=

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by‘ﬁ CORE

-~
¥BBR

BRAZILIAN BUSINESS REVIEW
0.9, n3

Vitéria-ES, jul.-set. 2012
p. 122 -144 ISSN 1807-734X DOI:http://dx.doi.org/ 10.15728/bbr.2012.9.3.6

provided by BBR - Brazilian Business Review

Sabor e bem-estar: uma relagdo entre atributos de produto e valores pessoais de
consumidores de marcas regionais de café

Marcio Lopes Pimenta’
Universidade Federal de Uberlandia

Ederson Luiz Piato®
Universidade Federal de Uberlandia

Luiz Henrique de Barros Vilas Boas®
Universidade Federal de Alfenas

Stella Naomi Moriguchi#
Universidade Federal de Uberlandia

RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ evidenciar a estrutura cognitiva de valores de consumidores em
relacdo a marcas regionais de café nas regides do Tridngulo Mineiro e Sul de Minas Gerais.
Buscou-se identificar atributos, consequéncias, valores e conexdes entre estes elementos, por
meio de um mapa hierdrquico de valor (MHV). A técnica laddering orientou a coleta, anélise
e interpretagao dos dados da pesquisa. Foram realizadas 34 entrevistas em profundidade, em 7
pontos de varejo, nas cidades de Lavras e Uberlandia no ano de 2008. Os resultados mostram
que o aspecto regional da marca ¢ um determinante de compra. O MHV mostra que valores
pessoais, como bem-estar proprio e auto-realizacdo, podem ser alcangados por meio de
atributos percebidos nestas marcas. Tal percep¢ao se d4, principalmente, nas cadeias iniciadas
pelos atributos “¢ da regido”, “caracteristicas sensoriais”, “pureza do alimento” e “pre¢o mais
baixo”. Essas cadeias fornecem orientagdes significativas para o desenvolvimento de agdes
mercadologicas neste setor.
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1 INTRODUCAO
onsumidores de alimentos demonstram crescente preferéncia por produtos em
razdo de caracteristicas tipicas de determinadas regides de origem. Esta
relagdo entre origem e atributos desejados pode incrementar niveis de
lealdade as marcas regionais (SCHLEYERBACH; ALVENSLEBEN, 1998;
ENKE; GEIGENMULLER, 2004; ONOZAKA; NURSE; MCFADDEN,
2010).

As marcas regionais se caracterizam por possuirem distribuicdo em algumas
regides, nao abrangendo todo o territorio nacional (BRONNENBERG; DHAR; DUBE, 2007;
AMA, 2009). Outra definicdo complementar assume que as marcas regionais sao dotadas de
atributos tipicos de um determinado pais ou regido, sendo reconhecidos em diversas regides
geograficas por tais caracteristicas peculiares (SCHLEYERBACH; ALVENSLEBEN, 1998;
ENKE; GEIGENMULLER, 2004; ORTH; WOLF; DODD, 2005). Portanto, nesta Gltima
definicdo, ndo ha restricdo geografica quanto a distribuicdo. Neste artigo, sdo analisadas
marcas conforme a primeira definicdo de marca regional, ou seja, relacionada a proximidade
entre as regioes de producdo e distribuigdo. Desta forma, consistem em marcas que nao

abrangem o mercado nacional em termos de distribuigao.

Bronnenberg, Dhar e Dube (2007) destacam que estudos sobre demandas regionais sao
importantes para o desenvolvimento de estratégias de marketing que visem atender regides
especificas, ou se atentar a variagdes de preferéncia entre as regides onde o produto é
distribuido. Apesar do crescimento da preferéncia dos consumidores de alimentos por marcas
regionais, as pesquisas neste ambito ainda sdo restritas (SCHLEYERBACH;
ALVENSLEBEN, 1998; ENKE; GEIGENMULLER, 2004). Nesse contexto, ha necessidade
de compreender a percep¢do do consumidor durante o processo de decisdo de compra.
Informagdes sobre a estrutura cognitiva de valores do consumidor podem subsidiar a
elaboracdo de estratégias mercadologicas e o desenvolvimento de novos produtos; o que
representaria beneficios aos fabricantes e aos varejistas que trabalham com marcas regionais.

Este artigo tem como objetivo evidenciar a estrutura cognitiva de valores de
consumidores em relagdo as marcas regionais de café nas regides do Tridngulo Mineiro e Sul
de Minas Gerais. Especificamente, pretende-se identificar os atributos, consequéncias e
valores que caracterizam as percepcoes do consumidor e as respectivas conexoes entre estes
elementos, por meio da elaboracdo de um mapa hierdrquico de valor. Assim, adotou-se a

perspectiva da Cadeia de Meios-fim (GUTMAN, 1982), em conjunto com a técnica laddering
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124 Pimenta, Piato, Vilas Boas, Moriguchi

(REYNOLDS; GUTMAN, 1988), que orientou a coleta, analise e interpretacao dos dados da
pesquisa.

O artigo esta organizado da seguinte forma: primeiro ¢ apresentada a fundamentagao
tedrica que trata das definigdes e caracteristicas gerais das marcas, além das consideracdes
tedricas sobre marcas regionais e os consumidores de alimentos. Em seguida, sdo
apresentados os procedimentos metodologicos adotados no estudo e as caracteristicas da
técnica laddering. Apés, sdo discutidos e analisados os resultados da pesquisa, incluindo a
interpretacdo do mapa hierarquico de valor. Por fim, sdo apresentadas as consideragdes finais

e sugestoes para pesquisas futuras.
2. MARCAS: DEFINICAO E CARACTERISTICAS

A idéia de marca ¢ antiga, ja existia desde a época dos mercados de troca no Oriente
Médio e das guildas artesanais e comerciais na Europa Ocidental. O fortalecimento do
conceito de “marca”, tal qual é entendido hoje, deu-se a partir da criagdo da Unido da
Propriedade Industrial estabelecida na Convencao de Paris apds a Revolucdo Industrial em
1883 (OLIVEIRA, 2005), que passou a proteger os produtos “marcados” de determinados
fabricantes para garantir a qualidade e a seguranga dos itens comercializados (AAKER,
1998). A partir deste periodo, surgiram as grandes empresas industriais e as marcas passaram
a ser mundialmente conhecidas (SOUZA; NEMER, 1993).

Autores como Souza e Nemer (1993), Aaker (1998), Rocha e Christensen (1999),
Oliveira (2005), De Chernatony (2005) utilizam a definicdo de marca proposta em 1960 pela
American Marketing Association (Ama), na qual “marca” ¢ nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinagao destes, que pretende identificar os produtos ou servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos produtos ou servigos da concorréncia.

Segundo Aaker (1998, p.7), a “marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que
parecam idénticos”. Assim, as marcas podem ser interpretadas pelos clientes como um
logotipo, uma empresa (principalmente quando se associa ao nome da mesma), uma redutora
de risco (promove a seguranga), um posicionamento, uma personalidade, um conjunto de
valores, uma identidade, uma imagem ou um relacionamento (DE CHERNATONY, 2005).

Segundo Arnold (1992), a marca possui basicamente uma esséncia, beneficios e
atributos. A esséncia da marca ¢ um elemento de facil entendimento, consiste na
personalidade da marca, ou seja, aquilo que faz com que determinada marca seja distinta das
demais. O consumidor pode se tornar leal a esse aspecto da marca. Em seguida, o consumidor
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observa os beneficios trazidos pela marca e compara com suas necessidades e desejos.
Somente apo6s isso € que o consumidor ird examinar os atributos da marca.

O valor inerente das marcas ¢ carregado de significados simbolicos, percebidos pelo
consumidor, que vao além do produto fisico ou servigco realizado (WEBSTER Jr., 2000).
Assim, a compra de alguns produtos depende mais do significado social e emocional da
marca, do que da utilidade funcional do produto (DE CHERNATONY, 2005).

A percepcao do consumidor sobre determinada marca ¢ fator chave para a aceitacdo
dessa marca. Isso significa que a forca do relacionamento entre consumidor e marca reflete a
interacdo entre as necessidades fisicas e psicologicas do consumidor, os atributos funcionais e
os valores simbélicos da marca percebidos pelo consumidor (ATAMAN; ULENGIN, 2003).

Pode ser notado que uma marca, em ampla perspectiva, ¢ um simbolo bastante
complexo que agrega, ao seu conceito, uma série de atributos, consequéncias, valores,
culturas e personalidades, que se diferenciam conforme a estratégia e o publico-alvo. Dessa
forma, se torna necessario o aprofundamento dos conceitos sobre seus atributos,
consequéncias e valores, bem como, da conexdo entre esses elementos, de acordo com a

percepgao do consumidor.
2.1 Marcas regionais e o consumidor de alimentos

As marcas regionais de alimentos fornecem percepg¢ao de valor por meio de atributos
tipicos de uma determinada regido geografica que conduzem a respectivos beneficios
(consequéncias) pelo consumo destes atributos. Os produtos de marcas regionais se
caracterizam principalmente por serem produzidas e distribuidas em determinadas regioes,
sem abrangéncia nacional ou internacional (BRONNENBERG; DHAR; DUBE, 2007; AMA,
2009). Embora, alguns autores como Enke e Geigenmiiller (2004), Orth et al. (2005),
destaquem a existéncia de empresas que as comercializam em ambito nacional e/ou
internacional, visando obter vantagens competitivas relacionadas a imagem positiva da
origem geografica.

Uma terceira vertente de estudo das marcas regionais se refere a implantacao de
marcas regionais em clusters industriais, de modo a fortalecer o poder de barganha da regido
produtora por meio do uso de atributos regionais para fortalecer a marca (XIONG; WANG,
2007). Ha ainda, uma quarta vertente de pesquisa, neste ambito, que consiste na regulacao
governamental para estimular criagdo e fortalecimento de marcas regionais (YKUTA et al.,

2006; RAUSCH, 2008). Segundo esses autores, essas acdes governamentais podem: 1)
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evidenciar a diferenciacio de atributos regionais no mercado externo; 2) fortalecer sua
exportacgdo; 3) gerar reconhecimento e desejo desses atributos em outras regides do pais.

Lewis e Stubbs (1999) destacam que algumas empresas detentoras de marcas regionais
adotam estratégias de expansdo e passam a distribui-las nacionalmente ou internacionalmente.
Nesta transicdo, nem sempre a marca continua sendo posicionada com base nos atributos
tipicos, preferidos em uma determinada regido. Ha casos em que se modificam estratégias de
produto e de propaganda para evidenciar caracteristicas diferentes do mesmo produto, em
regides diferentes. Em complemento, Enke e Geigenmiiller (2004) argumentam que as marcas
regionais podem realmente ser reconhecidas e valorizadas em mercados globais.

Lewis e Stubbs (1999), Enke e Geigenmiiller (2004), Orth et al., (2005), sugerem que
o consumidor relaciona atributos desejados de qualidade com produtos e marcas de
determinadas regides. Portanto, estas marcas passam a ser fator de influéncia na decisdo de
compra de determinados grupos. Tradicionalmente, os alimentos constituem o principal
segmento de produtos cujo apelo do local de origem pode ser transmitido mais fortemente a
marca. Conforme Kahn, (1981), citado por Sijtsema et al., (2002), os alimentos carregam
significados simbolicos e possuem uma representagao social e psicologica que vai além de seu
valor nutritivo, o qual se torna secundario para muitos consumidores. Assim, as pessoas tém
uma necessidade fisiologica por comida, mas, além disso, elas possuem também uma
necessidade social e psicologica.

De modo a aprimorar o entendimento destas conexdes cognitivas, o quadro 1
apresenta uma revisao teorica a respeito de fatores que influenciam o consumo de marcas
regionais. Dessa forma, foram identificados atributos e consequéncias, que representam tracos
do significado simbolico das marcas regionais, conforme a percep¢do de consumidores e

entidades envolvidas nesse mercado.

Fatores relacionados ao consumo de marcas Setores Locais

Autores regionais pesquisados pesquisados

Imagem de tradi¢do, garantia de qualidade (conhecer

Alavoine-Mornas Profundamente o produto que estdo consumindo e

ivo). D lvi .

(1997) seu pro.cc?sso produtlvo). e.senvo vimento da Alimentos Franca
sustentabilidade da economia regional, bem como do
bem estar da populagdo que vive em zonas rurais
produtoras.

Enke e Produtos de

. . li

Geigenmiiller ~ Seguranca e tranquilidade. 1mpeza, Alemanha

(2004) cosrr.léticos e
vinhos
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Aut Fatores relacionados ao consumo de marcas Setores Locais
utores regionais pesquisados pesquisados
Qualidade, prego, aceitacdo social, equilibrio
Orth et al. (2005) emocional, protegdo ambiental e bem estar da Vinho Estados Unidos
humanidade.
Desenvolvimento da economia regional, .
Hamin (2006) consumidores sentem que exercem conduta V];:;et;g;l;?r i:aes Indonésia
apropriada ao desenvolvimento da regido. &
Cayla e Eckhardt Imagem de desenvolvimento e modernidade (atual Cerveja e turismo g;:;;ﬂ?; Ciilclrliz’
(2007) estagio da Asia). Malasia
Ikuta, Yukawa e
. Desenvolvimento econdmico e social da regido. Governamental Japao
Hamasaki (2007) voivt ' &l v p
Alta qualidade, singularidade, ser da regido (orgulho
Tyran (2007) . e
, . Alimentos Polonia
do pais de origem).
Consumidores estdo dispostos a pagar a mais por
Van Ittersum et alimentos regionais certificados, pois o mesmo . .
. . £ . . P . Alimentos Estados Unidos
al. (2007) simboliza garantia de qualidade e desenvolvimento
econdmico para a regido de origem.
Xiong e Wang Pelo fato de ser da regifo e estar relacionado as ) ) .
L. Artigo Teorico China
(2007) caracteristicas da mesma.
. Pelo fato de ser da regido e estar relacionado as :
Durrieu (2008) caracteristicas da mesma. Vinho Franga
Rausch (2008)  Desenvolvimento econémico e social da regido. Governamental Japao
Maturidade das industrias, credibilidade,
Chlivickas e familiaridade, modernidade, qualidade satisfatoria ; 5
Smaliukiené ’ - q ’ Telecomunica- Regido do Mar
conhecimento e tradigdo. cdes e alimentos Baltico
(2009)
Marcas regionais trazem vantagens para o0
Messely ef al.  consumidor como: seguranca qualidade . .
oL . ) ’ . ’ Alimentos Bélgica e Irlanda
(2009) exclusividade. Além disso, pode mobilizar o g
desenvolvimento rural da regido de origem.
Regido do
Dubeuf, Morales Mediterraneo
. Desenvolvimento econdmico e social da regido. Alimentos
e Genis (2010) VoV £
Hwang,
Bronnenberg e Promovem diferencia¢do a loja pelas caracteristicas ) )
, " . Varejo Estados Unidos
Thomadsen especificas da regido em que foram produzidas.
(2010)
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Autores Fatores relacionados ao consumo de marcas Setores Locais
u regionais pesquisados pesquisados
Algumas cooperativas de pesca japonesas usam 0S
Ishida e nomes do porto de pesca como forma de diferenciar a
carne de peixe comercializada. Isso denota a Alimentos Japao
Fukushige (2010)

preferéncia por determinados atributos da regiao de
cada porto.

Imagem de serem mais saudaveis; contribuem para a
economia local pelo fato de serem da sua regido; ¢é

Onozaka, Nurse ¢ . y . . .
produzido com poucos produtos quimicos e por isso Alimentos Estados Unidos

Mecfadden (2010) minimiza impactos ambientais; pelo fato de as

empresas locais tratarem bem o trabalhador.

Consumidores estdo dispostos a pagar mais por um
alimento que foi produzido localmente, por terem

Hu et al. (2011 o , . . Alimentos Estados Unidos
( ) orgulho de sua regido. Além disso, acreditam que
isso beneficia a regido e os produtores locais.
Marcas regionais de cerveja contribuem para que os
Siemieniako et  jovens poloneses expressem sua identidade, como . .
Cerveja Polonia

al. (2011) também, sua obrigacdo moral de comprar marcas
locais e fortalecer o desenvolvimento de sua regido.

QUADRO 1. REVISAO TEORICA SOBRE FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMO DE
MARCAS REGIONALIS.
Fonte: Pesquisa bibliografica.

Ao analisar o quadro 1, é possivel perceber trés atributos basicos relacionados as

marcas regionais:

- Ser regional: as pessoas possuem orgulho do local de origem do produto, orgulho de onde
moram ou nasceram. As pessoas possuem confianga porque conhecem a marca € 0 processo
produtivo. A marca esta relacionada as caracteristicas tipicas da regiao de origem do produto.
Nogao de exclusividade, diferenciacio (ALAVOINE-MORNAS, 1997; TYRAN, 2007,
XIONG; WANG, 2007; DURRIEU, 2008; CHLIVICKAS; SMALIUKIENE, 2009;
MESSELY et al., 2009; HWANG; BRONNENBERG; THOMADSEN, 2010; ISHIDA;
FUKUSHIGE, 2010; HU et al., 2011).

- Qualidade: as marcas regionais rotulam produtos percebidos como mais frescos, mais
sauddveis, com poucos produtos quimicos (ALAVOINE-MORNAS, 1997; ORTH et al.,
2005; TYRAN, 2007; VAN ITTERSUM et al., 2007; CHLIVICKAS; SMALIUKIENE,
2009; MESSELY et al., 2009; ONOZAKA; NURSE; MCFADDEN, 2010).

- Preco mais baixo: as marcas regionais possuem pre¢o mais baixo em relagdo as marcas

tradicionais (ORTH et al., 2005).
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Além destes atributos, a literatura estudada aponta a relagdo entre o consumo de

marcas regionais e as seguintes consequéncias:

- Desenvolvimento economico da regiao: fortalecimento das industrias e dos produtores
rurais da regido (ALAVOINE-MORNAS, 1997, HAMIN; HELLIOT, 2006; CAYLA;
ECKHARDT, 2007; IKUTA; YUKAWA; HAMASAKI, 2007; VAN ITTERSUM et al.,
2007; RAUSCH, 2008; CHLIVICKAS; SMALIUKIENE, 2009; MESSELY et al., 2009;
DUBEUF; MORALES; GENIS, 2010; ONOZAKA; NURSE; MCFADDEN, 2010; HU et al.,
2011; SIEMIENIAKO et al.,2011).

- Bem estar da populacio regional: reducao de desemprego e da violéncia. O fato de as
empresas regionais tratarem bem o trabalhador (ALAVOINE-MORNAS, 1997; ORTH et al.,
2005; DUBEUF; MORALES; GENIS, 2010; ONOZAKA; NURSE; MCFADDEN, 2010).

- Obter aceitacio social: o consumidor imagina que estd adotando conduta apropriada ao
desenvolvimento da regido. Obrigacao moral de ajudar a fortalecer a regido (ORTH et al,

2005; HAMIN; HELLIOT, 2006; RAUSCH, 2008; SIEMIENIAKO et al., 2011).

- Protecao ambiental: o baixo uso de produtos quimicos e os cuidados dos produtores locais
minimizam impactos ambientais (ORTH et al., 2005; ONOZAKA; NURSE; MCFADDEN,
2010).

- Seguranea: (ENKE; GEIGENMULLER; 2004; MESSELY et al., 2009).
- Tranquilidade: (ENKE; GEIGENMULLER, 2004).

Apesar de citar e definir diversos atributos e consequéncias relacionados as marcas
regionais, a literatura pesquisada nao aborda a dimensao dos valores pessoais, bem como, a
conexao entre os elementos percebidos por esse consumidor. Por isso, ha necessidade de
explicagdes sobre as conexdes entre esses elementos concernentes as marcas regionais. Além
desta limitacdo, percebe-se entre as publicacdes encontradas a auséncia de pesquisas
brasileiras que tratem da importancia do tema tanto para o desenvolvimento regional quanto

para a satisfacdo de pessoas com habitos de consumo de produtos de sua propria regido.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este topico expde os métodos utilizados para a coleta, analise e interpretacdo dos
dados desta pesquisa, em destaque para a técnica qualitativa laddering, que foi tomada por

base em tais procedimentos. Este artigo ¢ parte de uma pesquisa maior que teve seu projeto
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financiado pela FAPEMIG (Fundagdo de Amparo a Pesquisa de Minas Gerais) e envolveu o
esforco de grupos de pesquisa situados em trés universidades de Minas Gerais e Sao Paulo.
Seus resultados abrangem estudos deste tipo em duas cidades mineiras.

Cabe destacar que o conceito de marca regional, aqui adotado, se refere as marcas cuja
distribuicdo estd restrita a poucos estados da federacdo, e cuja percentagem de vendas no
estado de Minas Gerais seja superior a 50,0% das vendas totais da empresa. As marcas
nacionais, por sua vez, sdo aquelas que possuem atuacdo e presenca significativa em varios
estados da federagdo, conforme conceito de Kapferer (2004).

Foram realizadas 34 entrevistas em profundidade com consumidores de marcas de
café distribuidas nas regides do Triangulo Mineiro e Sul de Minas Gerais. Somente foram
entrevistadas pessoas que compraram estes produtos no momento da abordagem, e o fazem
pelo menos uma vez por més. As entrevistas foram realizadas em quatro pontos de varejo na
cidade de Lavras e trés na cidade de Uberlandia, de setembro a dezembro de 2008. Todas as
entrevistas foram gravadas em 4udio, transcritas e submetidas a analise de contetido para
agrupamento de sindnimos e atribuicdo de codigos de resumo para cada sindnimo. Esse
procedimento teve como intuito determinar quais elementos (atributos, consequéncias e
valores) foram percebidos pelos consumidores e quais atributos conduziam a determinadas
escalas de consequéncias e valores.

A orientacdo para a coleta, interpretacdo e analise de dados partiu dos pressupostos da
literatura sobre a laddering, que se caracteriza como uma técnica de pesquisa qualitativa
utilizada por diversos pesquisadores para o estudo da estrutura de valores envolvida no
processo de decisao de compra do consumidor, ou da percep¢ao de valor que este destina a
um determinado produto. Neste intuito, a técnica foi utilizada por Reynolds e Gutman (1988);
Gutman (1991); Reynolds, Gengler e Howard (1995); Ledo e Mello (2001); Veludo de
Oliveira e Ikeda (2004); Padel e Foster (2005); Vilas Boas (2005); Pimenta et al. (2008);
Krystallis, Maglaras e Mamalis (2008). A laddering segue como base metodologica, a Teoria
da Cadeia de Meios-Fim, que pressupde que o consumidor tenha percep¢do de atributos,
consequéncias e valores, relacionados a um produto ou marca. Desta forma, ¢ necessario que
o entrevistado revele naturalmente as razdes para o consumo de determinado bem ou em
determinado local (GUTMAN, 1982). Conforme Reynolds e Gutman (1988) as fases da
laddering, compreendem:

Levantamento da percep¢ao do consumidor por meio de perguntas como: “por que isto
¢ importante para vocé€?” de forma repetitiva, ou seja, conforme o entrevistado revela os

atributos percebidos, € questionado sobre tal importancia até que revele os valores pessoais

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online)
Vitoria, v. 9, n. 3, Art. 6, p.122 - 144, jul.- set. 2012 www.bbronline.com.br



Sabor e bem-estar: uma relagdo entre atributos de produto e valores pessoais... 131

relacionados com esses atributos. Por meio destas questdes repetitivas ¢ possivel destacar
quais as razdes da importancia de um atributo na percep¢ao do consumidor;

Analise de conteudo e padronizagdo dos termos identificados (c6digos) na entrevista.
Distingdo entre atributos, consequéncias e valores. No item sobre os resultados da pesquisa
(item 4), os cddigos sdo denominados sindnimos, em adequagao a literatura nacional;

Constru¢do de uma tabela (matriz de implicagdo), representando a quantidade de
conexdes entre os codigos, ou seja, quantas vezes cada elemento leva ao alcance de cada
atributo, consequéncia ou valor. Esta tabela contabiliza as relagdes diretas e indiretas entre
estes elementos, formando coordenadas que servirdo para a constru¢do do mapa hierarquico
de valor;

A partir desta matriz, constréi-se um Mapa Hierarquico de Valor (MHV), que
corresponde a um diagrama em forma de &rvore que representa graficamente as conexdes ou
associagdes entre os atributos, consequéncias e valores levantados nas entrevistas.

Na etapa da constru¢do do MHV deve ser definido o ponto de corte que elimina as
ligacdes abaixo de determinada incidéncia. Tal determinagdao pode variar de acordo com a
quantidade de relagdes entre atributos, consequéncias e valores obtidos. Essa variagdo deve
ser relativa frente a frequéncia de relagdes encontradas na andlise de conteudo. Desta forma,
toma-se a recomendagdo de Reynolds e Gutman (1988) sobre o ponto de corte, que deve
abranger entre 75% e 80% dos relacionamentos mostrados na matriz de implicacdo. Assim,
ndo sdao destacados os relacionamentos com baixa incidéncia e, por consequéncia, nao
significantes. Além desta recomendagdo, sugere-se que o mapa tenha clareza suficiente para
facilitar a visualizacdo das principais cadeias (REYNOLDS; GUTMAN, 1988;
MAKATOUNI, 2002; VILAS BOAS, 2005; PIMENTA et al., 2008). Diante destas
recomendacdes foi utilizado o ponto de corte 3, que abrangeu 72,4% das relacdes, e proveu
um MHV coerente, composto de elementos de incidéncia igual ou maior a 3. Segundo
Reynolds e Gutman (1988) o ultimo passo da analise ¢ identificar as orientacdes de valor
dominante, ou seja, quais cadeias do MHV sdo mais relevantes, no intuito de observar as que
mais contribuiram para o resultado.

Em auxilio ao uso da laddering, o software Mecanalyst, desenvolvido e utilizado por
Naspetti e Zanoli (2004), colaborou na constru¢do da matriz de implicagdio e do mapa

hierarquico de valores, derivados dos dados obtidos na pesquisa de campo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme mencionado nos aspectos metodologicos, foram entrevistados 34
consumidores de marcas regionais de café em duas cidades de Minas Gerais. Cabe comentar,
brevemente sobre o perfil destes respondentes. Um dado interessante ¢ que a maioria dos
respondentes (24) corresponde a pessoas nascidas nas cidades pesquisadas, ou que moram
nelas ha mais de 20 anos. Esse fato pode vir a colaborar com a preferéncia pelos atributos
regionais, mas carece de pesquisas futuras que possam afirmar e caracterizar tal relagao.

Em termos de género, foram entrevistados 11 homens e 23 mulheres, sendo que a
maioria destes (18) possuia curso superior ou estava cursando, 11 pessoas cursaram até o
segundo grau e 5 possuiam apenas o primeiro grau. A maior parte dos entrevistados (12) tinha
entre 20 e 35 anos, 11 pessoas tinham mais de 51 anos, 9 pessoas tinham entre 36 ¢ 50 anos e
2 tinham menos de 20 anos. Em relacdo a renda familiar, 12 respondentes afirmaram possuir
renda entre 2 e 4 salarios minimos, 10 informaram ganhar mais de 20 saldrios, 8 pessoas
responderam entre 8 e 16 saldrios e outras 4 informaram renda de 4 a 8 salarios.

Os processos de analise de contedo e codificagdo permitiram identificar 26
sindnimos, classificados em 6 atributos, 13 consequéncias e 7 valores. Esses sindnimos sao
espécies de codigos de agrupamento das opinides dos consumidores sobre os atributos dos
cafés de marca regional e sua relacdo com seus valores pessoais. O quadro 2 apresenta esses
sindnimos e sua classificacdo como atributos, consequéncias e valores.

O atributo 1 (caracteristicas sensoriais) representa o sabor € o aroma do café de marca
regional, que segundo os consumidores ¢ mais forte e encorpado que as marcas nacionais. O
atributo 2 reflete a percepcdo de um café¢ que ¢ produzido, embalado e distribuido
regionalmente, e destaca a familiaridade do consumidor com a marca. O atributo 3 representa
a percepcao de que os produtos possuem uma embalagem pratica e segura. Precos mais
acessiveis sdo percebidos pelos consumidores destes produtos (atributo 4). O atributo 5
‘pureza do alimento’ corresponde a auséncia ou presenca reduzida de misturas e impurezas
(cereais, galhos, grios de café inferiores) que possam impactar o sabor € o aroma. A
qualidade, representada pelo atributo 6, corresponde a adequacao da moagem e da torrefagao,
ambas em médio nivel para ndo prejudicar a economia e o paladar (em tom marrom claro para

ndo ficar muito amargo).
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Atributos Consequéncias Valores
1. Caracteristicas sensoriais 7. Confianca na marca 20. Auto-realizacao
2. E daregido 8. Consumir mais quantidade 21. Bem estar
Embalagem atrativa 9. Desenvolvimento econdmico 22 NBem estar  da
regional populagao
Preco mais baixo 10. Disposigdo 23. Felicidade
S. Pureza do alimento 11. Economia de dinheiro 24, Nostalgia
6. Qualidade 12. Nao gastar com medico e remédio  25. Qualidade de vida
13. Poder comprar outras coisas 26. Viver mais
14. Prazer em se alimentar
15. Producéo cuidadosa
16. Satisfagdo
17. Saude
18. Seguranga
19. Valoriza a terra onde nasci

QUADRO 2. CODIGOS OBTIDOS APOS ANALISE DE CONTEUDO.
Fonte: elaborado pelos autores.

Em relacdo as consequéncias, a confianga que o consumidor deposita na marca €
representada pela consequéncia 7. Por diferentes motivos o consumidor ¢ motivado a
consumir mais quantidades (consequéncia 8). Ha uma preocupagdo, entre os consumidores,
com o desenvolvimento socio-econdmico regional, representada pela consequéncia 9. Ha
desejo por disposicdo, que representa a necessidade de maior rendimento no trabalho e nas
atividades pessoais (consequéncia 10). Esses consumidores desejam consequéncias como:
economizar dinheiro, ndo gastar com médico e remédio e comprar itens nao rotineiros (carros,
itens de lazer, viagens, outros alimentos), e também prezam alcance de prazer na alimentagao.
A producdo cuidadosa representa um conhecimento prévio dos consumidores sobre o
processo produtivo da empresa, que deve ser higiénico e claro quanto as misturas de outros
elementos ao café. A consequéncia 16 representa a sensacdo de saciedade e a capacidade de
se manter desperto, que o café¢ deve proporcionar. Também os consumidores desejam obter
saude e seguranca (auséncia de inseguranca quanto a procedéncia e qualidade ruim). A
consequéncia 19 (valorizar a terra em que nasci) representa aspectos emocionais, nao
econdmicos que ligam a preferéncia do consumidor a origem da marca.

Dos valores pessoais identificados, 20 ‘Auto realizagdo’ representa a sensacdo de
sentir-se util, auto-suficiente, reconhecido, atingir objetivos pessoais ¢ o 21 ‘bem estar’
corresponde a busca de prazer na vida propria e da familia. O valor 22 representa a
preocupacao com a saude, a cultura, o estudo, a economia e o bem estar geral da sociedade
regional, em prol de um melhor local para se viver. Os valores 23 (felicidade) e 24 (nostalgia)

significam uma valorizagao de estados pessoais de alegria e a busca por elementos da vida na
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infancia/ juventude, principalmente pessoas que foram criadas na zona rural e relacionam
cafés regionais a este contexto respectivamente. O valor 25 (qualidade de vida) representa a
busca por lazer, auséncia de rotina, frequentar bares e restaurantes. O valor 26 representa a
valorizacao da longevidade.

Os elementos foram agrupados de modo a formar sequéncias de ligagdes entre
atributos que conduzem a determinadas consequéncias e, em seguida, a determinados valores.
Os agrupamentos, que formam uma perspectiva cognitiva comum, sdo definidos como
cadeias.

Conforme mencionado no método, foi elaborada uma matriz de implicagdo, que

permite a analise numérica das relagdes entre os elementos (atributos, consequéncias e

valores) e fornece coordenadas para a constru¢ao do mapa hierarquico de valor. A matriz de
implicacdo consiste em uma estrutura de colunas e linhas, sendo uma coluna e uma linha para
cada elemento (sindnimo) codificado, de forma sequencial a partir da numeragdo de codigos
atribuida. Corresponde a representacdo das escalas (ladders) de elementos que foram obtidos
por meio das entrevistas e da analise de conteudo. Cada célula contém a quantidade de vezes
que um codigo leva a outro, de forma direta ou indireta. Os registros da matriz servem como
coordenadas para a constru¢do do mapa hierarquico de valores (MHV), que se consiste na
agregacao das escalas que alcancaram incidéncia acima do ponto de corte, na percep¢ao dos
valores e de quais atributos/consequéncias conduzem a eles (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).
O mapa hierarquico de valores obtido a partir destas escalas, sugere uma forma de expressar
os tipos de comportamento do publico entrevistado e contém retangulos que representam
atributos (em cor escura), consequéncias (em cor mediana) e valores (em cor clara), bem
como o codigo numérico estabelecido ao elemento e, a quantidade de ligagdes

diretas (nr).
4.1 Mapa hierarquico de valores

A figura 1 mostra o mapa hierarquico de valores (MHV) onde foi identificado um total
de 39 cadeias iniciadas por 5 atributos com conexdes a 6 valores pessoais. Das 521 ligagdes
entre os 26 elementos encontrados na analise de conteudo, s6 aparecem no mapa 377 ligacdes
entre 23 elementos, em razdo da aplicagdo do ponto de corte 3, que cobriu 72,4% das ligagdes

totais.
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22-BEMESTAR 20 -AUTO 21-BEMESTAR
DA POPULACAO 25-QUALIDADE REALIZAGCAO PROPRIO
DE VIDA nr:9
nr:4 nr:11 nr:24
24-NOSTALGIA
nr:7 ~
10-DISPOSICAO 23-FELICIDADE
nr:13 nr:8 sub:24%
) 13 -PODER
16 - SATISFACAO COMPRAR OUTRAS
nr:13 COISAS nr:16
18-SEGURANCA \.
nr:10 8 -CONSUMIR
12-NAO GASTAR MAISQUANTI-
COM MEDICOE DADENr:8
REMEDIO nr:5

9- DESENVOL-
VIMENTO

] 14 -PRAZER EM
17 -SAUDE SE ALIMENTAR
nr:15 nr:20

ECONOMICO

REGIONAL nr:5

6 -QUALIDADE 11-ECONOMIA
nr:8 DE DINHEIRO
nr:20

15-PRODUGAO
CUIDADOSA
nr:6

7 -CONFIANCA
NA MARCA

nr:13
5-PUREZADO

ALIMENTO
nr:17

. 4-PRECOMAIS
1-CARACTERISTI - BAIXO

CAS SENSORIAIS nr:8
nr:28

2-EDAREGIAO
nr:21

Figura 1. Mapa hierarquico de valores.

Entre os atributos 1 ‘caracteristicas sensoriais’ € 5 ‘pureza do alimento’, observa-se
uma forte relacdo, representada pela espessura da seta, onde sdo formadas 9 cadeias, sendo 3
delas consideradas as cadeias dominantes do mapa. Cadeias dominantes, identificadas pelas
linhas mais espessas no mapa, tém maior poder representativo em relagdo a motivacao de
compra dos entrevistados, pois se identificam como as cadeias mais incidentes. As trés
principais cadeias identificadas, iniciadas por esses dois atributos (1 e 5) sdo 1-5-11-13-21, 1-
5-14-16-10-21 e 1-5-14-16-10-20. Essas cadeias possuem uma alta capacidade representativa
sobre as formas como o consumidor busca o alcance de seu bem estar proprio, ou seja, prazer
pessoal em sua vida, bem como sua auto-realizagao.

Ja as cadeias 1-5-11-13-21 e 1-5-14-16-10-21 e 1-5-14-16-10-20 mostram a
preferéncia dos consumidores para cafés com sabor encorpado, forte, sem gosto de misturas
(palha, folhas, impurezas) e com cheiro forte. Esses atributos podem proporcionar o ‘prazer
em se alimentar’, ou seja, ingerir um alimento de sabor forte. O sabor forte do café vai levar a

satisfacdo que representa o estado em que a pessoa ndo precisa ficar tomando café ‘o dia
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inteiro’, assim, toma poucas vezes ¢ ja sente a disposicdo necessaria para alcancar valores
como bem estar pessoal e auto-realizagao (valores 21 e 20).

A ligagado dos atributos 1 e 5 com a consequencia 17 ‘saude’ gera 4 cadeias. 1-5-17-12
representa a percep¢ao de que um alimento mais puro e sem misturas faz bem a saude e evita
a necessidade de ir ao médico ou gastar dinheiro com remédios. 1-5-17-10-21 e 1-5-17-10-20
explicam o alcance de bem estar proprio e auto-realizacdo por meio da disposi¢ao
proporcionada pela satde corporal. 1-5-17-25 representa o desejo por qualidade de vida,
proporcionada pela existéncia de satde, que ¢ consequéncia do consumo de um alimento puro
e saboroso. Outra cadeia iniciada pelos atributos 1 € 5 consiste em 1-5-14-8-21 que mostra a
percepgao do consumidor de que cheiro e sabor fortes estdo relacionados a alimentos mais
puros, sem misturas, o que faz com que ele tenha vontade de consumir quantidades maiores
para alcangar bem estar pessoal.

Além destas cadeias conjuntas com o atributo 5, o atributo 1 forma mais 3 cadeias. A
cadeia 1-24 mostra um consumidor que percebe, no gosto e no cheiro forte do café, tracos
caracteristicos de sua infancia ou juventude vivida na zona rural, denotando a saudade de
pessoas € momentos relacionados a periodo. J4 as cadeias 1-18-10-21 e 1-18-10-20
representam a percepcdo de que esse sabor caracteristico faz a pessoa se sentir segura e
disposta, e consequentemente, alcangar bem estar pessoal e auto-realizagao.

Sobre o atributo 2 ‘¢ da regido’ diversos entrevistados narraram frases como: “¢ da
nossa terra’, ‘¢ tipico de Minas’, ‘o nome de Minas ¢ chamativo’, ‘marcas de Minas, que sao
da regiao’, ‘moro l4 perto do lugar onde faz’, ‘prestigiar a regido’, ‘valoriza a regiao’,
‘conheco a marca que ¢ da regido’. Tais significados denotam a percepcao dos consumidores
de que as marcas regionais sdo como um trago cultural valorizado pelo habitante das regides
pesquisadas. Além disso, hd uma relacdo de confianca com a marca, motivada pelo
conhecimento sobre a procedéncia da mesma. Este atributo, que inicia 11 cadeias, ¢ o tnico
do MHV que possibilita o alcance tanto de valores coletivos (bem estar da populacao), quanto
de valores individuais (bem estar, qualidade de vida e auto-realizacdo).

As cadeias 2-7-17-12, 2-7-17-10-21, 2-7-17-10-20; 2-7-18-10-21; 2-7-18-10-20 e 2-7-
1725 explicam que o consumidor valoriza o fato de a marca ser da regido, e isso gera a
possibilidade de ele conhecer o processo produtivo, e até mesmo as pessoas que trabalham na
sua producdo. Estes consumidores identificam estes produtos como mais saudaveis, sendo
que, obtendo saude ha maior qualidade de vida, bem estar e realizagdao pessoal. As cadeias 2-
15-17-12, 2-15-17-10-21, 2-15-17-10-20 e 2-15-17-25, também mostram a rela¢do entre uma

marca ‘da regido’ e os valores ‘auto-realiza¢do’, bem estar e qualidade de vida, porém, nesses
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casos, o consumidor alcanca esses valores por que conhece o processo produtivo
(consequéncia 15), conhece pessoas que produzem, ou os proprios donos da fabrica. Dessa
forma, o consumidor confia na procedéncia, na higiene e na seriedade do processo produtivo.

A tunica escala do MHV a revelar uma relacio de valor do consumidor com
preocupacdes ndo individualistas foi 2-9-22 que mostra um consumidor preocupado em
consumir produtos com marcas da propria regido na expectativa que tal habito possa estimular
o desenvolvimento da economia regional. Tal desenvolvimento poderia trazer beneficios
sociais aos habitantes da regido, tais como: aumento de empregos, renda, reducdo da
violéncia, valorizacao dos produtores da regido e reducao de polui¢ao (pois os caminhdes irdo
percorrer distancias menores entre a fabrica e o ponto de venda).

O atributo 6 ‘qualidade’, para os entrevistados, significa que este valoriza produtos
que sdo repostos na gondola com maior freqiiéncia, ou seja, que estdo sempre integros, sem
aspecto de ‘produtos estragados ou mofados’. Além disso, sdo produtos percebidos como
mais nutritivos e concentrados. Essas caracteristicas implicam na formacdo de 4 cadeias,
sendo elas 6-14-8-21, 6-14-16-23, 6-14-16-10-21 e 6-14-16-10-20. Essas cadeias denotam a
conexao que o consumidor percebe entre um produto recente na gondola e integro, com o
prazer de se alimentar e a satisfacdo fisiologica que o consumo de café de qualidade
proporciona. Esses itens possuem conexdo com os valores: bem estar, auto-realizagdo e
felicidade.

O ultimo da andlise, 4 ‘preco mais baixo’, corresponde a percep¢ao dos consumidores
de que produtos de marcas regionais possuem pre¢o mais baixo que as marcas nacionais.
Nessa percepcao, o consumidor acredita que o prego mais baixo gera economia mensal de
dinheiro, no montante das compras. Provido de tal excedente de dinheiro, o consumidor pode
comprar outros itens, menos rotineiros, para variar o cardapio, comprar moveis novos, ou
ainda, viajar com a familia. Estas acdes, ndo rotineiras, permitem o alcance de prazeres
pessoais que caracterizam o ‘bem estar’ representado pela cadeia 4-11-13-21.

Entre os aspectos analisados, convém destacar 3 conexdes que apresentaram grande
incidéncia de respostas, como se observa pela espessura das linhas: 10-21, 1-5 ¢ 2-7-18. 10-21
representa a disposi¢ao fisica causada pelo consumo de um bom café, de qualidade, integro e
sem misturas. Dessa forma, o consumidor acredita chegar a seu estado pessoal de bem estar.
A conexao entre 1 e 5, mostra que, na opinido dos entrevistados, um café com gosto e cheiro
fortes dd a impressao de que este ¢ puro, sem misturas € sem impurezas. J4 a conexao entre 2-
7 e 18 apresenta a crenca de que produtos de marcas regionais sdo mais confidveis e

consequentemente, mais seguros.
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O quadro 3 destaca, de forma sintetizada, as percepgoes dos consumidores

entrevistados de acordo com a andlise do mapa hierarquico de valor.

Atributo Caracteristicas da percepcio de valor

Consumidor busca um café mais forte, sem gosto de impurezas, com a cor marrom clara e
cheiro forte.

Desejo de alcancar felicidade e auto-realizagdo, por sentir mais motivagdo em consumir

1. Caracteristicas  maiores quantidades de um café que tenha aroma e paladar fortes.

sensoriais
Ha uma ligacdo bastante forte entre estas caracteristicas sensoriais e o desejo pelo prazer

em se alimentar.

Levam ao alcance do valor “nostalgia” que se refere a lembranga dos tempos de infancia e
juventude de pessoas que moraram na zona rural.

Suas cadeias representam a preocupacdo dos consumidores com o aspecto regional do café
em fun¢@o de suas caracteristicas produtivas e seus impactos sociais

Desejo por uma sociedade mais justa com mais empregos ¢ o bem estar geral da
sociedade, que ¢ alcancado pelo desenvolvimento econdmico da regido gerado pela
producao local.

2. E da regiao . . .
Consumidores mostram confianga na marca regional, pela crenga de que proporcionam

saude e bem estar.

Produgédo cuidadosa em temos de higiene de processo ¢ matéria prima proporciona saude.
A satde leva as pessoas a tomarem menos remédios ¢ obter qualidade de vida. Leva
também ao alcance de uma vida mais longa.

Sao marcas conhecidas, e por isso geram confianga, pela crenca de que proporcionam
saude e bem estar, ja obtidos em experiéncia passada.

4. Preco mais Alcance de bem estar (tranqiiilidade e prazer pessoal e/ou da familia), por meio da
possibilidade de comprar itens diversificados e ndo rotineiros. Essa compra extra ¢
proporcionada pela economia de dinheiro gerada pelos pregos mais baixos que t€ém os

baixo

Percepcao de que o café de marca regional rende mais no preparo, reduzindo o gasto de
po. Além disso, ndo possui impurezas ou misturas (galhos folhas, cereais), e por esse
motivo, ¢ um café mais concentrado e saboroso.

5. Pureza do

alimento Preocupacgdo do consumidor com um alimento mais puro, sem misturas, de modo a
alcangar maior rendimento no preparo e economia de dinheiro. Com essa economia podera
comprar outros itens ndo rotineiros e obter estados de bem estar pessoal e familiar. Busca

Alimento mais novo na gondola, que passa menos tempo entre a fabricacdo, transporte e
supermercado, pela proximidade do ponto de varejo e a fabrica. Além disso, hé crenca de
6. Qualidade que este produto possui mais nutrientes ¢ que as marcas nacionais.

Esse atributo pode conduzir o consumidor ao prazer pessoal, ao alcance de objetivos
pessoais e auto-suficiéncia (ndo depender dos outros na velhice ou em estados de
enfermidade).

QUADRO 3. RESUMO DAS PERCEPCOES OBTIDAS NO MAPA HIERARQUICO DE VALOR.
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Percebe-se que varios atributos e consequéncias contidas no quadro 3, foram
mencionados por autores da literatura referente ao tema, porém, o presente estudo analisou,
em complemento, a dimensao dos valores pessoais dos consumidores. Além disso, os
resultados apresentam a conexao destes trés elementos, como forma de explicar a razdo do
consumo sob a perspectiva da percepcao que o consumidor tem a respeito dos alimentos

regionais e o que eles representam para sua vida.
5. CONSIDERACOES FINAIS

O MHV apresenta relagdes cognitivas que possuem implicacdes gerenciais
importantes para o desempenho dos produtos/marcas associados ao aspecto regional.
Observa-se que a forte relagdo entre os atributos 1 ‘caracteristicas sensoriais’ € 5 ‘pureza do
alimento’ desencadeando as cadeias 1-5-14-16-10-21 e 1-5-11-13-21, apresenta a juncdo da
forca dos atributos intrinsecos (cor, aparéncia, sabor etc.) e extrinsecos (preco, local de
origem etc.) dos alimentos (SITSEMA et al., 2002). Sob a perspectiva mercadoldgica essas
duas cadeias representam o caminho mais adequado para o alcance da satisfacdo do
consumidor. Desta forma, fabricantes e varejistas devem se atentar as ligagdes cognitivas
destas cadeias que representam o cerne da percepcao de valor dos consumidores de café. Por
isso, sugere-se que as atividades de comunicagdo do posicionamento das marcas regionais
sigam 0 mesmo “caminho cognitivo” na tentativa de igualar a atribui¢do da identidade da
marca regional a constru¢do dessa imagem na mente do consumidor.

A interpretacdo do MHV proporciona a identificagdo de outros elementos importantes
para o gerenciamento mercadoldgico desses produtos/marcas regionais. Assim, percebe-se
que o atributo “é da regido” transmite ao consumidor maior confianga na marca. Essa
percepgdo desperta o sentimento de seguranga com relagdo ao alcance dos beneficios do
produto. Nesse caso, a marca regional funciona como uma redutora do risco percebido, por
justamente promover maior seguran¢a na compra (DE CHERNATONY, 2005). Além disso, o
aspecto regional também desperta a expressao de valores coletivos e realca a cultura, o que na
pratica, representa para alguns consumidores o fortalecimento da economia regional
(ALAVOINE-MORNAS, 1997). Sobre o aspecto regional ¢ fundamental que as empresas se
esforcem na constru¢do de associagdes de marca positivas (AAKER, 1998), capazes de
promoverem a diferenciacdo da marcas regionais em relagdo as marcas nacionais.

Em geral, o MHV revela que a satisfagdo no consumo do alimento eleva a disposigao
do consumidor o que resulta no alcance dos valores, bem-estar proprio e auto-realizagao.
Esses valores, procurados pelos consumidores mineiros, possuem forte relagdo com os  tracos
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da cultura dessa regido. Nesse sentido, ¢ possivel observar que os consumidores tendem a
escolher produtos/marcas que sdo mais adequados a sua auto-imagem (ATAMAN;
ULENGIN, 2003), que em muitos casos esta carregada de significados sociais e culturais (DE
CHERNATONY, 2005). Sob essa perspectiva sugere-se que as empresas desenvolvam agdes
que promovam fortes vinculos e apelos que valorizem o trindmio: consumidor mineiro —
regido mineira — marca mineira.

A analise dos resultados leva a concluir que, para alguns consumidores de café torrado
e moido em Lavras e Uberlandia, o aspecto regional da marca ¢ um determinante de compra.
Os consumidores demonstraram preferéncias por atributos e consequéncias encontrados
especificamente nestas marcas. Além disso, a andlise do mapa hierarquico de valor (MHV)
identificou que valores pessoais como bem-estar proprio e auto-realizagdo podem ser
alcancados por meio das caracteristicas percebidas nestas marcas regionais, principalmente as
iniciadas pelos atributos “¢ da regido”, “caracteristicas sensoriais”’, “pureza do alimento” e
“preco mais baixo”, que formam no MHV as cadeias dominantes.

Diante destas constatagdes, sugere-se que gerentes industriais, bem como gerentes de
pontos de varejo que trabalhem com esse tipo de marca, se atentem para estes pontos
valorizados pelo consumidor. Dessa forma, podem tomar base nestes conceitos na inten¢ao de
aprimorar estratégias de marketing de produto, embalagem, merchandising, bem como no
desenvolvimento de novos produtos. Além destas questdes praticas, sugere-se que sejam
realizadas novas pesquisas tomando por base as constatacdes aqui apresentadas sobre as
percepgdes deste perfil de consumidor, em outras localidades ou com outros tipos de produtos
de marcas regionais. Em termos metodoldgicos, este trabalho mostra uma visao aprofundada
da relagdo entre as marcas regionais e a percep¢ao do consumidor. Podem ser realizadas
pesquisas com métodos quantitativos, com amostras maiores em outras regioes, de modo a

destacar com maior abrangéncia o fendmeno da preferéncia por marcas regionais.
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