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COMPORTAMENTQ DO CONSUMIDOR DE PRODUTOS ORGANICOS:
UMA APLICACAO DA TEORIA DA CADEIA DE MEIOS E FINS

Organic products consumers behavior: an application of the “means and ends chain” theory
LuizHenrique de Barros VilasBoas!, Ricar do de Souza Sette?, Mozar Jose de Brito®

RESUMO

Este trabalho teve por objetivo estudar o comportamento do consumidor de alimentos orgénicos, particularizando a estrutura
de valores que orientam a compra destes alimentos em feiras livres na cidade de Belo Horizonte. Paratanto, ateoria dacadeia
de meios-fins e os métodos de escalonamento (laddering) e de construcéo do mapa hierdrquico de valores foram aplicados nessa
investigagado. Pelas analises dos resultados, ficou evidenciado que os consumidores estudados possuem um estilo de vida que se
aproximado denominado comportamento ego-trip, em que aval orizagdo da autonomia, do prazer e bem-estar, davida saudavel
e de umarelag8o com anatureza mais personalizada | he é caracteristico. Trata-se de um comportamento marcado por valores
terminais (longevidade, qualidade de vida, tranqilidade e felicidade) e por valores instrumentais (harmoniainterior e com a
natureza, consumo responsavel, viver bem avida, cuidar da salide, economizar tempo e dinheiro) queinfluenciam acondutade
consumo de produtos organicos. Observou-se também uma sobreposicéo de valores individuais sobre coletivos, ou sgja, na
escalade valores destes consumidores, interesses de natureza col etiva estdo numa segunda ordem de prioridade. A evidénciado
potencial analitico desta abordagem tedrico-metodol 6gica caracteriza a contribuigdo deste trabalho no desenvolvimento da
pesquisaem marketing no contexto brasileiro, em especial na compreensdo do comportamento dos consumidores de alimentos
organicos.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, valores, marketing.

ABSTRACT

This paper isaimed at describing and analyzing the governance structure of a network of small and medium sized businesses in the
supermarket sector as well as the social control mechanisms adopted to coordinate the activities carried out by common and
diverging actors, on the basis of amodel proposed by Jones et al. (1997). The governance is considered a capable tool to regulate
any instability originating from divergences, trying to keep the harmony and to strengthen the trust ties within the inter-
organizational networks. A case study data analysis was carried out. In so doing, the associated members and the network’s
manager were interviewed. The dynamics of the network reveals some practices and elements linked with social control mechanisms
such as actor’s reputation, entrant members restrict access, macro-culture and the collective sanctions over individual members.
By the interpretative exploitation of these questions one can say that, in this case, these mechanisms were a viable alternative of
network governance.

Key words: network governance, social control, trust.

1 INTRODUCAO

Os mercados naciona e internacional de produtos
organicos experimentam uma franca expanséo,
movimentando algo em torno de US$ 25 hilhdes de ddlares

expandindo, durante os anos 1990, tanto no contexto
internacional quanto no Brasil, diferentes canais de
distribuicdo foram usados na efetivacdo das relacdes de
mercado. Entre eles destacam-se 0s supermercados, as

por ano e com uma expectativa de crescimento anual da
ordem de 20% (GUIVANT, 2003). Nesse mercado, diversos
produtos, tais como frutas, hortalicas, mel, aclicar, extratos
vegetals, entre outros, tém sido objeto de troca em diversos
canais de distribui¢do. Para o autor citado, a medida que a
producdo e o consumo de dimentos organicos foram se

vendas domiciliares, aslojas especializadas e asfeiras livres.

O estudo do comportamento do consumidor de
alimentos organicos em feiras livres tem despertado o
interesse de diversos pesquisadores brasileiros e
estrangeiros. O interesse na investigacdo desse tema pode
ser explicado, em parte, pelas mudangas de atitudes,
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crengas, valores e motivagdes desses consumidores gque
assumiram um posicionamento critico em relacdo a sua
segurang¢a alimentar e ao consumo de produtos
industrializados. Este questionamento tem sido responsavel
pela construcdo de novos comportamentos relacionados
ao consumo de alimentos organicos. Tratam-se de padrbes
de acdo que sdo orientados por valores diferentes, nivel
de conhecimento dos atributos dos produtos e percepcdes
das consequiéncias do seu consumo, as quais os enfoques
positivistas ndo consideraram nos seus estudos sobre 0
comportamento do consumidor.

Este trabalho teve por objetivo estudar o
comportamento do consumidor de alimentos organicos,
particularizando a estrutura de valores que orientam a
compra dos referidos alimentos, em feiras especializadas
na venda deste tipo de produto. Acredita-se que este
trabalho podera, além de contribuir para o avango do
conhecimento sobre o tema em questao, servir de referéncia
metodoldgica para o estudo do comportamento de
consumo em outros canais de distribuicéo, a exemplo dos
supermercados e das |ojas especializadas. Paratanto, este
trabalho foi estruturado, além desta introducao, em quatro
tépicos. No segundo, resgataram-se algumas reflexdes
tedricas acerca do estudo dos val ores para a compreensao
do comportamento do consumidor e da teoria da cadeia de
meios e fins, evidenciando 0s seus pressupostos tedricos.
No terceiro tépico, apontaram-se 0s procedimentos
metodol 6gi cos adotados para a conducdo deste trabalho.
No quarto tdpico, apresentaram-se os resultados da
pesquisa realizada entre os consumidores de produtos
organicos que possuem habitos de compraem feiraslivres
especializadas da cidade de Belo Horizonte. Finalmente,
no quinto topico, teceram-se as consideracdes finais acerca
do comportamento do consumidor de produtos organicos,
sob o aporte tedrico delimitado para este estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A compreensgo do comportamento do consumidor
de produtos organicos em feiras livres exigiu uma
fundamentacao tedrica que abrigou duas reflexdes
complementares, sendo uma que procura demonstrar a
relevancia do estudo dos valores humanos para a analise
do comportamento do consumidor e uma outra em que se
apresentam os fundamentos da teoria de meios e fins.

2.1 Valores humanos e comportamento do consumidor

A formagdo dos mercados ocorre em fungdo das
necessidades e desejos da sociedade. O processo de
desenvolvimento de um novo produto ou servico, muitas

vezes, se concretiza dada a existéncia de uma demanda ou
da necessidade explicita de seu consumo. Destaca-se que
areferida demanda pode encontrar-se em estado latente,
requerendo uma induc&o para que determinados bens e
0u servicos sgjam consumidos por um determinado grupo
de pessoas. Assim, estes estimulos poderdo criar novos
mercados consumidores e novos canais de
comercializagdo, que sd0 necessariamente marcados por
fatores sociais, culturais, morais e étnicos, entre outros.

Na tentativa de compreender por que os clientes se
comportam dessa ou daquela forma no mercado
consumidor, o marketing tem incorporado diversas
formulagdes tedricas produzidas por outras ciéncias,
incluindo conceitos fundados no ambito da psicologia,
sociologia e antropologia (SHETH et al., 1988). Asteorias
produzidas em torno da no¢&o de val ores humanos pelas
referidas ciéncias foram transpostas por diversos
pesquisadores da area de marketing. Trata-se de uma
transposi¢ao conceitual que defende a idéia de que o
comportamento do consumidor funda-se em valores que
sd0 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 socio-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
(CORZO, 2001).

Os valores podem ser definidos como um conjunto
de principios ou crengas, organizados hierarquicamente,
relativos a estados de existéncia ou a modelos de
comportamento desgjavels que orientam a vida da pessoas,
estando a servico de interesses individuais e ou coletivos
(TAMAYO & GONDIM, 1996). Para Schwartz & Bilsky
(1987), os valores sdo conceitos abstratos ou crengas que
representam objetivos ou estados finais desgjados. Para
0s autores, a apreensdo dos valores passa,
necessariamente, pela compreensdo de suas dimensdes
(cognitiva e motivacional), sua funcdo social e sua
disposicdo organizativa hierarquica

A dimenso cognitiva dos valores fundamenta-se
no conjunto de crengas que orientam o comportamento das
pessoas. Trata-se do mais abstrato nivel de cognicdo que
influencia a percepcdo, a avaliagdo e as escolhas das pessoas
em relacdo a determinadas situacdes, pessoas e objetos.
Por suavez, adimensdo motivacional expressa o conjunto
de interesses e desgjos individuais e ou coletivos que podem
ser representados por metas mais ou menos conscientes
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gue as pessoas desgjam alcancar. Estas dimensBes déo
origem afuncao social dos valores que servem de referéncia
para o julgamento e a construgdo de justificativas para o
préprio comportamento e dos outros. Assim, os valores tém
como func&o orientar 0 comportamento das pessoas,
determinando, portanto, as suas formas de pensar, de agir e
de sentir, segundo uma organizagdo hierérquica ou uma
ordem de prioridades. Esta ordenacdo implica em uma
preferéncia, uma distingdo entre o importante e o secundério,
entre 0 que tem valor e o que ndo tem.

Em sintese, os valores podem ser vistos como
motivacgdes representativas, uma vez que eles sdo
empregados por pessoas como critérios para julgar,
selecionar, avaliar e justificar agBes dos outros e de s mesmas
(GRUNERT & JUHL, 1995). Tratam-se, segundo estes
autores, de principios que orientam avida de um individuo,
expressam interesses (individuais, coletivos ou ambos)
relacionados a dominios motivacionais, que podem ser
avaiados segundo umaescala de importancia. Natentativa
de elucidar a aplicacdo deste conceito nos estudos do
comportamento de consumidores de produtos organicos,
Grunert & Juhl (1995) afirmam que os val ores possuem as
seguintes especificidades: os valores sdo (1) conceitos ou
crengas (2) sobre comportamentos ou estados finais
desgjados (3) que transcendem situagbes especificas, (4)
orientam a selecdo ou a avaiagdo de comportamentos ou
eventos e (5) podem ser ordenados por importancia relativa.

Destaca-se gque estas consideragdes tém como
génese os trabalhos cléssicos de Schwartz & Bilsky (1987,
1990) entre outros, que procuram explicar afuncdo socia
dos valores no comportamento das pessoas. Ao serem
transpostas para a area de marketing, essas formulagdes
tedricas acerca dos val ores humanos déo origem a diversos
trabalhos que sfo responsaveis pela construgdo de novas
abordagens para o estudo do comportamento do consumidor.

Para Pitts et a. (1991), a transposicéo da nogéo de
valor para a pesquisa em marketing ampliou as
possibilidades de compreensdo do comportamento dos
consumidores, especialmente no que diz respeito a
estrutura cognitiva e aos processos de avaliagdo e decisdo
dos consumidores entre diferentes alternativas de compra.
Para os autores, os valores, no ambito da pesquisa em
marketing, podem ser compreendidos “como a
representacdo 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)” (PITTSetd., 1991, p. 120). A concepgéo
de valores como estados finais e preferenciais amplia,

segundo Pitts & Woodside (1991), as possibilidades de
compreensdo da personalidade, estilos de vida, escolhas e
desejos dos consumidores (BEATTY et al., 1991;
ROBINSON & NICOSIA, 1991; SCHIFFMAN &
SHERMAN, 1991). Paratanto, diversas propostas tedrico-
metodol 6gicas procuram explicar arelagdo entre valores,
conseqliéncias percebidas e comportamentos dos
consumidores, em diferentes situagdes de mercado. Em
outros termos, a pesguisa em marketing tem procurado
construir representacdes de valor/consequéncia/
comportamento para explicar as percepcOes, atitudes e
comportamentos complexos dos consumidores (BRUNSZ
et a., 2003; GENGLER et a., 1995; GUTMAN, 1982, 1990,
1991; SHETH et al., 1991). Entre as propostas tedrico-
metodol dgicas que tomam como referéncia as reflexdes
acercados valores, destaca-se ateoria da cadeia de meios
e fins, objeto das reflexdes contidas no préximo topico.

2.2 Pressupostos tedricos da cadeia de meios e fins

A teoria da cadeia e meios e fins parte do
pressuposto de que o comportamento do consumidor
pode ser analisado levando-se em consideracdo a
estrutura de valores (incluindo a sua dimens&o cognitiva
e motivacional) que orienta a percep¢do, aavaiacdo ea
decisdo do consumidor. Estes potenciais analiticos tém
sido evidenciados por diversos autores, tais como
Aurifeille & Valette-Florence (1995), Fotopoulos et al.
(2003), Gengler et al. (1995), Grunert & Juhl (1995), Grunert
& Grunert (1995), Gutman (1982), Hofstede et al. (1998),
Ledo & Mello (2002), Pittset al. (1991), Pieterset al. (1995),
Reynolds & Gutman (1988) e Vriens & Hofstede (2000).
Julga-se relevante ressaltar que, no Brasil, esta abordagem
ndo tem sido aplicada de maneira intensa por
pesquisadores que tomam como objeto de andlise o
comportamento do consumidor.

Gutman (1982) defende que a referida abordagem,
além de produzir conhecimentos consistentes acerca do
comportamento dos consumidores, gera resultados que
poder&o servir de referéncia para a construgdo de novas
préaticas mercadol 6gicas. Em outras palavras, os estudos
gue discutem a aplicagdo dateoria da cadeiade meios e
fins defendem que esta abordagem permite que os analistas
compreendam por que consumidores compram
determinados produtos ou marcas. Este tipo de andlise
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
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propaganda e segmentacdo de mercado. A potencialidade
destateoria, paraaformulagdo de programas de marketing
baseados na similaridade de estruturas cognitivas de
consumidores de diferentes paises, também € evidenciada
(BOTSCHEN & HEMETSBERGER, 1998).

Para Gutman (1982), a teoria da cadeia de meios-
fins fundamenta-se em algumas pressuposi ¢des 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 os seus valores, reunindo-os em
grupos ou classes, de formaareduzir acomplexidade da
escolhae, assim, os consumidores séo capazes de criar
categorias baseadas nas ‘funcfes dos produtos; c) os
consumidores orientam as suas decisdes levando em
consideragcdo as percepc¢les que eles tém das
conseqliéncias de seus atos de consumo; todas as
acdes de consumo produzem consequéncias e 0s
consumidores aprendem a associé-las com acdes
particulares ou especificas; d) os consumidores
aprendem, ao longo do tempo e das suas experiéncias, a
estabelecer relacdes entre os atributos dos produtos,
beneficios ou conseqliéncias e os seus valores dos
consumidores.

Para o autor, 0s“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, realizag&o, pertencimento, etc.
A teoria da cadeia de meios e fins pode ser vista, portanto,
como um modelo que visa explicar como a selecdo de um
produto ou servico facilita o alcance de estados finais
desejados. Assim, esta abordagem defende que o
conhecimento do produto pelo consumidor é

Valores instrumentais

Conhecimento do
produto

Atributos abstratos

Atributos concretos

hierarquicamente organizado, abarcando diferentes niveis
de abstracdo. O consumidor conhece um produto por seus
aributos e pelas conseqiiéncias de seu uso, relacionando-o0
aos valores pessoais satisfeitos pelo seu consumo
(REYNOLDS et d., 1995).

Walker & Olson (1991) propdem uma estrutura
tedrica (Figura 1) que serd empregada para andlise e
compreensdo do referida abstracdo associada ao
comportamento do consumidor de produtos organicos.
Para este autor, os atributos de um produto podem ser
divididos em concretos e abstratos; as consequéncias do
seu uso em funcionais e psicossociais e os valores (que
orientam 0 Seu consumo) em instrumentais e terminais,
determinando uma escala hierérquica. Para Vriens &
Hofstede (2000) e Walker & Olson (1991), os atributos
concretos dizem respeito aos aspectos fisicos, tangivels
de um dado produto e os atributos abstratos estao
relacionados as suas caracteristicas mais intangiveis
(qualidade percebida).

As consequéncias funcionais referem-se aos
resultados tangiveis da experiéncia direta de consumo do
produto (saciar afome) e as conseqliéncias psicossociais
estdo associadas aos efeitos psicossociais do consumo
de um dado produto (opinido dos amigos). Por suavez, 0s
valores instrumentais dizem respeito aos modos de
comportamento preferenciais para se alcancar 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).
A relagdo entre atributos, consequéncias e valores
fundamenta-se no conhecimento que o consumidor tem
do produto, bem como no autoconhecimento do seu
sistemade valores.

Valores terminais
Auto-

conhecimento

Conseqiiéncias psico-sociais

Conseqiiéncias funcionais

FIGURA 1 - Representaco grafica da teoria da cadeia de meios-fins.
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Gutman (1991) defende que a referida estrutura de
andlise permite que o pesquisador construa um
ordenamento entre elementos, de modo a desvendar como
a relacdo entre atributos, conseqiiéncias e valores se
manifesta na abstracao do consumidor. Para Gutman (1991),
estarelacdo deve ser compreendida como algo que possui
uma dupla direcéo, ou sgja, além de compreender arelagéo
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. Paratanto, alguns deles empregam, de forma
sistematica, a técnica de escalonamento (laddering) e o
mapa hierarquico de valores. Estes procedimentos
metodol 6gicos serdo objeto das reflexdes que se seguem.

3 PROCEDIMENTOS METODOL OGICOS

A producdo académica deve passar,
necessariamente, por um rigoroso protocolo de pesquisa
em que o pesquisador justifica a sua escolha teorico-
metodol 6gica, bem como esclarece 0 processo de coletae
interpretacdo dos resultados de dados. A escolha do
método a ser utilizado em qualquer trabal ho cientifico esta
intimamente relacionada a natureza do problema a ser
investigado e aos fundamentos epistemoldgicos da
postura tedrico-metodol égica do pesquisador (BRITO,
2000). Neste trabalho, optou-se pelo método de pesquisa
qualitativa de natureza explicativa (VERGARA, 2000) e pela
aplicacdo das técnicas de escalonamento e do mapa
hierarquico de valores que seréo descritas como se segue.

As técnicas de escalonamento e de construgéo de
mapas hierarquico de valores tém sido aplicadas por
diversos autores (CLAEYSet al., 1995; GENGLER et d.,
1995; GUTMAN, 1991; HOFSTEDE et a., 1998; LEPPARD
et a., 2003; REYNOLDS €t 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 facilita a apreenséo das relacbes
entre as conseqiiéncias 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.

A técnica de escalonamento tem como principal
objetivo especificar o contelido da producdo discursiva e
descrever a estrutura cognitiva dos consumidores acerca
do seu préprio comportamento e dos outros (GUTMAN,
1991). Este procedimento metodoldgico permite que o
pesquisador descubra a direcionalidade do relacionamento

entre elementos adjacentes que integram a estrutura de
andlise discutida na se¢do anterior, ou sgja, permite que o
pesquisador compreenda ndo s6 as associacgdes
“direcionadas’ entre as conseqliéncias e os vaores, mas
também aguelas construidas pelos consumidores entre
estes Ultimos e as escol has dos consumidores (GUTMAN,
1991). Este autor chama a atenc&o para 0s riscos gque o
pesquisador enfrenta ao aplicar a laddering, destacando
gue os consumidores, no momento das entrevistas, podem
criar o que ele denominou de estruturas cognitivas
estratégicas, uma espécie de racionalizacdo das respostas
que ndo representam a realidade. Eles produzem
racionalizacBes que ndo condizem com a realidade para
justificar seus comportamentos de compra. Para superar e
reduzir este risco, 0 autor recomenda que o roteiro de
entrevistas leve em consideracéo alguns aspectos
contextuais em que os consumidores estdo inseridos, tenha
questdes formuladas na terceira pessoa e outras formuladas
de forma negativa (ex: por que ndo compra o outro
produto?) e outras que sejam capazes de checar as
respostas dos consumidores.

Para Gutman (1991) e Reynolds & Gutman (1988) o
desenvolvimento da laddering passa, necessariamente,
por rigoroso protocolo de pesquisa constituido por
diversos procedimentos metodol 6gicos, a saber: a)
identificacio de atributos do produto: neste procedimento,
0 entrevistador deve indagar aos consumidores quais sdo
0s atributos mais relevantes do produto que ele leva em
consideragdo no momento da comparagéo e da avaliagdo
das alternativas de compra; b) conducéo das entrevistas
em profundidade: trata-se do desenvolvimento de uma
interlocucdo em que os consumidores devem ser indagados
de tal modo que a sua producdo discursiva revele 0s
diferentes elementos da cadeia de meios e fins que ele
emprega ao consumir o produto em questdo. Nesse
momento, os entrevistados deverdo responder a um
conjunto de questBes que sgjam capazes de estimul&-los a
responder por que e como os atributos identificados
anteriormente sdo levados em consideracéo no momento
de suas escolhas. Estas questfes devem ser exaustivas a
ponto de evidenciarem a“escala’ de abstracdo empregada
pelos consumidores durante os seus julgamentos e
decisfes 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 anélise dos
resultados; c) analise dos resultados: a producéo
discursiva produzida por meio das entrevistas deve ser
submetida a uma rigorosa andlise de contelido, sendo os
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principais conceitos gerados pelos consumidores
categorizados e codificados por meio de uma numeragdo
que permita aidentificacdo e leitura dos referidos conceitos
acerca dos atributos, conseqiiéncias e valores que orientam
0 seu comportamento. Para tanto, o pesguisador deve
construir uma matriz de relacionamentos ou de implicagéo,
como defendem Gutman (1991) e Reynolds & Gutman
(1988), que permita a identificacdo 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
aidentificacdo das relacdes entre eles. Naintersecdo entre
linhas e colunas tem-se a célula de entrada da matriz que
S80 espagos reservados para o registro da freguéncia das
respostas dos consumidores entrevistados. Estes registros
indicam os elos diretos e indiretos (por meio de um ou mais
conceitos) entre um atributo, consequéncia ou valor
(elemento dalinha) e outro atributo, conseguiéncia ou valor
(elemento da coluna). Trata-se, segundo Reynolds &
Gutman (1988), de uma conversdo dos dados qualitativos
em guantitativos, dando origem aformacdo daladdering.
Entretanto, como reforgam os autores, a matriz preserva
informag&o sobre a sequiéncia de conceitos na cadeia de
meios-fins, mas descarta as diferencas entre escalas de
mesmos individuos ou individuos diferentes.

A matriz de relacionamentos construida pelo
pesquisador serve de referéncia para aformulacéo do mapa
hierarquico de valores que, por sua vez, permite a
visualizacdo gréfica da cadeia de meios e fins abstraida
pelos consumidores. Em outros termos, 0 mapa proporciona
uma representacdo em rede agregada da cadeia de meios-
fins do produto em questédo (GENGLER et al., 1995;
HOFSTEDE et al., 1998), em que os atributos dos produtos
serdo relacionados, por meio das linhas, as conseqliéncias
ou beneficios proporcionados pelos produtos e,
subseqglientemente, aos valores que orientam o
comportamento do consumidor. Estas ligagbes sdo
determinadas em funcdo das fregliéncias com que as
respectivas relacdes sdo representadas namatriz de correlacio,
levando-se em consideracao, inclusive, asrelactes diretas e
indiretas que determinam a“forca’ 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 metodol6gico, como
defendem Gengler et al. (1995) e Hofstede et al. (1998),
produz um conjunto de informacfes qualificadas que
facilitaainterpretag@o e compreensdo da cadeia de meios
e fins que orienta 0 comportamento do consumidor.

Para cumprir o objetivo deste trabalho empregaram-
se, de formarigorosa, as técnicas de escalonamento e do
mapa hierarquico de valores descrito. Para tanto, foi
conduzida, ao longo de 2004, uma pesqguisa de campo que
considerou uma amostra de 61 consumidores de produtos
organicos (legumes e verduras), moradores da cidade de
Belo Horizonte, MG. Paraa composi¢ao da referida amostra,
utilizou-se o método de amostragem por conveniéncia,
empregando-se 0s seguintes critérios de sele¢do dos
consumidores entrevistados. a) possuirem habitos de
consumo em, pelo menos, uma das trés feiras livres
especializadas na distribuico exclusiva de produtos
organicos, b) serem consumidores de produtos orgénicos
hamais de 1 ano; ¢) manterem uma freqiiéncia de compra
de, pelo menos, duas vezes ao més, d) terem realizado
compra de produtos organicos nos 30 dias antecedentes
a0 dia darealizacdo da entrevista em profundidade e €)
estarem dispostos a passar por uma entrevista gravada,
logo ap6s a compra dos produtos organicos (legumes ou
verduras organicas).

Uma vez atendidos estes critérios, 0s consumidores
foram abordados e entrevistados com base em um roteiro
semi-estruturado, cumprindo-se os procedimentos
metodol 6gicos recomendados por Gutman (1991) e
Reynolds & Gutman (1988), para a construcéo daladdering.
Ou sgja, durante as entrevistas gravadas, foi solicitado
aos consumidores que evidenciassem os atributos dos
produtos organi cos que os distinguem dos convencionais.
Esta solicitagéo (Procedimento |) tinha por objetivo
identificar as diferentes preferéncias de consumo de
produtos organicos.

Apbs essa etapa, solicitou-se a cada entrevistado
gue indicasse 0s quatro mais importantes, iniciando-se,
ap6s aindicacdo dos atributos mais relevantes, o segundo
procedimento de construgdo da laddering. Ou segja,
indagou-se por que cada um dos atributos eraimportante
para o consumidor (Procedimento 2). Procurou-se, ao longo
deste processo, aplicar algumas técnicas recomendadas
parareduzir o efeito da racionalizacéo contida na producéo
discursiva dos consumidores.

Ap6s aredizagdo do procedimento metodol 6gico
acima descrito, iniciou-se, com base na andlise do contelido
(Iéxico e seméntico) (BARDIN, 1977), a construgéo das
escalas que foram, posteriormente, representadas de forma
agregada na matriz de implicagdo. Na referida matriz
registrou-se a freqiiéncia das relagdes apontadas pelos
consumidores entre os atributos, consequéncias ou
valores, ou sgja, 0 nimero de vezes que arelacéo entre 0s
atributos dos produtos organicos e as conseqiiéncias do
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seu consumo ocorreu nas escalas. Destaca-se que
também foi anotada a frequiéncia em que arelagdo entre
consequiéncias e valores emergia na producdo discursiva
dos consumidores entrevistados. Estas relagdes foram
classificadas como diretas, na medida em que ndo se
encontrava qualquer elemento intermediério entre os
seus el ementos constitutivos e, como indiretas, quando
seidentificava a existéncia de elementos intermediérios.
Ressalta-se que, apos esta classificacdo, as relaces
entre atributos, consequiéncias e valores foram
quantificadas eregistradas namatriz deimplicagédo. As
informagdes nela contidas possibilitaram a construgdo
do mapa hierarquico de valores que agregou as escal as
construidas pelos consumidores entrevistados. Este
mapa representa, de forma agregada, a cadeia de meios
e fins que influencia o comportamento dos consumidores
de produtos orgénicos. Este comportamento sera objeto
das discusses e andlises presentes no préximo topico
deste trabalho.

4 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE
PRODUTOS ORGANICOS EM FEIRAS LIVRES

Este tGpico tem por objetivo apresentar e discutir,
com base nateoria de meios e fins, os principais resultados
da pesquisa realizada sobre o comportamento de
consumidores de produtos organicos em feiras livres
localizadas na cidade de Belo Horizonte. Trata-se da anédlise
dos resultados obtidos a partir da aplicagdo dos métodos
de escalonamento e mapa hierérquico de valores.

A andlise de contetido da producéo discursiva dos
entrevistados permitiu a identificagéo de 28 codigos-resumo,
dos quais 10 referem-se aos atributos, 21 dizem respeito as
conseqliéncias e outros 7 expressam os val ores que orientam
0 comportamento dos consumidores de produtos organicos
(Quadro 1.). A identificaco dos cddigos-resumo permitiu a
construcdo de 234 escalas que foram empregadas na
apreensdo das relaches entre as conseqiiéncias da escolha
de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que
podem estar relacionados a esta escolha.

QUADRO 1 — Relag&o dos codigos-resumo - atributos, consegiiéncias e val ores.

Atributos (Concretos)

Conseqgiiéncias (Psicol dgicas)

Valores

1. Presenca selo/certificagdo organica
2. Auséncia de agrotoxicos

3. Tamanho pequeno

4. Durabilidade

5. Preco ato

Atributos (Abstratos)

6. Caracteristicas sensoriais positivas
7. Aparénciafisica natural

8. Melhor sabor

9. Mais saudavel

10. Forma de producdo (consciente)

Consequiéncias (Funcionais)

11. Confianga na procedéncia

12. Garantia/seguranca que 0
produto € orgéanico

13. Garantia da qualidade do produto
14. Armazenar por mais tempo
15. Conveniéncia/ganhar tempo
16. Bvitar riscos associados a
produtos ndo organicos (doencas/
reduzir a agressao ao organismo).
17. Sentir o sabor real

18. Sentir seguranca ao alimentar

19. Evitar sensagdes psicol égicas
negativas
20. Prazer ao alimentar
21. Sentir-se apto astarefas didriase a
enfrentar os problemas do dia-a-dia
22. Estabelecer relacionamento de
confianga com outros
23. Sentir-se socialmente responsavel
(justica social/agregar valores sociais)
24. Estimulo a uma alimentacéo melhor
25. Reduzir despesas e inconvenientes
com tratamentos de salide
26. Fazer economia (valorizo meu
dinheiro/ndo desperdicar)

27. Sentir-se responsavel (respeitar a
natureza) ambientalmente
28. Fazer aminha parte/dar o exemplo
29. Retornar as origens/valorizar
30. Sentimento de melhor cuidado com
salide pessoal /auto-estima
31. Sentir que estou cuidando melhor da
salide da minha familia/preocupacéo
com filhos

32. Longevidade

33. Harmonia/equilibrio

34. Viver bem avida

35. Tranquilidade

36. Sociabilizacdo

37. Felicidade/adegria de viver
38. Qualidade de vida

Nota: A numeracdo seqiienciada que identifica os codigos resumos ndo representa hierarquia entre os elementos.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Trata-se, portanto, da aplicacdo dos pressupostos
metodol 6gi cos sugeridos por Gutman (1991) e Reynolds
& Gutman (1988). Procurou-se construir, levando-se em
consideracdo a producdo discursiva de cada um dos
consumidores entrevistados, uma hierarquiaou escaa. Para
tanto, empregou-se a estrutura da analise proposta por
Gutman (1991) para desvendar como a relagéo entre
atributos, consequiéncias e valores se manifesta na
abstracéo do consumidor.

Julga-se importante destacar que cada consumidor
entrevistado produziu diversas associacfes (diretas e
indiretas) que deram origem a diferentes escalas
perceptivas a respeito do seu comportamento de consumo.
Pela andlise do Quadro 2, pode-se observar este aspecto
do comportamento de um dos consumidores entrevistados.
Destaca-se que esta exemplificagdo tem por objetivo servir
de referéncia para que o leitor compreenda o processo de
construcdo e representacdo das escalas produzidas pelos
consumidores de produtos organicos.

A andlise de contetido da producéo discursiva do
consumidor entrevistado 27 permitiu a construcéo de
guatro escalas. Estas escalas evidenciaram as relagdes
diretas e indiretas entre os diferentes elementos
constitutivos (atributos, consequiéncias e valores) da
percepcdo do referido consumidor sobre o ato de consumir
produtos organicos. Por exemplo, quando se leva em
consideracéo a escala 27, observa-se uma relagéo direta
entre o atributo 13 (garantia da constituicéo/qualidade do
produto) e a conseqiiéncia 30 (sentimento de melhor
cuidado com salde pessoal/auto-estima). Por sua vez,
quando foram tomadas como referéncia as escalas 26 e 28,
a relacdo entre os referidos elementos se deu de forma
indireta. Neste caso, arelacdo indireta entre os referidos
elementos foi predominante, pois ela ocorreu mais de uma
vez na escala construida pelo consumidor acima
mencionado. Observou-se também que o elemento 30, na
maioria das escalas (25, 26 e 28), foi precedido de outros
elementos intermediarios. Em outros termos, arelacdo entre
o atributo 13 (garantia da constitui¢ao/qualidade do
produto) e a conseqiiéncia 30 (sentimento de melhor

cuidado com salde pessoal/auto-estima) foi sempre
marcada por uma conseqiiéncia intermedidria (ladder 25 =
16-19-30; ladder 26 = 13-19-30; ladder 28 = 13-16-30),
indicando, novamente, a predominancia da relacdo indireta.
Destaca-se que, mesmo tendo ocorrido mais de umavez,
esta relacdo indireta foi contabilizada apenas uma vez,
conforme recomenda a literatura.

Este procedimento analitico, que permite identificar
a natureza das relagdes entre atributos, conseqiiéncias e
valores, foi empregado na apreensdo das associacfes
presentes no total das 234 escalas construidas a partir da
percepcdo dos entrevistados. Assim sendo, iniciou-se a
representacdo das relagtes diretas e indiretas na matriz de
implicacdo (Quadro 3). O total de relages contabilizadas
foi expresso de forma decimal nas células dareferida matriz.
A numeragdo a esquerda do decimal refere-se as rel agdes
diretas e, por suavez, a numeragdo a direita do decimal diz
respeito asrelagdes indiretas. A matriz de implicaggo, além
de permitir a quantificagdo e classificacdo das referidas
relacBes, serviu de referéncia para a construcdo do mapa
hierarquico de valores que representou graficamente o
conjunto das relagBes entre os atributos dos produtos
organicos, as consequéncias percebidas e os valores que
orientam o comportamento dos consumidores dos produtos.

Julga-se relevante destacar que, na construgdo do
mapa hierdrquico dos valores em questdo, empregou-se a
nomenclatura proposta por Reynolds & Gutman (1988) para
denotar as especificidades da relaco entre os elementos
(atributos, conseguiéncias e valores) constitutivos da
cadeia de meios e fins que orienta 0 comportamento dos
consumidores. Estes autores denominam de: @) A-D -
elementos adjacentes com alto nimero de relactes diretas,
b) N-D - elementos ndo-adjacentes com alto nimero
relagOes diretas, ¢) A—l - elementos adjacentes que possuem
alto nimero de relactes indiretas e um baixo nimero de
relacBes diretas, d) N-I - elementos ndo adjacentes que
apresentam um baixo nimero de relagBes diretas (diferente
de zero) e um alto nimero de relagdes indiretas, €) N-O -
elementos ndo adjacentes que apresentam um baixo (ou zero)
numero de relagdes indiretas.

QUADRO 2 — Escalas perceptivas exemplares do entrevistado 27.

Neentrevistado | N°ladder | Cddigosdasrelacdes (atributos/beneficios - consegiiéncias/valores
27 25 02 16 19 30 34
26 08 12 13 19 30
27 04 13 30
28 09 13 16 30 32 38

Fonte: Dados da pesquisa.
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Para aconstrucdo do referido mapa, dois aspectos
devem ser considerados, a principio: o nimero de
relacdes 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 seréo
utilizadas para a confecggo do mapa hierérquico de valores.
As células que possuirem um nimero de rel agbes abaixo
deste ponto de corte seréo descartadas da construcéo
do mapa, por se caracterizarem como de fraca relagéo.
Deve-se atentar para a utilizagdo de um ponto de corte e
da utilizag&o, ou ndo, de ambas as relaches, diretas e
indiretas, partindo-se do pressuposto de que se deve
representar no mapa o méximo de relagdes possiveis, de
formaando perder informagdes importantes e, portanto,
ndo enfraquecer a sua construgdo. Neste trabalho,
adotou-se o critério estabelecido por Reynolds & Gutman
(1988), que defendem um ponto de corte entre 3 e 5 para
amostras préximas de 50 a 60 individuos. Para os autores,
este ponto de corte seria suficiente para representar pelo
menos dois tercos de todas as relacBes da matriz.
Estabel ecendo uma relag&o entre o nimero de relagdes
diretas e indiretas apresentadas na matriz e o nimero de
células ativas, obteve-se um nimero médio de 4 relacoes,
optando-se por estabelecer o ponto de corte igual a 4.
Este ponto de corte permitiu a representacdo de mais de
77% das relacdes da matriz de implicagdo, mostrando estar
coerente com as determinagdes metodol dgicas.

Uma vez definido o ponto de corte, iniciou-se a
construcao do mapa hierarquico de valores que orientam
0 comportamento dos consumidores de produtos
orgénicos de Belo Horizonte. Para tanto, este processo
teve como ponto de partida, a partir da primeiralinha da
matriz, aidentificag8o da primeira célula, cuja soma das
relacdes (diretas e indiretas) fosse igua ou superior ao
ponto de corte estabelecido. Apos a sua localizagéo,
identificou-se qual a sua coluna de referéncia e moveu-se
paraalinha abaixo de mesmareferéncia. 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.

O exemplo a seguir ilustra esta consecutividade
analitica. Procurou-se identificar as células cujafreqiiéncia
de relagdes, estabelecidas pelos consumidores, entre os
atributos, conseqiiéncias e valores era maior ou igua a
guatro. Assim sendo, observou-se, pela andlise do Quadro 3,
consecutivamente, as seguintes freqiiéncias de relagdes:
a) 12 relaches diretas e 0 indiretas entre o atributo 1
(presenca sel o/ certificag@o orgénica) e a consegiiéncia 11
(Confianga na procedéncia); b) 13 relacdes diretas e O

indiretas entre os elementos 11 e 12 (garantia/seguranca
de gque o produto € orgénico); c) 19 relacles diretas e 0
indiretas entre os elementos 12 e 13 (garantia da
constitui¢cdo/qualidade do produto); d) 4 relacdes diretas
e 0 indiretas entre os elementos 13 e 14 (armazenar por
mais tempo/durabilidade do produto organico); €) 8
relactes diretas e 0 indiretas entre os elementos 14 e 15
(conveniéncia/ganhar tempo); f) 4 relagdes diretas e 00
indiretas entre os elementos 15 e 26 (fazer economia/
valorizar meu dinheiro/n&o desperdicar) e assim
sucessivamente, verificando-se a existéncia da seguinte
cadeiaderelagbes 1-11-12-13-14-15-26-21-30
—31-32-38. Estacadeia de meios e fins foi formada por
elementos (A-D) adjacentes que possuem, em sua grande
maioria, alto nimero de relagdes diretas entre si.

A freqiiéncia de relagdes diretas e indiretas entre
0s elementos constitutivos das diversas cadeias
construidas pelos consumidores é de suma importancia
para a representacdo gréfica do mapa hierérquico dos
valores que orientam o comportamento coletivo de
consumo. Tratam-se de informagdes complementares que
evidenciam a frequéncia de relacOes estabel ecidas pelos
consumidores entre os atributos, conseqliéncias e valores
gue orientam o seu comportamento.

Pela andlise dos dados do Quadro 4 pode-se
observar que os atributos 2 (auséncia de agrotoxicos/
quimicos) e 8 (melhor sabor) sdo de extrema importancia
paraaavaliagdo da natureza dos produtos organicos. Estes
dois atributos somaram, respectivamente, 188 (46 diretas e
142 indiretas) e 193 relacbes (45 diretas e 148 indiretas),
lembrando que, em ambos os casos, estas relages partem
destes elementos para relacionarem-se com 0s demais
elementos da cadeia.

Entre as conseqiiéncias percebidas pelos
consumidores de produtos orgéanicos, destacam-se aquelas
gue dizem respeito & sua segurancga alimentar. A
consequiéncia de nimero 12 (ter a garantia/seguranca que
0s produtos sdo orgénicos) destacou-se entre as demais,
pois 0s consumidores associaram, por 200 vezes, este
elemento a outros e estabel eceram, por 82 vezes, relagdes
com outros elementos posteriores a ele. Por sua vez, a
consequiéncia de nimero 13 (ter a garantia da constitui¢do
do produto) assumiu, namedida em que foi associada por
194 vezes a outros elementos anteriores e por 105 vezes a
outros elementos posteriores a ela, a segunda posicéo da
hierarquia perceptiva dos consumidores de produtos
organicos entrevistados. Em terceiro, quarto, quinto e sexto
lugares do ranking perceptual, destacaram-se,
respectivamente, as conseqiiéncias de nimeros 16 (ndo
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causa doencas/agressdo ao organismo), 19 (evitar sensactes
psicol égicas negativas), 20 (sentir prazer ao alimentar) ea
de nimero 30 (sensagdo de cuidado com a salide). Esta
constatacdo evidencia que os consumidores de produtos
organicos associam o consumo destes produtos a
preservacdo da sua salde e a dos seus familiares. Esta
consegiéncia psicol bgica, ou “ sensagdo de cuidado com a
salde”, recorre de forma expressiva na producéo discursiva
dos consumidores de produtos organicos. Trata-se,
portanto, de uma orientagdo predominante que marca as
escolhas das pessoas entrevistadas.

A analise dosresultados da pesquisa demonstra,
ainda, que o comportamento dos consumidores de
produtos organicos da cidade de Belo Horizonte tem
sido orientado por uma estrutura cognitiva, cuja
constituicéo pauta-se na busca do viver bem avida, da
harmonia e do equilibrio, da qualidade de vida e da
longevidade. Estas orientacdes foram associadas,
respectivamente, a outros elementos da cadeia de meios
efins, por 156, 120, 155 e 104 vezes, reforcando atese de
Grunert & Juhl (1995), paraquem os val ores podem ser
vistos como motivacdes representativas que séo
empregadas pelas pessoas como critérios para julgar,

selecionar, avaliar e justificar agdes dos outros e de si
mesma. Segundo 0s autores, sd0 conceitos ou crencas
sobre comportamentos ou estados finais desejados que
transcendem situagdes especificas, orientam a selecéo
ou avaliagdo de comportamentos ou eventos e podem
ser ordenados por importanciarelativa.

Para efeitos deste trabalho, as relagdes entre
atributos, conseqiiéncias de consumo percebidas e valores
foram também representadas graficamente na Figura 2. Esta
configuracdo grafica expressa, de forma hierarquica, a
estrutura cognitiva coletiva que orienta a percepgéo, 0
julgamento, a avaliag@o e a escolha dos consumidores de
produtos organicos.

Pela andlise do mapa hierérquico de valores pode-
se observar que o comportamento dos consumidores de
produtos organicos tem sido orientado por valores
terminais (longevidade, qualidade de vida, tranqlilidade e
felicidade) que se referem aos estados finais que
consumidores buscam alcancar para Si mesmos e por
valores instrumentais (harmoniainterior e com a natureza,
consumo responsavel, viver bem avida, cuidar da salide,
economizar tempo e dinheiro) que sdo representativos de
seus modos preferidos de conduta.

QUADRO 4 — Freguéncia absoluta das relagdes entre os elementos da cadeia de meios e fins construida pelos
consumidores de produtos organicos da cidade de Belo Horizonte, MG.

Cadigo Origem Cadigo Cadigo
dos Destino dos Origem Destino dos Origem Destino
elemento elemento elemento

D | D | D | D | D | D |
01 18 | 67 | 00 | 00 14 12 10 | 12 | 06 27 15 19 27 | 4
02 46 |142| 00 | 00 15 13 09|19 ] 20 28 11 06 14 | 35
03 22 1 6800 | 00 16 59 |121 | 64 | 47 29 13 06 14 | 29
04 14 | 33 | 00 | 00 17 29 54 | 32 | 15 30 67 31 98 | 245
05 05| 07]00| 00 18 11 13|15 | 19 31 21 07 29 | 107
06 14 | 39 | 00 | 0O 19 27 39 | 34| 46 32 08 02 19 | 75
07 22 1 62|00 | 00 20 39 43 | 40 | 67 33 08 00 26 | 86
08 45 [148| 00 | 00 21 25 25 | 26 | 58 34 09 02 34 | 112
09 12 | 40 | 00 | OO 22 10 12 1 09 | 20 35 02 00 11 | 34
10 17 | 47 | 00 | 00 23 15 11 | 18 | 23 36 01 00 15 | 60
11 22 1592300 24 16 23 1 25 | 41 37 00 00 11 | 51
12 62 | 138| 67 | 15 25 09 11 | 11 | 19 38 00 00 20 | 95
13 71 1123 72 | 33 26 11 07 ] 16 | 25

D —relacBes diretas; | — relagbes indiretas

Origem dasrelagdes— n° relagdes contabilizadas, cujas origens ocorrem a partir do elemento dalinha
Destino dasrelagdes — n° rel agdes contabilizadas, cujas diregdes vao de encontro ao elemento da linha

Fonte: Dados da Pesquisa.
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| 38- Qualidade de vida l

37- Felicidade

| 35- Tranggilidade ‘ ‘ 36- Sociabilizagdo \

| 32- Viver mais ‘ | 34- Viver bem a vida ‘

31- Satde da familia l

‘ 33- Harmonia/cquilibrio ’

1 30- Cuidado com minha saide ‘

24- Estimulo alimentagdo 1

‘ 28- Fazer minha parte/dar exemplo ‘

26- Economizar

‘2I-Aptodia-a-dia ‘ |29-Valorizarorigens ‘

15- Conveniéneia - tempo ‘ ‘20— Prazer ‘

; 18- Seguranga ‘

‘ 27- Responsabilidade ambiental/social ‘

‘ 19- Evitar sensacdes psicologicas negativas ’

14- Armazenar

‘ 17- Sabor real '

‘ 16- Evitar riscos |

25- Reduzir despesas saude |

23- Agregar valores sociais ‘

22- Confianga

| 13- Garantia constituicio ‘

‘ ['1- Procedéncia

’ 12- Garantia de que ¢ organico

05 02 04 09 01
Prego Sem agrotdxico Durabil. Saudavel Selo

10 03 06 07 08

Produgdo Tamanho Carac.sens. Natural Sabor

FIGURA 2 — Mapa hierarquico de valores dos consumidores de verduras e legumes organicos.

Fonte: Dados da Pesquisa.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve por objetivo estudar o
comportamento dos consumidores de alimentos organicos
moradores de Belo Horizonte, particularizando a estrutura
de valores que orientam a compra dos referidos alimentos
em feiras especiaizadas. Para tanto, apresentou-se uma
sistematizac&o reflexiva sobre a teoria da cadeia de meios e
fins e os métodos de escalonamento (laddering) e de
construcdo do mapa hierdrquico de valores, que foram
aplicados na investigacdo do comportamento dos
consumidores estudados.

Esta pesquisa evidenciou que o comportamento
consumidor de produtos orgénicos pode ser explicado,
em parte, pelas mudancas de atitudes, crengas, valores e
motivagdes de consumidores que passaram a assumir um
posicionamento critico em relacdo a sua seguranca
alimentar e ao consumo de produtos industrializados.
Tratam-se de padrBes de comportamento que sdo
orientados por valores diferentes, nivel de conhecimento
dos atributos dos produtos e percepcbes das
consequiéncias do seu consumo que as concepgdes
positivistas ndo consideraram nos seus estudos sobre o
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comportamento do consumidor. Os consumidores de
alimentos orgénicos orientam as suas agdes de consumo
segundo uma estrutura cognitiva que reproduz uma visao
de mundo que os particulariza em relagdo aos seus pares.
Eles tém construido um estilo de vida que se aproxima
daguele conceituado por Guillon & Willegquet (2003) de
ego-trip. A principal especificidade desta orientacdo tem
sido avalorizagdo da autonomia, do prazer e do bem-estar,
da vida saudavel e de uma relacdo com a natureza mais
personalizada. Enfim, procuram desenvolver a compra de
produtos orgénicos na tentativa de preservar a sua salide
e dafamilia por meio dareducdo dos riscos do consumo de
alimentos contaminados com agrotédxicos ou defensivos
agricolas. As particularidades deste comportamento foram
evidenciadas levando-se em consideracao as relagdes entre
atributos, consequiéncias e valores.

Entre o conjunto de atributos percebidos como
relevantes na decisdo de compra dos produtos organicos
destacam-se aqueles relacionados a constituicdo dos
produtos, tais como auséncia de agrotoxico e melhor sabor.
Estes atributos, por consequéncia, estdo associados a
garantia de constituicdo dos produtos organicos e do
cuidado com a salide pessoal e familiar. Observou-se, pela
andlise do mapa hierarquico de valores, que o
comportamento dos consumidores de produtos orgéanicos
tem sido orientado por valores terminais (longevidade,
qualidade de vida, tranquilidade e felicidade) que se referem
aos estados finai's que eles buscam acancar parasi mesmos
e por vaores instrumentais (harmonia interior e com a
natureza, consumo responsavel, viver bem avida, cuidar
da salde, economizar tempo e dinheiro) que sédo
representativos de seus modos preferidos de conduta.
Trata-se de uma dimensdo motivacional que evidencia
também uma sobreposicéo de valores individuais sobre
os coletivos, ou seja, na escala de valores dos
consumidores, 0s interesses de natureza coletiva estéo
numa segunda ordem de prioridade. Esta constatacdo
reforca a tese de que os consumidores de produtos
organicos possuem um estilo de vida préprio que se
aproxima do ego-trip mencionado.

As evidéncias deste trabalho indicam que ateoria
da cadeia de meios e fins apresenta um forte potencial
analitico para a compreensdo do comportamento de
consumidores de produtos organicos em feiras livres,
particularmente quando se aplicam os métodos de
escalonamento (laddering) e de construcéo do mapa
hierérquico de valores. Acredita-se que, a0 empregar a
referida abordagem, este trabal ho tenha contribuido para
o0 desenvolvimento da pesquisa em marketing no contexto

brasileiro, especialmente aquela dirigida para a
compreensdo do comportamento dos consumidores de
alimentos orgéanicos. Nesse sentido, sugere-se a aplicacdo
da teoria de meios e fins para a compreenséo do
comportamento dos consumidores em outros canais de
distribuicdo, a exemplo dos supermercados que, nas
capitais, s@0 responsaveis pela comercializaco de uma
parcela significativa da producdo de alimentos orgéanicos.
A despeito do potencia analitico da teoria e dos
métodos de pesquisa empregados por esse trabal ho,
identificaram-se algumas limitagdes que precisam ser
equacionadas para que a pesguisa em marketing produza
explicagdes mais densas acerca do comportamento do
consumidor de produtos organicos. O método de
escalonamento (laddering), por exemplo, ndo permite que
0 pesquisador identifique quais sdo 0s principais
atributos que determinam a preferéncia destes
consumidores. Nesse sentido, sugere-se a utilizagdo
triangulada da laddering com outras técnicas de
estatisticas multivariadas, como a andlise conjunta. Este
procedimento estatistico permite que o analista determine
a importancia relativa atribuida pelos consumidores a
determinados atributos, levando-se em consideragéo sua
relevancia e utilidade na decisdo de compra de um dado
produto. Julga-se oportuno destacar que o mercado para
0s produtos organicos esta em expansdo e que a produgdo
e a comercializag@o destes produtos passam por um
rigoroso processo de certificagdo que tem estimulado o
desenvolvimento de diversas marcas de produtos. Sugere-
se, portanto, a utilizag8o de técnicas de escalonamento
multidimensional para a identificagdo de marcas
preferenciais e de seu posicionamento no mercado.
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