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Introducao

Embora o mercado de produtos organicos ainda seja pequeno, se comparado ao
mercado de alimentos convencionais, observa-se crescente demanda mundial por esta
categoria de alimentos. Este crescimento de demanda pode ser constatado a partir das vendas
de bebidas e alimentos deste segmento, que evoluiram 67% entre 2002 e 2005, com o
faturamento saltando de U$ 23 bilhdes para U$ 40 bilhdes de dblares (SEBRAE 2008).

Devido as crises econdmicas, os produtores agricolas em todo o mundo vém
enfrentando elevacdo de seus custos de produgdo. Apesar disso, estatisticas mostram que
existe grande potencial de expansao da produgdo de alimentos organicos.

No cendrio brasileiro, a agricultura organica vem aumentando sua participa¢do, com
crescimento substancial da produgdo, da comercializagdo e do consumo de organicos. A
maior parte da producdo nacional ainda deverd ser destinada ao mercado externo. Entretanto,
a expressiva e rapida elevacao da demanda interna, impulsionada pelo crescente nimero de
consumidores que t€ém procurado alimentos mais sauddveis, de melhor sabor e que preservem
0 meio ambiente, sinalizam para o aumento do consumo interno destes produtos e, como
conseqiiéncia, da producdo nacional (IICA pg. 77).

De acordo o SEBRAE (2008, p. 10), “a agricultura organica enfatiza o uso e a prdtica
de manejo sem a utilizacdo de fertilizantes sintéticos de alta solubilidade e agrotoxicos, além
de reguladores de crescimento e aditivos sintéticos para a alimentacdo animal”. A Lei
10.831/2003 dispde sobre os alimentos organicos. Para receber essa classificagdo, um
alimento deve ser produzido de acordo com as normas de controle, desde a producdo até a
manipulacdo, processamento e comercializacdo (PORTILHO; CASTANEDA, 2008). A
emissao de certificados por institui¢des habilitadas garante ao consumidor a procedéncia do
alimento, atestando que o produto realmente € organico. (LOMBARDI et al. 2003).

Um dos fatores mais criticos em relagdo a demanda € o acompanhamento das mudangas
dos hébitos e comportamentos dos consumidores. Sendo importante o conhecimento deste
perfil para direcionar o processo de marketing e comercializagdo, estudar motivagdes e
habitos de quem consome auxilia os produtores a identificar oportunidades no mercado e
permite o acompanhamento de todo o processo de compra, incluindo as questdes que a
influenciam.

A premissa fundamental do comportamento do consumidor € a de que muitas vezes as
pessoas compram um produto ndo pelo o que eles fazem, mas pelo o que eles significam
(SOLOMON 2002). Assim, ¢ importante a compreensdo dos fatores que influenciam as
motivacdes de compra do produto organico, em termos dos beneficios percebidos pelos
compradores que deverdo estar em consonancia com valores mais profundos do individuo.

Este estudo procura analisar a criagdo e a entrega de valor em produtos orgénicos pela
perspectiva do consumidor, utilizando, para a identificacdo dos beneficios e dos valores
terminais, a abordagem das cadeias meios-fim.
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Revisao da Literatura

Os consumidores t€m diferentes niveis de conhecimentos sobre os produtos, que sao
formados quando os individuos adquirem conceitos com significados diferentes e os associam
a categorias de conhecimentos mais abstratos e maiores. Os significados encontram-se em
diferentes niveis de abstracdo e relacionam-se hierarquicamente, mas nenhum nivel de
conhecimento capta todos os significados possiveis de um objeto, evento ou comportamento
(PETER; OLSON, 2009).

Os consumidores podem ter trés tipos de conhecimento a respeito de um produto: os
mais bdasicos, representados pelos atributos ou caracteristicas; em seguida, as conseqiiéncias
ou beneficios advindos seu uso ou consumo; e, por fim, a conexdo com valores individuais
mais profundos.

A relacdo entre o comportamento do cliente e seus valores pessoais tem sido o foco de
alguns estudos sobre os significados atribuidos pelos consumidores aos produtos que
compram e consomem. Para fornecer uma estrutura tedrica capaz de encadear os valores
individuais aos produtos que os consumidores adquirem, Gutman (1982) propds o modelo de
cadeias meios-fim (VELUDO DE OLIVEIRA; IKEDA, 2006 b). De acordo com o modelo, os
meios sao os produtos ou atividades nas quais as pessoas estdo envolvidas (A ou C) e o “fim”
é o valor, ou estado valorado de existéncia (V). Esses elementos estdo encadeados de tal
forma que os “meios” levam a um “fim”, ou seja, os atributos dos produtos (A) levam a
conseqiiéncias ou beneficios decorrentes do uso do produto (C) que, por sua vez, ajudam a o
individuo a alcancar estados ou valores pessoais (V). As caracteristicas do produto ganham
relevancia para os consumidores, ja que estes fazem associa¢des com conseqiiéncias advindas
de seu uso e, consequentemente, atingem seus valores (VELUDO DE OLIVEIRA; IKEDA,
2008).

Valor para o cliente

Quando s individuos estdao no papel de consumidores, tentam alcancar seus valores
através do uso de um produto ou servico. No estudo do comportamento do consumidor, 0s
valores pessoais sdo entendidos como determinantes das atitudes (BRAITHWAITE; SCOTT,
1991, apud LEAO, 2001). Sdo crencas dos seres humanos em relagio a objetivos de vida
(SOLOMON, 2002). No que se refere ao objetivo do consumo, vale destacar que os
consumidores podem perceber o valor do produto pela sua posse, que passa a expressar 0s
valores pessoais, e serve para comunicar tais valores a outros (LEAO, 2001).

Os clientes fazem suas escolhas de acordo com a oferta de marketing que se apresenta
como de maior valor, estabelecendo expectativas de valor e agindo em fun¢do delas. Quando
consomem um produto, comparam o que usufruem (o valor recebido) com o que esperavam
(o valor esperado). O resultado desta comparacdo determina seu nivel de satisfagdo e seu
provavel comportamento de recompra. (KOTLER, 1998).

O conceito de valor para o cliente foi explicado por Woodruff (1997, apud VELUDO
DE OLIVEIRA; IKEDA, 2006 B) como a preferéncia e a avaliagdo que um cliente faz em
relacdo aos atributos de um produto, ao desempenho desses atributos e as conseqiiéncias
advindas de seu uso, que facilitam ou dificultam a tarefa de atingir os objetivos e propdsitos
desejados com as situagdes de uso. Percebe-se que o valor estd vinculado aos atributos dos
produtos e seu desempenho as consegiiéncias e aos objetivos pretendidos com o0 uso.
(VELUDO DE OLIVEIRA; IKEDA, 2005).

Rokeach (1968, apud LEAO, 2001) considera o valor como um constructo com formas
hierarquicas, onde o valor pessoal, nivel mais abstrato, origina-se nos atributos do produto, o
nivel mais concreto da cadeia, e passa pelas conseqii€éncias de seu uso ou consumo. O modelo
das cadeias meios-fim é, portanto, uma forma de se organizar sistematicamente essa
representacao hierdrquica.
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O modelo de Gutman (1982) foi desenvolvido com a premissa de que existem duas
ligacdes no mapa cognitivo dos consumidores: 1) valores estdo ligados as conseqiiéncias,
desde que as conseqiiéncias sejam valoradas de forma positiva ou negativa e 2) conseqiiéncias
estdo ligadas diretamente aos atributos, desde que os consumidores comprem produtos que
tragam beneficios desejados. Neste modelo, os significados formam um padrdo linear de
conceitos, que, tomados juntos, servem para explicar as principais razdes pelas quais um
consumidor considera um produto importante.

O valor utilitdrio incorpora o processo de uso do produto e acontece quando o
consumidor avalia a compra, de forma positiva ou negativa, no momento em que ela ocorre,
ou durante o uso do produto (WOODRUFF; GARDIAL, 1995). A situacdo do uso do produto
também merece destaque, porque o valor € criado quando o produto e o usuério sdo colocados
juntos na mesma situacdo. (LEAO, 2001)

Quatro pressupostos sustentam o modelo das cadeias meios-fim (GUTMAN, 1982): (i)
os valores pessoais, definidos como estados finais desejados, tendo papel dominante no
direcionamento das escolhas; (ii) as pessoas agrupam produtos que apresentam em comum
meios potenciais de satisfacdo de suas necessidades e valores; (iii) agdes produzem
conseqiiéncias; (iv) por fim, os individuos associam conseqii€ncias com agdes particulares.

Olson e Reynolds (1983, apud VELUDO-de-OLIVEIRA; IKEDA, 2008) propuseram a
subdivisdo das trés dimensdes, de forma que os atributos possam ser avaliados como
concretos e abstratos, as conseqiiéncias como funcionais e psicoldgicas e os valores como
instrumentais e terminais. E importante que se explique com mais detalhes cada um desses
niveis:

Atributos concretos e abstratos

Os atributos estdo no nivel mais bdsico das cadeias meios-fim. Sdo definidos pelas
caracteristicas de bens, servicos e comportamentos que sdo preferidos e procurados pelos
individuos, ou por eles descritos. Sdo o que geralmente os consumidores irdo mencionar para
descrever os produtos. (WOODRUFF; GARDIAL, 1995) e podem ser concretos ou abstratos,
sendo diferenciados por seu grau de tangibilidade.

Conseqiiéncias funcionais e psicoldogicas

As conseqiiéncias estdo no nivel intermedidrio das cadeias meios-fim e manifestam-se
com o uso do produto, sendo o resultado da combinag¢do de vérios atributos e podendo trazer
sentimentos positivos/desejdveis ou negativos/indesejaveis. Os consumidores véem 0s
produtos como pacotes de beneficios (LEVITT, 1980; PETER E OLSON, 1999, apud LEAO,
2001). Conseqiiéncias funcionais sd@o as que atuam diretamente sobre o individuo e
conseqiiéncias psicologicas resultam das funcionais, estando ligadas a auto imagem do
individuo ou a imagem que eles deseja que outros tenham dele. (WOODRUFF; GARDIAL,
1995).

Valores instrumentais e terminais

Os valores estdo na extremidade mais abstrata das cadeias meios-fim. Valores
instrumentais sdo ferramentas para alcangas os valores terminais desejados, que, por sua vez,
sdo necessidades que representam conseqii€ncias pessoais que os individuos almejam alcancar
em suas vidas.

A Figura 1 a seguir apresenta de forma esquematica o constructo.
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PRODUTO

CONSUMIDOR

Atributos Beneficios Valores
Caracteristicas == | Conseqiéncias === | Estados desejados
concretas do produto do uso do produto pelo consumidor
Atributo | Afributo [ | Beneficio [® Beneficios || Valor Valor

concreto abstrato funcional psicosocial instrumental || terminal

FIGURA 1 — Cadeias meios-fim
(REYNOLDS 1988, apud SERRALVO E IGNACIO, 2004, p. 4)

A interpretacdo desses componentes permite o entendimento das motivagdes pessoais
para a aquisi¢do ou o consumo de uma classe de produtos. Cada caminho que leva a um
determinado atributo representa uma possivel orientagdo perceptual. A partir das informacgdes
obtidas, estratégias de promog¢dao podem ser focadas ndo apenas nos atributos, mas,
principalmente, nas conseqiiéncias mais importantes para o consumidor.

Método

A utilizacdo do método laddering de entrevistas permite que o pesquisador, a partir do
conhecimento superficial inicialmente expresso pelo consumidor sobre os atributos e as
conseqiiéncias funcionais do uso ou consumo do produto, desvende sua conexdo com
conseqiiéncias que estdo, de forma direta ou indireta, ligadas a satisfagdo dos valores
individuais.

O método laddering teve origem no trabalho de Kelly (1966, apud VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2005) que elaborou uma teoria geral para interpretar e antecipar as
experiéncias dos individuos (Personal Construct Theory). A contribui¢do deste trabalho
permitiu avango na interpretacdo cognitiva e a crenga de que processos internos — imagens e
pensamentos — sdo responsaveis pela conduta das pessoas.

A técnica laddering € essencialmente qualitativa e exige que os respondentes facam
abstracdes. Gutman (1982) aplicou a técnica em marketing para compreender o
comportamento do cliente e, junto com Reynolds (REYNOLDS; GUTMAN, 1988), elaborou
o modelo de cadeias meios-fim, estabelecendo a associacdo entre os atributos do produto (A),
0s motivos que estdo ligados a seu uso, ou seja, as conseqiiéncias comportamentais (C) e os
valores pessoais (V) do consumidor.

As etapas do método laddering consistem na coleta de dados, por meio de entrevistas
em profundidade, e na andlise e interpretacdo das informacdes obtidas. Inicialmente, as
entrevistas tém por objetivo que os consumidores mencionem os principais atributos que
associam ao produto. Para que isso aconteca, sdo recomendadas trés formas para iniciar as
entrevistas (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Neste estudo, foi empregada a técnica das
“diferencas de preferéncia de consumo”, onde o entrevistado indicava porque o produto em
questdo (organico) era preferido em relacdo ao produto alimento convencional. A partir da
resposta inicial dos entrevistados, o entrevistador discutiu as razdes das preferéncias, para
entdo levar as respostas a um nivel de abstracdo correspondente as conseqiiéncias e valores.

O entrevistador utilizou perguntas repetidas sobre a importancia do atributo para o
consumidor, como “por que isso € importante?”, “qual o significado disso para vocé€?”, “o que



Departamento de Administragcdo

o faz pensar nisso?”’. As perguntas foram formuladas de maneira repetida, com o objetivo de
permitir que o entrevistador conseguisse formar um encadeamento dos atributos as
conseqiiéncias e aos valores.

As questdes apresentadas aos entrevistados podiam parecer Obvias, por isso 0s
respondentes foram avisados de que os procedimentos adotados faziam parte do método de
entrevista. Reynolds e Gutman (1988) alertam para outro problema que pode ocorrer - o
entrevistado ndo saber responder a alguma questdo, por nunca ter pensado sobre o assunto.
Uma alternativa recomendada para contornar este tipo de situagdo € deixar o respondente mais
a vontade para comentar suas opinides, fazendo-o imaginar que outra pessoa agiria em dada
situacdo. Assim, em uma entrevista laddering, os entrevistados devem sentir-se livres para
responder as perguntas e desenvolver suas opinides sobre as questdes levantadas.

A andlise e interpretacdo dos dados consistem na transcri¢do das entrevistas e na leitura
cuidadosa do que o entrevistado mencionou, para que possa ser formado um conjunto de
elementos relacionados na seqiiéncia Atributo — Conseqii€éncia — Valor, buscando-se a forma
de raciocinio dos entrevistados no encadeamento desses elementos. O resultado desta primeira
andlise € um quadro que contém os atributos, as conseqiiéncias e os valores revelados nas
entrevistas.

Seguindo o método adotado, foram realizadas treze entrevistas em profundidade, sendo
duas descartadas. A maioria dos entrevistados tinha formag¢do superior e mais de 30 anos. Dez
entrevistados eram do sexo feminino e doze eram casados, ou viviam em unifo estavel. Todos
consomem produtos organicos pelo menos uma vez por més. As entrevistas duraram, em
média, 38 minutos e foram gravadas, sendo posteriormente transcritas para facilitar a
subseqiiente analise de conteudo.

Vriens e Hofstede (2000, apud VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2005) reconhecem
que existe restricdo quanto a implementacdo do método em larga escala. Em um primeiro
momento, a idéia era fazer as entrevistas dos consumidores na Feira de Organicos da Gloria,
na zona sul do Rio de Janeiro, que funciona nas manhas de sdbados. Percebeu-se, porém, que
entrevistas durante o processo de compra ndo deixava os consumidores a vontade para
colaborar com a pesquisa. Confirmando o que Woodruff e Gardial (1996) apontaram, as
questdes repetitivas tornavam o processo entediante e alguns entrevistados acabaram por
perder a paciéncia, desistindo de colaborar. Assim, decidiu-se por entrevistar pessoas
conhecidas que fossem consumidores de produtos organicos.

A partir da andlise de contetdo, foram identificados os elementos componentes das
cadeias meios-fim, de acordo com a classificacdo dos atributos, conseqiiéncias e valores
pessoais, sendo encontrados cinco atributos concretos € um abstrato, nove conseqiiéncias
funcionais e trés psicoldgicas e um valor instrumental e quatro valores terminais. A
classificagcdo seguiu a ordem de abstracdo lembrada pelos respondentes. Assim, a auséncia de
insumos quimicos foi classificada como atributo concreto, por ser uma caracteristica ligada
diretamente ao alimento; a qualidade foi classificada como atributo abstrato, por ter
dependéncia com o preco (outro atributo concreto). Poder cultivar em casa foi classificado
como conseqiiéncia funcional, por ser um beneficio diretamente ligado ao alimento orgénico;
Ja reduzir estresse foi classificado como conseqii€ncia psicoldgica, por estar relacionado com
um sentimento do consumidor.

A classificacdo de valores instrumentais foi dada a elementos que serviram de meios
para se alcancar valores terminais. Sentir-se responsdvel € um meio, segundo os respondentes,
de sentir-se feliz (valor terminal). O Quadro 1 apresenta as classificacdes obtidas.
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|| CODIGO || SUMARIO DOS CODIGOS E CONTEUDOS |
| (24) || Saudavel |
L2 @ || Bonita |
8 =
g g | (22) || Viver melhor |
= | 20 || Tranqiiila |
| (20) || Feliz |
o =
% ‘é’ (19) Sinto-me responsdvel
RS
(18) Seguranga
g . a7n Desperdicio
£ 8
=9
2 8 (16) Reduz estresse
S &
(15) Me d4 energia
(14) Bom para cabelos e estética
(13) Boa alimentac¢do
" (12) Meus filhos consomem
< 2]
(% .§ (1D Evita doencas
%’ é (10) Melhor assimilag@o no processo digestivo
© (09) Nao consumir remédios
(08) Posso cultivar em casa
| 07 || Reduz peso
2 £ (06) Qualidade
5 2
< <
| (05) || Rico em vitaminas |
2 & | (04) || Aparéncia |
2 § [ 03) [ Cheiro |
< 8 | (02) || Preco |
| 01) || Auséncia de insumos quimicos |

QUADRO 1 - Classificacao dos atributos, conseqiiéncias e valores

Os atributos, conseqiiéncias e valores, para cada respondente, foram codificados e
encadeados, de acordo com a técnica recomendada por Reynolds e Gutman (1988), formando
as ladders. Esse processo estd sumarizado no Quadro 2.
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N° DO RESPONDENTE || N° DO LADDER SEQUENCIA DE CODIGOS E
ENCADEAMENTO
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| E I | I
| 7 S| | I [ IEEN | I
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| a Lo L8 [ 24 ]
o | 2 |G| | I [ | IEN | |
| 3 L2 L7 s j[2o |
| 3! L2 L6 Jls i jf 2o is ]
| 2 S Lo J s s e fj2 ]l 2
10 | » 3 Lo e Jl 2 [ ]
| B | NG| KN I I S|
| ¥ I I RN | (R
0 | 3 N | S I
| i | | S|
| 3 | S| IEN | EN [EN REN|

QUADRO 2 - Ladders por respondente
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Analise dos Resultados

Gengler et al. (1999, apud VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2005) destacam que o
objetivo da andlise de contetido ndo € retratar os ladders de cada pessoa, mas desenvolver
uma representacdo agregada e fiel a estrutura de pensamento dos entrevistados. O Quadro 3
relaciona os atributos encontrados no mapa com as percepgdes de valores dos consumidores,
ou seja, os atributos e conseqiiéncias como formas de alcance desses valores.

(1) Auséncia de insumos quimicos: Propicia um estilo de vida melhor
porque sentem que estdo com hébito alimentar mais saudavel. Além disso,
o alimento proporciona mais energia para o corpo e & seguro de ser
consumido. O cultivo doméstico foi associado a este atributo e, como
conseqiiéncia, os respondentes sentem-se mais responsdveis socialmente.
A preocupacdo com estilo de vida que engloba boa alimentacdo e a
oportunidade de colaborar com a sociedade traz tranqiiilidade, felicidade e
sentimento de viver mais e melhor.

(2) Preco: Perceberam preco superior aos produtos convencionais. Por
gastarem mais com esse tipo de produto, assumem que o desperdicio é
menor e que se esforcam mais para que os filhos consumam. A qualidade
também esta associada a diferenca de preco, pois, como alguns alimentos
organicos ainda ndo tém rétulo, o preco passa a ser um referencial de sua
procedéncia, trazendo seguranga para o consumidor.

(3) Cheiro e (04) Aparéncia — caracteristicas sensoriais. Crenga de que o
alimento com cheiro e aspecto agraddveis € bom para os cabelos e unhas.
Relacionaram diretamente com a questdo da beleza e da saude estética.
Acreditam que a qualidade do alimento seja indicada pela aparéncia.
Quando cuidam da aparéncia, os respondentes disseram sentir-se mais
bonitos e afirmaram que viverao mais, melhor e mais felizes.

(4) Rico em vitaminas: Consumir alimentos com concentracdo de
vitaminas implica em ndo necessitar de remédios e na prevengdao de
doencas. Preocupacido com uma boa alimentagdo. Sentem-se mais seguros
em relacdo a alimentacdo dos filhos. Crenca de que alimentos mais
nutritivos s@o capazes de proporcionar felicidade, tranqiiilidade e

sentimento de responsabilidade.

(5) Qualidade: Acreditam que, ao ingerir alimentos com qualidade, estdo
ingerindo fontes energéticas expressivas. Ha crenca de que sdo alimentos
mais féaceis de assimilar na digestdo. Além disso, os consumidores
afirmam evitar desperdica-lo. A qualidade parece conduzir o consumidor
a tranqiiilidade e a felicidade.

QUADRO 3 — Atributos — conseqii€ncias - valores

Inter-relacoes entre os elementos que compoem as cadeias meios-fim

O estudo das relacdes entre os 24 elementos identificados € expresso em um Mapa
Hierdarquico de Valor (Anexo 1). O objetivo desta etapa € inter-relacionar as cadeias
significativas, de modo a facilitar a interpretacdo (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).
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O mapa indica todas as relacdes importantes entre os atributos, conseqiiéncias e valores.
sendo mapeadas as relagdes, diretas ou indiretas, existentes entre os elementos. O nimero de
mengdes feitas pelos respondentes a cada elemento € indicado entre colchetes e, entre
parénteses, estdo os cddigos utilizados na andlise. A Figura 2 ilustra a estrutura de uma célula
basica do mapa, seguindo a representacdo figurativa proposta por Veludo-de-Oliveira e Ikeda
(2003):

(00) — codigo de andlise
[00] — mencdes

FIGURA 2 — Célula bésica do Mapa Hierarquico de Valor

Consideracoes Finais

Os resultados deste estudo sugerem que consumidores de alimentos organicos estiao
dispostos a buscar uma alimentacdo melhor, que proporcione estilo de vida mais saudavel, e
relacionam os produtos organicos a saide mental e fisica. Classificam os produtos organicos
como produtos com melhor qualidade, destacando a seguranca como um ponto relevante
quando comparam os alimentos organicos com os alimentos tradicionais.

Em Marketing, a meta da comunica¢do ndo € apenas induzir compras iniciais, mas
também garantir a satisfacdo pds-compra, aumentando a probabilidade de repeticdo de vendas
(KERIN e PETERSON 1990). No caso brasileiro, um desafio seria descobrir a melhor
maneira de informar o consumidor a respeito dos beneficios trazidos pelo consumo de
alimentos orgénicos, ja que os principais canais de comunicacdo ainda ndo se envolveram na
ampla divulgacdo do tema (DAROLT, 2001). Nesse sentido, a utilizacdo de um projeto de
comunicacdo de marketing poderia disseminar as informagdes mais relevantes para os
potenciais consumidores, como a disponibilidade dos produtos, os beneficios da oferta e
maneiras e locais onde obter os produtos, bem como variadas formas de utilizd=los na
alimentacao.

A comunicagdo para o segmento de produtos organicos deve ultrapassar os limites de
simples campanhas publicitdrias que coloquem em evidencia somente as caracteristicas dos
produtos organicos (VILAS BOAS et al., 2004). O processo de comunicacdo deve englobar
todo o processo mercadoldgico, oferecendo ao consumidor, mais do que um produto, um
amplo conjunto de valores e beneficios a serem desfrutados. O apoio de entidades
governamentais, 6rgaos de representacdes e entidades certificadoras seria de grande valia no
fortalecimento do setor (VILAS BOAS et al., 2004), ampliando a disseminacdo do uso, o
conhecimento da maioria da populacdo e, conseqiientemente, a estabelecendo confianga do
consumidor na categoria de alimentos organicos.

Uma alternativa para evitar os altos custos envolvidos e o tempo demandado na
realizacdo das entrevistas em profundidade seria utilizar grupos de foco, o que, dependendo
do contexto da pesquisa, pode trazer bons resultados (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA,
20006).

A técnica aqui empregada (laddering) tem grande potencial de utilizacdo em marketing,
por possibilitar a descoberta de atributos, conseqii€éncias e valores, de forma estruturada e
aprofundada, que nao seriam desvendadas caso outras técnicas qualitativas disponiveis
viessem a ser empregadas (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

Como o conhecimento a respeito do perfil dos consumidores e suas reais motivagdes €
vital para orientar o trabalho de producdo e para direcionar o processo de comunicagdo e de
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vendas, a técnica laddering, além de ser utilizada em estudos acadé€micos pode ser também
util no processo de formulagdo estratégica de marketing.
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