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Resumo

A presente pesquisa investiga se valores humanos predizem consumo de um
produto do cotidiano e de baixo envolvimento, neste caso café. Para isto, selecionou-se
seis diferentes marcas de café, cinco entre as cem maiores industrias de café do Brasil, e
uma sexta marca controle, criada para a pesquisa. A pesquisa se dividiu em dois
Estudos, ambos realizados pela aplicacdo de questionarios pela internet. No primeiro
Estudo os participantes descreveram as marcas em termos de valores testando a
viabilidade de aplicar-se uma verséo adaptada do Inventario de Valores de Schwartz
(IVS), aqui chamado de método Z. O método Z constitui da selecdo aleatoria de itens do
IVS aplicado a amostra que permita substituam-se os itens nao respondidos por uma
medida de tendéncia central. No segundo Estudo os participantes declaravam seus
valores, respondendo a todo o IVS e se comprariam café e realizavam uma simulacéo de
compra virtual tendo como opcdes as seis marcas de café estudadas. Os resultados dos
dois estudos foram comparados, buscando correlagdes entre os valores utilizados para
descrever as marcas e os valores dos comprados virtuais. Os resultados indicaram néo

existir correlagéo entre os valores dos participantes e as marcas selecionadas.

Palavras-chave: valores humanos, comportamento do consumidor, cafe.
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Values associated with the brands of coffee: A study on the value-symbol congruity

Abstract

This work attains to investigate if human values predict the consumption of a
usual product of low involvement. In this case, coffee. For this purpose, six different
brands of coffee were selected, five of whom were among the top hundred brands in
Brazilian industry, and a sixth control brand, created for this research. The research was
divided in two studies, both carried out through the application of surveys on the
internet. In the first, the participants described the brands according to value terms
testing the viability of the application of an adapted version of the Schwartz Value
Survey (SVS), here known as the Z Method. The Z Method is constituted by a random
selection of items drawn from the SVS applied to a sample that allow for the
substitution of unanswered items to be substituted by a central tendency measure. In the
second, the participants declared their values answering the SVS thoroughly also stating
whether they would buy coffee and performed a simulation of a virtual purchase in
which the six studied brands were available. The results of both studies were compared
in order to search for correlations between the values used to describe the brands and
the values of the virtual purchases. The results show no correlation between the values

of the participants and the brands selected.

Key words: human values, consumer’s behavior, coffee.



1. Introducéo

Na presente pesquisa, orientada para uma dissertacdo de mestrado, a tematica é o
comportamento do consumidor. A visdo paradigmatica utilizada foi a da Psicologia
Social Cognitiva.

A construgdo da dissertagdo é um tipo de exercicio disciplinar da aprendizagem,
em que variaveis sdo propostas, identificadas, mensuradas e correlacionadas. Nesse
sentido, busca-se, aqui, compreender melhor o comportamento de consumo. Investiga-
se em que direcdo € possivel contribuir para os modelos propostos, de modo a explicar o
referido rol de comportamentos.

O comportamento de consumo vem sendo estudado em Vvérias correntes de
producdo de conhecimento humano; praticamente, qualquer area do saber que envolva o
ser humano deseja compreender melhor o porqué de consumirmos e como o fazemos.
Tao diversas séo as formas de se estudar o consumo, que listar as ciéncias que o
estudam seria quase como relatar os cursos superiores presentes nas grandes
universidades; razdo pela qual se concentra, tanto nesta introducao, quanto no relato da
revisdo bibliografica, em autores que pesquisem o consumo de forma afim a presente
pesquisa.

Da mesma maneira que diversas séo as formas de se estudar o comportamento
de consumo, diversos sé@o 0s modelos para explica-lo. Trabalha-se nesta dissertacdo com
0 Modelo de Duas Rotas, que preconiza que os valores podem predizer o consumo
(Allen, 1997). Este modelo ja foi aplicado no Brasil, por exemplo, para o estudo de
alimentos (Allen & Torres, 2006), preferéncia por marcas de carro (Porto, 2005) e na
escolha de instituices de ensino superior (Alfinito, 2009); confirmando o carater

preditivo de valores para a preferéncia e 0 consumo.



Estabelecido o modelo, sumariza-se uma pergunta a ser respondida por sua
aplicacdo: valores predizem escolha de marcas para produtos de baixo envolvimento?
A resposta afirmativa a pergunta nasce como a principal hipdtese.

Esta introducdo poderia ser finalizada aqui, uma idéia geral do que o leitor
encontrara nas proximas paginas; contudo, ha ainda uma resposta, no limite entre a
norma da forma de uma dissertacdo e a curiosidade pura: porgue este assunto foi
pesquisado e porque desta forma?

A importancia e justificativa de se estudar o comportamento de consumo séo
multiplas. Perpassam a relevancia académica, pela busca e producéo de conhecimento,
alcancando implicac@es praticas de ordem econémica, pois, pode auxiliar empresas a
orientar melhores estratégias de venda e colocagdo no mercado.

Existem, além, implica¢des sociais, pois, uma vez que a pesquisa seja divulgada,
auxiliara o consumidor a compreender suas predilecdes e compras. Munir o consumidor
de informac0es a respeito de suas a¢des lhes traz mais poder.

Em termos de relevancia da pesquisa presente, levanta-se 0 método da pesquisa,
que deseja investigar os fendmenos observados de forma nova, sendo este um dos
papéis da ciéncia — que pede a replicacdo de estudos e a busca por explicacdes de
diferentes formas.

Justificar escolhas passa por questfes de foro intimo. No presente trabalho, por
um gosto particular por filosofia da ciéncia, buscou-se uma pesquisa em moldes do que
0 método considera algo seguro: o estudo de um modelo ja existente, para um contexto
ja pensado em outras pesquisas. Fez-se assim por se entender que o objetivo do
mestrado é desenvolver as competéncias relacionadas ao fazer ciéncia. Entende-se,

portanto, que o mestrado deve privilegiar o que Thomas Kuhn chama de ciéncia normal



(1970, 2006), cujo trabalho é desbastar as arestas, responder as perguntas periféricas e
satélites, que dizem respeito ao paradigma vigente.

Apesar de seguir uma teoria ja existente e tentar acrescé-la, busca-se descobrir,
de forma arriscada, um tanto quanto injustificada, se faz sentido falar de valores para
produtos de baixo envolvimento. Esta recomendagé&o de arriscar, sem bases
consistentes, na literatura, é apontada por Karl Popper (1972/2007) como uma das
importantes formas de se fazer a ciéncia caminhar.

Buscando ir até a barreira entre vanguarda e imprudéncia, como nos bem
recomenda Paul Feyerabend (1975/2003), a presente pesquisa inova no método:
mensura valores utilizando-se de um instrumento adaptado, sem que existam
fundamentos robustos para defender tal procedimento — existindo, contudo, conforme
sera apresentado na revisdo bibliografica e no método, indicios marginais.

Estabelecida a idéia de se escrever na dissertacdo sobre a ciéncia normal, era
preciso decidir o que e como estudar; afinal, decidir-se por uma pergunta-guia que
contribua para os modelos segue um dos principios levantados por Descartes em seu
classico Discurso do Método (1637/2006) e ensinado por muitos mestres antes dele —
que, ao se iniciar uma jornada pela busca do conhecimento, devemos comegar por algo
simples, de que ja tenhamos algum conhecimento estabelecido, e buscar investigar as
respostas que oferecem.

Chega-se, entdo, de volta, ao comportamento do consumidor — ele foi escolhido
para ser estudado por sua praticidade e implicacdes apresentadas nesta introdugéo. O
Modelo de Duas Rotas, por estar em voga e ser um modelo que apetece ao pesquisador.
A pergunta de pesquisa, por ser direta, segundo recomendaces dos filosofos da ciéncia.

O leitor encontrara, nas proximas paginas, a dissertacao em si. Ela se inicia por

breve revisao da literatura em que se apresenta o paradigma utilizado na pesquisa:



Psicologia Social Cognitiva, com método investigativo quantitativo, focado na
psicometria; e sdo feitas, ainda, algumas considerac¢des sobre o café.

Na sequéncia do texto, sdo apresentados hipoteses e objetivos, casando-se 0
abstrato com o concreto. A fim de responder a pergunta de pesquisa, foram necessarios
dois estudos, reflexos dos objetivos — um que objetivou mensurar os valores associados
as marcas e outro para observar a escolha que o participante fazia entre as marcas — de
forma que o relato do método e dos resultados segue esta separacdo. Finaliza-se com a
discussdo dos dados a luz da literatura, respondendo, entdo, a pergunta de pesquisa.

Feita esta introducdo, apresenta-se um recorte bibliogréafico, adequado ao tema
da dissertagéo, das bases conceituais, e ferramentas da ciéncia que estudam mente e
comportamento humanos — ramo do conhecimento que, por sua natureza, associa tao

bem termos que tenta definir: raz&o e emogéo. Fale-se entdo da Psicologia.



2. Referencial Teorico
2.1 A Psicologia Social Cognitiva

Psicologia é uma éarea do saber humano cuja definigdo escapa a congruéncia.
Nascida como ciéncia em 1879 - (Schultz & Schultz, 2002), ela sera entendida aqui
como a ciéncia que estuda a indissociavel diade comportamento/mente dos seres
humanos.

Por ser ciéncia abrangente, ficaremos com um recorte, a Psicologia Social. O
recorte foi escolhido por ser o paradigma mais utilizado nas pesquisas sobre consumo,
indo na direcdo do fazer ciéncia normal (Kuhn, 1970/2006) apresentado na introducé&o.
Segundo Allport (1968), a Psicologia Social busca compreender o individuo em suas
multiplas dimensdes psicoldgicas ao ser influenciado pela presenca atual, imaginada ou
implicita do outro.

Existem outras definigdes, estas, na literatura nacional. Psicologia Social é a
ciéncia que estuda tanto a influéncia reciproca entre pessoas — 0 que se chama de
interacdo social — quanto o processo cognitivo gerado pela interagcdo — denominado
pensamento social (Rodrigues, Assmar & Jablonski, 2000). Ou ainda, a Psicologia
Social é o ramo do saber que estuda os comportamentos suscitados pela interacdo ou
expectativa de interacdo entre pessoas (Rodrigues, 1979). Ambas idéias estdo em livros
editados inicialmente no ano de 1972, temporalmente proxima a definicdo que Gordon
Allport nos apresentou em The Person in Psychology. Contudo Allport ja define
Psicologia Social nestes termos, em 1954, no seu livro The Nature of Prejudice.

Aparece no paragrafo anterior o termo cognicdo. Nome esse que surge
emaranhado ao falar-se de Psicologia. Schultz e Schultz (1969/2002) nos indicam que
se pode dizer que a psicologia nasceu cognitiva — haja vista que Wundt, o primeiro a

sistematizar a psicologia enquanto ciéncia, iniciou seus trabalhos em laboratério



utilizando-se da introspeccéo para compreender a mente humana. Apesar disso 0 termo
foi cunhado apenas na década de 1960, por Miller e Bruner, que buscavam se referir a
uma Psicologia da mente (Baars, 1986). Entende-se cognigédo como 0 processo que se
faz quando o ser humano entra em contato com o mundo, representado por suas varias
dimensdes de estimulos. Assim sendo, 0 ser humano coleta, processa e julga
informacdes, concluindo e agindo (Rodrigues e cols., 2000).

Do método introspectivo para o século XXI, a Psicologia evoluiu. Passados
quase cinquenta anos entre um importante marco da Psicologia Cognitiva, a publicacao
de Cognitive Psychology, de Ulric Neisser (1967) e da cria¢do do periddico Cognitive
Psychology em 1970 (Anderson, 2000/2004). A Psicologia Cognitiva continua
ocupando posicdo de vanguarda entre as ciéncias. Dessa forma a Psicologia Social passa
a utilizar ainda mais o arcabouco tedrico cognitivo. Chega-se, feita esta introducdo
temaética, a Psicologia Social Cognitiva, que é o estudo de como as pessoas
compreendem, de forma que faca sentido, a si e aos outros (Fiske & Taylor, 2008). E é
neste paradigma que a presente dissertacao se constroi.

Dentre as variaveis mais relevantes para o respectivo paradigma estdo os
valores, as atitudes e 0 comportamento. Entende-se, no paradigma, que os valores e as
atitudes predizem em determinadas situagcdes o comportamento. Nos préximos tépicos,
da presente introducéo, serdo apresentadas explanagdes sobre o significado e sobre a
pesquisa envolvendo tais variaveis.

2.2 Valores

Pode-se remontar o estudo e a preocupagao com ‘que valores as pessoas t€ém’ ao

pensamento filosofico, contudo, sé se torna tema comum e freqiiente na Psicologia

Social da metade para o final do século XX (Gouveia, Martinez & Milfont, 2001).



Milton Rokeach (1973 e 1979) define valores como uma crenga duradoura,
individual ou social, de que é melhor se comportar ou atingir estados finais de
existéncia de uma maneira em relacdo a outra. De maneira que, ainda segundo Rokeach
(1968), existiriam dois tipos de valores ou duas classifica¢fes: os terminais — metas que
a pessoas desejam atingir, dizem respeito a idealizacdo de uma situacéo final; e os
instrumentais — maneiras favorecidas ou preferidas de comportamento para que se
atinjam os valores terminais.

Outro importante teérico na area, Geert Hofstede (1980), define valores que
podem ser individuais ou coletivos, como uma preferéncia geral por determinado estado
de coisas em relacdo a outros. De modo que estes valores possuam duas caracteristicas:
intensidade e direcdo — um vetor — em que a intensidade diz respeito a relevancia do
valor, e a direcdo explica se a relacdo é positiva ou negativa.

E importante compreender que o estudo de valores tem sua origem nas tentativas
de se diferenciar e descrever culturas — sendo este um dos objetivos que direcionou
Rokeach e Hofstede. Uma descric¢ao de culturas em termos de dimensdes culturais, ou
valores culturais, é o0 que Hofstede apresenta em 1980, quando identifica quadro de
grandes dimensdes (Individualismo/Coletivismo, Distancia do poder, Evitagdo das
incertezas e Masculinidade/Feminilidade). Contemporaneo de Rokeach, Hofstede
utiliza, inclusive, o instrumento criado por este para aprofundar, em 1984 seus estudos
sobre dimensdes culturais em conjunto com Michael Bond, — utilizando uma base de
dados que Ng coletou, em 1982 em nove paises asiaticos e do pacifico — encontram as
mesmas quatro dimens@es culturais propostas inicialmente, demonstrando o alcance da
teoria.

Paralelamente aos estudos de Hofstede sobre cultura e valores, Bond desenvolve

uma escala para mensurar valores culturais, especialmente dos chineses, pois, uma das



criticas as pesquisas da época era que o instrumento nao conseguia atingir este publico.
No final da década de 1980, propde-se a inclusdo de uma quinta dimenséo cultural —
Orientacédo de Longo Prazo/Curto Prazo (Chinese Culture Connection, 1987 e Bond,
1988), algumas vezes traduzido como Confucionismo. O Inventario de Valores Chinés,
desenvolvido por Bond, ainda é utilizado para se estudar valores de povos orientais
(Matthews, 2000).

Em 1994, Mayton, Ball-Rokeach e Loges, fazem um apanhado histdrico, dos
anos 1950 ao inicio da década de 1990, da relevancia que valores representam para a
predicdo do comportamento; salientando a figura pioneira de Rokeach. Porém, existem
outras teorias sobre valores, e outros instrumentos de medida — incluindo
contemporaneos a Rokeach na década de 1980, criou-se a Lista de Valores (Beatty,
Kahle, Homer & Misra, 1985), que apresentava resultados semelhantes a escala de
Rokeach; porém, era avaliada pelos criados como de mais fécil aplicacéo.

Continuando, a revisdo de 1994 discute sobre uma nova viséo da teoria de
Rokeach, na figura do pesquisador Schwartz. Tendo por base as idéias de Rokeach,
incluindo sua escala, Schwartz desenvolveu uma nova forma de mensurar e
compreender valores; ja em 1987 propde uma estrutura de valores humanos que fosse
comum a todas as culturas (Schwartz & Bilsky, 1987).

No desenvolvimento das pesquisas de Schwartz, em 1992, ele apresenta uma
configuracdo de valores, os quais se agrupariam em dez tipos motivacionais, que
formariam um todo continuo, dando origem a uma representacdo em circulo (Figura 1),
cujo instrumento de medida vez era composto a época de 57 valores. O autor entende
valores como critérios avaliativos e os define (1994) como metas trans-situacionais, que

variam em importancia e orientam a vida de uma pessoa ou entidade social.



Os 10 tipos motivacionais de Schwartz sdo: Conformidade — tendéncia de seguir
as normas sociais estabelecidas; Tradigdo — respeito e vivencia de questdes ligadas aos
antepassados; Seguranca — cuidado com a integridade de si e do grupo de pertenca;
Poder — busca por influéncia e controle sobre os outros; Realizacdo — busca de
realizacOes pessoais, demonstragdes de competéncia, reconhecimento social;
Hedonismo — busca pelo prazer, principalmente fisico; Estimulacdo — busca pelo novo,

pela estimulagéo dos sentidos e desafio; Autodeterminacédo — valorizagéo da liberdade

individual; Universalismo —ou filantropia, todos s&o iguais e devem ter os mesmos
direitos, preocupagdo com o todo; e Benevoléncia — bem-estar das pessoas intimas,
incluindo a familia.

Haja vista que, tanto Hofstede quanto Schwartz, tiveram forte influéncia de
Rokeach, é natural que seja possivel encontrar correlagdes entre as duas teorias,
conforme apresentado por Smith, Bond e Kagit¢ibasi (2006). Porém, os autores alertam
que, apesar da existéncia de correlagdes, os construtos medidos séo diferentes, tendo em
vista que as correlacdes atinjam no maximo a casa dos 40% de variancia. Contudo,
melhores descri¢des das culturas téem sido atingidas quando se associam a leitura

coletivista/individualista as 10 dimensdes culturais (Tamayo, 1994).
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Figura 1. Modelo tedrico de Schwartz das relagdes entre os tipos motivacionais de

valores de ordem superior e as dimensdes bipolares de valores.
Adaptado de Schwartz (1992, p. 45).

No que diz respeito a pesquisa sobre valores do Brasil, a histéria aponta para
contribuicbes consistentes. Ja em 1981, Gunther publica uma adaptacéo da escala de
Rokeach para uso no Brasil. Em 1989, enquanto Schwartz aperfeicoava sua teoria,
forma parceria com Alvaro Tamayo, a fim de participar da equipe que investigava
questdes transculturais (Tamayo, 2007). A parceria com Tamayo rende uma adaptacao
do Inventario de Valores de Schwartz para o Brasil, cujo instrumento passou a ter 61
itens (Tamayo, 1994).

Ja no final do século XX para o inicio do século atual, as defini¢des de valores
tém variado pouco, tomando apenas uma nova roupagem, no que diz respeito as
palavras escolhidas para defini-los. Temos como exemplo: valores sdo concepcoes

sobre 0 que é bom e desejavel, em oposic¢do ao que é mau e indesejavel (Statt, 1997); e



11

sdo0, em conjunto com as atitudes, o critério pelo qual os individuos avaliam
mentalmente ou fisicamente os objetos (Allen, 2000).

Entende-se, portanto, que valores séo critérios amplos pelos quais o individuo
avalia 0 mundo e que servem como norte para suas agoes. Destaca-se outra importante
variavel — a atitude. Disserta-se, no proximo topico, a respeito da compreensao que se
tem da dindmica desta variavel.

2.3 Atitude

Ao contar um pouco da historia da Psicologia Social, Rodrigues (1979) informa
que, no ano de 1935, Allport, em seu livro A Handbook of Social Psychology, reuniu
mais de cem defini¢des da variavel atitude, a fim de evidenciar a importancia e a falta
de concordancia a respeito da variavel a época. Ainda Rodrigues, no mesmo capitulo, a
define como: uma organizacgdo cognitiva duradoura, com uma carga avaliativa,
relacionada a uma predisposi¢cdo comportamental e direcionada a um objeto qualquer.

Analisando o supracitado livro de Allport (1935), compreende-se atitude como
uma variavel que ndo pode ser observada diretamente, contudo, pela inferéncia pode ser
mensurada e é ingrediente com papel substancial para a compreensao do
comportamento humano. Allport (1935) também nos ensina que diversos autores do
final do século X1X davam duas qualidades, ou caracteristicas, para a atitude — uma
ligada a acdo (motora) e outra ligada a cognicéo (mental).

O sociologo Ellsworth Faris (1931/2007) observa que a atitude é formada pela
interacdo com o objeto, e que pode mudar ao longo da vida. Acresce também que ela
podia ser usada como preditora de comportamento, porém, corriqueiramente, falhava
em suas predicdes por questdes ambientais que exerciam maior controle sobre a agédo do

sujeito.
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Dentre as vérias definicdes existentes duas das mais populares séo a do Balanco
de Heider (1967) e a Teoria da A¢do Racional (TAR), de Fishbein e Ajzen (1975), este
ultimo ilustrado pela Figura 3. Na primeira tem-se que atitude ¢ uma combinacao de
avaliagOes positivas ou negativas de uma pessoa, em uma relagdo com outra ou com
objetos, emoc0es, intengdes, situacdes; mesmo que a relacdo seja apenas imaginada. J&
na Teoria da A¢do Racional, compartilha-se da visdo tripla da atitude, uma variavel

formada por trés componentes: afetiva, cognitiva e intengdo comportamental.

coma agao

Atitude para

Intengao
Comportamento
comportamental

Normas
subjetivas

Figura 2. Modelo da Teoria da Acdo Racional de Fishbein e Ajzen (1975)

Evidéncias empiricas das Ultimas quatro décadas apontam que a atitude em trés
componentes descreve melhor o fendmeno e prediz melhor o comportamento, razéo
pela qual é a mais utilizada nas pesquisas em Psicologia Social (Olson & Maio, 2003),
que denota, por sua vez, que, a0 mensurar atitude, o pesquisador pode optar por focar
apenas em um dos componentes ou em todos eles, de acordo com os objetivos de cada
estudo (Olson & Maio, 2003).

A Teoria da A¢do Racional é utilizada em estudos sobre o consumo, por
exemplo, para compreender: as escolhas que o consumidor faz (Kleine, Kleine &
Brunswick, 2009); o consumo e adequacao de itens alimentares e praticas diarias que
levem a um corpo saudavel ou a satisfacdo com o corpo (Lee, Damhorst & Ogle, 2009).

Tem-se ainda a Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen, uma evolucéo da
TAR, em que atitude em relagdo a um comportamento é entendida como o grau em que

executar um determinado comportamento ¢ avaliado positiva ou negativamente (Ajzen,
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2010). Ou, ainda, atitude é a soma do produto entre as crengas disponiveis das
conseqiiéncias para um comportamento, e 0s pesos avaliativos das respectivas crencas
(Ajzen, 2010).

Uma defini¢do concisa em termos de desenho cientifico, é dada por Fiske e
Taylor (2008), que entendem como uma variavel teérica mediadora que se assume
intervenha entre estimulo e resposta.

Apenas de forma ilustrativa, no marketing, atitudes podem ser entendidas como
variaveis mentais, aprendidas pela experiéncia com o objeto ou informaces sobre ele, e
que precedem e produzem comportamento (Sheth, Mittal & Newman, 2001), ou como
abstracdes cognitivas de dois fatores: a utilidade do objeto para o individuo e o
socioeconémico (Pollay & Mittal, 1993).

Uma vez que muitas sé&o as defini¢des, muitas séo as formas de se mensurar
atitude, e por entender atitude de formas diversas, € comum que o construto medido em
um estudo nédo seja 0 mesmo mensurado em outro — apesar de, em ambos, 0s autores
utilizarem o termo atitude para designa-los (Krosnick, Judd & Wittenbrik, 2005)

Existem criticas ao paradigma cognitivo e a mensuracao da atitude como
indicador de comportamento. Existem indicativos empiricos de que o estudo cognitivo
do comportamento de consumo, utilizando-se da atitude, tem falhado em predizer o
consumo (Foxall, 1997 e Dias, 2005). Sendo ainda mais enfatico, Foxall (2002) diz que
boa parte das pesquisas em relacdo ao comportamento do consumidor, sobre a Otica
cognitiva, tem apenas descrito 0 consumo em termos de componentes situacionais e
classificado o comportamento segundo estas listas.

Foxall (2003) também critica os estudos relacionados a escolha do consumidor,
pois, tal fendbmeno de escolha remete a um comportamento anterior, podendo, portanto,

descartar a atitude na explicacéo e descricdo fenomenoldgica. Existem também criticas
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relacionadas a aplicacdo disseminada do paradigma cognitivo, na figura dos estudos
com atitude, haja vista que a ciéncia precisa de diferentes visdes para progredir
(Oliveira-Castro, 2003).

As criticas se concentram, ora na dualidade mente/comportamento, ora no poder
preditivo da atitude sobre o comportamento. A primeira dimenséo de criticas, sobre a
dualidade humana, € discutida dos livros mais introdutdrios aos artigos mais avancados
— por ser uma questdo de escolha paradigmatica, sua discussao foi respondida na
introducdo desta dissertagdo. No que diz respeito ao poder preditivo, ja no século XIX
(Allport, 1935), e ainda na atualidade (Tabela 1 — Fiske & Taylor, 2008), os
pesquisadores sociais sabem que o poder preditivo pode ser influenciado por uma série
de fatores, entretanto, existem procedimentos metodoldgicos para indicar quando e
porque a atitude ir& predizer o comportamento — lembrando que estamos falando de
grupos, nao de individuos.

Tabela 1. CondicGes que contribuem para uma alta coeréncia entre Atitude e
Comportamento

Atitude é forte
Atitude sem conflitos
Consistentes componentes afetivos e cognitivos
Informacao sobre “attitude object”
Experiéncia pessoal com “attitude object”
Atitude é estavel ao longo do tempo
Atitude é relevante para 0 comportamento
Atitude é saliente
Atitude é coerente com valores
Atitude é relevante para o futuro
Nao existe situacdo de pressdo conflitante presente

Observa-se, na Tabela 1, que conforme criticas, a atitude pode predizer melhor
ou pior o comportamento dependendo do quadro situacional. Para se ter uma boa
predicdo, é preciso que condicGes tais como a saliéncia da atitude ou a relevancia da

atitude para o comportamento sejam significativas. O que, na presente pesquisa, foi
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buscado ao se identificar grupos que tem o consumo de café como algo importante em
suas vidas.

Em pesquisas envolvendo o consumo de alimentos e atitude, verifica-se que o
consumo pode ser regulado de acordo com a atitude em relacdo a alimentacao saudavel
(Oliveira, 2008). Que atitudes favoraveis podem suplantar percepg¢des gustativas
desfavoraveis na manutengdo do consumo de um dado alimento (Monteiro, 2009). Estes
dois estudos sdo relevantes para se interpretar os resultados envolvendo o consumo de
café, j& que o sabor amargo nao € biologicamente o mais procurado.

Outra variavel que fugiu a defini¢cGes simples nas décadas de 1970 e 1980, e que
guarda relacdo com atitude, foi o envolvimento. Sendo que, para as finalidades desta
pesquisa estudaremos o envolvimento especificamente com o produto.

2.4 Envolvimento com o produto

Por questdes historicas, € importante relembrar a revisdo de literatura feita por
John Antil (1984) em que o pesquisador retne varias defini¢des para envolvimento
utilizadas do final da década de 1960 ao inicio da década de 1980. Antil critica, no
mesmo artigo, a falta de concordancia que existia entre as varias definicdes,
complementando que, em sua defini¢do, envolvimento seria para a importancia do
sentido ou significado que o individuo atribui a um determinado produto.

Judith Zaichkowsky (1985), uma autora contemporanea a Antil, define
envolvimento como a relevancia percebida por um individuo — com bases em suas
necessidades, valores e interesses — a um objeto. Enquanto na definicéo de Gill,
Grosshart e Laczniak (1988) o envolvimento é tido como uma motivagao para processar

informagdes, e estaria relacionado ao autoconceito, as necessidades e aos valores.
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Para outros pesquisadores, ja no século XXI, envolvimento varia segundo prego,
interesse, grau de risco, momento em que o produto sera comprado, repercussao social
da compra (Agustini & Minciotti, 2002).

Ou, ainda, uma definicdo muito parecida com a de Zaichkowsky, apesar de usar
termos mais comuns na contemporaneidade da psicologia, envolvimento indica o grau
de interesse, provocacao ou de ativacdo de drive direcionado para o0 consumo de certo
produto (Dholakia, 2001).

Para os fins desta pesquisa envolvimento é a soma abstrata de tempo gasto,
energia (fisica e psiquica) despendida, espa¢o cognitivo que armazena informacdes
sobre o produto e a taxa de acesso, atualizacdo e retroalimentacdo das informagdes.
Ainda, relevancia que este bloco de informacdes possui para a analise, consumo, e
formagé&o de atitudes de outros produtos. Baseada nestas definigdes, teoriza-se que
envolvimento seria composto de quatro possiveis fatores: Busca por informacdes,
Relevéancia social, Esforgo para posse e Relevancia afetiva. Com base nestes fatores,
construiram-se os itens utilizados no instrumento, que sera apresentado em detalhes no
método.

Uma vez conceituadas as trés variaveis cognitivas mais relevantes para o
presente estudo: valores, atitudes e envolvimento; pode-se iniciar a contextualizacao da
utilizacdo destes construtos para a analise do comportamento do consumidor, conforme
subtitulo a seguir, sendo apresentada, logo em seguida, uma outra variavel visivel: a
marca.

2.5 Comportamento do Consumidor

Serdo apresentados estudos e modelos com inclina¢fes metodoldgicas

comportamentais e cognitivas. Naturalmente, muitas das criticas entre os autores, no

que diz respeito a abordagem de estudo, sdo as mesmas discutidas ha décadas pela
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psicologia sobre o objeto da Psicologia — se apenas a mente, se a mente e 0
comportamento ou se apenas 0 comportamento. Sendo o objetivo de este tdpico
apresentar os modelos a fim de sacar um para utilizacdo na pesquisa, serdo evitadas
comparagOes profundas em termos de mérito e, por ter-se inicialmente optado por
trabalhar no paradigma cognitivo, este serd melhor apresentado.

Varios estudos buscam pesquisar o comportamento de consumo utilizando-se do
paradigma comportamental. Baseando-se no principio da tripla contingéncia (Estimulo,
Resposta, Consequéncia), 0 Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM, na sigla em
inglés) diz que o consumo é mantido de acordo com as consequéncias reforgadoras ou
aversivas — que podem ser do tipo utilitaria ou informativa (Oliveira-Castro, Foxall,
James e cols., 2008).

Existe, entre os varios modelos, um com forte enfoque cognitivo-
comportamental, que baseia suas linhas de analise no duplo processamento de
informacdes mentais, a heuristica, e 0 passo-a-passo, € o Reflective-Impulsive Model ou
modelo reflexivo-impulsivo (RIM), que se baseia na premissa de que 0s
comportamentos humanos para 0 consumo sao uma combinacdo de mecanismos
reflexivos e impulsivos, cuja dindmica varia segundo o individuo e o contexto (Strack,
Werth & Deutsch, 2006)

Um outro modelo que tenta explicar consumo baseia-se na variavel chamada
valores de consumo, que diz respeito a percepcéo e ao julgamento que o consumidor
tem de um produto ou servico (Lee & Overby, 2004). O modelo de Lee e Overby
(2004), chamado de Modelo de Medicéo, diz que existem duas classes de valores de
consumo — valores utilitarios e valores experienciais que, medidos em conjunto pelo

individuo, prevéem a escolha e o consumo.
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Existe, ainda, um modelo cognitivo para explicar consumo que foca os valores
humanos de Schwartz. O modelo (Allen, 1997 e 2000), vide Figura 3, diz que a
preferéncia por um produto ocorrera quando o individuo percebe um de seus valores
simbolizado em um produto. Ou seja, existe preferéncia quando o individuo avalia que
um valor por ele endossado é simbolizado por um produto. Esse modelo é conhecido
como Modelo de Duas Rotas (MDR) (Allen, 2002).

O nome Duas Rotas surge porque Allen (1997) defende que o consumidor avalia
de duas formas um determinado produto para optar pelo seu consumo. Uma rota é
objetiva e concentra-se na avaliacdo de atributos tangiveis, analisando o valor utilitario
do produto. A outra rota diz respeito a avaliagdo valorativa, descrita no paragrafo
anterior.

Na primeira rota — atributos tangiveis/valor utilitario — o MDR sugere que o
consumidor compara a uma lista hipotética de atributos tangiveis, aliada a importancia
que da a estes atributos, e avalia passo a passo 0s valores tangiveis que o bem de
consumo oferta. Na outra rota Valores Humanos/Simbdlico — o consumidor realiza uma
avaliacdo afetiva gestéltica, do tanto que o bem de consumo corrobora, divulga ou esta
em sintonia com seus valores. Por meio destas duas rotas o consumidor decide consumir

determinado produto ou servigo.
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Figura 3. Representacao esquematica do Modelo de Duas Rotas.
Adaptado de Allen (1997)

O MDR vem sendo estudado para compreender 0 comportamento de consumo
em diversas situacgdes, para citar alguns estudos recentes: Alfinito (2009) estudou a
escolha do consumidor em relacéo ao ensino superior — encontrando correlagéo entre
axiomas e valores humanos como preditores da escolha pela instituicdo de ensino;
Torres e Allen (2009) investigaram o consumo de carros de forma transcultural —
observando que valores predizem preferéncia por tipos de carro; Torres e Pérez-Nebra
(2007) pesquisam sobre a influencia de valores humanos no turismo de brasileiros e
australianos — onde se constatou que o destino turistico escolhido possui relagdo com os
valores; Allen e Ng (2003) aplicaram o0 modelo ao consumo de alimentos — encontrando
indicios que o consumo de carne vermelha € mais controlado por valores do que pelas
caracteristicas nutricionais.

Apresentado um pouco sobre as pesquisas envolvendo o comportamento de
consumo, é hora do texto se aproximar do objeto de estudo desta dissertacdo. Haja vista
que se pesquisara sobre a preferéncia entre marcas de café, é importante que se discuta o
que sdo marcas.

2.6 Marcas
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O American Heritage Dictionary (1982) define brand como uma marca que
identifica um produto; a raiz da palavra originou termos em portugués como “brandir” —
sinalizar algo ou movimentar algo passando uma mensagem. O mesmo dicionario
define mark — que também pode ser traduzido como marca — como um sinal, um c6digo
de identificacéo de significado, cuja origem vem de termos ligados a delimitagéo de
fronteiras ou bordas. Analisando a origem das palavras relacionadas ao vocabulo marca,
observamos que sua fung&o linguistica é delimitar e explicitar a diferenciacéo de um
produto, ou servico, para outro.

Numa linguagem mais sociolégica, marcas podem ser entendidas como
mecanismos que permitem um compromisso valorativo entre a comunidade de
consumidores (Arvidsson, 2005); em outros termos, as marcas sdo uma forma do
individuo expressar seus valores para a comunidade e vice-versa .

Perrachione e Perrachione (2008) apontam possiveis caminhos para se estudar a
influéncia das marcas pela Neurociéncia Cognitiva aplicada, recomendam que se
busque identificar os processos de tomada de decisédo, preferéncia, memaria, e demais
dindmicas cognitivas. Esta recomendacao é fruto de andlise que identificou congruéncia
entre as perguntas feitas no marketing e na neurociéncia cognitiva, sobretudo nos
processos envolvendo consumo.

Também podemos entender marcas como algo que transforma bens econdmicos
ou mercadorias primarias, brutos ou com baixo nivel de industrializacdo, em itens
essenciais em nosso dia-a-dia (Wilk, 2006). Dentre os fortes impactos que as marcas
podem ter nos bens econdmicos ou mercadorias primarias, talvez o mais emblematico
seja a venda de a4gua engarrafada para comunidades nos Estados Unidos e Europa que,
apesar de receberem agua barata e potavel em suas casas, preferem compra-la

engarrafada por precos bem mais caros (Wilk, 2006). O préprio artigo explica o
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fendmeno justificando-o com base em valores — as marcas associam a agua engarrafada,
além da pureza e naturalidade indissociaveis ao simbolo da agua, com o valor
seguranca.

A importancia do rétulo para a decisdo de compra de bens alimenticios é
reforcado pelos estudos de Kapoor, na india, e Roper e Niece, nos Estados Unidos,
ambos de 2009, influenciando na percepgéo de seguranca e qualidade da comida. Os
estudos identificaram que as informacdes contidas nos rétulos, incluindo a marca, séo
tidas pelos consumidores como fortes indicativos da qualidade do alimento, servindo
como critério no momento da escolha.

Finalizada a revisdo que aponta as variaveis visiveis e 0s construtos teoricos
centrais deste estudo, disserta-se ainda sobre as formas de mensuracgao — Psicometria — e
sobre o produto objeto desta pesquisa — o cafe.

2.7 Psicometria

Ao utilizar-se como método central da presente pesquisa 0 survey, a criacao dos
questionarios para os Estudos apresentados nesta pesquisa foi balizada pela Psicometria.
Fez-se isso por entender que, permanecendo neste paradigma, se poderiam identificar
melhor as dificuldades, limites e abrangéncia dos dados assim coletados — haja vista que
0 arcabouco psicométrico permite discutir as reais limitacfes em relacao a predicao e
descricdo de dado comportamento (Pasquali & Alchieri, 2001).

Podemos classificar o questionario da pesquisa como psicométrico, cujo
construto medido foram as preferéncias — principalmente atitudes e valores. Na sessdo
referente ao método, serdo descritos com adequacao os instrumentos e procedimentos de
coleta, por ora, um pincelar se faz necessario por trés principais motivos: explanar sobre
0s principios que direcionaram a criacdo de itens do survey; conhecermos e

justificarmos a utilizag@o do Inventario de Valores Schwartz (IVS); e criar base para se
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defender uma decisdo metodoldgica que diz respeito a divisdo da IVS quanto a
aplicagéo.

Para a pesquisa, os itens criados relacionavam-se com a mensuragdo do habito,
do quanto o respondente aprecia café, do envolvimento do sujeito com café —
respeitando-se a redundancia estatistica, em que duas varidveis preditoras possuem alto
grau de correlagéo (Abbad & Torres, 2002) —, se das marcas investigadas quais eram
conhecidas e de breve questionério demogréfico. Estes itens foram construidos
utilizando de critérios apresentados por Pasquali (1999), que sdo: comportamental, de
objetividade, da simplicidade, da clareza, da relevancia, da preciséo, da variedade, da
modalidade, da tipicidade, da credibilidade, da amplitude e do equilibrio. Para tanto, o
questionério foi debatido com grupos focais, referendado por especialistas e finalmente
pré-testado na forma de piloto.

No que concerne o questionario demogréfico, vale ressaltar o que diz respeito a
parametrizacdo para possiveis generalizacfes da amostra. Dentre os indicativos
demograficos que servem de parametro para indicar representatividade — como género,
idade e raca — em estudos com alimentos, deve-se preocupar, também, com o indice de
Massa Corpodrea (IMC). Ele é definido, segundo a Organiza¢do Mundial da Saude
(OMS), como o peso corporal (kg) dividido pelo quadrado da altura (metros) (OMS,
1999), indicando se o individuo esta aproximadamente com o peso ideal ou ndo para sua
altura. Ele ¢, portanto, um indicativo de distribuicdo relevante para as analises de
representatividade, que, por sua vez, influenciam na capacidade de generalizagdo dos

dados da pesquisa, os valores de referéncia podem ser observados na Tabela 2.
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Tabela 2. Valores de referéncia para IMC.

IMC Significado
Abaixo do peso
Abaixo de 18,5 normal
Entre 18,5 ¢ 24,9 Peso normal
Entre 25,0 e 29,9 Sobrepeso

Entre 30,0 e 34,9 Obesidade grau |
Entre 35,0 39,9  Obesidade grau Il
40,0 e acima Obesidade grau 11l

Lembremos, ainda, que o fazer ciéncia em Psicologia perpassa o estudo da
Fisiologia, assim pensava Wundt (Marx & Hillix, 1976), e assim ainda pensa a
Psicologia; o que pode ser percebido quando analisamos as recentes revisdes anuais da
area, ou Annual Review of Psychology 2009 e 2010 (Buckner, 2010 ; Hardt, Einarsson
& Nader, 2010; Dijksterhuis & Aarts, 2010).

A descrigdo das marcas, em temos de valores foi feita pelo IVS. Ao tratar desse
inventario, é importante salientar que é mais que uma mera tradugdo. Lembra-se que
apenas traduzir um questionario valido em outra lingua ndo implica nenhuma garantia
de que a nova versao do instrumento mensurara o que se propde (Pasquali & Alchieri,
2001). O IVS foi validado para o Brasil por Tamayo e Schwartz (1993).

Como nota, existem outras escalas validas para o Brasil, que utilizam a teoria de
Schwartz, como € o caso do Portrait Value Questionnaire (PQ), um instrumento que
também serve para medir a estrutura de valores de Schwartz (Pasquali & Alves, 2004),
mas é tido como mais simples que o IVS (Schwartz, 1992) e da Escala de Valores
Relativos ao Trabalho, validada por Juliana Porto e Alvaro Tamayo (2003).

Para finalizar as consideragdes a respeito das bases referenciais da criacdo do
questionario — evitando descri¢des que, seguindo a forma de dissertagéo, aparecerdo da
descricdo do método — informa-se que parte da pesquisa é realizada pela Internet,

cabendo algumas consideracdes sobre a pesquisa por este meio.
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Conforme nos apresenta Gunther (1999), as principais vantagens da pesquisa
via internet sdo: a facilidade para transcrever as respostas, a velocidade para se
conseguir sujeitos e o baixo custo. Ja as desvantagens sdo: a populagdo alvo atingida é
restrita, haja vista a necessidade de ter acesso a Internet e da dificuldade de se fazer
correr a técnica da bola-de-neve de convites por e-mails. Vasconcellos e Guedes (2007)
acrescentam que uma das formas de enfrentar as desvantagens desta forma de coleta é
acrescentar, nas chamadas e-surveys, alguma forma de incentivo aos participantes.

Como ultima consideracdo sobre os questionarios, acentuamos a relevancia de se
mensurar a desejabilidade social (DS), ja que ela influencia nas respostas dos individuos
a pesquisas auto-aplicaveis ou em situacao de testagem (Crowne & Marlowe, 1960,
1961 e Araljo, 2004). Sendo assim teve-se a idéia de mensurar a desejabilidade a fim de
observar como ela interfere no padréo das respostas da presente pesquisa.

Desejabilidade Social (DS) é a necessidade, ou as respostas originadas pela
necessidade, de se obter aprovacao social, agindo de forma cultural e socialmente
aceitavel (Crowne & Marlowne, 1960).

Os niveis de DS podem interferir na forma como as pessoas consomem
alimentos, sendo este outro motivo para ser mensurada na presente pesquisa, como foi
observado por Barros, Moreira e Oliveira (2005), que encontraram a existéncia de
relacdo entre DS e o consumo maior ou menor de alguns alimentos, por exemplos:
evitar alimentos caloricos para pessoas com altos niveis de DS; ou seja, pessoas que se
preocupavam muito em apresentar publicamente com corpos mais valorizados e
aceitados socialmente, evitavam o consumo de alimentos que poderiam engordar.

2.8 Café
Dentre os alimentos que se poderia estudar, preferiu-se um de consumo diario,

algo que as pessoas consumam sem grandes diferenciagdes de classe social ou regido



25

geografica. Um alimento que seja consumido, na medida da realidade,
indiscriminadamente. Somado a isto, que a forma de preparo variasse relativamente
pouco quando comparado com outros itens alimenticios. Optou-se pelo café.

Uma vez apresentado o cendrio e componentes paradigmaticos, no que tange a
compreensdo do fazer ciéncia em Psicologia, apresenta-se o café, que é o principal
objeto utilizado ao longo da pesquisa. Natural que falemos um pouco do produto que
serviu a pesquisa. Pois foi a bebida de gosto amargo, distribuida aos quatro cantos do
mundo, ensacada e vendida em suas varias marcas, que possibilitou, como objeto, 0
presente estudo.

Haja vista o papel cultural do café no Brasil, e no mundo, cabe também elencar
um pouco da historia, pois assim se podera argumentar, de maneira mais facil, a visao
valorativa que o brasileiro atribui ao cafe.

Um dos registros que temos sobre a origem do café é em forma de lenda, que se
segue: conta-se que um pastor chamado Kaldi, que vivia onde hoje é o territorio da
Etidpia, percebeu certo dia que suas cabras estavam mais saltitantes e com mais energia.
Observando o rebanho, viu que seus animais tinham se alimentado dos frutos de um
arbusto (Programacao Visual 2A2 Ltda, 2008). Quando alimentadas com o0s graos, as
cabras conseguiam percorrer distancias maiores. Kaldi divulgou a informagé&o para um
monge, que, por sua vez, preparando os grdos como infusdo, percebeu que ele proprio
sentia-se com mais energia e conseguia manter-se acordado durante as longas horas de
leitura a que se submetia (Associacdo Brasileira da Industria do Café, 2003).

Existem, ainda, dados bem mais confidveis que a lenda de tradicéo oral.
Historicamente, o arbusto do café tem origem africana, porém, passou a ser difundido

como bebida na Arébia, por volta do seculo XV. O inicio de sua expansdo geografica
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foi em diregdo ao Oriente, por vota do seculo XVIII, nas rotas comerciais européias
(Encyclopaedia Britannica, 1968).

Com a evolucéo destas rotas comerciais, rapidamente, o café tornou-se uma das
maiores mercadorias basicas comercializadas no mundo. Dados da Organizacao das
NagOes Unidas para a Agricultura e Alimentagdo — FAOSTAT, na sigla em inglés de
Food and Agriculture Organization of the United Nations — apontam valores
exorbitantes da producéo ao redor do mundo, tendo enorme peso nas balangas
comerciais.

Para melhor visualizagdo, segue a Tabela 3, com informacgdes da FAOSTAT,
com os principais paises produtores, em termos de milhares de dolares, na qual pode-se
observar o distanciamento da producéo brasileira em relagio a qualquer grande
produtor.

Tabela 3. Os cinco maiores produtores de café in natura no mundo, em termos de
milhares de dolares (FAOSTAT, 2007)

Producéo em

Rank Pais

US$ 1000
1 Brasil 1838701
2 Vietnam 785838
3 Colémbia 570147
4 Indonésia 553058
5 Etiopia 266361

A posicdo de primeiro no rank de produtores de café in natura pelo Brasil
passou por uma longa histéria, envolvendo adversidade, forte impacto politico e
trabalhista. De forma sucinta, esta historia tem inicio com as primeiras sementes e
mudas de café a chegarem ao Brasil em 1727, trazidas pelo sargento-mor Francisco de
Melo Palheta, cultivando inicialmente no estado do Para; onde, por pouco mais de um
século, a producdo foi praticamente insignificante na balanga mundial (Associacéo

Brasileira da Industria do Café, 2003). Quadro que mudou a partir do século XIX,



27

quando a cultura foi introduzida no Vale do Paraiba, e o Brasil, desde entdo, é o maior
produtor mundial de café (Enyiclopaedia Britannica, 1968).

Além da representatividade econdmica que o café tem, no que se refere as
divisas nacionais, o Brasil representa o segundo maior mercado consumidor, atréas
somente dos Estados Unidos (Associacdo Brasileira da Industria do Café, s.d.). Para se
compreender o significado do café na economia, basta analisar que ocupava, em 2007,
dados mais atuais da FAOSTAT, a sétima posi¢do entre as mercadorias priméarias mais
produzidas em solo brasileiro.

A literatura aponta que o consumo de café possui um componente utilitario,
representado pelos seus efeitos fisicos e psiquicos, e por um componente simbdlico —
ligado a costumes e valores relativos ao seu consumo. Marcada a relevancia do café
para o povo brasileiro, se discutird um pouco sobre uma das principais caracteristicas do
café: seus efeitos estimulantes advindos principalmente da cafeina. O consumo desta
bebida esta fortemente associado aos efeitos, reais ou imaginados, da referida proteina,
e esta associacdo é parte fundamental para se compreender os valores que se associam
ao seu consumo. Salienta-se, também, que a Psicologia nasceu casada com o estudo dos
efeitos fisiologicos. Wilhelm Wundt chamava sua jovem ciéncia de Psicologia
Fisioldgica Experimental (Marx & Hillix, 1976).

A cafeina desencadeia efeitos no corpo e na cogni¢do humana. Lorist e Tops
(2003) afirmam que sao varios os efeitos sobre a cogni¢do humana; medidas
comportamentais indicam melhoria no processamento geral de informacg6es ap6s 0 uso
de cafeina, bem como em processos que envolvem atencdo. No mesmo artigo, as
autoras apresentam indicios que a cafeina talvez consiga alterar o ponto de fatiga. Em

outro estudo, este de James, Kohlsdorf, Cox e Navas (2005), além de investigarem a
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relacdo de fadiga e ingestdo de cafeina, estudam se a forca muscular também ¢ alterada,
encontrando-se indicativos positivos para os dois casos.

Arruda e cols (2009) apontam que o consumo de café é associado ao habito,
prazer, familia, amizade e trabalho — destacando o significado social de agregacdo que o
café representa; estando o consumo de café, segundo os autores, arraigado aos hébitos e
costumes do brasileiro. Da mesma forma, em extensa pesquisa no Brasil, com 3.539
estabelecimentos, Vegro (2002) identificou que metade dos consumidores véem o café
como parte do ritual da alimentacédo, devendo ser ingerido ao final da refei¢do. Esta
descricdo é confirmada por estudo em outro pais: Jocabs Suchard (em Pratesi, 2002) em
uma pesquisa feita na Italia identifica que 69% dos participantes relatam que o0s
principais motivos para tomar café é a socializacdo e o habito.

2.9 Resumo Paradigmatico

Com o objetivo de propiciar ao leitor uma compreensdo facilitada, apresenta-se a
Figura 4, na qual se resume o que se adotou como verdade para a presente pesquisa. Ela
foi criada fazendo-se uma de duas perguntas para os tdpicos da revisao de literatura:
“Qual a definicdo adotada?” e “Caracteristica mais relevante para a pesquisa?”.

Estas perguntas foram feitas pelo pesquisador, com o intuito de buscar sintetizar
ao maximo os conteudos abordados na revisdo, mantendo a clareza de idéia. Ela sera
usada sempre que for necessario voltar a uma definicdo ou remeter-se ao contorno

paradigmatico aqui trabalhado.
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Resumo Teodrico

Psicologia Social Cognitiva: Estudo de como as pessoas
compreendem, de forma que faca sentido, a si e aos
outros (Fiske & Taylor, 2008).

Valores: Critérios avaliativos, metas trans-situacionais,
gue variam em importancia, e orientam a vida de uma
pessoa ou entidade social (Schwartz, 1994).

Atitudes: Variavel teérica mediadora que se assume
intervenha entre estimulo e resposta (Fiske & Taylor,
2008).

Envolvimento com o produto: Soma abstrata de tempo
gasto, energia despendida, e comprometimento dos
mecanismos cognitivos relacionados a informacdes sobre
o produto e a relevancia que esta soma possui para a

formacdo de atitudes.

Marcas: Forma de delimitar e explicitar a diferenciacdo
de um produto ou servigo de outro.

Comportamento do Consumidor: Pode ser predito por
Valores e Atitudes. Serd estudado pelo MDR.

Psicometria: A construcao de itens, aplicacdao do
instrumento e correcdo devem seguir critérios técnicos.

Café: Consumo do produto é grande no Brasil, esta
associado com questdes histérico-culturais e fisioldgicas.

Figura 4. Quadro-resumo paradigmatico da presente pesquisa.

A Figura 4 apresenta, de forma sintetizada, os topicos desta revisdo de literatura,
0 que se entende aqui por: Psicologia Social Cognitiva, valores, atitudes, envolvimento
com o produto, marcas, comportamento do consumidor, Psicometria e café — a partir
deste ponto, ao se mencionar estas variaveis e idéias, sao os significados contidos na
Figura 4 que devem ser prioritariamente assumidos. Apesar de a Figura ser, na verdade,
um quadro-resumo, portanto, um texto, optou-se por apresentar este resumo com maior

apelo visual, por isto, fugiu-se das normas de tabulacéo que restringem o texto corrido.
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2. Hipdteses

Existe um pressuposto tedrico, sem o qual as hipoteses ndo fazem sentido:
valores humanos podem predizer consumo. Este pressuposto foi anunciado junto ao
MDR. Em suma, quando valores de um individuo se encontram em sintonia com 0s
valores percebidos em um dado produto, temos uma maior probabilidade de consumo
(Allen, 1997). Acompanhando o pressuposto ha uma pergunta-guia, ou pergunta de
pesquisa, que norteia a presente dissertacao, e para a qual os esforcos séo direcionados:
Valores predizem escolha de marcas para produtos de baixo envolvimento? Feitas estas
consideracdes, as hipdteses sao:

1. Valores predizem escolha de marca para produtos de baixo
envolvimento.
2. Marcas podem ser descritas em funcdo de valores.

Estas hipoteses se entrelacam e recebem suporte de outros estudos que aplicaram
0 MDR (Allen, 1997; Porto, 2005; Allen & Torres, 2006; Torres & Pérez-Nebra, 2007;
Alfinito, 2009; Torres & Allen, 2009), haja vista que o impacto dos valores para a
predicdo do comportamento foram ratificados por eles. Um estudo similar a presente
pesquisa apoia a hipotese - Goldsmith, Freiden e Henderson (1997) encontram
correlacdo inversa de 15% entre valores relacionados a interacdo social e a intencéo de
consumo declarada para guloseimas.

Neste sentido, as varidveis antecedentes s&o: valores humanos, atitude, valores
atribuidos as marcas e variaveis demograficas. As variaveis-critérios sdo: intencéo de
compra e compra virtual.

Estabelecidas as hipoteses, que s@o as respostas imaginadas a pergunta de

pesquisa, parte-se para a configuracao de estudo em caso concreto, em que se verifica,
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por meio de objetivos claros, a refutacdo das hipoteses. Sendo assim, os objetivos desta

dissertagdo séo:

3. Objetivos

3.1 Objetivo Geral
e Buscar indicadores de que valores humanos predizem consumo de um item
do cotidiano e de baixo valor agregado, no caso o café.
3.2 Objetivos Especificos
» ldentificar se existem valores associados a algumas marcas de cafe;
e Medir valores humanos para uma dada amostra utilizando-se de uma
adaptacédo do IVS;
» Criar um indice que agrupe os participantes segundo a quantidade de café
consumida cotidianamente;
e Verificar se atitude, em relacdo ao café, quando associada ao grau de
envolvimento, indica predi¢do de consumo de café;
» lIdentificar valores associados a atributos demogréaficos (etnia, idade, renda,

etc.).
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4. Método

Para se atingir os objetivos descritos anteriormente desenharam-se dois Estudos,
cada um subdividido ao total em trés Etapas. No primeiro estudo, focou-se no
levantamento de quais os valores que a populagdo associa as marcas selecionadas. No
segundo, buscou-se tanto descobrir os valores do respondente quanto observar quais
marcas de café ele comprava em uma loja virtual. Acresce-se que, no segundo estudo,
buscou-se mensurar a atitude do participante em relagdo a bebida café de forma geral, e
em relacdo a qualidade e ao preco de cada uma das marcas.

Decidiu-se trabalhar com seis marcas de café, a fim de equilibrar varidncia e
parciménia. As marcas foram selecionadas dentre as cem maiores industrias de café
filiadas a Associagdo Brasileira da Industria de Café no ano de dois mil e oito
(Associacao Brasileira da Inddstria do Café, s.d.). Pegando-se as quinze maiores
indstrias filiadas, sortearam-se aleatoriamente quatro marcas. Uma marca foi sorteada
da centésima industria e, a sexta marca foi criada para funcionar como controle. As
marcas sortearam foram: do Ponto, Pildo, 3 CoracGes, Toko e Basa. J& a marca controle

associava seu nome a produtos mais baratos, chamava-se “Café Genérico”.

4.1 Estudo 1 — Valores Associados as Marcas

Retomando os objetivos, a idéia central do Estudo 1 foi mensurar quais valores
séo associados, pelos brasileiros, as marcas de café selecionadas. Para tanto, se
construiu um instrumento virtual, armazenado em pagina da Internet, cujo enderego era:

www.sitedogabriel.com.br/questionario®. Sendo assim, toda a coleta foi feita por

! Tentou-se inicialmente usar outros dominios para hospedagem do instrumento, como
www.questionariocafe.tk ou no portal do grupo de pesquisa CONSUMA associado a UnB
(www.consuma.unb.br), porém varios problemas técnicos surgiram durante o desenvolvimento no que
diz respeito ao acesso pelo sujeito da pdgina do questiondrio — tais como quedas do servidor ou
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computador. Para testar o instrumento construido, realizou-se o estudo piloto, aqui
descrito como a primeira Etapa do Estudo 1.
4.1.1 Etapa 1 — Estudo Piloto

Alunos de uma escola particular de Brasilia foram convidados a responder um
questionario eletronico, no qual analisavam marcas de café em relagdo ao Inventario de
Valores Humanos de Schwartz (1VS). Segue a descri¢do detalhada.

Participantes

A pesquisa foi realizada com sessenta estudantes de um curso pré-vestibular de
Brasilia. A amostra teve por divisdo de género: 57% mulheres. A média (x) de idade foi
de 18,2 anos com um desvio padréo (DP) de 1,5 anos.

Instrumento

O instrumento (APENDICE A) desenvolvido para ser aplicado por meio
eletronico era subdividido em seis paginas na internet, indo das instrugdes iniciais aos
agradecimentos. As seis paginas se distribuiam da seguinte forma: uma de introducéo
com a mensagem de boas vindas, quatro de questionario propriamente dito e uma de
agradecimento. Cada vez que o sujeito completava uma pagina deveria clicar em um
link, que o convidava para continuar respondendo a pesquisa até a pagina final.

O instrumento, como um todo, possuia carater dindmico — era criado no
momento que o sujeito iniciava sua participacao, sofrendo variagcdes na ordem de
apresentacdo de algumas perguntas. Este mecanismo desenvolvido para aplicagéo do
instrumento sera explicado em conjunto com a descricdo das variaveis medidas.

Salienta-se que a parte central, o ndcleo, do questionario era o Inventario de
Valores Humanos de Schwartz (IVVS). Pois, por meio desta escala, € que se prop0s

mensurar a possivel associagéo entre valores e marcas de café.

endereco bloqueado por congestionamento. Optou-se, assim, por um endereco menos convencional,
contudo mais garantido da efetiva¢do da navegabilidade, em dominio particular. O mesmo se deu no
estudo 2.
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Com o objetivo de se reduzir o nimero total de itens, haja vista que o IVS seria
aplicado para cada uma das seis marcas, aumentando assim a parcimonia e, em
consequéncia, o0 numero de participantes, optou-se por dividir o IVS aleatoriamente e
apresenta-lo aos respondentes em grupamentos; tal divisdo sera apresentada em detalhes
nos paragrafos subseqiientes, onde se apresenta de forma especifica a maneira pela qual
se mensurou cada uma das variaveis.

As marcas foram apresentadas aos participantes, em todos os estudos,
representadas pelas suas respectivas logomarcas; sendo que, para a marca “café
genérico”, foi criada uma logomarca também ficticia.

Para melhor visualizagdo do leitor, decomp®e-se o instrumento do Estudo 1 em

funcéo de suas varidveis na figura a seguir:

*Habito
*Quantidade diaria
*Quanto gosta

/3 <

ESTUDO 1 Conhecimento

VALORES ASSOCIADOS sobre as Marcas

AS MARCAS
(ETAPAS 1 e 2)

*Consumiu

Valores
Associadosas
Marcas

*EVS - 10 itens aleatérios

Figura 5. Variaveis mensuradas pela instrumento do Estudo 1.
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O inicio do questionério procurava medir o indice de consumo, comegando por
trés questdes relacionadas ao hébito e ao quanto o respondente aprecia café numa escala
tipo Likert. Na sequéncia do questionario, as seguintes variaveis sdo mensuradas:

- O envolvimento do sujeito com o café

Esta variavel foi medida por doze itens, divididos em dois grupos.
Ambos em escalas que variavam de 0 a 10.

No primeiro grupo, onze itens eram distribuidos e teciam sobre
envolvimento cognitivo e dispéndio temporal (duradouro/situacional). O
comando do primeiro grupo, de forma sintetizada, era: “Voceé lera
algumas frases relativas ao consumo de café. As frases contam como séo
algumas pessoas. Dé uma nota de 0 a 10 para o quanto que vocé acha
que a frase é parecida com vocé.”. Como exemplo de um dos itens
avaliados, tem-se: “Preco é algo importante na compra do meu café.”

A segunda pergunta focava apenas o lado afetivo do envolvimento, cujo
comando era: “Abaixo encontrard uma lista de produtos. Dé uma nota (0
a 10) para o tanto que a compra destes itens envolve seus sentimentos”.
Assim sendo, eram apresentados seis produtos (roupas, carros, chiclete,
casa propria, café e celular) — estes produtos foram escolhidos por
abrangerem um leque de possibilidades de envolvimento e a quantidade
para favorecer a compreensdo do sujeito em relacdo a escala.
Complementa-se que a posicao de apresentacdo do café na lista de
produtos variava aleatoriamente entre a segunda e a quinta posicéo.

- O Conhecimento das marcas pelos respondentes

As marcas eram apresentadas em uma matriz e as trés seguintes

perguntas feitas ao participante: se ja viu aquela marca para vender, se ja
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comprou e se bebeu o café daquela marca ao menos uma vez nos Gltimos
trés meses. O caréater dindmico surgia nesta pagina, uma vez que a ordem
de apresentacé@o das marcas na matriz era sorteada aleatoriamente pelo
computador cada vez que um sujeito a acessava. Fez-se isto para que ndo
houvesse favorecimento de uma ou outra marca, no que diz respeito a
posicdo. Diz-se que uma marca € mais conhecida que outra, ao se
observar a porcentagem de sujeitos que responderam de forma afirmativa
a cada uma das trés perguntas.

- A descricdo das marcas em termos de valores
As marcas eram apresentadas na mesma sequéncia que foram sorteadas
na questdo anterior, criando assim consisténcia interna e reducao do gasto
cognitivo para um mesmo participante; porém, mantendo o carater
dindmico entre sujeitos.
Concomitantemente com a apresentacéo das marcas, 0 computador
sorteava um agrupamento de dez itens, do total de sessenta e um do IVS.
O sorteio de quais valores da escala seriam apresentados era feito
eletronicamente, a cada vez que um novo sujeito se direcionava ao
endereco eletronico, que correspondia ao questionario. Ou seja, cada vez
que um participante clicava no link para iniciar o questionario, o codigo
da pagina selecionava automaticamente e, por sorteio, dez valores a
serem apresentados, de uma base de dados que continha os sessenta e um
do IVS.
Desta forma, cada sujeito avaliava dez itens da escala para cada uma das
seis marcas apresentadas. A avaliacdo seguia 0 mesmo tipo de escala de

onze pontos descrita anteriormente.
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A divisdo em dez itens teve como principio a busca por um instrumento
menor que obtivesse, no que diz respeito a parcimdnia, mais participantes
para a pesquisa. O APENDICE B apresenta exemplos que o participante
poderia encontrar de configuracao dos itens.

- Dados demogréficos

O questionario demografico buscava identificar: profissao, nivel
educacional, renda, género, idade, raca, altura e peso.

Faz-se a observacdo que a Etapa 1 foi exploratéria, cabendo como um estudo
piloto para a Etapa 2. Pelo conjunto de dados obtidos na Etapa 1, demonstrou-se néo ser
necessario fazer alteracdes no instrumento a ser utilizado para a realizacdo da Etapa 2.

Procedimentos

Os sujeitos foram convidados a responder o instrumento em sala reservada,
utilizando-se de um computador conectado a Internet. Ao inicio, eram feitas, pelo
pesquisador, breves explanagdes sobre 0 objeto e o objetivo da pesquisa, podendo o
sujeito tirar quaisquer duvidas quanto a participacao.

O participante iniciava o responder quando se sentia preparado, ficando o
pesquisador proximo a porta para eventual necessidade de auxilio.

Durante a resposta ao questionario, a apresentacao da ordem das marcas de café
era aleatdria. Cada sujeito respondia aos dez valores da escala de sessenta e um do I1VS,
selecionados também aleatoriamente.

As respostas dos sujeitos abasteciam automaticamente uma base de dados on-
line. Cada participante demorou em média sete minutos para concluir as respostas.

4.1.2 Etapa 2 — Valores Atribuidos as Marcas
As diferencas entre as Etapas 1 e 2 se concentraram nos participantes e no

procedimento, cuja maior mudanca foi a divulgacédo do link referente ao questionario da
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Etapa 1 para pessoas de todo o pais. Detalha-se a seguir 0 método desta Etapa,
salientando as diferencas entre elas.
Participantes
A pagina do questionario foi acessada 1467 vezes em dezenove paises. Sendo
1196 vezes respondido no Brasil, cujos IPs® indicaram distribuirem-se em sessenta e
quatro cidades.

Cada Ponto no mapa a seguir representa ao menos um respondente:

cidade %
Brasilia
Sao Paulo
Goiania
Rio de Janeiro
Belo Horizonte
» Salvador
Campinas
Porto Velho
Curitiba
Florianépolis
Demais cidades 14
Figura 6. Mapa do Brasil indicando respondentes acompanhado de tabela com as
cidades com maior numero de respostas.
Optou-se por trabalhar com 668 respondentes validos depois da eliminagéo de

(o))
[y
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missings e outliers. Como critério de questionario valido adicional, colocou-se a
necessidade de responder a mais de 50% (cinqlienta por cento) de cada uma das quatro
paginas do questionario. Este critério foi adotado pelo pesquisador por dois motivos:
primeiro, porque questionarios com muitos itens em branco poderiam ter sido
ocasionados de erros de conexao com a Internet, a fim de evitar duplicidade de dados —
no caso de um sujeito ter voltado ao site para responder o questionario de forma
completa; e, segundo, porque questionarios com menos de 50% de respostas aparecem

como outliers, quando se analisa 0 tempo de resposta por pagina.

2 IP (Internet Protocol) € um endereco numérico que indica a localizac&o de um equipamento,
geralmente computadores, na internet ou em rede privada. Ex.: 127.0.0.1
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Conforme a Figura 7, a idade variou de 12 a 79 anos. Onde 61,5% das respostas

validas foram de mulheres e trinta e sete sujeitos ndo responderam.

Piramide Etaria
I 60 anos ou mais
. 50a 59 anos
X =31,0 anos
DP=11,0 anos
- 40 a 49 anos

- até 19 anos
0

50 100 150 200 250

= mulheres
B homens

250 200 150 100 50

Figura 7. Piramide etaria dos respondentes do Estudo 1 — Etapa 2.
Instrumento

N&o foram necessarias altera¢des no instrumento utilizado na Etapa 1.

Procedimentos

O convite para participacao foi encaminhado por e-mail, utilizou-se, para isto, a
rede social do pesquisador, para se conseguir 0 maximo de contatos iniciais possiveis.
Cada e-mail seguia com um convite para ser repassado a mais pessoas. Por meio da
técnica bola-de-neve.

Uma vez acessado o link da pesquisa que acompanhava o e-mail, o sujeito

passava a responder o instrumento da mesma forma que na Etapa 1.
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4.2 Estudo 2 — Inten¢do e Consumo
O objetivo central do Estudo 2 foi identificar possiveis relaces entre valores do
sujeito com a(s) marca(s) de café escolhida(s) para consumo em ambiente virtual —

Etapa 1. As marcas estudadas foram as mesmas do estudo anterior.

4.2.1 Etapa 1 — Loja Virtual

Conforme o Estudo 1, criou-se e divulgou-se por e-mail um questionario
eletrénico (APENDICE C) disponibilizado no endereco
www.sitedogabriel.com.br/unbcafe. Tomando por paralelo o instrumento da Etapa 2 do
Estudo 1, o questionério era composto de oito paginas. Segue o detalhamento do
método do Estudo 2.

Pré-testagem

A pré-testagem do instrumento desta Etapa resumiu-se a aplicacdo do
instrumento em uma amostra de conveniéncia de dez pessoas que ja haviam participado
do estudo anterior, a fim de verificar caracteristicas técnicas do questionario eletrénico,
tais como cor e tempo de carregamento das péginas.

Observou-se que quatro dos sujeitos, ao iniciar suas respostas, paravam, por
acreditar estar respondendo a mesma pesquisa anterior; haja vista que a primeira pagina
do questionario propriamente dita era igual a do Estudo 1 — as perguntas que dariam
origem ao indice de consumo.

Resolveu-se este problema apresentando, logo na primeira pagina, um filtro que
perguntava se o sujeito havia participado de pesquisa sobre café recentemente. Caso 0
sujeito respondesse que sim, ndo Ihe eram apresentadas as trés perguntas relativas ao

indice de consumo. Assim, o participante era direcionado para a segunda parte do
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guestionario que, por sua vez, se diferenciava mais significantemente do questionario do
Estudo 1.

Participantes

Ao todo, foram registrados 1151 acessos a primeira pagina do questionario,
distribuidos em quatorze paises. Desse total, 1119 vezes o questionario foi iniciado por
respondentes no Brasil, cujos IPs indicaram originar-se de cingiienta e uma cidades.

Facilitando a visualizagdo, na Figura 8, sdo apresentadas as localidades de onde
0 questionario foi acessado, cuja identificacdo foi feita por meio do endereco de IP.

Cada ponto na figura representa ao menos um respondente:

A cidade %
- Brasilia

~
o

Sao Paulo
\ " Rio de Janeiro
A ' Goiania
‘ P Belo Horizonte
J Fortaleza
: Teresina
Curitiba
Porto Velho
£ 7 Salvador
N/ Demais cidades 11

P PR R NWWWW

Figura 8. Mapa do Brasil indicando respondentes da Etapa 1 do Estudo 2, acompanhado
de tabela com as cidades com maior nimero de respostas.

Uma vez aplicados os mesmos principios de sujeitos validos utilizados na Etapa
2 do Estudo 1, obteve-se um total final de 542 respondentes. A idade do respondente
variou entre 15 e 71 anos — sendox = 32,4 e DP = 11,8. No que tange a género, 14,4%
da amostra ndo identificaram seu género e 54,4% identificaram-se como mulher. Ainda,
80,6% afirmaram ndo ter participado de pesquisa sobre café recentemente.

Instrumento

O instrumento foi subdividido em oito paginas (APENDICE C) da Internet,

sendo que a primeira pagina apresentava as instrucdes iniciais e fazia ainda um filtro
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entre respondentes que tinham recentemente participado de pesquisas sobre café. Da
segunda a sexta pagina, apresentava-se o0 questionario propriamente dito. A ultima
referia-se aos agradecimentos e ao pedido para que o respondente ajudasse a divulgar a
pesquisa.

O instrumento desta Etapa seguia 0 mesmo principio de criacdo dindmica do
utilizado na Etapa 2 do Estudo 1. As seguintes varidveis sdo mensuradas no
instrumento:

- Atitude do sujeito em relagdo ao café de forma geral e em relacdo ao preco e
qualidade das marcas apresentadas.

Avaliada em uma escala tipo Likert, variando de 0 a 10, com doze itens
referentes ao café de forma geral. Os itens foram criados com base na
literatura sobre atitude, distribuindo-se quatro itens para cada uma das
dimensdes: afetiva, cognitiva e conativa. O comando da questdo era: “Dé
uma nota de 0 a 10 para o quanto que vocé acha que a frase é parecida
com vocé. Ou seja, se vocé concorda ou discorda do que foi dito na
frase.” e um exemplo de item de cada dimensdo respectivamente: “Café é
ruim”; “Café é uma bebida facil de ser preparada”; “Vou comprar café
em um futuro préximo”.

Em seguida, duas questdes apresentavam, de forma aleatdria, as marcas,
sorteadas eletronicamente para cada participante. Na primeira quest&o,
em relagcdo a marca, avaliava-se o0 preco (muito barata/muito cara, de -3 a
+3); na segunda a qualidade (baixissima qualidade/altissima qualidade,

de -3a +3).
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- Desejabilidade social

- IVS

Esta variavel é mensura pelo uso de oito itens, e avaliada na escala de 0 a
10, utilizada outras vezes neste Estudo. Os oito itens tiveram sua origem
na escala de Crowne e Marlowe (1960), formada originalmente por trinta
e trés itens — a selecdo destes itens foi usada em outros estudos

envolvendo consumo de alimentos (Allen, Gupta & Monnier, 2008).

Aplicada em sua totalidade para cada sujeito, conforme descrito na
revisdo de literatura. Também avaliado na escala tipo Likert de onze

pontos.

- Loja virtual (Figura 9)

Com a finalidade de criar um ambiente experimental, que mimetizasse o
momento da compra, 0 sujeito era levado a uma loja virtual. L&, era
informado que possuia dez reais e que poderia simular uma compra,
arrastando com o mouse pacotes das seis marcas de café apresentadas
para dentro de um carrinho de compras virtual.

A ordem de apresentacdo das marcas da prateleira era gerada
aleatoriamente, sorteada pelo computador, no momento em que 0
participante entrava na loja. O preco também era sorteado, todavia, este
era estabelecido seguindo a seguinte l6gica: a marca mais barata
(estabelecida por sorteio eletrdnico para cada participante) recebia o
preco de 1,60 Reais; as demais multiplo aproximados (1,1x; 1,3x; 2,0x;
2,1x e 3,0x). Tais precos foram estabelecidos com base em aproximacoes
dos valores comumente comercializados em supermercados para o quilo

do café.



44

O sujeito, entdo, com o uso do mouse, arrastava as marcas que desejava —
no limite dos dez reais — para um carrinho de compras virtual. Sendo
indicado, cada vez que arrastava um pacote, de quantos reais ainda
dispunha. O sujeito poderia, a qualquer momento, tirar os pacotes de
qualquer marca do carrinho de compras. Uma vez que o0 sujeito estivesse

satisfeito poderia clicar no altimo link para finalizar a compra.

Café CAFE DO

Toko Cezwe G

paixao por café

PILAO
0 café forte do Brash
‘ Sabor que apaixona.

R$1,77 R$2.08 R$3.39 R$3.20 RS$1.60 RS4.80 —

Aqui é o seu carrinho de compras.
Para comprar clique na marca e _—
arraste até o carrinho.
As marcas\
(pacotes)
- - sao
Vocé ainda possui: R$ 10,00 Cliquei para Concluir Compra arrastadas
da
| ‘ prateleira
i’,“’lA'o ‘ Café Café ] CAFE DO para dentro
‘ [ cara. .
0 café forte do Bras Tako C (L2 m‘,ﬂmﬂ ored QO carrin h 0.

‘ Sabor que apaixona.

=

RS$ 1,77 RS$2.08 R$3.39 RS$3.20 RS$1.60 R$4.80

Aqui é o seu carrinho de compras.
Para comprar clique na marca e <
arraste até o carrinho.

Toko PlLA0-PiLio &

Ocofié fortedoBrosil O café forte do Brosi

Vocé ainda possui: R$ 1,18 Cliquei para Concluir Compra

Figura 9. Esquema da loja virtual, indicando a sele¢do de algumas marcas de café.

- Existiram, ainda, outras trés partes do instrumento relativas ao: indice de
consumo, envolvimento com produto, e questionario demografico. Estas trés partes do

instrumento seguiram os moldes do primeiro instrumento, salvo a insercdo de duas
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perguntas no questionario demogréfico referentes a cidade de nascimento e a cidade em
que residia o participante.

Sendo assim, decompde-se o instrumento da Etapa 1 do Estudo 2 em funcédo de
suas variaveis no quadro a seguir:

*Habito
*Quantidade diaria
*Quanto gosta

Atitude em

*Preco

ESTUDO 2 relacioa marca__~ " Qualidade
SIMULAGAO DE
COMPRA
Valores “EVS
Humanos
Desejabilidade .gitens

Social

Compra Virtual Preco

*Posigdo da marca

Lot

FiguralO. Variaveis mensuradas pelo instrumento da Etapa 1 do Estudo 2.

Procedimentos

Por tratar-se de instrumento eletrénico, o qual o sujeito acessava remotamente,
todo o questionéario foi auto-administrado.

Os sujeitos foram convidados aliando-se a técnica da bola-de-neve, ja utilizada
no Estudo 1, com a disponibilizacdo de convites para pesquisa em portais de
relacionamento social.

As respostas abasteciam base de dados virtual, e contabilizou uma média de dez

minutos para se concluir o instrumento.
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4.3 Correlagao entre Estudos e Objetivos

Com o objetivo de planejar e avaliar o cumprimento dos objetivos, apresenta-se

um quadro resumo na Figura 11. Pode-se observar de forma sintetizada a associagao

entre Estudos, Etapas e Objetivos.

Estudo 01 — Valores Associados a Marcas

Medir valores humanos para uma dada amostra utilizando-se de uma adaptacéo do IVS

Etapa 1 - Exploratdria (perguntandoapenas 10 valores no lugar dos 61).

Identificar see quais valores sdo associadosa algumas marcas de café;
Etapa 2 - Valores

L \ Criar indice que identifique grupos segundo o consumo de café.
Atribuidosas Marcas q quegriposseg

Estudo 02 — Intencao e Consumo

. . Verificar se Atitude, quando associada ao Grau de Envolvimento, indica/prediz
Etapal-—Loja Virtual  consumodecafé.

Buscar identificar valores associados a atributos demograficos (etnia, idade, renda, etc).

| Estudo 01 — Valores Associados a Marcas

Buscar indicadores de que valores humanos predizem

+ consumo de um item de consumo cotidiano e de baixo valor

agregado, no caso café.

Estudo 02 — Intencao e Consumo

Figura 11. Correspondéncia entre Objetivos da dissertacdo e Estudos realizados.
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5. Resultados

Os dados serdo apresentados seguindo a ordem de cada um dos dois Estudos
com suas respectivas Etapas. Primeiro, serdo apresentados os resultados relacionados a
andlise exploratdria, acompanhado dos resultados relativos a Etapa que foca os valores
atribuidos as marcas. Em um segundo momento, sdo apresentados os dados do Estudo
2, que dizem respeito a loja virtual. Encerra-se com analises que perpassam os dois

Estudos.

5.1 Estudo 1 — Valores Associados As Marcas

5.1.1 Etapa 1 — Exploratéria

Os participantes foram adolescentes de Brasilia, estudando em um curso pré-
vestibular cuja mensalidade se aproxima a mil reais. Os dados foram obtidos ao longo
de dois dias consecutivos. Foram considerados cingiienta e nove participantes validos.

Demograficos

Os dois maiores grupos étnicos auto-declarados foram de Brancos (66%) e
Negros (27%). Levando-se em conta a renda média brasileira, segundo o IBGE (2008)
que é de mil e trinta e seis reais, 69% dos participantes declararam que suas rendas
pessoais eram inferiores a essa média; porém, quando analisadas as rendas familiares,
93% declara ter rendimentos superiores a média.

indice de consumo

Quanto ao consumo de café, criou-se uma distingdo no quanto a pessoa
consumia da bebida, ancorado a trés aspectos: 0 quanto o sujeito bebeu de café

recentemente, o quanto gosta e se declara ter habito de beber.
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A Figura 12 apresenta trés graficos de frequéncia em relagdo as trés perguntas.
Recorda-se que a escala do gostar possuia sete pontos, sendo o0s escores mais altos (5, 6

ou 7) tidos como positivos.

Declarater Habito Gosta Numero de Doses

Mais
que
uma
42%

Sim
(5,6 0u7)
46%

Figura 12. Frequéncia das respostas que compdem o indice de consumo — o habito, o
gostar e 0 numero de doses.

Para as trés perguntas, dois grupos se destacaram: 46% responderam
positivamente ao menos a duas das questdes — ter Habito, Gostar e tomar em média
mais de uma Dose diaria de café por dia; e 15% responderam afirmativamente para as

trés.

Familiaridade com as marcas

Trés perguntas eram feitas aos sujeitos para verificar o quanto as marcas eram
conhecidas. Se 0s sujeitos ja haviam visto a marca exposta, se jaA compraram e se ja
haviam bebido a referida marca. O resultado acha-se sumarizado na Tabela 4, onde se
vé que as marcas lideres de mercado séo, de fato, as mais conhecidas.

Tabela 4. Frequéncia em porcentagem das respostas referentes a familiaridade dos
sujeitos com as marcas.

porcentagem™

Marcas Javiu Comprou Bebeu
3 Coracdes 63 33 25
Basa 10 3 2
Pilao 60 20 10
Toko 10 2 0
do Ponto 80 35 30
Genérico 12 0 3

*As porcentagens sdo independentes.
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Percebe-se que mesmo a marca-controle teve alguma resposta no que diz
respeito a ter bebido o café. Dois grupos se polarizaram com respostas muito
semelhantes, um de marcas conhecidas (3 Coragdes, Pildo e do Ponto) e outro de marcas
desconhecidas (Basa, Toko e Genérico).

Valores atribuidos as marcas

As respostas ao 1VS para a representacao das seis marcas, em termos de valores,
foram sumarizadas na Tabela 5. Esses resultados, os escores associados a cada um dos
dez valores humanos de Schwartz, sdo encontrados seguindo-se 0s seis passos descritos
no fluxograma apresentado na Figura 13.

Esses resultados, os escores associados a cada um dos dez valores humanos de
Schwartz, séo encontrados seguindo-se 0s seis passos descritos no fluxograma
apresentado na Figura 13. A Figura 13 explica que tais escores sdo dependentes da
média geral das respostas dadas pelos participantes, o que faz com que o intervalo de

méaximo e minimo da escala se altere conforme a amostra.

Tabela 5. Escores dos valores para as seis marcas de café.

Valores
Marca . . . ~ L.
i Poder Realizacdo Hedonismo Estimulagdo Autodeterminacao
de Café
3 Cor 0,367 0,776 0,802 1,261 -0,476
Basa -0,420 0,794 0,141 0,000 -0,445
Pildo 0,453 1,232 -0,520 -0,076 0,445
Toko 0,100 0,670 -0,301 1,062 0,169
Ponto 0,997 0,746 1,541 0,576 0,051
Genér 0,179 0,575 -0,512 0,277 -0,001
dl\él?:rz?é Universalismo Benevoléncia Tradicdo Conformidade Seguranga
3 Cor -0,852 0,207 -0,677 -0,382 0,235
Basa 0,032 0,107 -0,215 -0,820 0,488
Pildo -0,651 -0,514 -0,051 -0,640 0,432
Toko -0,523 -0,077 0,272 -0,393 -0,267
Ponto -0,655 -0,237 -0,886 -0,433 -0,297

Genér -0,323 -0,135 -0,361 -0,829 0,841
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1. Cada participante responde 10 dos 61 Marca 1
valores. Vi V2 V3 V4 Vn
partc 01 RrR1-1 R1-3
partc 02 R2-2 R2-3
partc 03 R3-1 R3-4

2. Calculam-se as médias = sartc n - -
das respostas para(cada G I
XV2 .
um dos 61 valores. XV3]  xvn

3. Utiliza-se as 61 médias
Marca 1 calculadas pra preencher as
Vi V2 V3 V4 Vn . - pra p _
partc 01 r11  xv2 r13  xvs sz  C€lulas ndo respondidas de cada
partc02 | Xvi R2-2 R2-3 | XV3 Xun participante.

partc 03 |R3-1 XvV2 | XV1 |R3-4 XVn
partc n XVl [Rn-2 | XVl XV3 Rn-n

4. Calculam-se os 10 Valores Humanos de Schwartz para cada participante.

Marca 1
Poder Benevoléncia 5. Acompanhando Schwartz (s.d.)

X(Vy+Vz+...)  X(Vk+Vw+..) W corrigi-se os escores encontrados,
partc 01 poder 1 benevoleéncia 1 subtraindo a média dos 61 valores
artc 02 der 2 b |éncia 2 .
E P sl pessoais de cada um dos 10 Valores
partc 03 poder 3 benevoléncia 3 L.
partc n voder 4 benevolancia 4 Humanos, para cada participante.

Marca 1
Poder Benevoléncia
X(Vy; Vz; ...) X(Vk; Vw; ...)
partc 01 | (poder 1 -x1 dos 61 valores) | (benevoléncia 1 -X1 dos 61 valores)
partc 02 | (poder 2 - x2 dos 61 valores) | (benevoléncia 2 -X2 dos 61 valores)
partc 03 | (poder 3 -%3 dos 61 valores) | (benevoléncia 3 - X3 dos 61 valores)
partc n (poder 4 - x4 dos 61 valores) | (benevoléncia 4 - X4 dos 61 valores)

6. Calcula-se a média geral de cada Valor Humano, criando-se assim um
escore de referéncia para a amostra brasileira.

‘ Marca 1

Poder Benevoléncia

Populagao Xpoder X Benevoléncia 1

Figura 13. Esquema de calculo de valores para a populacdo estudada.

A logica do esquema apresentado na Figura 13 foi mantida para a Etapa 2, no
que diz respeito ao calculo dos valores; por questfes de resumo esquematico,
apresentou-se na Figura 13 apenas alguns dos valores, o0 que ndo compromete o

entendimento da sequéncia dos calculos . Salienta-se a importancia de substituir a média
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pela mediana nos célculos apresentados a fim de verificar possiveis diferenciaces na
variancia.

Como Etapa exploratéria, o objetivo era testar o instrumento encontrando, assim,
escores para os valores — presentes na Tabela 5, ndo sendo necessaria verificagdo quanto
a diferenciagdo dos escores. Somado a este ponto, a amostra era constituida de um
numero muito pequeno de sujeitos (59), tornando qualquer andlise que tente argumentar

sobre estes escores pouco segura.

5.1.2 Etapa 2 — Valores Atribuidos as Marcas
A coleta ocorreu entre os dias quinze de outubro ao dia trinta de novembro de
dois mil e nove. Este intervalo foi escolhido por ndo coincidir com nenhuma agenda
cultural. Foram considerados 668 sujeitos validos.
Demograficos
Em relacdo a escolaridade dos respondentes. Observou-se uma distribuicao

conforme o gréfico a seguir:

Escolaridade dos Respondentes

150

100

Frequéncia

50

Figura 14. Distribuicdo normal de frequéncia do nivel de escolaridade dos
respondentes.
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As racas declaradas seguem a seguinte ordem decrescente: Brancos 65%, Negros
22%, indios 4%, Orientais 3% e 1% de Asiaticos; sendo que 5% dos participantes néo
declararam pertencimento a um grupo racial.

Por tratar-se de pesquisa com alimento, é importante apresentar o indice de
Massa Corpdrea (IMC), conforme apresentado na introducéo desta pesquisa. O indice
mais frequente foi de 20,76; sendo que 6% n&o informaram altura ou peso. Sumariza-se
o indice na Tabela 6, onde observamos que a concentracao de respondentes encontra-se
entre pessoas de peso normal.

Tabela 6. Frequéncia do IMC dos respondentes.

IMC Significado Frequéncia
Abaixo do peso

Abaixo de 18,5 normal 39
Entre 18,5 e 24,9 Peso normal 359
Entre 25,0 e 29,9 Sobrepeso 171
Entre 30,0 e 34,9 Obesidade grau | 42
Entre 35,0 39,9  Obesidade grau Il 9
40,0 e acima Obesidade grau Il 5

Quando os sujeitos compararam suas rendas familiares e pessoais com a renda
média no Brasil de hum mil e trinta e seis reais, apresentou-se uma distribuicdo de

frequéncia em sete pontos, conforme as Figuras 15 e 16.
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Figura 15. Distribuicdo da renda pessoal dos respondentes comparadas com a renda
média brasileira.
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Figura 16. Distribuicdo da renda familiar dos respondentes comparadas com a renda
média brasileira.

Observa-se que as rendas declaradas, tanto pessoais quanto familiares, de forma
geral, séo superiores a média nacional — o que evidencia um publico com maior poder
de consumo.

Indice de Consumo

E um filtro criado no questionario para distinguir respondentes que consomem
regularmente café dos que ndo consomem. Esta distin¢do faz-se necessaria, haja vista
que ¢ esperado que consumidores esporadicos e consumidores regulares tenham padrbes
de respostas diferentes, o que pode comprometer analises futuras.

Trés perguntas foram feitas: a respeito do numero de doses nos Gltimos trés dias
(D), se declara ter habito de consumir café (H) e o quanto que gosta de café (G) em uma
escala de sete pontos.

Observou-se uma relagéo entre as variaveis H e G, que faz com que uma delas se
torne desnecessaria no calculo do indice. Explica-se: quando a variavel relativa ao
habito (H) tem valor ‘sim’, tem-se que G > 5; isto acontece para 91% dos respondentes
e significa que quase toda a amostra que afirma ter habito beber café da notas cinco ou

superiores para o quanto gosta de café. Ja quando habito é ‘ndo’, G <5 para 95% dos
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respondentes. Assim sendo, tem-se que o valor de G > 5 implica que H ¢é ‘sim’; e G <5,
H ¢ ‘ndo’. Logo, ndo € necessario utilizar as duas variaveis no calculo do indice, ja que
uma representa a outra para quase a totalidade dos casos, evitando assim redundancia
estatistica (Abbad & Torres, 2002).

Para terminar o célculo, observa-se que o valor 5 para G aparece para 0s dois
casos, H valendo ‘sim’ ou ‘ndo’ — o que poderia ser um problema para modelar o indice
de consumo. Porém, basta acrescentar a terceira variavel, o nimero de doses (D), para
se definir em qual grupo o respondente estd. A maneira pela qual se acrescentou a
terceira variavel foi somando-se o nimero de doses a um valor estipulado ao habito; 1
para sim e 0 para ndo. Optou-se pela soma, por ser uma operacao das mais simples. Pois
qualquer operacdo poderia ser utilizada, desde que cumprisse com o objetivo, que era
diferenciar os grupos quando o valor de G=5. Resumindo, para as finalidades de filtro,
calcula-se o indice de consumo utilizando-se apenas H e D.

Trés niveis apresentam diferenca quanto ao consumo de café, conforme
demonstrado na Tabela a seguir.
Tabela 7. indice de consumo, seu calculo e descricao.
indice H+ D Descricdo
A 0Ooul apessoatomouno maximo uma dose nos Ultimos 3 dias.

B 2 ou3 consumiu café em baixa quantidade nos dltimos dias.
C >3 a pessoa tende a beber café corrigueiramente.

Utilizando-se o filtro para a amostra de participantes, identifica-se uma
concentracdo (Tabela 8) mais significativa no indice C — aquele em que a pessoa tende a
beber café corriqueiramente.

Tabela 8. Distribuic¢do de participantes segundo indice de consumo, Etapa 2, Estudo 1.
indices Participantes  Participantes (%)

A 179 27
B 70 10
C 368 55
Omissos 51 8

Observa-se que o grupo menos freqiiente € o de quem bebe de forma esporadica.
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Envolvimento com o produto

Inicialmente, verificou-se se as variaveis, doze questdes relativas ao
envolvimento, eram passiveis de analise fatorial (ou, simplesmente, fatorizaveis). Para
tanto, certifica-se de alguns critérios levantados por Pasquali (2008), a saber:

Tamanho da amostra: deve ser em torno de dez sujeitos por item, o que daria um total
de 120. Tem-se mais de 600, cumprindo, portanto, este critério;

Fatorabilidade da matriz de correlagdes: a fim de fazer esta verificacdo, partiremos
para a anélise do KMO, do quadrado das correlacdes maltiplas (R?), por meio de um
estudo dos componentes principais (PC) e do determinante da matriz de covariancia da
anti-imagem.

Conclui-se que a matriz deva ser fatorizavel, com base nos indices encontrados.
O KMO = 0,886, valor que esta entre meritério (0,80) e maravilhoso (0,90) (Pasquali,
2008), que, por sua vez, é forte indicio que a matriz é fatorizavel. J4 o R? Tabela 9,
representa valores de bons para medianos, no que diz respeito a covariancia, pois esta é
alta quando se aproxima de 1. O determinante da matriz de covariancia da anti-imagem
vale 0,2 — por distanciar-se de 0, indica seguramente que existe mais de 1 fator, logo,
que a matriz é fatorizavel.

Tabela 9. Quadrado das relagdes multiplas para a matriz de correlacdo dos itens
relativos ao envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2.

R2 frequéncia
1,00 - 0,80 2
0,79 - 0,60 4
0,59 - 0,40 6

Concluida a possibilidade de fatorizacéo, parte-se para a busca do nimero de
fatores. Utilizando-se, ainda, do PC, j& que ele avalia toda a variancia das variaveis,
avaliou-se os autovalores (K1), o teste do scree plot e o total da variancia explicada.

Para o teste dos autovalores, encontra-se a Tabela 10, que indica poder-se extrair

até trés componentes ou fatores da matriz. O scree plot (Figura 17) e o total da variancia
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explicada, observada na Gltima coluna da Tabela 8, indicam que temos, seguramente, no

minimo, dois fatores e possivelmente trés.

Tabela 10. Os autovalores dos itens relativos ao envolvimento com o produto, para o

Estudo 1, Etapa 2.

Eigenvalues Iniciais

Componentes % da %
Total . .

Variancia Comulativa

1 4,711 39,255 39,255

2 1,216 10,135 49,390

3 1,060 8,831 58,221

4 0,885 7,379 65,600

5 0,746 6,216 71,817

6 0,643 5,361 77,178

7 0,590 4,918 82,096

8 0,538 4,485 86,581

9 0,489 4,079 90,660

10 0,470 3,916 94,576

11 0,347 2,891 97,467

12 0,304 2,533 100,000

Scree Plot
2

1 2 3 4 5 [

7

Il
8

I I
9 10

Numero de Componentes

Figura 17. Teste do scree plot dos itens relativos ao envolvimento com o produto, para

o0 Estudo 1, Etapa 2.

Parte-se, entdo, para encontrar os fatores em si. Verifica-se, seguindo os indicios

apresentados, a solucdo para a melhor adequagéo — dois ou trés fatores. Utiliza-se, para

isso, 0 Principal Axis Factoring (PAF).
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Inicia-se pela busca de dois fatores, utilizando-se rotacéo obliqua, a fim de
verificar se os fatores sdo ou ndo dependentes. Obtendo-se um indice de correlagéo de
-0,477; 0 que caracteriza a dependéncia dos fatores.

Porém, a matriz reproduzida indicou que, para dois fatores, 19% da covariancia
entre as varidveis ndo foi explicada. Sendo interessante descobrir a solucéo para trés
fatores, conforme indicios dos testes realizados, no que dizem respeito ao nimero de
fatores.

Para a extracdo de trés fatores, a matriz reproduzida indica apenas 9% de
covariancia ndo explicada. Por parecer a melhor solucdo, fica esta alternativa a ser
apresentada neste trabalho. Assim sendo, segue o desenvolvimento das analises para se

chegar aos trés fatores.

Tabela 11. Cargas especificas das varidveis nos 3 fatores, dos itens relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2.

Variaveis Fatores
1 2 3

Café tem destaque na lista 0,838

Eu sei a marca que bebo 0,774

\Vou a outro mercado 0,667

Sentimento esti na compra 0,667

Eu preparo meu café 0,514

Preocupo com a qualidade 0,392 -0,286

Uma marca é melhor -0,705

Nem olho a embalagem 0,451

Conheco caracteristicas 0,301 0,588
Converso com amigos 0,567
Analiso as embalagens 0,407

Preco € importante

Descreve-se a carga especifica das variaveis nos fatores na Tabela 11, onde se
observa que dois itens tornam-se desnecessarios para futuras analises. Na sequéncia

(Tabela 12), apresenta-se a relacdo de dependéncia entre os trés fatores.
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Tabela 12. Matriz de correlagéo entre os fatores, dos itens relativos ao envolvimento
com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2.

Fator 1 2 3
1 1,000 -0,313 0,560
2 -0,313 1,000 -0,343
3 0,560 -0,343 1,000

Observando a Tabela 11, vemos que dois itens devem ser excluidos da analise
fatorial: “preco ¢ importante”, por ndo apresentar carga significativa em nenhum fator; e
“preocupo com a qualidade”, por apresentar cargas fatoriais muito proximas em dois
fatores. Essas recomendacdes sdo feitas por Pasquali (2008).

A nova andlise, acompanhada da matriz de correlacéo entre os fatores encontra-
se sumarizada nas respectivas Tabelas 13 e 14. Observa-se que, com a exclusao dos dois

itens supracitados, os trés fatores tornam-se mais definidos.

Tabela 13. Cargas especificas das varidveis nos trés fatores, dos itens relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2.
Fatores

Variaveis 1 > 3 Nome dos fatores
Café tem destaque na lista 0,866
Eu sei a marca que bebo 0,785
Sentimento est4 na compra 0,667 Envolvimento Intimo
Vou a outro mercado 0,652
Eu preparo meu café 0,455
Nem olho a embalagem 0,648 . .
Uma marca é melhor -0,507 Envolvimento Negativo
Conheco caracteristicas 0,736
Converso com amigos 0,585 Envolvimento Social
Analiso as embalagens 0,517

Tabela 14. Matriz de correlagéo entre os fatores, dos itens relativos ao envolvimento
com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2.

Fator 1 2 3
1 1,000 -0,376 0,715
2 -0,376 1,000 -0,285
3 0,715 -0,285 1,000

Nomearam-se 0s trés fatores encontrados para envolvimento buscando manter o

sentido dos itens agrupados:
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Envolvimento intimo — os itens dizem respeito a declaragbes pessoais, ou a
comportamentos e sentimentos mais individuais;

Envolvimento Negativo — este segundo fator é formado pelos dois itens que
medem o n&o envolvimento — os itens dizem de forma geral que ndo
diferenciacdo entre marcas de café, que a bebida é uma sé para todas as
marcas.

Envolvimento Social — questdes que remetem o envolvimento do consumidor

a questdes de grupo e sociais.

Feita a nomenclatura dos fatores, parte-se para a analise da consisténcia interna
dos mesmos. Para este fim, € preciso mudar o sentido do item “uma marca ¢ melhor”,
que possuia carga fatorial negativa. Feita a correcdo, observa-se na Tabela 15 que o
unico fator que possui consisténcia interna forte (Pasquali, 2008) é o primeiro fator,
envolvimento intimo. Seria, portanto, o Unico com indicativo de ser encontrado em
outras pesquisas — ndo indicando uma caracteristica apenas da amostra estudada.

O Fator 3 (social) possui indice quase toleravel, porém, o Fator 2 (negativo)
possui nivel baixo, indicando que este & um fator que, provavelmente, ndo sera
encontrado em outras pesquisas.

Tabela 15. indices para analise da consisténcia interna dos fatores relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2.

] Fator
Coeficientes 1 > 3
Alfa de
2 1
Cronbach 0,839 0,520 0,68
Lambdade g3 0520 0679
Guttman

Tendo os trés fatores, calcula-se frequéncia da pontuagéo, associada ao grau de
envolvimento da amostra, a fim de responder o0 quanto a amostra se envolve no

consumo de café.
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Grau de Envolvimento
Figura 18. Distribuicdo normal do grau de envolvimento para o Estudo 1, Etapa 2.

Destaca-se, na Figura 18, que, de forma geral, o envolvimento é baixo a
levemente moderado. Confirmando que o consumo de café é, de fato, de baixo

envolvimento.

Tendo por finalidade explorar os resultados, implementou-se, como filtro dos
dados relacionados ao envolvimento, o indice de consumo (classificado em: A, B e C),
para observar possiveis novas configuracdes de fatores, de acordo com um dos objetivos
especificos da presente pesquisa.

Lembra-se que o grupo A é formado de pessoas que ndo tomam ou tomam em
baixa quantidade. O grupo B é formado de consumidores ocasionais. J& o grupo C, por

pessoas que tomam corriqueiramente. Toca-se neste ponto, cuja descri¢ao foi exposta na
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Tabela 7, porque a caracteristica de heterogeneidade do grupo B — beber de forma
ocasional — sera relevante para a interpretabilidade dos fatores.

Realiza-se as mesmas verificagdes, no que tange a fatorizagdo das variaveis,
uma vez agrupadas segundo o indice de consumo. A Tabela 16 apresenta, de forma
esquematica, os valores do KMO, do R? e do determinante da matriz de covariancia da
anti-imagem. ldentificamos, de forma geral, parametros positivos para acreditar na
fatorizacdo, utilizando o indice de consumo como filtro, principalmente pelos valores do

KMO, cujo menor escore (0,719) esta entre mediano e meritdrio (Pasquali, 2008).

Tabela 16. Resultado dos testes do KMO e R2 para os trés indices de consumo, dos itens
relativos ao envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2.

KMO R2 Frequéncia de R2 Determinante
A B C A B C A B C
1,00 - 0,80 1 -- 1
0,79 - 0,60 5 4 8
0,799 0,719 0,849 0.59 - 0.40 5 3 3 0,21 0,14 0,45
menor que 0,40 1 -- --

Findo o estudo relativo a viabilidade de fatorizagdo, parte-se, com a utilizagdo
do PC, para a averiguacdo do numero de fatores. Novamente, utilizam-se os testes dos
autovalores (K1) e do scree plot.

O teste dos autovalores, sintetizado na Tabela 17, indica ser possivel extrair até
quatro componentes ou fatores da matriz. Para todos os trés indices, porém, indica que,
provavelmente, trés fatores sdo a melhor opgéo. O scree plot (Figura 19) indica que

temos, seguramente, no minimo, dois fatores e, possivelmente, trés ou quatro.
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Tabela 17. Os autovalores dos itens relativos ao envolvimento com o produto, para o
Estudo 1, Etapa 2, agrupados pelo indice de consumo.

Eigenvalues Iniciais

Compo- A B C
nentes % da % % da % % da %
Tota Variancia Comulativa Total Variancia Comulativa Total Variancia Comulativa
1 4,211 35,095 35,095 4,294 35,780 35,780 4,113 34,276 34,276
2 1,487 12,396 47,490 1,298 10,817 46,596 1,316 10,965 45,240
3 1,284 10,704 58,195 1,220 10,170 56,766 1,062 8,850 54,091
4 0,953 7,942 66,137 0,996 8,299 65,065 0,969 8,077 62,167
5 0,772 6,436 72,573 0,984 8,197 73,262 0,891 7,429 69,596
6 0,728 6,067 78,640 0,781 6,506 79,768 0,671 5,590 75,187
7 0,551 4 595 83,236 0,605 5,043 84,811 0,616 5,136 80,323
8 0,523 4.361 87,596 0,582 4.854 89,665 0,571 4758 85,081
9 0,473 3,944 91,541 0,463 3,854 03,519 0,534 4 453 89,534
10 0,434 3,613 95,154 0,308 2,564 96,084 0,477 3,977 93,511
11 0,330 2,746 97,900 0,242 2,016 98,099 0,391 3,262 96,774
12 0,252 2,100 100,000 0,228 1,901 100,000 0,387 3,226 100,000
Scree Plot
5_.
4
[¢D)
S 3¢
<
>
c
[¢D]
2 1
I}

Numero de Componentes

Figura 19. Teste do scree plot dos itens relativos ao envolvimento com o produto, para
o Estudo 1, Etapa 2, segundo os indices de consumo.

Iniciam-se os calculos para o indice A (relativo a quem tomou no maximo uma

dose ao longo de trés dias). Partindo-se, neste primeiro, a verificagdo se os fatores sao

ou nao dependentes.
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Realiza-se uma extracdo PAF de trés fatores por rotacdo obliqua. Que indica,
conforme a Tabela 18, que os fatores s&o independentes, sendo mais recomendada uma
rotacdo Varimax, cujo resultado pode ser observado na Tabela 19. Sendo que, na Gltima
tabela, evidencia-se a necessidade de se retirar da analise fatorial dois ou trés itens:

“café tem destaque na lista (19)”; “conheco caracteristicas (16)” e “preocupo com a

qualidade (i4)”.

Tabela 18. Matriz de correlacédo entre os fatores, dos itens relativos ao envolvimento
com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2, para o indice de consumo A.

Fator 1 2 3
1 1,000 0,145 0,364
2 0,145 1,000 -0,046
3 0,364 -0,046 1,000

Tabela 19. Cargas especificas das varidveis nos trés fatores, dos itens relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2, para o indice de consumo A.

Variaveis Fatores
1 2 3

Eu sei a marca que bebo 0,846

\Vou a outro mercado 0,662

Café tem destaque na lista 0,621 0,430
Analiso as embalagens 0,552 0,330

Preocupo com a qualidade 0,546 0,520

Eu preparo meu café 0,546

Sentimento esta na compra 0,453

Uma marca é melhor 0,619

Preco é importante 0,505

Converso com amigos 0,312 0,599
Conheco caracteristicas 0,436 0,524
Preco é importante 0,336

Ao fazer uma nova analise, retirando-se os trés itens, ndo foi possivel identificar
fatores, por isso, decidiu-se retirar apenas dois itens. As trés combinagdes possiveis para
retirarem dois itens sdo: i9-i6 / 19-i4 / i6-i4. A que apresentou melhor ajuste foi i9-16,
onde apenas 13% da variancia ndo foi explicada. A Tabela 20 apresenta a solucéo

escolhida, com os respectivos nomes dos fatores.
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Tabela 20. Cargas especificas das variaveis nos 3 fatores, dos itens relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2, para o indice de consumo A.

Variaveis Fatores Nome dos fatores
1 2 3

Eu sei a marca que bebo 0,825
Vou a outro mercado 0,677
Preocupo coma qualidade 0,635
Analiso as embalagens 0,607 Envolvimento Intimo
Eu preparo meu café 0,541
Sentimento esta na compra 0,434
Converso com amigos 0,345
Zgon?a:r:ar)zrrt:(relltﬁor 8282 Envolvimento Custo/Beneficio
Nem olho a embalagem 0,969 Envolvimento Negativo

Nomearam-se o0s fatores encontrados para envolvimento:

Envolvimento intimo e Envolvimento Negativo — apesar de serem formados
parcialmente por outros itens, quando comparados com a analise feita
sem o filtro do envolvimento, os fatores permanecem basicamente 0s
mesmos.

Envolvimento Custo/Beneficio — itens que levam a idéia de um envolvimento
atrelado ao célculo; a pessoa preocupa-se em tirar 0 maximo da relacdo
custo/beneficio.

Os calculos de consisténcia interna e os graficos de freqliéncia do envolvimento
com o café serdo apresentados em conjunto com os resultados da fatorizacdo para 0s
demais indices de consumo B e C.

Faz-se breve pausa para algumas consideragdes. Esta parte do relato destina-se a
apresentacdo dos dados, porém, sera necessario curto comentario a fim de justificar a
maneira pela qual se trabalhou os dados brutos, na busca pela fatorizacdo. Apesar de
apresentar de razoaveis para bons indicadores de fatorizacdo, as tentativas por PAF ou
PC se mostraram, via de regra, infrutiferas para o indice B. Os calculos ndo retornam

respostas conclusivas para um rol de rotacdes e tipos de extragdo. Os resultados s6
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apareceram quando retirados alguns dos itens — seguindo-se a ordem que as analises
fatoriais anteriores indicavam. Parte-se, agora, para os calculos tendo por filtro o indice
B (consumidores ocasionais).

Feitos varios testes por tentativa-e-erro, o que apresentou melhor ajuste (Tabela
21) foi a rotagdo Varimax, para quatro fatores, utilizando-se o PAF; onde se conseguiu,
além de fatores interpretaveis, apenas 6% de variancia ndao explicada. Foi necessario

remover os seguintes itens: “café tem destaque na lista (i9)” e “analiso as embalagens
(i8)”.

Tabela 21. Cargas especificas das varidveis nos trés fatores, dos itens relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2, para o indice de consumo B.

o Fatores

Variaveis 1 2 3 4 Nome dos fatores
Uma marca é melhor 0,908
Nem olho a embalagem -0,521 Envolvimento Tradigcdo
Sentimento estd na compra 0,473
\Vou a outro mercado 0,748
Eu sei a marca que t?ebo 0,641 Envolvimento intimo
Eu preparo meu café 0,459
Conheco caracteristicas 0,420
Preocupo com a qualidade 0,594 Envolvimento
Preco é importante 0,455 Custo/Beneficio
Converso com amigos 0,639 Envolvimento Social

Nomearam-se o fator que surge apenas para este grupo:
Envolvimento Tradicdo — os itens agrupados formam um novo tipo de fator,
que diz respeito a compra repetida de uma Unica marca. O envolvimento

¢ alto com a marca, e ndo com o café.

Chega-se entdo ao indice C, aquele formado pelos consumidores inveterados,
gue bebem café com regularidade. Novamente, dois itens receberam indicativo de serem
retirados para uma melhor andlise fatorial (Tabela 22). Ao realizarmos uma extracao por
PAF, com rotagdo obliqua, observamos que dois itens — “preocupo com a qualidade” ¢

“preco ¢ importante” — devem ser retirados da analise fatorial, da mesma forma que na



66

analise sem indice. Refeita a analise fatorial, retirando-se os itens indicados, encontram-
se indices melhores, conforme Tabela 23.

Tabela 22. Cargas especificas das varidveis nos trés fatores, dos itens relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2, para o indice de consumo C.

Variaveis Fatores
1 2 3

Café tem destaque na lista 0,772
\Vou a outro mercado 0,734
Eu sei a marca que bebo 0,731
sent CAFE 0,599
Eu preparo meu café 0,372
Uma marca é melhor -0,744
Nem olho a embalagem 0,627
Preocupo coma qualidade 0,259 -0,326
Conheco caracteristicas 0,589
Converso com amigos 0,515
Analiso as embalagens 0,492

Preco é importante

Tabela 23. Cargas especificas das variaveis nos trés fatores, dos itens relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2, para o indice de consumo C,
com 0s respectivos nomes.

Variaveis Fatores Nome dos fatores
1 2 3

Eu seia marca que bebo 0,748
Café tem destaque na lista 0,741
\/ou a outro mercado 0,712 Envolvimento intimo
sent CAFE 0,569
Eu preparo meu café 0,333
Nem olho a embalagem 0,754 . .
Urra marca é melhogr L0572 Envolvimento Negativo
Conheco caracteristicas 0,658
Analiso as embalagens 0,604 Envolvimento Especialista
Converso com amigos 0,532

Nomearam-se, de forma semelhante ao filtro B, o fator que surge para o grupo que
consome café em grande quantidade:
Envolvimento especialista — a associacdo dos itens sugere um fator que indica
envolvimento relacionado a trabalho ou a interagdo que caracteriza

pessoa especializada no consumo ou na bebida.
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Resume-se, agora, a consisténcia interna dos fatores, levando-se em conta o
filtro por indice de consumo, observado na Tabela 24.

Tabela 24. indices para analise da consisténcia interna dos fatores relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 1, Etapa 2.

Coeficientes
indice de Alfade Lambda
Consumo Cronbac de

Fatores h Guttman
1 0,520 0,681
A 2 0,520 0,679
3 -0,285 1,000
1 0,520 0,681
B 2 0,520 0,679
3 -0,285 1,000
4
1 0,520 0,681
C 2 0,520 0,679
3 -0,285 1,000

Apesar de longas, as analises anteriores objetivavam a construcao de graficos
(Figura 20) que evidenciam o grau de envolvimento dos respondentes com a bebida
café. De forma analoga a Figura 18, apresentamos os graficos das freqliéncias dos graus

de envolvimento segundo os fatores de cada um dos indices de consumo.
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Figura 20. Distribui¢do normal do Grau de Envolvimento para o Estudo 1, Etapa 2,
utilizando-se por filtro o Indice de Consumo.

De forma analoga ao estudo sem a utilizag&o do indice de consumo, 0

envolvimento mostrou-se de baixo a levemente modera.
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Familiaridade com as marcas

Conforme apresentado na Etapa 1, perguntou-se aos participantes se ja viram,
compraram ou beberam as seis marcas estudadas. O resultado encontra-se na Tabela 25,
em que as marcas lideres novamente aparecem como grandes conhecidas.

Tabela 25. Familiaridade com a marca em porcentagem, para o Estudo 1, Etapa 2.
Javiu Comprou Bebeu

Marcas
porcentagem

3 Corac0es 82,5 57,6 37,1
Basa 1,0 0,6 04
Pildo 85,0 473 28,7
Toko 46 0,7 0,9
do Ponto 85,6 56,6 41,3
Genérico 2,2 0,7 1,3

Valores atribuidos as marcas

Atingindo o objetivo geral desta Etapa, descreve-se (Tabela 26), em termo de
valores, as seis marcas estudadas, seguindo os mesmos parametros descritos na Figura
13 (Esquema de célculo de valores para populacdo observada). A substituicao da
mediana pela média nos célculos descritos na Figura 13 ndo surtiram variacao
significativa na variancia dos valores encontrados.

Tabela 26. Escores dos valores para as seis marcas de café, para Estudo 1, Etapa 2.

Valores
Marca o . . ~ L
) Poder Realizagdo Hedonismo Estimulacdo Autodeterminagao

de Café

3 Cor -0,441 -0,123 1,503 0,247 0,093

Basa -0,161 0,022 0,202 -0,282 0,064
Pilao 0,236 0,554 0,598 -0,052 0,197
Toko -0,100 -0,015 0,062 -0,115 0,042
Ponto -0,044 0,477 1,378 0,177 0,202
Gener -0,334 0,166 0,018 -0,138 0,038
dl\:i:r;?é Universalismo Benevoléncia Tradicdo Conformidade Seguranca
3 Cor -0,342 0,385 -0,368 -0,323 0,026
Basa -0,171 0,096 0,179 0,048 0,040
Pildo -0,566 0,039 -0,089 -0,491 -0,011
Toko -0,114 0,037 0,259 -0,097 0,062
Ponto -0,585 0,092 -0,284 -0,407 -0,099

Genér -0,033 0,091 0,247 -0,078 -0,058
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Realiza-se, a fim de investigar se 0s escores encontrados séo de fato diferentes, uma

investigacao grafica, que pode ser observado na Figura 21, a seguir:

Valores e Marcas de Café Estudo 1 Etapa 2

2,0
—o— Poder
1,5 —8— Realizacdo
Hedonismo
1,0

=>&= Estimulacao
—*— Autodeterminagéo

0,5 a .
/\ Universalismo
&_ ™ AA . ]

0,0 _.7('57_/*&;'?6\ ;,(',( Bene-v~oléncia
& 3 4 5 \ﬁ Tradic&o
-0,5 Conformidade
Seguranca
-1,0

Figura 21. Distribuicdo dos escores dos valores para cada marca de café.

Observa-se que, para as Marcas 2 (Basa), 4 (Toko) e 6 (Genérico), os escores
dos dez valores foram praticamente os mesmos. O grafico nos indica ndo existir
diferenca significativa entre as médias calculadas para indicar os valores da populacao.

O valor Hedonismo teve claro destaque para as marcas: 3 Coracgdes e do Ponto, e
algum destaque para a marca Pildo. Ja o valor Realizacao teve algum destaque para as
marcas Pildo e do Ponto. Da mesma forma, observa-se algum destaque para essas
ultimas duas marcas dos valores Conformidade e Universalismo; contudo, o escore
destes ultimos dois valores foi negativo, indicando que seus consumidores sdo
contrarios aos respectivos valores.

Seguindo a l6gica da pesquisa de aplicar o indice de consumo como filtro para a
populacdo estudada, investiga-se os valores atribuidos as marcas. Resume-se 0s escores

na Tabela 27 apresentada a seguir:
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Tabela 27. Escores dos valores para as seis marcas de café, para Estudo 1, Etapa 2.
Separados por indice de consumo.

Valores
Marca de Poder Realiza¢do Hedonismo
Café A B C A B C A B C
3Cor -0421 -0,475 -0,447 -0,120 -0,135 -0,115 1,527 1,534 1,488
Basa  -0,131 -0,170 -0,169 0,032 0,018 0,024 0,254 0,177 0,187
Pilao 0,247 0,327 0,223 0,586 0,501 0,563 0,600 0,466 0,634
Toko  -0,081 -0,118 -0,112 -0,013 -0,018 -0,015 0,105 0,006 0,054
Ponto  -0,031 -0,052 -0,044 0,483 0,459 0,487 1,367 1,366 1,403
Genér -0,316 -0,344 -0,333 0,204 0,153 0,155 0,066 -0,064 0,010
Marca de Estimulacao Autodeterminacédo Universalismo
Café A B C A B C A B C
3 Cor 0,211 0,087 0,295 0,109 0,127 0,073 -0,351 -0,389 -0,345
Basa  -0,320 -0,278 -0,271 0,035 0,083 0,071 -0,195 -0,151 -0,168
Pilaio  -0,107 -0,090 -0,021 0,254 0,109 0,181 -0,576 -0,534 -0,582
Toko  -0,137 -0,086 -0,103 0,021 0,066 0,038 -0,136 -0,068 -0,113
Ponto 0,140 0,228 0,180 0,200 0,200 0,201 -0,570 -0,577 -0,606
Genér -0,168 -0,123 -0,120 0,046 0,044 0,028 -0,048 0,050 -0,045
Marca de Benevoléncia Tradicao Conformidade
Café A B C A B C A B C
3 Cor 0,366 0,534 0,372 -0,338 -0,470 -0,349 -0,303 -0,399 -0,314
Basa 0,124 0,118 0,080 0,199 0,177 0,164 0,048 0,086 0,049
Pilao 0,034 0,101 0,032 -0,115 -0,123 -0,056 -0,516 -0,535 -0,482
Toko 0,059 0,064 0,024 0,280 0,272 0,243 -0,108 -0,109 -0,085
Ponto 0,088 0,155 0,084 -0,250 -0,397 -0,272 -0,413 -0,408 -0,401
Genér 0,103 0,097 0,086 0,237 0,228 0,245 -0,109 -0,076 -0,059
Marca de Seguranca
Café A B C
3 Cor 0,003 0,060 0,035
Basa 0,011 -0,038 0,069
Pilko  -0,027 0,033 -0,016
Toko 0,046 -0,040 0,094
Ponto -0,129 -0,112 -0,089
Genér  -0,092 -0,130 -0,028

Com o intuito de facilitar a leitura de tdo extensa tabela, desenham-se trés

gréficos (Figura 22) analogos a Figura 21, estudando a discrepancia entre as médias

encontradas para os valores.
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Figura 22. Distribuicdo dos escores dos valores para cada marca de café segundo os

indices de consumo.

Observa-se distribuicdo de valores deveras similar a encontrada sem a aplicagdo

do filtro por consumo, indicando que, independente da quantidade consumida de café, a

avaliacdo valorativa das marcas segue a mesma logica.
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5.2 Estudo 2 — Intenc¢éo e Consumo
5.2.1 Etapa 1 — Loja Virtual
O periodo utilizado para a coleta de dados compreendeu o intervalo dos dias
quinze de fevereiro de dois mil e dez e quinze de abril do mesmo. Uma vez que se
objetiva comparacgéo entre as diferentes etapas, apenas respostas do Brasil foram
contabilizadas. Considerou-se 542 sujeitos validos. Haja vista que muitos dados
possuem paralelo no Estudo 1, os dados serdo apresentados de forma mais concisa.
Demograficos
A escolaridade dos participantes segue a distribuicdo de frequéncia do grafico a

sequir:

Escolaridade dos Respondentes

150

) /ﬁ\

50

Frequéncia

Figura 23. Distribuicdo normal da frequéncia do nivel de escolaridade dos participantes
da Etapa 1, do Estudo 2.

As racas declaradas dos sujeitos, em ordem decrescente, sdo: Brancos 56%,
Negros 20%, indios 5%, Orientais 3%, Asiaticos 3%; e 13% n&o responderam ao item.

O IMC dos sujeitos desta Etapa encontra-se sumarizado na Tabela a seguir:
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Tabela 28. Frequéncia do IMC dos respondentes da Etapa 1, Estudo 2.

IMC Significado Frequéncia
Abaixo de 18,5 abaixo do peso normal 26
Entre 18,5€ 24,9 peso normal 258
Entre 25,0 € 29,9 sobrepeso 129
Entre 30,0 e 34,9 Obesidade grau | 43
Entre 35,0 € 39,9 Obesidade grau Il 7
40,0 e acima Obesidade grau Il 3

No que diz respeito a renda pessoa e familiar dos sujeitos, os valores encontram-

se, em sua maioria, acima da média do pais. Conforme sistematizado no gréafico a

seqguir.
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Figura 24. Distribuicdo normal da renda pessoal e familiar dos sujeitos da pesquisa.
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indice de Consumo

Da mesma forma que no Estudo 1, quando habito (H) corresponde ao valor
‘sim’, tem-se que G > 5, para 90% dos respondentes. Quando H ¢ ‘ndo’, G <5 para
96%, valores praticamente idénticos aos do Estudo 1 — 90% e 95%, respectivamente.
Razao pela qual se mantém a mesma logica dos indices utilizada no primeiro estudo, em
trés niveis: A, B e C (Tabela 7).

Tabela 29. Distribuicéo de participantes segundo indice de consumo, Etapa 1, Estudo 2.
indices Participantes Participantes (%)

A 110 16
B 57 9
C 250 37
Omissos 125 19

Da mesma forma que no Estudo 1, a concentragdo maior de participantes
encontra-se no indice C (Tabela 29). Salienta-se que a maior quantidade de dados
0missos surge porque as perguntas relativas ao indice eram apresentadas apenas para as
pessoas que ndo haviam participado recentemente de pesquisas sobre o café.

Envolvimento com o produto

A fim verificar os dados do Estudo 1, no que concerne a distribuicéo fatorial da
variavel “envolvimento com o produto”, replicou-se 0 experimento com uma nova
amostra. Sendo assim, verifica-se, inicialmente, se os itens relativos ao envolvimento
sdo fatorizaveis; focando-se os testes basicos, temos que 0 KMO = 0,88 e do R?,
conforme a Tabela 30. Em que podemos concluir a favor da fatorizacéo.

Tabela 30. Quadrado das relacbes multiplas para a matriz de correlagdo dos itens
relativos ao envolvimento com o produto, para o Estudo 2, Etapa 1.

R2 frequéncia
maior que 0,9 1
entre 0,9 e 0,7 4
entre 0,7 e 0,5 4
menor que 0,5 3
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A fim de se descobrir a quantidade de fatores, realizam-se os estudos dos
autovalores (Tabela 31) e do scree plot (Figura 25). Em que se confirmam, como no
Estudo 1, a existéncia de dois a quatro fatores.

Tabela 31. Os autovalores dos itens relativos ao envolvimento com o produto, para o
Estudo 2, Etapa 1.

Eigenvalues Iniciais
Componentes % da %
P Total L .
Variancia Comulativa

1 4,411 36,760 36,760
2 1,192 9,930 46,690
3 1,112 9,268 55,958
4 1,013 8,442 64,401
5 0,871 7,262 71,662
6 0,693 5,777 77,440
7 0,560 4,664 82,103
8 0,524 4,369 86,472
9 0,487 4,060 90,532
10 0,425 3,544 94,076
11 0,370 3,086 97,162
12 0,341 2,838 100,000
Scree Plot

Eigenvalue
i

%]
1

T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 3 [ 7 8 9 10 1" 12

Numero de Componentes

Figura 25. Teste do scree plot dos itens relativos ao envolvimento com o produto, para
0 Estudo 2, Etapa 1.
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Obedecendo o critério de numero de fatores, segue-se a busca pelas cargas
fatoriais. Os estudos tem inicio pela busca de dois fatores, utilizando-se o PAF e rotacéo
obliqua, em que se descobrem fatores dependentes (correlagcdo de 0,49 e -0,57) e 12%
de variancia ndo explicada. Parte-se para o estudo de trés fatores, que se mostra a
melhor alternativa, conforme a Tabela 32, que apresenta as respectivas cargas fatoriais.

Tabela 32. Cargas especificas das varidveis nos trés fatores, dos itens relativos ao
envolvimento com o produto, para o Estudo 2, Etapa 1.

Variaveis Fatores
1 2 3

Café tem destaque na lista 0,867
Sentimento esti na compra 0,719
Eu preparo meu café 0,669
Vou a outro mercado 0,632
Eu sei a marca que bebo 0,569 -0,357
Conheco caracteristicas 0,504 0,352
Converso com amigos 0,674
Analiso as embalagens 0,523
Preco € importante
Preocupo com a qualidade -0,564
Uma marca é melhor -0,481
Nem olho a embalagem 0,441

De forma similar a Etapa 2 do estudo anterior, a divisdo de itens apresentou trés
fatores. Salvo pequena diferenciacdo de itens, os fatores se mantiveram em
Envolvimento intimo, Social e Negativo.

As analises por indice de Consumo também retornaram valores e configuracdes
similares as apresentadas no Estudo anterior, razdo pela qual se optou por suprimir a
apresentacao destes dados.

Atitude

A exemplo do envolvimento, para apresentar os dados referentes a atitude, é
necessario realizar uma andlise fatorial. Haja vista que este assunto ja foi
corriqueiramente apresentado neste Estudo, seremos breves na apresentacao dos

calculos.
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Apresentando um KMO=0,836 e indicativos para existéncia de dois a seis
fatores, parte-se para extrai-los. Utiliza-se PAF, com rotacéo obliqua. Testa-se extraindo
de dois a seis fatores, contudo para as tentativas de trés até cinco fatores ndo foram
possiveis obter respostas. Sendo assim, a melhor configuracéo foi para dois fatores
(Tabela 33), onde dois itens apresentaram cargas fatoriais muito baixas e foram
excluidos: “eu compro caf¢ pensando em outras pessoas” e “café amarela os dentes”.

Tabela 33. Cargas especificas das varidveis nos dois fatores, dos itens relativos a
atitude.

\ariaveis Fatores Nome dos
1 2 fatores

Eu costumo oferecer café a outras pessoas. 0,753
Café me deixa mais feliz 0,747
Eu prefiro café a outras bebidas. 0,665 Atitude itens
Café agrupa as pessoas. 0,632 positivos
Vou comprar café em um futuro préximo. 0,450
Café é uma bebida facil de ser preparada 0,413
Café é ruim. 0,750
N&o pretendo tomar café nos proximos dias. 0,637 Atitude itens
Café estraga meu dia. 0,568 negativos
Café faz mal a saude. 0,505

Observa-se que os fatores agruparam-se segundo a légica das perguntas serem
positivas ou negativas sobre a bebida. Sendo possivel dizer se o participante tem,
portanto, uma atitude favoravel ou desfavoravel ao consumo de café.

Ainda, duas perguntas foram feitas relacionadas a atitude. Pediu-se que o
respondente avaliasse 0 preco e a qualidade de cada uma das seis marcas de café em
uma escala de sete pontos. Os resultados encontram-se sumarizados nas Tabelas 34 e
35. A pergunta guiava o respondente a identificar o quanto achava que a marca era
barata/cara e avaliar o nivel de qualidade que associava as marcas.

O preco flutuou em torno do ponto central da escala, excetuando-se o café
Genérico, que recebeu um julgamento de tender a ser barato. No que diz respeito a

qualidade, 3 Coracdes e do Ponto apresentaram valores acima do ponto central e
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Genérico abaixo; as demais marcas também tiveram seus escores aproximados do

centro da escala.

Preco

Tabela 34. Avaliacdo dos participantes em uma escala de sete pontos sobre preco das
marcas.

Marca Média DP
3 Coracoes 0,78 1,33
Basa -0,51 1,34
Pildo 0,47 1,22
Toko -0,71 1,41
do Ponto 0,86 1,22
Genérico -1,11 1,41

Qualidade

Tabela 35. Avaliacdo dos participantes em uma escala de sete pontos sobre a qualidade
das marcas.

Marca Média DP
3 Coragdes 1,05 1,51
Basa -0,70 1,38
Pildo 0,81 1,48
Toko -0,87 1,41
do Ponto 1,17 1,42
Genérico -1,15 1,37

Observa-se que a média de avaliacfes é pouco superior a média, porém, o desvio
padrdo é significativo, indicando que a opinido em relacéo a preco e a qualidade varia
muito de participante para participante. Entretanto, em termos de qualidade, as marcas
lideres novamente aparecem em destaque positivo.

Marca escolhida

As marcas mais escolhidas, tanto em quantidade quanto em investimento do
dinheiro, foram as Marcas 1 (3 Coracgdes), 3 (Pildo) e 5 (do Ponto) — que sdo marcas das

quinze maiores industria de café associadas a ABIC.



Por quantidade

Observa-se, na Tabela 36, a quantidade absoluta de vezes que se comprou
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pacotes de café — sendo que se distingue quantos pacotes da mesma marca se comprou

por vez. Observa-se que, em qualquer quantidade, as Marcas 1, 3 e 5 sdo sempre as mais

compradas.

Tabela 36. Quantidade de pacotes comprados para cada uma das seis marcas de café

estudadas.
Embalagens Marca de café
Compradas 1 2 3 4 5 6
0 263 464 318 472 271 475
1 174 21 135 12 163 9
2 33 1 25 1 36 2
3 11 4 1 9
4 3 2 3
5 1 1
6 1 2 3
Total = 0 223 22 168 14 215 11

A marca que teve menor procura foi a Genérico, apenas dois sujeitos compraram

dois pacotes de uma vez, e ninguém comprou mais que isso de uma Unica vez.

Por gasto total

Quando analisamos o gasto feito com cada uma das marcas, observamos

novamente a lideranca entre as trés marcas apresentadas na quantidade. Uma vez que o

preco de cada marca variava aleatoriamente, todavia, mantinha uma proporcéo fixa

entre eles; observa-se que o investimento feito nessas trés marcas foi maior, conforme a

Tabela 37.

Tabela 37. Gasto total da amostra com cada uma das seis marcas de café estudadas.

Marca de café

3 Cor

Basa

Pildo

Toko

Ponto

Genér

Gasto total
em reais

808,45

71,41

592,01

50,32

850,83

37,09

A marca café Genérico aparece novamente representando o menor investimento

financeiro para obtencéo do produto.



Correlacao entre marca escolhida e valores dos individuos

Observou-se a correlacédo (r de Pearson) entre os valores humanos dos
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individuos e a quantidade comprada de cada uma das seis marcas (Tabela 38), a fim de

verificar se os valores humanos influenciavam o numero de pacotes comprados de uma

mesma marca — independente de existir relagdo entre valores humanos e valores

associados a marca.

Tabela 38. Correlacao entre valores dos participantes e quantidade comprada de café

para cada marca.

v amiuico

3Cor Basa Pildo Toko Ponto Genér

Pearson Correlation 0,082 -0,013 0,092 -0,021 0,031 0,027

Poder Sig. (2-tailed) 0,084 0,790 0,052 0,659 0,511 0,573

N 443 443 443 443 443 443

Pearson Correlation 0,100 -0,024 0,088 0,094 0,016 0,000

Realizagdo  Sig. (2-tailed) 0,034 0,610 0,062 0,045 0,730 0,998
N 453 453 453 453 453 453

Pearson Correlation -0,017 -0,029 0,073 -0,009 -0,043 -0,032

Hedonismo  Sig. (2-tailed) 0,714 0,539 0,117 0,840 0,359 0,490
N 459 459 459 459 459 459

Pearson Correlation -0,007 -0,107 0,101 0,032 -0,019 0,036

Estimulacdo  Sig. (2-tailed) 0,882 0,022 0,031 0,491 0,683 0,448
N 458 458 458 458 458 458

Autode- P(_aarson C_:orrelation 0,016 -0,004 0,021 0,068 -0,003 0,008
terminacéo Sig. (2-tailed) 0,735 0,931 0,651 0,146 0,950 0,866
N 452 452 452 452 452 452

Pearson Correlation -0,100 0,054 -0,097 -0,072 0,018 0,039
Universalismo Sig. (2-tailed) 0,033 0,256 0,039 0,129 0,702 0,405
N 450 450 450 450 450 450

Pearson Correlation -0,056 -0,053 -0,060 -0,012 0,038 -0,058
Benevoléncia Sig. (2-tailed) 0,239 0,269 0,207 0,796 0,431 0,222
N 441 441 441 441 441 441

Pearson Correlation 0,017 0,087 -0,048 0,047 -0,063 0,025

Tradicdo  Sig. (2-tailed) 0,713 0,065 0,308 0,320 0,179 0,600
N 456 456 456 456 456 456

Pearson Correlation -0,004 0,066 -0,030 0,041 -0,040 -0,072
Conformidade Sig. (2-tailed) 0,934 0,160 0,518 0,375 0,394 0,122
N 460 460 460 460 460 460

Pearson Correlation -0,033 -0,012 -0,104 -0,114 0,014 0,005

Seguranca  Sig. (2-tailed) 0,490 0,804 0,026 0,015 0,762 0,913
N 453 453 453 453 453 453
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Observa-se que ndo existem casos de correlacdo significativa entre a quantidade
de café comprada para uma determinada marca e os valores dos individuos.

Desejabilidade Social

A fim de verificar os efeitos da DS sobre a compra virtual, realizaram-se
algumas correlages (r de Pearson) entre DS e varidveis que indicam o consumo. N&o
foram encontradas correlagdes significativas entre DS e: preco, marca, quantidade

comprada ou atitude em relacéo ao café.

5.3 Relagdes entre a Etapa 2 — Estudo 1 e a Etapa 1 — Estudo 2

Correlacdo entre marca escolhida e valores

No Estudo 1, identificou-se que valor era mais pungente para cada uma das seis
marcas de café estudadas, sendo que, no Estudo 2, buscou-se identificar os valores dos
consumidores e que marcas compravam na loja virtual. Na Tabela 39, a sequir,
comparam-se os valores atribuidos as marcas pela populacao e os valores que

apresentaram correlagdo com a compra das marcas.
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6. Discussao

Na presente discusséo, primeiro vamos fazer algumas consideragdes sobre as
caracteristicas demogréaficas da amostras; na sequéncia vamos verificar se os objetivos
foram alcancados. Em seguida, vamos discutir se os dados encontrados conseguiram
falsear as hipdteses, ou se serviram como colaboradores. Para estas verificagdes, sera
utilizado, caso necessario, o quadro paradigmatico (Figura 3). Finalizando, discutem-se

os dados por Estudo finalizando-se por alguns comentarios gerais.

6.1 Caracteristicas Demograficas

Os dois estudos contaram com uma amostra com mais de 500 sujeitos, marco
que é considerado por muitos pesquisadores como limite entre a possibilidade de
generalizacdo (Pasquili, 2001). A amostra teve distribui¢cdo do IMC concentrada no
peso normal, com uma distribuicéo estatistica normal, indicando que a amostra
representa bem a populacdo. Em termos de faixa etaria a diversidade também foi
abrangente — em termos proporcionais, proximas as apresentadas pelo IBGE.

Contudo trés varidveis destacam-se contra a possibilidade de generalizacéo para
0 Brasil, sexo — a maior parte da amostra foi de mulheres; renda, percebe-se que a maior
parte dos respondentes ganha bem mais que a renda média nacional, sendo raros 0s
casos de pessoas que ganham abaixo desta linha — reflexo de um estudo feito pela

internet; e raga, a grande maioria da amostra se auto-declarou Branca.

6.2 Os Objetivos foram alcancados?
Elenca-se cada um dos objetivos apresentados no inicio desta pesquisa, seguidos

de comentérios associados.
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6.2.1 Descobrir se é possivel mensurar valores humanos para uma dada amostra
utilizando-se de um instrumento alternativo (perguntando apenas dez valores no lugar
dos sessenta e um).

Os escores encontrados séo congruentes com a literatura. Desta forma, a
estatistica ndo achou problemas quanto a divis&o aleatdria do VS e sua aplicagdo de 10
em dez itens.

Acredita-se que o0 modelo tenha conseguido mensurar valores para uma
populagéo, sem aplicar inteiramente o IVS para cada sujeito. Contudo, para uma
pesquisa futura, pode-se comparar as respostas encontradas para a aplicagéo adaptada
por sorteio — aqui, chamado de método Z — com uma aplicacdo convencional a fim de

verificar se 0s escores sao estatisticamente diferentes.

6.2.2 ldentificar que valores sao associados a algumas marcas de cafe.

Os valores foram descritos nos resultados (Tabela 26 e Figura 21). Portanto, o
objetivo foi atingido para a amostra estudada.

As marcas mais conhecidas (3 Coracdes, Pildo e do Ponto) foram descritas como
tendo o valor Hedonismo presente em suas representacfes. Entendendo o café como
uma bebida prazerosa, incluindo seus efeitos como psicofarmaco (Lorist & Tops, 2003
e James, Kohlsdorf, Cox & Navas, 2005), faz sentido estar associada a vivencia e a
busca pelo prazer.

As marcas de menor valor agregado (Toko, Basa e Genérico) nédo tiveram
associagao clara entre nenhum dos dez 10 valores. Uma das marcas, a Toko, apesar de
fazer parte das quinze maiores industrias de café do pais, possui um nicho de mercado

de menor poder aquisitivo (Associacdo Brasileira da Industria do Café, s.d.), entrando
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também para o rol de marcas de menor valor agregado. Soma-se a isto o fato de que
estas trés marcas foram tidas como desconhecidas pela amostra (Tabelas 4 e 25). Logo,
a falta de associagdo clara entre valores e marcas pode ter ocorrido pelo pouco contato
do participante com o objetivo estudado.

Duas das marcas lideres, Pildo e do Ponto, apresentaram relagdo positiva para o
valor Realizacao, que pode estar associada a idéia de pessoa ativa. Ao mesmo tempo
que Universalismo e Conformidade apareceram como valores que sdo negados por estas
duas marcas. Entende-se esta negativa no mesmo sentido em que se compreende que
café estd associado, para estas marcas, ao consumo de pessoas proativas, que trabalham
e querem se manter dispostas. Pois, estes dois valores fazem parte das dimensfes
maiores Autotranscendéncia e Conservadorismo, que se opdem ao perfil dos
consumidores das marcas citadas, que parece direcionar-se para Autopromocao e

Abertura @ Mudancas.

6.2.3- Criar indice que identifique grupos segundo o consumo de café.

Baseado em trés indicadores de taxa de consumo: 0 quanto o participante gosta,
a declaracdo de possuir habito e 0 nimero de doses consumidas recentemente; pode-se
criar um indice que indica o quanto o consumidor é moderado no consumo da bebida.

O indice de consumo se mostrou util para filtrar a amostra segundo o consumo,
podendo ser utilizada para identificar perfis de consumidores, servindo como indicador
de diversidade demografica.

Esta identificacdo é importante, no sentido em que permite analisar os dados de
forma diferente para cada grupo. Pois, diferencas na quantidade de consumo denotam
diferencas na forma de lidar e de entender o produto. A maneira pela qual o

envolvimento com o café se configura, a atitude e outros construtos mentais, parecem
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variar entre os grupos de consumidores — denotando que estes grupos de consumidores
possuem configuracGes mentais diferenciadas. Porém, o grau de envolvimento mantém-
se baixo, independente da taxa de consumo. Igualmente, ndo se percebeu variagao entre
os valores associados as marcas que refletisse diferenciacdo segundo a taxa de consumo.
A associagdo entre atitude (gostar) e comportamento (numero de doses) é
conhecida na literatura e, no caso presente, se mostrou alta, haja vista que, como o
indice demonstrou, é possivel tirar uma das variaveis para o calculo indicador de quanto

0 participante ingere da bebida comumente.

6.2.4- Buscar indicadores sobre como valores humanos predizem consumo de um
item de consumo cotidiano e de baixo valore agregado, no caso café.

Encontramos alguns indicadores de que exista relagdo entre o consumo de café e
os valores dos individuos, contudo, esta relacdo é ténue. Os valores que surgem como
endossados pelo consumo de café sdo Realizagdo para as marcas 3 Coragdes e Toko; e
Estimulacéo para a marca Pildo.

Para outras marcas, conseguiu-se mensurar que valores estdo em oposicdo ao
consumo do café: Universalismo, para as marcas 3 Coragdes e Pildo; e Seguranca, para
a marca Toko.

Entende-se novamente que, de forma branda, surge indicacdo de que valores
culturais mais ligados a Abertura @ Mudanca e Autopromocao indicam maior
probabilidade de consumo de café — no entanto, os dados ndo possuem forca para esta
afirmacéo categorica.

Assim sendo, os objetivos desta dissertacdo foram alcancados. Discute-se, agora,
se as hipdteses foram falseadas. A fim de que os objetivos — que séo o estudo em caso

concreto — sejam interpretados a luz das hipoteses.
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6.3 Os resultados ap6iam as hipoteses?

6.3.1 Valores predizem escolha de marca para produtos de baixo envolvimento.

Em uma primeira analise, a hipétese foi falseada, pois ndo se encontrou relacao
significativa entre todas as marcas — mesmo as conhecidas — e valores da amostra
estudada. Assim, valor pode ou nédo predizer consumo de marcas de café, um item de
consumo cotidiano. Ainda, se existe alguma relacéo entre valores e consumo de itens
do cotidiano, parece ser muito pequena. Entretanto, de forma geral, predizer consumo
de marcas deste tipo de produto é um desafio, haja vista que, por definicdo, sdo itens
comprados sem que exista um grande comprometimento.

Sobre um olhar mais critico, observamos que estudos anteriores similares (Allen
& Torres, 2006, Porto, 2005 e Alfinito, 2009) também encontraram taxas de correlacao
em torno de 10% (dez por cento). Vale lembrar que valores sdo construtos tedricos
distantes do comportamento, mediados por outras variaveis, como atitude (Schwartz,
1992, Fiske & Taylor, 2008) e envolvimento com o produto (Antil, 1984).

Entende-se que valores podem ser usados como preditores de consumo, mesmo
oferecendo taxas pequenas de acerto, se a situacao € tal que ndo se consegue mensurar
outros indicadores. Ao mesmo tempo, para compreender o todo do comportamento de
consumo, é fundamental que se conheca cada varidvel que contribui, mesmo que na
ordem dos 10% (dez por cento) — que foi o caso do presente estudo (Tabela 38).

6.3.2 Marcas podem ser descritas em funcéo de valores.

Um dos objetivos da pesquisa era tentar encontrar os valores que descrevem

algumas marcas de café. Os participantes conseguiram responder o IVS, para cada uma

das seis marcas, e obtiveram-se escores para 0s valores condizentes com a literatura.
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Sendo assim, ndo se conseguiu falsear esta hipétese — e foram encontrados dados
que colaboram com a idéia de que se podem descrever marcas em termos de valores.
Tanto os participantes conseguiram analisar as marcas utilizando os valores como
descritivos (Figuras 21 e 22), quanto se encontrou associacdo entre marcas e valores
(Tabela 38). Percebe-se que este fendmeno é contemplado na literatura — marcas sao
simbolos, identificadores de caracteristicas e valores (Arvidsson, 2005).

O consumidor percebe a marca, ndo sé pelo seu valor utilitario, pelas
caracteristicas fisicas que compra. Ele compreende a marca como um indicativo de
qualidade agregado de simbolismo (Wilk, 2006).

Por fim, a descricdo das marcas em termos de valores é Util para outros estudos
que busquem compreender qual a representacdo valorativa que se faz do café e de suas

marcas — partindo deste ponto para novos estudos.

6.4 Método Z

A presente pesquisa demonstrou que é possivel investigar construtos complexos,
como os valores, adaptando os instrumentos, necessariamente, extensos para sua
mensuracdo. Digo necessariamente longos, porque a ciéncia psicolégica ainda ndo
descobriu uma forma rapida de se medir, com precisdo, um construto teérico (Pasquali,
1999).

Tento por objetivo compreender, mapear, a percepcéo ou a caracteristica de uma
populacdo, ndo é necessario fazer todas as mesmas perguntas para cada sujeito da
amostra — desde que esta seja representativa do grupo investigado. Nesse sentido,
muitos estudos em Psicologia, e em outras ciéncias humanas, encontram forte
resisténcia dos participantes no momento em que o pesquisador apresenta um

questionario longo e, via de regra, cansativo.
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Com alguns recursos matematicos, é possivel corrigir os erros advindos de
varias medidas parciais em substituicdo a uma total. Cria-se a hipotese para futuras
investigacBes, que os erros advindos da divisdo do questionario sdo, comparativamente,
menores aos resultantes de sujeitos desmotivados respondendo a longas listas de itens.

Lembrando que a Psicologia Social olha, principalmente, para as interacfes
coletivas, a possibilidade de se encurtar o tempo, e reduzir o erro de medida durante a
avaliacio de qualquer variavel mental. E rica fonte de pesquisas, e de interesse para o

cientista que deseja ver ampliada a sua amostra, e reduzidos 0s seus gastos.
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7. Considerac0es Finais

Esta dissertagéo existiu para responder a uma pergunta-mestra: “Como ¢
possivel contribuir para aperfeicoar os modelos atuais que explicam o comportamento
de consumo?”

Feita a pesquisa, tem-se, hoje, a seguinte resposta: é possivel contribuir com o
uso de um novo método de aplicacdo de questionarios extensos — dez no lugar de
sessenta e um itens. E com a andlise de valores para a compreensao de produtos de
baixo envolvimento.

Dentre os limites da pesquisa, estd o fato de que a maior parte da amostra tinha
origem em Brasilia. Um estudo pela Internet tem muitas limitagdes, em termos de
representatividade — porém, atingiu-se grande contingente de respondentes. Outro
problema com a amostra é o alto indice de escolaridade.

Outro ponto € a ndo-verificacdo, se os valores associados as marcas seriam 0s
mesmos se aplicado o IVS de forma integral. Ficando dois pontos em destaque para
futuras pesquisas: verificar se os valores predizem outro produto de baixo
envolvimento, e a comparacao entre os resultados da aplicacdo de instrumentos, como o

IVS, na forma original, ou aplicando o método Z.
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Apéndice A — Questionario estudo 1

Fesponda nosso questionario

ldel

103
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O Instituto de Psicologia da Universidade de Brasilia estd realizando uma pesquisa sobre o
consumo de café.

Sua colaboragao & extremamente importante para o sucesso da pesquisa. Muito Obrigado!
Para iniciar basta clicar no bot3o a seguir:

FEesponder Guestionario

01/06/2010 09:24
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Por favor, responda as questdes a seguir de forma mais sincera possivel.

Nog Gitimos trids dies, quantas doses (xicaras, copas, ebc) vook tormow de café?
Tenbe se&r o mais preciso possivel.

Vool tem o hibito de tomar café?

Sim W&o

Para & pergunta & seguir margue de 1 & 7 - de acordo com & legenda.

Vook gosta de beber cafié?
Wt um filles geikes
Detuites pih i lemarame, Mt Musthicite:.
1 2 3 4 5 & ¥

Vamos comecar & pesquisal (RIS AN

01/06/2010 09:25
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Vocé lerd algumas frases relativas ao consumo de café. As frases contam como s3o algumas
pessoas.

Dé& uma nota de O a 10 para o guanto que vood acha que a frase & paredda com voolk. Ju Seja, & vock concorda ou discorda do
gue fol dito na frase.

Der urna nota 0 significa que vocd discorda totalmente da frase - & totalmente diferente da sua opinilo
J4 uma nota 10 significa gue vook concorda totalmente - & exatamente igual a sua opinifo

Para cada frase vook deve dar uma nota.

Exemplo:

D12 345674 %10
LU Eu achz que a corescafd Spreta (3 03 (3 02 O @ (302 0 00

Sp wneh marcar S gignifica 2up nfiin soneceda ram discerna oa fraae

Frases MNota
Minirma Ménima
0 1 2 3 4 5 &6 7 8 5% 10
01 Prego & algo impartante na compre do meu cafié.
02 Existe umé marca de café que & melhor do que 85 outras.
03 Compro cafié sam nem olher 8 embalagem.
04 Eu me preocupo com & qualidade do cafié que bebo.
05 Converso com amigos para saber que café comprar.
06 Conhego wérias caracheristicas que veriam de café para café.
07 Eu prepand meu proprio café.
08 Analiso s embalagens para saber qual o melhor café para comprar
0% Ao fazer compres o cahé possui lugar de destague na minha lista.
10 Eu $&i & marca do café que geralmentes bebo.
1y 5 no mercade nBo encontro o café que gostn, vou & outro mercado
cormprar.

Quando compramos uma coisa, algumas vezes nos envolvemos emocionalmente. Significa que
algumas vezres nossos sentimentos estdo envelvidos nas nossas compras.

Por exemplo, a compra de um presente para mae.

Abaixo encontrard uma lista de produtos. Dé uma nota {0 a 10) para o tanto que a compra
destes itens envolve seus sentimentos.

Mota
Minimo Madimo
01 23 45 &7 B 910

1 Casa Propris

2 Chiclete

3 Café

4 Roupas

5 Celular

& Carro

Cortngn  Sua partidpacio & muito importante, obrigado!

01/06/2010 0926
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Por favor, responda as perguntas a seguir para as marcas de café:

14 vi para vender?

[ r s
b Sim
c Gersirlen [

o Sim
Sim
Sim

o Sim

Sim

Café
Toko Nao

tarmunr  EStames quase terminando & pesouisa, muito obrigadal

14 eamprel?

Sim
NBo

= Sim

NBo

Sim
NBo

Sim
NBo

= Sim

NBo

Sim
NBo

Bebi a0 mencs uma
ez nos Gltimas 3
mieges?

01/06/2010 0926
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Algumas empresas associam suas marcas a valores ou metas de vida. Por exemplo, a
Coca-Cola faz propagandas em que associa sua marca com uma vida dindmica.

Vocé lerd algumas frases que descrevem valores. Devera associar os valores apresentados com
algumas marcas de café.

Exemplo:

;JlgLE Lowalor para g rmarcaz

] 2 3 45 67 5810
00 Alagria incvadoea 8 O O O DO DO OO0

Dar urna nata O sgnifica que vock scha que & marea no possul absolutamente nada da valor.
14 ume nota 10 significa gue vood ache que & marcs possul totalmente aquels valor.

D& uma nota de 0 a 10 para o anto que cada uma das marces reprefentam,/possuem of valores a seguir:

[ S5m0 comaccommiar
c Genérico

Leal (sr fiel s0s amigos & grupos)

Justica sodal (correclo da injustica, culdade para com as meis fracos)
Criatividade {unicidade, imaginacia)

Que goza & vida (postar de comer, Sexn, lazer, ste)

Igualdade (apartunidades iguals para todas)

Sentids da vida (um propdsito na vida)

Poder secal (controle sobre o8 cutres, dominia)

Respeito pars corm oS pais & idosos [reverenciar pestoas mais velhas)
Responsdvel (ser fidedigno, fel)

Humilde ($&r modesta, nBo rme Butopromawer)

Minirmg Méncirrg
0 1 2 3 45 678 910

WoEE s fh A A ke

-
(=]

Safor gue apixoin.
Minirmg Méncirrg
0 1 2 3 45 678 910
Leal (ser fied aos amigos e grupos) I JEIK: n| e
Justica social (correcBo da injustica, culdada pars com ab mais fracas)
Cristividade {unicidede, imaginacia)
Que gaza a vida (postar de comer, sexn, lazer, etc)
Igualdade (oportunidades igusis pars todas)
Sentido da vide (um propdsita na vide)
Poder sodal (controle sobre os outros, dominia)
Respeitn pars com os pais e idosos (reverenciar pessoas mais velhas)
Responsdvel (ser fidedigno, fiel)
Humilde (ser modests, no me sutopromaver)

WoE s fh A B ke

-
(=
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Qual sua profissio:

Educagio:
Primeria Superiar Incompleta
Fundamental Incompleta Superiar Cormpleto
Fundamental Campleto Pis-Graduaga
Médio Incompleta Mestrade
Médio Cormplets Doutorado

Viock sebia que & renda rédia no Bresil, de acorde com o IBGE, & de R$ 1.036,00 por rmés?? Considerando esta rends mensal
responds 85 perguntas & seguir:

A suk rends familiar &, considerando & rmédia de 1036 reais.

Muito menor Frisisfi or POLCD mMenar praticarnente igual a média poUCD maior madar rrwita maior

A ubs renda pessoal &, considerands & média de 1036 reais:

fMuito MEnor  © menor © pouto menor  © praticarments igual 8 média pouco maior ¢ maior © mults maior
Géner: © Masc. © Fem. Idade: |
Branco| origem europdis, nordica, ete) frdtin {native das Américas)
Vocé se declara: " Megro (preto ou parde) Oriental (japonds, chinds, etc)

* Asistien (erigem judaica, do oriente médio, ete)

Altura: BT metros Peso: e quilas

Desejo Recebér o refultado desss pesquisa por méu email
Email:

Larehr

ldel 01/06/2010 09:27
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Obrigado Por Participar! hitp/fwarw sitedogabriel com br/quest'a pra decimense php
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Agradecemos sua participagao!

Participando dessa pesquisa wocé contribuiu para que nds possames entender melhor o funcionamento da
mente humana!

Pedimos que convide mais alguém da casa para responder ao instrumento clicando agui:
=< Voltar para o inicio.

Se for possivel, pedimos que encaminhe esse site para alguns dos seus conhecidos! Basta enviar o seguinte
link: http://questionariocafe.tk. Por favor, envie este link para o maximo de pessoas - assim ajudard ainda
mais a pesquisal

Muito Obrigado!

01/06/2010 09:27
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Apéndice B — Exemplo de IS adaptado

1 das 6 marcas. A ordem de apresentacdo
era por sorteio eletronico.

Sabor que apaixona.

Minimo Maximo DeZ Valores
Criatividade [unicidade, imaginagda) ®&ee6e6e6e6e 6666
Justica social (correcdo da injustica, cuidado para com os Sorteados

-

mais fraces)
Leal {ser fiel aos amigos & grupos) ®&ee6e6e6e6e 6666 dos 61 do
Que goza a vida (gostar de comer, sexo, lazer, etc)
Aberto (ser tolerante a diferentes idéias e crengas) m IVS
.

‘Vaidade (preccupacdo e cuidade com a minha aparéncia)

Igualdade [oportunidades iguais para todes) E OS mesmos

Honesto (ser sincero, auténtica)

Humilde [ser modesto, ndc me autopromower) E dez Valores

10 Poder social {controle sobre os outres, dominic)

sao
ﬁ"A'o/l das 5 marcas restantes apresentados
0 café forte do Brusi para todas as

Minimo Maximao

seis marcas.

[T T R A I S

-

Criatividade [unicidade, imaginacdo)

Justica social (cerrecde da injustica, cuidade para com os
mais fraces)

Leal [ser fiel acs amigos & grupes) PO 66066
Que goza a vida (gostar de comer, sexo, lazer, etc) Hoeoeoee006 666 é_/
Aberto (ser tolerante a diferentes idéias e crencas)

‘Vaidade [preccupacdo = cuidade com a minha aparéncia)

Igualdade [oportunidades iguais para todes)

Honesto (ser sincero, auténtica)

[T TR T R S A S

Humilde (ser modesta, ndo me autopromower)

10 Poder social (contrele sobre os outros, dominic)

—  Café

Um outro Toko

exemplo do
sorteio de 10 5 € > © €

Justica social [correcdo da injustica, cuidade para com os

y mais fraces)
. 2 Criatividade [unicidade, imaginacdo)
Itens e da 3 Leal (serfiel aos amigos = grupos)

~ 4 Que goza a vida [gostar de comer, sexo, lazer, etc)

apresentagao 5 Vaidade [preccupacio e cuidade com a minha aparéncia)

& Igualdade [eportunidades iguais para todes)
da Ordem das 7 Poder social [controle sobre oz outros, dominia)

8 Aberto [sertolerante a diferentes idéias e crengas)
marcas por 3 Responsavel (ser fidedigno, fiel)

10 Uma vida variada [cheia de desegjos, novidades &

sorteio. _J O mudangas)
No instrumento
as seis marcas C'é‘é‘nerim
eram avaliadas;

Minima Maximo
01 2 3 4 5 6 7 8 92 10
Justica social [cerrecdo da injustica, cuidado para com os T T T A

no es uema . mais fraces)
q 2 Criatividade (unicidade, imaginacda)
2 Leal [serfiel aos amigos e grupes)
apresentamos 4 Que goza a vida [gostar de comer, sexo, lazer, etc)
d 5 Vaidade (preccupagde e cuidado com a minha aparéncia)
apenas uas‘ & Igualdade [oportunidades iguais para todes)
7 Poder social (controle sebre os outros, dominic)
8 Aberto (sertolerante a diferentes idéias e crencas)
S Responsavel [ser fidedigne, fiel)
g Uma vida variada [cheia de desegjos, novidades &

mudangas)
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Fesponda nosso questionario
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O Instituto de Psicologia da Universidade de Brasilia estd realizando uma pesquisa sobre o
consumo de café.

Esta € a ultima etapa da pesquisa. Qualguer pessoa pode participar, independente de
gostar ou n3o de café ou de ja ter participado de outra etapa da pesquisa.

Sua colaboragdo € extremamente importante para o sucesso da pesquisa. Muito Obrigado!

Vocé participou recentemente de alguma pesquisa sobre consumo de café?
Sim Nio

Responder Questionario

01/06/2010 09:28
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Por favor, responda as questdes a seguir de forma mais sincera possivel.

Nog Gitimos trids dies, quantas doses (xicaras, copas, ebc) vook tormow de café?
Tenbe se&r o mais preciso possivel.

Vool tem o hibito de tomar café?

Sim W&o

Para & pergunta & seguir margue de 1 & 7 - de acordo com & legenda.

Vook gosta de beber cafié?
Wt um filles geikes
Detuites pih i lemarame, Mt Musthicite:.
1 2 3 4 5 & ¥

Vamos comecar & pesquisal (RIS AN

01/06/2010 0929
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Vocé lerd algumas frases relativas ao consumo de café.

Dé& uma nota de O a 10 para o guanto que vood acha que a frase & paredda com voolk. Ju Seja, & vock concorda ou discorda do
gue fol dito na frase.

Der urna nota 0 significa que vocd discorda totalmente da frase - & totalmente diferente da sua opinilo
J4 uma nota 10 significa gue vook concorda totalmente - & exatamente igual a sua opinifo

Para cada frase vook deve dar uma nota.

Examplo:
01 2 3129492 &8 7 8 %10
00 By achz gow 2 oor e calt £ preta BOgoasaanga

S vach marcar 3 fiznifica sue ndn oo za ram discerca ca frass

Frases Mota
b0 1 2 3 45 67 8 9 10
01 Café rme deica mais feliz.
02 Café agrupa a5 pessoas.
03 Eu costurnd oferecer café & outras pessoas.
O Café & urna bebida facl de ser preparada
05 Café estraga ey dia.
06 Eu prefiro café & outras bebidas.
07 Eu compro café pensando em outras pessnss.
08 Café far mal & sadde.
03 MBa pretendo tormar café nos pricimes dies.
10 Café & ruim.
11 Café amansls of denbes.
12 Wou comprar café em um futurd prdsima.

Para a quest3o a seguir, usando a legenda dé sua opinido em relagdo ao preco das marcas de
café a saguir.

Em relagio ao prego:

muito prego muibo
barata meédio cara
-3 -2 -1 a i 2 3
PILAO
© o et s Benr¥

Fair gu guinian
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Vocé lerd algumas frases relativas ao consumo de café. As frases contam como s3o algumas
pessoas.

Dé& uma nota de 0 a 10 para o guanto que vook acha que a frase & paredda com vood. Qu Seja, S& vock concorda ou discorda do
que fol dito na frase.

Der urna nota 0 significa que vook discorda totalmente da frese - & totalmente diferente da sua opinilo
J4 uma nota 10 significa gue vook concorda totalmente - & exatamente igual a sua opinifo

Para cada frase vool deve dar uma nota.

Exemplo:

D1 2 34656 74 %10
LU Eu achz que 2 corcacafé Spreta €3 () {3 00 O3 & (30 O 020

Sp uned Marcar T gignifica 2up nfiin sononeta ram discerna oa fraae

Frases Mota

0 1 2 3 4 5 67 &8 %10
01 Prego & alga importants na cormpra do meu café. K JIE: I
02 Existe urna marca de café que & melhor do que B4 cutras.

03 Cornpro café sem nem olhar & embalagen.

04 Eu meé preccups com & qualidsde do cafié que bebo.

05 Converss com Bmigos para saber que café cormprar.

D& Conhego varias caracteristices que variam de café para café.

07 Eu prepars meu praprio café.

DE Analiso a5 embalagens para saber qual o melhor café para comprar

0% Ao fazer compras o café possul lugar de destaque na minha lista.

10 Eu $ei & marca do café que geralmente beba.

11 Se no mercado nSo encontro o café que gasts, vou & outro mercedo comprar.

Quando compramos uma ceisa, algumas vezes nos envolvemos emocionalmente. Significa que
algumas vezes nossos sentimentos estdo envolvidos nas nossas compras.

Por exemplo, a compra de um presente para mae.

Abaixo encontrara uma lista de produtos. D& uma nota (0 a 10) para o tanto que a compra
destes itens envolve seus sentimentos.

Nota
01 2 3 45 6 7 8 9 10
1 Carro
2 Celular
3 Chidets
4 Café
5 Casa Pripris
& Roupas

Abaixo estdo algumas frases que as pessoas as vezes falam de si.
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Algumas empresas associam suas marcas a valores ou metas de vida. Por exemplo, a
Coca-Cola faz propagandas em que associa sua marca com uma vida dindmica.

Vocé lerd algumas frases que descrevem valores, e dara notas de acordo com o tanto que vocé
se v nesses valores.

Exemplo:
Julgue s vook pessui o valor:

N/ 2 3 4 5 R/ 7 E 810
ORDAlagriainzadora @ O D OO OO OO OO0

Dwr urna nata O significa que vocd nlis possui absolutamente nada do valar,
J4 uma nota 10 significa gue vook possul totalmente aquele valar.

D& uma nota de 0 & 10 pars o tanto que vook possul o8 valores & seguir:

valares 0123 4567 89010
Igualdade (oportunidades iguais pars todos)

Harrmania Inberior (erm paz consigo mesma)

Poder social (controle scbre o8 autras, deminig)

Prazer (satisfacho de desejos)

Liberdade {liberdade e aclo & pensaments)

Trabalke (meio digns de ganhar & vida)

Urna vida espiritual (Enfase em asuntos espirituais)

Sensa de pertencer (sentimento de que os outras se impartam comiga)
Ordern social (estabilidade da socedade)

Urna vida excitante (experibncias estimulantes)

Sentido da vida (urn propasits na vida)

Polides [eortesis, boas maneiras)

Riguezas (postes materiais, dinheira)

Seguranga nacional {proteclio da minha negle contra inimigas)
Auto-respeito (crenca em seu proprio valor)

Retribuicho de valores (quitscBe de dbbites)

Criatividade (unicidade, imaginacic)

Vaidade {prescupaclo & cuidads com & minha aparéncia)

Urn runda de paz (livre de guerras & conflibas)

Respeito pela tradicBo (preservacio de costurnes vigentes hi longo bempa)
Amer madure {prefunda intimidade emocional & espiritual)
Aute-dissipling [Bute-restricha, resistinels & tentaghe)
Privacidade (o direito de ter urmn espago pessoal)

Seguranga familier (protecSs para minke familia)
Reconheciments sodal (respeite, aprovaclio pelos cutros)
UniSo com & natureza (integracBs com & natureza)

Urna vida variads (cheia de desejos, novidades e mudancas)
Sebedoria (compreensle madura da vida)

Auteridade (direits de liderar ou mandar)

Amizade verdadeira (amigos praximas e apaladares)

Por favor, continue atd o nall
Sua partidpacio & muito importante,

O 1 2 3 45 6 7 8 910
Urn rundo de belezs (esplender da naturezs & das artes)
Justica social (correcSo da injustica, cuidado para com of mais fraces)
Independente (ser auto-suficients & auto-confiants)
Mederada (evitar sentimentos & acies extremadas)
Leal (ser fiel Bos amigos & grupos)
Ambigicsn (trabalhar srdusmente ter sspiragies)
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Como parte da pesquisa vamos
simular um dia de compras.

Vocé entra em um ambiente ficticio de
um supermercado.

Compre de acordo com as suas
preferéncias.

-
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[ 0 café forte do Brasil paixao por café c i ome il Tako
L Rs208 ——— Rs480 RS 1,60 RS 3,20 RS 1,77 Rs339 —

Aqui é o seu carrinho de compras.
Para comprar clique na marca e
arraste até o carrinho.

CAFE DO
oo BB |
paixdo por café

Voceé ainda possui: R$ 3,60 Cliquei para Concluir Compra

01/06/2010 09:33
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Em que cidade woce nasceu:
Em gue cidade wocé maora:

Qual sua profissdo:
Educagio:

Primario * Superior Incompleta
" Fundamental Incompletn © Superior Cormpleto
* Fundamental Complete = Pés-Graduacho
* Médio Incomplets - Mestrado
* Médio Completo = Doutorade

Vool sabia que & rénda rmédia no Brasil, de acordo com o IBGE, & de R% 1.038,00 por rmés?? Condiderando esta rénda mensal
responds 85 perguntas B Seguir:

A sus renda familiar &, congsiderando & média de 1036 reais.

O orwito menor T menor O powco menar praticarmnents igual & média v pouch maior  C medor © muito maior

A v rendas pessoal & onsiderands B méda de 1036 raais:

muits mener ! rTEnor PoOLoD menar praticarmnents igual & média POUCD rmdior maiar rmuita maior

Género: © Masc. © Fem. Idade: 1
Branco{origem europdia, nirdics, ete) fndia (native das Américas)
Voce se declara: Megra (prets ou parde) Driental (japends, chinds, ete)

Asiftico {erigem judaica, do erients médio, ete)

Atura: & metros Peso: e quilas

Detejo Receber o résultado desss pesquish por meu email
Email:

Cezrehan
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Agradecemos sua participag3o!

Participando dessa pesquisa vocé contribuiu para que nds possames entender melhor o funcionamento da
mente humana!

Pedimos que convide mais alguém da casa para responder a0 instrumento clicando agui:
=< VWoltar para o inicio.

Se for possivel, pedimos que encaminhe esse site para alguns dos seus conhecidos! Basta enviar o seguinte
link: http: //sitedogabriel.com.br/unbcafe. Por favor, envie este link para 0 maxime de pessoas - assim
ajudara ainda mais a pesquisa!

Muito Obrigado!
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