida por Reynolds & Gutman. A analise dos
resultados permite identificar os valores motivadores de escolha e compra que
influenciam o comportamento do consumidor diante de segmentos de marcas super

premium.

4.2 Fases da Pesquisa

Para cumprir o objetivo deste trabalho empregaram-se as técnicas de
escalonamento e do mapa hierarquico de valores descrito. Para tanto, foi conduzida,
ao longo do més de maio de 2007, uma pesquisa de campo que considerou uma
amostra de 20 consumidores de produtos alimenticios super premium, moradores da
cidade de Porto Alegre, RS, escolhidos por conveniéncia. Durante o curso das
entrevistas, que foram gravadas e transcritas, foi encontrada repeticdo nas
informacgdes obtidas, o que confirma o alcance de algum grau de saturacao e reitera

o numero de 20 entrevistados como suficiente para compor a amostra (quadro 1).

Para a composicao da referida amostra, utilizou-se os seguintes critérios: a)
possuirem habitos de consumo de, pelo menos dois dos dez produtos do segmento

alimenticio super premium que lhes foram citados e b) estarem dispostos a serem

entrevistados.
ENTREVISTADO | IDADE PROFISSAO PRODUTOS QUE CONSOME
1 - , Champanhe Veuve Clicquot, Massas
Vanessa Scappini 38 Gerente de atendimento Barilla, Vinhos Importados
2 . . Ferrero Rocher, Haagen-Dazs, Vinhos
Ricardo da Campo 44 Gerente de marketing Importados
3 analiste de inteligéncia | Haagen-Dazs, Massas Barilla, Ferrero
Renata Afonso 24 de mercado Rocher
4 Adriana o5 analista de projetos Haagen-Dazs, Massas Barilla, Ferrero
Schumamm Rocher
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5 . . . Haagen-Dazs, Pringles, Vinhos
Andréia Moraes 39 analista de marketing Importados

6 . - Azeite vintage Gallo, Ferrero Rocher,
Pedro Medeiros 61 bancario aposentado Vinhos Importados

7 Guilherme Agua Perrier, Pringles, Ferrero

Malinovsky 20 estudante Rocher, Hdagen-Dazs
8 Bruno Camara 24 executivo de Haagen-Dazs, Agua Perrier, Pringles
atendimento

9 | Patricia Saldanha 25 engenheira civil Ferrero Rocher, Pringles

10 Pedro Saldanha 52 engenheiro civil Ferrero Rocher, Vinhos Importados

11| Fapricio Vasques 28 assistente administrativo Haagen-Dazs, Agua Perrier

12 . . representante de Haagen-Dazs, Pringles, Massas
Gregorio Ferreira 25 vendas Barilla, Vinhos Importados

13 Daniela Soares 28 dona de casa Ferrero Rocher, Azeite Vintage, Barilla

14 L I Haagen-Dazs, Barilla, Manteiga
Viviane Canziani 36 dona de casa Presidente, Vinhos Importados

15 | Fabio Bittencourt 42 analista de sistemas Ferrero Rocher, Vinhos Importados

16 oo Champanhe Veuve Clicquot, Massas

Edson Oliveira 36 advogado Barilla, Vinhos Importados

17 , Azeite vintage Gallo, Vinhos
Rosana Ferreira 40 gerente de produto Importados

18 . L Massas Barilla, Pringles, Ferrero
Leonardo Mejler 26 empresario Rocher

19 Nicole Fauth 25 arquiteta Agua Perrier, Pringles, Ferrero Rocher

20 Natalia Fauth 55 dona de casa Massas Barilla, Bolo Suico

Quadro 1 - Entrevistados

O critério de ser consumidor de pelo menos dois produtos super premium
iniciou-se através de uma pesquisa exploratéria no banco de dados da Nielsen,
conceituada empresa de pesquisa de mercado, onde se escolheu, de forma
aleatoria, dez produtos que registravam no consolidado de 2006 indice de preco
superior a trés vezes a média da categoria (tabela 1). Uma vez escolhidos estes
itens, foi feito um filtro solicitando a consultores da Nielsen, especialistas em estudo
de imagem e posicionamento de marca, que destacassem dez destes produtos, os
quais considerassem como maiores elucidadores de produtos alimenticios super
premium. Esta escolha, segundo os consultores, foi baseada em estudo sobre painel
de consumidores, o0 qual aponta a percep¢dao do consumidor frente a atuacéo de
diversas marcas. Diante disso, a condicdo de ser consumidor, freqlente ou
esporadico de pelo menos duas destas dez marcas, foi usada como critério-chave

para dar-se continuidade a pesquisa.
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PRODUTO INDICE DE PRECO
1 | CHAMPANHE VEUVE CLIQCLOT 996
2 | SORVETE HAAGEN-DAZS 350
3 | MASSA BARILLA 275
4 | BATATA PRINGLES 280
5 | MANTEIGA PRESIDENT 510
6 | CHOCOLATE FERRERO ROCHER 370
7 | AGUA PERRIER 2000
8 | BoLO Suico CAsSA Suica 375
9 | AzEITE DE OLIVA VINTAGE GALLO 290
10 | VINHO IMPORTADOS 320

Tabela 1 — indice de precos de produtos alimenticios super premium

Uma vez atendidos estes critérios, os consumidores foram entrevistados com
base em um roteiro semi-estruturado, cumprindo-se 0s procedimentos
metodoldgicos recomendados por Gutman (1991) para a construgdo da /addering.
Ou seja, durante as entrevistas, foi solicitado aos consumidores que evidenciassem
os atributos dos produtos alimenticios super premium que os distinguem dos
convencionais. Esta solicitacdo (Procedimento 1) tinha por objetivo identificar as

diferentes preferéncias de consumo de produtos super premium.

Apés essa etapa, solicitou-se a cada entrevistado que indicasse os trés mais
importantes, iniciando-se, apds a indicagao dos atributos mais relevantes, o segundo
procedimento de construcéo da /addering. Ou seja, indagou-se por que cada um dos
atributos era importante para o consumidor (Procedimento 2). Procurou-se, ao
longo deste processo, aplicar algumas técnicas recomendadas para reduzir o efeito
da racionalizag¢ao contida na produc¢ao discursiva dos consumidores.

Apés a realizacdo do procedimento metodoldgico acima descrito, iniciou-se,
com base na analise do contedudo, a construcdo das escalas que foram,
posteriormente, representadas de forma agregada na matriz de implicagcdo. Na
referida  matriz registrou-se a freqiéncia das relacbes apontadas pelos

consumidores entre os atributos, conseqiéncias ou valores, ou seja, o numero de
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vezes que a relacao entre os atributos dos produtos alimenticios super premium e as

consequéncias do seu consumo ocorreu nas escalas.

Destaca-se que também foi anotada a freqiiéncia em que a relacao entre
consequéncias e valores surgia na producdo discursiva dos consumidores
entrevistados. Estas relacées foram classificadas como diretas, na medida em que
nao se encontrava qualquer elemento intermediario entre os seus elementos
constitutivos e, como indiretas, quando se identificava a existéncia de elementos

intermediarios.

Ressalta-se que, apds esta classificacdo, as relacdes entre atributos,
consequéncias e valores foram quantificadas e registradas na matriz de implicacao.
As informagdes nela contidas possibilitaram a construcdo do mapa hierarquico de
valores que agregou as escalas construidas pelos consumidores entrevistados. Este
mapa representa, de forma agregada, a cadeia de meios e fins que influencia o
comportamento dos consumidores de produtos alimenticios super premium. Este
comportamento sera objeto das discussdes e andlises presentes no proximo tdpico
deste trabalho.
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5. RESULTADOS

A seguir sdo apresentados e discutidos, com base na teoria de meios e fins,
0s principais resultados da pesquisa realizada sobre o comportamento de
consumidores de alimentos super premium vendidos em supermercados. Trata-se
da analise dos resultados obtidos a partir da aplicacgdo dos métodos de

escalonamento e mapa hierarquico de valores.

5.1 Construcao do Laddering

Os dados coletados nas entrevistas foram analisados por meio da técnica da
hierarquia de valores, visando a identificacdo da relacdo existente, para o0s
consumidores, entre os atributos percebidos nos produtos alimenticios super
premium e os valores finais correspondentes. Em alguns casos, esta relacao ficou
bastante evidente na entrevista, ou seja, os valores finais demonstraram estar
relacionados aos atributos do produto, bem como as conseqiiéncias que geram. Em
outros, o valor final estava implicito, sendo inferido pelo pesquisador durante a
entrevista. A partir da andlise de cada uma das entrevistas, os valores finais
detectados foram agrupados em categorias mais amplas, estabelecidas com o
propésito de identificar pontos em convergéncia existentes nas percepcdes de valor

dos consumidores.

A analise de conteudo da producao discursiva dos entrevistados permitiu a
identificacdo de 23 codigos — resumo, dos quais 8 (oito) referem-se aos atributos, 11
(onze) dizem respeito as conseqiiéncias e outros 4 expressam os valores que
orientam o comportamento dos consumidores de produtos alimenticios super

premium (Quadro 2).



Quadro 2 — Relacao dos cédigos — resumo — atributos, conseqiéncias e valores.
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] ] o ) VALORES
CopiGco ATRIBUTOS | CODIGO | CONSEQUENCIAS | CODIGO
PESSOAIS
Embalagem Relagé&o custo .
1 . 9 o 20 Prestigio
bonita beneficio
Confianga na o
2 Prego Alto 10 o 21 Sociabilizagdo
procedéncia
Novas sensagbes/ Realizacdo e
3 Melhor sabor 11 . 22 )
novidade Auto-Estima
Maior Garantia de . .
4 ) 12 . 23 Viver bem a vida
qualidade qualidade
5 Marca de 13 Evita sensacdes
prestigio sensoriais negativas
6 Importado 14 Imagem sofisticada
Caracteristicas .
o Prazer ao alimentar-
7 sensoriais 15
N se
positivas
Segurancga para
Produto 9 cap
8 . . 16 oferecer aos
diferenciado . o
amigos/ Socializa
17 Satisfaz
Impressiona os
18
outros
19 Recompensa
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A identificacdo dos codigos-resumo permitiu a construcdo de 63 escalas que
foram empregadas na apreensado das relacées entre as consequéncias da escolha
de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que podem estar relacionados a
esta escolha. Trata-se, portanto, da aplicacdo dos pressupostos metodolégicos
sugeridos por Gutman (1991).

Procurou-se construir, levando-se em consideracao a producéao discursiva de
cada um dos consumidores entrevistados, uma hierarquia ou escala. Para tanto,
empregou-se a estrutura da anadlise proposta por Gutman (1991) para desvendar
como a relacao entre atributos, consequiéncias e valores se manifesta na abstracao
do consumidor. Destaca-se que cada consumidor entrevistado produziu diversas
associacoes (diretas e indiretas) que deram origem a diferentes escalas perceptivas

a respeito do seu comportamento de consumo.

A titulo de exemplificagdo, com o objetivo de servir como referéncia para a
compreensao do processo de construcao e representacdo as escalas produzidas, o
quadro 3 mostra o conteudo da producdo discursiva de um dos entrevistados. A
analise do consumidor entrevistado 12 permitiu a construcao de duas escalas. Estas
escalas evidenciaram as relacdes diretas e indiretas entre os diferentes elementos
constitutivos (atributos, conseqiéncias e valores) da percepcao do referido

consumidor sobre o0 ato de consumir produtos alimenticios super premium.

Quadro 3 — Escalas perceptivas exemplares do entrevistado 12.

N° entrevistado | N° ladder |Cédigos das relagies (atributos/beneficios - conseqiiéncias/valores)
12 21 - Sk 14 22
2 14

Observamos na escala 22 uma relagao direta entre o atributo 5 (marca de
prestigio) e a consequiéncia 12 (garantia de qualidade). Por sua vez, quando foi
tomada como referéncia a escala 21, a relacao entre os referidos elementos se deu
de forma indireta. Este procedimento analitico, que permite identificar a natureza das
relacdes entre atributos, conseqliéncias e valores, foi empregado na apreensao das
associagdes presentes no total das 63 escalas construidas a partir da percepcao dos
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entrevistados. Assim sendo, iniciou-se a representacdo das relacdoes diretas e
indiretas na matriz de implicacao (Quadro 4).

A construcdo da matriz de implicacdo é o segundo passo na analise do
método laddering. Todos os elementos selecionados na primeira fase s&o alocados,
por meio de seus cddigos, nas linhas e nas colunas de uma tabela numérica,
formando uma matriz. Nessa fase, sdo analisadas as relacdes entre os elementos,
por meio da verificacdo de quantas vezes dado elemento leva a outro. Para a
contagem das relagbes existentes entre os elementos, € necessario analisar os
ladders das entrevistas de cada respondente. Sao também considerados os tipos de
relacdo entre os elementos, pois eles podem relacionar-se de forma direta, quando
sao adjacentes, ou de forma indireta, quando ha outros elementos entre eles.

O total de relagcbes contabilizadas foi expresso de forma decimal nas células
da referida matriz. A numeracao a esquerda do decimal refere-se as relacoes diretas
e, por sua vez, a numeracao a direita do decimal diz respeito as relacdes indiretas. A
matriz de implicacédo, além de permitir a quantificacdo e classificacdo das referidas
relacdes, serviu de referéncia para a constru¢cao do mapa hierarquico de valores que
representou graficamente o conjunto das relagdes entre os atributos dos produtos
alimenticios super premium, as conseqiéncias percebidas e os valores que orientam

0 comportamento dos consumidores dos produtos.
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Consequéncias Valores
— — —— - ~

cod. 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 total
1 41 | 10 | o4 0.1 0 0.1 05.05

2 73 12 12 | 0 10 | 03 04 0z | 10414

> 3 31 14 12 21 | 04 | 24 10 o4 0.1 0.1 10.10
= # 42 21 03 | 0 oz o0z 04 | o4 | o0z | o1 | oeds
2 5 31 10 | 01 | o4 g1 | 02 o1 | 02 o1 | 02 03.12
o o 32 0z | 02 | 2o 0.1 02 0z 0.1 05.12
@, 10 22 21 | 23 20 | 01 10 12 | o1 | 04 | 0z 01 | o1 | 1143
i\ 2z | 20 o0z | zo | oz 04 | 02 | 03 02 | 03 | 02 oz | o621

s TN 20 | 131 24 | 12 | o1 oz 02 02 | o1 | 02 | 03 | 1820

10 [ 10 | 30 | 3. 01 | 20 03 | 0z | 0z | 01 | 03 09.12

T B 0 :0 1 33 10 04 01 03 0z 02 03 02 |oes2
12 B - ¢+ | 10 21 10 | 12 03 | 03 | o1 | 03 10147
13 B :: 0| o0 21 0z | 21 | 0z | 03 | 01 | o093
14 Bl - 14 33  os | 03 | 15 | oz | o2
15 [ 40 03 | 10 0z | oz | o507
16 e 41 20 | 0z | 1z | o2 07.07
17 [ 40 | 10 0z | o0z | es.04
18 Bl 0 0 13 1z oa | oses
19 [ ] 51 | &0 | 110
20 Bl - = 7.0

ka | Relacoes Relagoes - 30 03.00
22 diretas \ / indiretas - 00.00
23 00.00

total | 1406  07.03 | 07.03 | 2510 109 | 2420 1011 | 09.08 | 0841 | 09.24 1129 | 0827 0619  12.38 E-

Quadro 4 — Matriz de implicacédo
Fonte: Dados da pesquisa

Para a construcéo do referido mapa, segundo Gutman (1991), dois aspectos
devem ser considerados a principio: 0 numero de relagdes diretas e indiretas e o
ponto de corte estabelecido. O ponto de corte se caracteriza pelo valor a partir do
qual as células de entrada da matriz serdao utilizadas para a confecgdo do mapa
hierarquico de valores. As células que possuirem um numero de relagdes abaixo
deste ponto de corte serdo descartadas da construcdo do mapa, por se
caracterizarem como de fraca relacdo. Deve-se atentar para a utilizacdo de um
ponto de corte e da utilizacdo, ou ndo, de ambas as relagdes, diretas e indiretas,
partindo-se do pressuposto de que se deve representar no mapa 0 maximo de
relacdes possiveis, de forma a ndo perder informacdes importantes e, portanto, ndo

enfraquecer a sua construgao.

Neste trabalho, adotou-se o critério estabelecido por Gutman (1991), que
defendem um ponto de corte entre 3 e 5 para amostras de até 60 individuos. Para os

autores, este ponto de corte seria suficiente para representar pelo menos dois tercos
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de todas as relacbes da matriz. Estabelecendo uma relacdo entre o numero de
relagbes diretas e indiretas apresentadas na matriz e o nimero de células ativas,
obteve-se um numero médio de 2 relagbes e optou-se por estabelecer o ponto de
corte igual a 4.

Este ponto de corte permitiu a representacédo de mais de 72% das relagdes da
matriz de implicacdo, mostrando estar coerente com as determinacdes
metodoldgicas. Uma vez definido o ponto de corte, iniciou-se a construcao do mapa
hierarquico de valores que orientam o0 comportamento dos consumidores de
produtos alimenticios super premium de Porto Alegre. Para tanto, este processo teve
como ponto de partida, a partir da primeira linha da matriz, a identificacdo da
primeira célula, cuja soma das relagbes (diretas e indiretas) fosse igual ou superior
ao ponto de corte estabelecido. Apds a sua localizacdo, identificou-se qual a sua
coluna de referéncia e moveu-se para a linha abaixo de mesma referéncia. Esse
procedimento analitico foi repetido sucessivamente para se encontrar em outras

linhas as células cujo valor fosse igual ou superior ao valor do ponto de corte.

Procurou-se identificar as células cuja freqiiéncia de relagdes, estabelecidas
pelos consumidores, entre os atributos, consequéncias e valores, era maior ou igual
a quatro. A freqléncia de relagbes diretas e indiretas entre os elementos
constitutivos das diversas cadeias construidas pelos consumidores é de suma
importancia para a representacao grafica do mapa hierarquico dos valores que
orientam o comportamento coletivo de consumo. Trata-se de informacdes
complementares que evidenciam a freqiéncia de relacdes estabelecidas pelos
consumidores entre os atributos, conseqiiéncias e valores que orientam o seu

comportamento.

Pela andlise dos dados do Quadro 4 pode-se observar o atributo
“diferenciado” n&o foi o mais citado diretamente, mas esteve presente em 1/3 dos
discursos dos entrevistados de maneira indireta.  Caracteristicas sensoriais
positivas, atributo este que englobou expressbées como boa aparéncia, aroma,

frescor, foi o responsavel pela partida da maioria das relacoes, em 11 casos.
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Entre as conseqiéncias percebidas pelos consumidores de produtos
alimenticios super premium, destacam-se aquelas que dizem respeito a simbologia
que permeia este consumo. A conseqiiéncia de numero 14 (imagem sofisticada)
destacou-se entre as demais, pois 0s consumidores associaram, por 44 vezes, este
elemento a outros e estabeleceram, por 24 vezes, relacbes com outros elementos
posteriores a ele. Por sua vez, a conseqUéncia de numero 19 (recompensa)
assumiu, na medida em que foi associada por 40 vezes a outros elementos
anteriores e por 11 vezes a outros elementos posteriores a ela, a segunda posicao
da hierarquia perceptiva dos consumidores entrevistados.

A analise dos resultados da pesquisa demonstra, ainda, que o
comportamento dos consumidores de produtos alimenticios super premium tem sido
orientado por uma estrutura cognitiva, cuja constituicdo pauta-se na busca do viver
bem a vida, da realizagdo, da auto-estima e da sociabilizacdo. Estas orientacdes
foram associadas, respectivamente, a outros elementos da cadeia de meios e fins,
reforcando a tese de Grunert & Juhl (1995), para quem os valores podem ser vistos
como motivacdes representativas que sdo empregadas pelas pessoas como critérios
para julgar, selecionar, avaliar e justificar agcdes dos outros e de si mesma. Segundo
0s autores, sao conceitos ou crengas sobre comportamentos ou estados finais
desejados que transcendam situagdes especificas, orientam a selecao ou avaliacao

de comportamentos ou eventos e podem ser ordenados por importancia relativa.



I 21 - Sociabilizacao I

22 - Realizacao
e auto-estima

23 - Viver
bem a vida

20 - Sentimento

de prestigio
18 - Impressiona 19 - Recompensa
0s outros
16 - Seguranga 17 - Satisfaz
para oferecer
aos amigos
14 - Imagem 15.- Prazer ao
Sofisticada alimentar-se
12 - Garantia 13 - Evita sensacdes
de qualidade negativas
09 - Relacao 10 - Confianga 11 - Novas sensacoes/
Custo-Beneficio na procedéncia novidade
01 02 03 04 05 06 07 08
Embalagem Preco Melhor Maior Marca de Produto Carac. Produto
bonita Alto sabor Qualidade Prestigio Importado Sensoriais Diferenciado
positivas

69

FIGURA 5 — Mapa hierarquico de valores dos consumidores de produtos alimenticios super premium.

Esta configuragdo grafica expressa, de forma hierdrquica, a estrutura

cognitiva coletiva que orienta a percepcgao, o julgamento, a avaliagdo e a escolha

dos consumidores de produtos alimenticios super premium. Pela andlise do mapa

hierarquico de valores pode-se observar que o comportamento dos consumidores

destes produtos tem sido orientado por valores instrumentais (prestigio) e terminais

(realizacao e auto-estima, viver bem a vida, sociabilizacao), que se referem aos

estados finais que estes consumidores buscam alcancarem para si mesmos e que

sdo representativos de seus modos preferidos de conduta.
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5.2 Atributos Identificados pelos Clientes

Quando avalia um produto ou servico, o consumidor considera os atributos
intrinsecos e os atributos extrinsecos para chegar a uma conclusao sobre a melhor
escolha. Na pesquisa realizada foram citados oito atributos, caracteristicas que
diferenciavam os produtos super premium dos demais. Segundo Urdan & Nagao
(2004), os atributos intrinsecos fazem referéncia as propriedades fisicas e as
caracteristicas de funcionamento do produto como resisténcia, cor, design,
durabilidade, tamanho, sabor e matéria-prima, nao podem ser alterados sem mudar
a natureza do produto. Ja os atributos extrinsecos ndo compdem a parte fisica do
produto e qualquer alteragdao nestes ndo ha modificagdo no produto fisico. Dentre

eles estao o preco, propaganda, marca, garantia e disposicao no ponto de venda.

Pode-se observar pela figura 6 que os atributos mais citados dizem respeito ao
melhor sabor e a percepcao de caracteristicas sensoriais positivas, tais como cor e
aroma.

Figura 6 — Atributos citados diretamente

10,7 Y|

19,6 ' .

2.3
S 10,7

B Embalagem Prego At B MealhorSabor
¥ hdaior Qualidade harca de Prestigio Importada
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De maneira indireta, destacou-se o atributo “diferenciado”, sendo
mencionado por um quinto da amostra total. Observa-se que este pode ser
considerado o atributo mais alusivo a esta categoria de produtos, uma vez

que foi identificada o maior nimero de cadeias com sua presenca. Entendeu-



71

se como diferenciado, tudo aquilo que de certa forma foge do padrao, distinto
do convencional e, neste caso empregado, com sentido de superioridade.

Figura 7 — Atributos citados indiretamente
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5.3 Principais Valores do Cliente

Sob o prisma da psicologia social, Rokeach (1973) define valor como uma
crenca que guia acoes e julgamentos através de objetivos e situacdes especificos,
além dos objetivos imediatos para estados finais de existéncia mais profundos. Uma
vez internalizados, os valores se tornam, conscientemente ou ndo, um padrdo de
critérios que guia a acao e desenvolve e mantém atitudes em direcédo a objetos e
situacdes, para justificar acbes e atitudes pessoais e dos outros, para julgar
moralmente a si e aos outros e para se comparar aos outros. Na visdo do autor, as
pessoas usam valores aprendidos culturalmente para criar e utilizar condi¢cées de
moralidade e competéncia, para criar interagéo social e para apoiar a racionalizagao
de crencas, atitudes e comportamentos, sendo determinante nestes dois ultimos. Os
valores sdo centrais tanto para a vida dos individuos quanto para a sociedade como
um todo (ROKEACH, 1973). Os valores sociais sao crencas partilhadas que
caracterizam um grupo de pessoas e definem o comportamento aceito como normal
para uma sociedade ou um grupo; valores pessoais, por outro lado, definem o
comportamento aceito como normal para um individuo. Vale ressaltar que, para o
ser humano, como é um ser social, os valores da sociedade ou grupos de referéncia

influenciam seus proprios valores pessoais. No entanto, uma vez internalizados e
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determinantes de comportamento individual, esses valores tornam-se, de fato,
pessoais (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1999).

Ao todo, quatro valores do cliente foram identificados como o0s mais

importantes na pesquisa, conforme se segue na figura 8:

Figura 8 — Importancia dos valores

188

] ﬂ 250

Fresfigio B Sociabilzagio

R ealizagﬁu:u e futa-Estima ™ Wiver bem awida

5.4 Valor: Sentimento de Prestigio

Foram citagbes deste item: “ser bem sucedido”, “ser respeitado”, “ter
sucesso”, entre outros. Outra dimens&o do significado “prestigio” que o luxo assume
esta relacionada a recompensa que ele representa. Estes produtos por vezes
representam o troféu de um cotidiano marcado por muito trabalho e algumas
privacées na esfera pessoal, além de simbolizarem conquistas profissionais - sentir-
se merecedor de um produto super premium é sentir-se vitorioso por ter alcancado a
possibilidade de compra-lo. O luxo pode funcionar, igualmente, como uma forma das
pessoas se presentearem em momentos especiais (datas, comemoragdes,
conquistas) ou sem nenhum motivo maior aparente.

“Gosto de presentear meus amigos com um bom vinho ou um champanhe por
serem produtos que tém sua qualidade, todo um glamour em volta... sinto que estou

dando um presente que impressiona (...)". Entrevistado 14



73

N&ao é apenas a riqueza pecuniaria, 0s bens e propriedades, o sobrenome de
familia que sao fontes de prestigio, mas a ascensdo na hierarquia que cada vez
mais determina preferéncias, escolhas, classificagées e formas de uso e consumo

dos produtos.

“(...) vocé conquistou isso, ndo é uma coisa que vocé nasceu consumindo
esse tipo de coisa, mas vocé foi passando por momentos, por etapas até chegar
nesse ponto e hoje vocé pode se dar ao luxo de estar consumindo um Hé&agen-
Dazs, hoje eu posso dizer para vocé que eu posso me dar ao luxo de comprar esse
tipo de produto (... ). Entrevistado 5

“Eu sempre carrego no porta luvas do meu carro uma garrafinha de Perrier,
se por acaso eu encontrar uma garota, ter que dar uma carona, pode acontecer, ela

vai ver que eu sou o cara (...)". Entrevistado 7

5.5 Valor: Viver Bem a Vida e Diversao

Além dos proprios termos “viver bem” e “diversdo”, foi entendido como parte
do elemento tudo o que se relacionasse a uma vida mais prazerosa e divertida,
como: “ter lazer”, “conforto”, “relaxar” e “excitagéo”. Foi o valor que apresentou maior
quantidade de relagbes levando a ele, além de, dentre as orientacées dominantes,
aparecer relacionado a 6 dos 8 atributos que formaram a base do mapa. Este
consumo, quando tratado como prazer, ganha sinbnimo como “qualidade de vida”,

“‘usufruto”, “satisfacéo” e “bem-estar”.

Naqueles que adotam uma postura de vida hedonista, onde o prazer como
finalidade é legitimo, o consumo de produtos super premium detém o status de
elemento imprescindivel para o estilo de vida almejado. A partir dai, forma-se um
aparente paradoxo: se o0 prazer € um imperativo para uma vida satisfatoria, este luxo
torna-se uma necessidade. Vira, por assim dizer, uma “necessidade instrumental”,

construida socialmente e descolada das necessidades basicas de existéncia.
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“(...) eu acho que vocé tem que usufruir do dinheiro, eu sou uma pessoa que
n&o ostento o dinheiro, eu usufruo bastante do dinheiro que eu ganho e, eu acho
que a qualidade de vida € muito importante, ai eu ndo sei nem se eu pPosSso
considerar isso como sendo um luxo, mas € um grande prazer para mim todas as

coisas que eu consumo.” Entrevistado 16

O consumo para eles ndao é apenas colocar os produtos no carrinho, mas
selecionar minuciosamente a partir de um senso de gosto elaborado. Para estes
consumidores 0 consumo, como todas as outras coisas, € um exercicio que precisa

estar elevado a altura de sua educacao superior € de sua auto-expressao.

“(...) eu e meu filho estavamos assistindo tevé, ele é pequeno, tem seis anos,
e deu o comercial de um sorvete, acho que era da Kibon, ndo sei, mas dai ele disse:
ai pai eu quero aquele que tem umas coisas diferentes. Ele queria na verdade o
Héagen-Dazs de améndoas que a gente compra, assim, quando vem um convidado.
Isso pra mim é uma satisfacdo, poder prover coisas boas pro meus filhos (...)"

Entrevistado 2

“Minha namorada adora Ferrero Rocher e sempre compro pra ela quando
quero fazer um agrado, sei la. E uma oportunidade de passar bons momentos
juntos, porque sei que é um chocolate especial e que traz toda uma simbologia. Até
pelo comercial da tevé vocé percebe, é um monte de gente bacana, se divertido,
todos sorrindo... traz bem estar na real (...)". Entrevistado 18

5.6 Valor: Sociabilizacao e Sentimento de Inclusao

Este elemento foi identificado através de citacées como “fazer parte de um grupo” ou
“ter uma vida social”. O consumo hoje ocupa um espaco na sociedade que vai além
da satisfacdo de necessidades de subsisténcia pela aquisicdo de bens materiais.
Segundo Solomon (2000), a partir de uma reflexdo sobre as préaticas nele
estabelecidas, o consumo permite discutir como se formam redes de sociabilidade e

se articulam relagdes sociais. De fato, as relagdes de consumo assumiram um papel
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proeminente na contemporaneidade e as interacbes em torno dele formadas

permeiam a ordem social.

“(...) toda a vez que eu ia na casa da minha amiga ela me serve so produtos
super finos, é bolinho com cha importado, tudo bem fino. Agora quando ela vem aqui
em casa eu procuro servir 0 mesmo... é uma maneira de fazer sentirmos mais

proximas (...)". Entrevistado 20

“(...) confesso que comecei a experimentar esses produtos mais caros quando
comecei a namorar minha ex, que era bem mais rica. Dai vocé acaba se
acostumando, quando conhece novas pessoas quer mostrar que vocé ja conhece o
produto, ndo da pra negar, é uma questao de impressionar mesmo. Vocé entra no

grupinho e ndo quer sair (...)". Entrevistado 11

Estes consumidores utilizam suas escolhas de consumo e a posse de certos
bens para dizer quem sao, procurando se auto-conservar frente as “flutuagdes da
balanca de poder” da sociedade contemporanea. Estes consumidores aspiracionais
S840 0s novos consumidores recentes dos bens superiores, mas nao sado novos ricos
sem pedigree. Sao individuos e consumidores mais criticos e bem informados, com
um nivel de escolaridade maior e ocupam postos de geréncia e direcao nas grandes
empresas. Sao mais sofisticados e detém um alto senso de individualidade.

5.7 Valor: Realizacao e Auto — Estima

Entendeu-se para a definicdo deste elemento, o que faz o individuo ter
realizacdo pessoal e estimulos a estima. Foi o valor de onde partiram maior numero
de escalas, diretamente providas das consequiiéncias “‘imagem sofisticada” e
“recompensa’. Se a qualidade intrinseca funciona como esteio para argumentacdes
racionais, é fato também que este nao € o unico elemento a sustentar o consumo de
produtos super premium. Ficou visivel a existéncia do componente “realizacdo” no

sentido de orientar este consumo.
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(...) Ah, vocé se sente extasiado, completo quando esta tomando uma Veuve
Cligquot ao lado do seu amor. Quer coisa mais perfeita? (...)”. Entrevistado 1

(...) Acho que da uma certa seguranga, vocé fica confiante que vai agradar.
Querendo ou n&o, convidar a pessoa pra tomar um vinho caro, te da um up, vocé se
sente mais seguro, mais pra cima, levanta a estima, da confianca, moral pro cara
(...)". Entrevistado 12

A necessidade de adquirir produtos esta longe do basico essencial. E uma
compensacao, um presente a si mesmo, que envolve prazer, auto-estima, poder e
satisfacdo pessoal. E uma exaltacdo dos sentidos a partir de algo tangivel, concreto
e caro. A associacao do produto ao prazer e plena satisfacao pessoal é o ponto mais
alto da identificagdo do consumidor com a marca e sua caracterizagdo. Auto-estima
e realizacdo estao no topo da piramide de Maslow, por isso se pressupde que as
pessoas que buscam isso ja atingiram as demais necessidades (basicas, de
seguranca). Buscam através do consumo destes produtos uma sensacao de bem

estar e uma forma de alimentar o ego.

(...) Eu sei que muitos podem ficar dizendo que a qualidade é ponto pra
comprar estes produtos, mas na verdade te da um prazer comprar algo mais caro,
vocé se sente mais completo. As vezes compro pra mim mesma, quando tb
deprimida vou 14 e compro o chocolate mais caro mesmo. E uma forma de me dar

valor, de fazer um agrado pra mim mesma (...). Entrevistado 13
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6. CONCLUSAO

Cada vez mais a classe média se rende aos prazeres da boa mesa, dos
vinhos, dos alimentos mais sofisticados e saudaveis, dos light-diets e organicos, dos
refinados empdrios gourmets e das secbes e gbdndolas interminaveis de finos
ingredientes de alto valor agregado nos supermercados: vinhos importados e queijos
diversos, vinagres balsamicos, especiarias finas e azeites vintage assinados todos
por chefs internacionais. De acordo com este prisma, o presente trabalho focou o
palco de consumo de produtos alimenticios super premium, particularizando a
estrutura de valores que orientam sua compra. Para tanto, apresentou-se uma
sistematizacao reflexiva sobre a teoria da cadeia de meios e fins e os métodos de
escalonamento (/laddering) e de construcdo do mapa hierarquico de valores, que

foram aplicados na investigacdo do comportamento dos consumidores estudados.

Pela ampla opcéo de ofertas, freqientemente o consumidor se vé diante de
produtos muito similares em termos de atributos intrinsecos. Embora os atributos e
os beneficios funcionais dos produtos sejam importantes, dao conta apenas de uma
parte do que realmente impulsiona os consumidores. Desta forma, o consumidor
valoriza os atributos extrinsecos, ou seja, todos aqueles que se associam ao
produto, mas nao fazem parte da sua composicao fisica. Mesmo que a qualidade
técnica dos produtos e servicos seja crucial no fornecimento de experiéncias de
consumo, parte importante da experiéncia total dos consumidores resulta de suas
crencas e expectativas. Os clientes podem ter percepcdes de uma marca ou produto
que néo sao explicadas pelos atributos objetivos do produto. Para o entendimento
do consumo percebe-se a necessidade de discutir e compreender os aspectos

subjetivos e simbdlicos envolvidos.

Através desta pesquisa, constatou-se que os atributos de produtos super
premium mais destacados pelos consumidores foram extrinsecos, fazendo
referéncia a diferenciacdo e as sensacoes positivas que estes transmitem, tais como
cor e aroma. Saber quais sdo os atributos mais importantes no julgamento do
comprador orienta as decisdes dos administradores de marketing. Se o consumidor

privilegia os atributos intrinsecos, o esforco marketing deve enfatizar as acoes de
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aprimoramento do produto. Quando os elementos extrinsecos pesam mais na
decisdo de compra, é melhor que as agdes de mercado procurem valorizar a marca,
construir imagem favoravel, influenciar o consumidor no ponto de venda ou
administrar precos. Apesar de muito citada, a questdo da qualidade foi cedendo
espaco para consequéncias e valores que dizem respeito principalmente a auto-
estima e prestigio. Notou-se que quanto maior o nivel de abstracao alcancado, mais
0os consumidores se desprendiam da argumentacdo em torno de qualidade do
produto para justificar sua preferéncia.

Durante muito tempo a énfase foi posta nos precos em detrimento do valor.
Pelos resultados obtidos na pesquisa, verificou-se que para muitos dos
consumidores do mercado dos produtos de prestigio, o valor esta nas coisas e nas
experiéncias em si, no que eles transmitem, na emocao e no significado pessoal que
eles proporcionam e na forma inteligente de consumi-los. Na andlise dos resultados
observamos que os principais valores identificados remetem a uma sensacao de
bem estar pessoal, mas na maioria das vezes com preocupagao na impressao
passada aos demais, como estar inserido em um grupo, demonstrar status e
impressionar os outros. Cabe destacar que esta pesquisa nao fez distincao entre os
consumidores assiduos dos esporadicos e, sendo assim, € consideravel que 0s
resultados encontrados representem os valores dos consumidores de alimentos
super premium de uma maneira generalizada. Acredita-se que estes valores tendem
a tomar posicées distintas, quando analisado separadamente os “heavy buyers” dos
“light buyers”. E é por esta razdo que € sugerido no capitulo 7 uma pesquisa

estudando os grupos separadamente.

A escolha do tema deste trabalho vai ao encontro de um panorama mundial,
onde a sociedade busca cada vez mais enriquecimento material, mas também uma
maior distincdo nos gostos e elegancia no consumo simbdlico através de bens mais
seletivos, exclusivos e de estilo. A busca por estilizacdo promoveu uma expansao do
consumo premium ou uma valorizagdo dos atributos do luxo. Hoje se paga vinte
vezes mais por uma garrafinha de agua Perrier ou quatro vezes mais por um sorvete
Haagen Dazs. Esta mudanca no paladar, associado com o sair para comer como
entretenimento e arte, e a culinaria como estilo de vida estdo fazendo da industria

dos alimentos sofisticados, um negdcio atraente e democratizado.
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As evidéncias deste trabalho indicam que a teoria da cadeia de meios e fins
apresenta um forte potencial analitico para a compreensdao do comportamento de
consumidores de produtos alimenticios super premium, particularmente quando se
aplicam os métodos de escalonamento (/laddering) e de construcdo do mapa
hierarquico de valores. Acredita-se que, ao empregar a referida abordagem, este
trabalho tenha contribuido para o desenvolvimento da pesquisa em marketing no
contexto brasileiro, especialmente aquela dirigida para a compreensdo do
comportamento destes consumidores. A despeito do potencial analitico da teoria e
dos métodos de pesquisa empregados por esse trabalho, identificaram-se algumas
limitacdes que precisam ser equacionadas para que a pesquisa em marketing
produza explicacbes mais densas acerca do comportamento do consumidor de
produtos super premium. O método de escalonamento (/addering), por exemplo, nao
permite que 0 pesquisador identifigue quais sdo os principais atributos que
determinam a preferéncia destes consumidores. Nesse sentido, sugere-se a
utilizagéo triangulada da /addering com outras técnicas de estatisticas multivariadas,
como a analise conjunta. Este procedimento estatistico permite que o analista
determine a importancia relativa atribuida pelos consumidores a determinados
atributos, levando-se em consideracdo sua relevancia e utilidade na decisdo de

compra de um dado produto.
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7. CONTRIBUICOES GERENCIAIS E SUGESTAO PARA FUTURAS
PESQUISAS

Os motivos pelos quais o0 consumidor faz suas escolhas séao
reconhecidamente complexos, fator motivador para o desenvolvimento de novos
estudos sobre valor para o cliente. Amplia-los para outras areas e buscar uma
relacdo com o papel exercido pela comunicagdo podera ajudar a responder a tantas
das questbes que ainda se encontram em aberto. Desta forma, percebe-se certa
congruéncia nos estudos da cultura, do consumo e da comunicacdo para 0
entendimento de aspectos simbdlicos e subjetivos que integram a sociedade poés-
moderna, o que sinaliza para a necessidade de estudos interdisciplinares sobre o
fenbmeno. Estratégias de comunicacao formuladas a partir do que seja valor para o
cliente poderdao contribuir na transmissdo de atributos, consequiiéncias ou valores
pessoais, podendo trazer maior eficacia para as acdes mercadolégicas e de
publicidade e propaganda. Trata-se, entretanto de um estudo tedrico. Estudos
futuros poderiam aprofundar-se em &reas especificas e analisar empiricamente o
tema, na tentativa de criar instrumentos de medicao de resultados que se adaptem

ao constructo.

Outra evidéncia notada ao longo da pesquisa foi a diferenca entre os
consumidores assiduos dos esporadicos. Um estudo aprofundado em cada um
destes perfis contribuiria para agdes de marketing e publicidade mais direcionadas,
atingindo realmente o publico-alvo. Sugestdo para este estudo seria explorar,
através de uma pesquisa exploratéria quantitativa, os grupos em separado.
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