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RESUMO

Esta pesquisa teve por objetivo testar a aplicabilidade da técnica de encadeamento, em uma
circunstancia de decisdo, pelo consumidor, no abastecimento de combustivel automotivo. Os sujeitos
participantes da pesquisa: (i) foram solicitados a selecionar os atributos do produto tidos como
relevantes; (i) identificaram as consequéncias decorrentes da decisdo, por meio de entrevistas em
profundidade e; (iii) selecionaram os valores, com base em valores prévios obtidos da Lista de
Valores (LOV). Como resultado, a técnica tornou possivel produzir um mapa hierarquico dos
valores pessoais dos entrevistados. A pesquisa conclui que a utilizagdo da técnica de encadeamento
semi-estruturado reduziu o tempo despendido na conducio da entrevista em profundidade, bem
como mitigou a influéncia do entrevistador. Entretanto, restringiu as possibilidades de resposta,
simplificou demasiadamente o processo de entrevista e, por decorréncia, reduziu o contetido
informativo como um todo.
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ABSTRACT

This research aimed at testing the applicability of the laddering technique, in a decision circumstance,
when the customer is fueling the car. The subjects who took part in the survey: (i) where asked to select
the product attributes taken as relevant; (ii) identified the consequences arising from such decision,
through in-depth-interviews; (iii) selected the values, based on previous ones achieved from the List of
Values (LOV). As a result, the technique made it possible to produce a hierarchical map of values. The
research concluded that adopting the semi-structured laddering technique reduced the amount of
time expended in the conduction of the in-depth-interview and mitigated the influence of the interviewer.
However, it restricted the alternatives of answers, oversimplified the interviewing process and, as a

consequence, reduced the informative content as a whole.
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INTRODUCAO

Observar um motorista estacionar seu
automaovel em frente a uma bomba de gasolina e
solicitar o abastecimento € algo corriqueiro.
Entretanto, explicar os motivos pelos quais ele
optou por dirigir-se a determinado posto, dentre
tantas opcdes, e o qué aquele contexto — o
combustivel e o posto em si — realmente significam
para aquele consumidor, representam os desafios
desta proposta. Uma alternativa para analise
destes elementos esta na utilizagdo da teoria das
cadeias meios-fim (GUTMAN, 1982), cuja
metodologia estabelece conexdes entre os
atributos do produto, suas consequéncias
desejaveis ou ndo para o consumidor e os valores
pessoais envolvidos, representadas pelo
mnemonico A-C-V, visando assim a determinar
quais caminhos, dentre as principais possibilidades
manifestados pelo consumidor, sdo os mais
relevantes no processo de escolha. Varios estudos
utilizam a técnica de encadeamento de forma

qualitativa (soft laddering) (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2006; REYNOLDS;
GUTTMAN, 1988; LEAO; MELLO, 2002), os
quais tém por procedimento a conducdo de
entrevistas em profundidade. Os resultados iniciais
identificam os atributos relativos ao produto
julgados relevantes pelo respondente.
Posteriormente, na sequéncia da entrevista, o
respondente é conduzido a um determinado nivel
de abstracdo que o direciona ao longo das
consequéncias, ou valores instrumentais
vinculados ao uso do produto, até atingir seus
valores pessoais dominantes ou terminais. Essa
versao da técnica, embora mais utilizada e com
resultados considerados consistentes, possui uma
caracteristica que a torna complexa para aplicacdes
em pesquisas, por assumir a disponibilidade e
interesse dos respondentes em participar do
estudo. Tal pressuposto, caso ndo observado, afeta
a acuracia das respostas e, por consequéncia, o
resultado final como um todo (GRUNERT;
GRUNERT; 1995).

A versao proposta por este artigo €
denominada por hard laddering, e consiste na
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apresentacao prévia, ao entrevistado, de uma lista
de atributos do produto. As consequéncias
vinculadas a um conjunto de atributos julgados
como sendo relevantes sao obtidas por meio de
uma entrevista em profundidade. Finalmente, os
valores vinculados as consequéncias sao extraidos
de uma lista prévia apresentada aos entrevistados.

Para o contexto desse estudo, o produto
combustivel automotivo foi escolhido: (a) por
possuir uma ampla rede de distribuicao; (b) por
apresentar caracteristica especifica que o
desvincula do contato direto com o consumidor;
(c) por ser um produto ampliado, a partir dos
servicos oferecidos no ambiente do posto de
abastecimento adicionais ao combustivel.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Teoria das cadeias de meios-fim

A caracteristica central da teoria de cadeias
meios-fim estd na preferéncia dos consumidores
por agir de modo tal que sejam maximizadas as
consequéncias desejadas ou positivas, e sejam
minimizadas as consequéncias indesejadas ou
negativas. A abordagem da teoria de cadeias
meios-fim busca explicar como a preferéncia sobre
um produto ou servico facilita o alcance de
determinados estados-finais  desejados
(GUTMAN, 1981; MASON, 1995) e baseia-se
na suposicao de que os consumidores enxergam
os produtos como uma maneira (meios) para se
chegar a importantes finalidades (MULVEY;
OLSON; CELSI et al., 1994). No modelo
idealizado por Gutman (1982), o consumidor atua
dentro de uma estrutura hierdrquica com trés
niveis interconectados que se precipitam nos
valores terminais. Os niveis hierdrquicos que sao
relacionados pela teoria de cadeias meios-fim sdo:
os atributos dos produtos, as consequéncias do
consumo e os valores pessoais; estes Ultimos
representando a maneira como os consumidores
se relacionam com os produtos (GRUNERT;
SORENSEN; JOHANSEN et dl., 1995; MASON,
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1995; REYNOLDS; GUTMAN, 1988;
REYNOLDS; PERKINS, 1987; PERKINS;
REYNOLDS, 1988; VALETTE-FLORENCE;
RAPACCHI, 1991; WOODRUFF; GARDIAL,
1996).

Os niveis hierdrquicos representam uma
maneira de se alocar em categorias os conteldos
de associacbes e as caracteristicas fisicas de um
produto até os valores pessoais (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988). E quanto mais alto for o nivel
na hierarquia, mais alto sera o nivel de abstracao
(SOLOMON, 2002; WOODRUFF; GARDIAL,
1996). Os consumidores percebem os produtos
como auto-relevantes (GRUNERT; SORENSEN;
JOHANSEN et al., 1995; WALKER; OLSON,
1991) e os produtos assumem propriedades
funcionais para ter significados na vida do
consumidor (PERKINS; REYNOLDS, 1988). A
caracteristica associativa do padrao meios-fim &
que permite analisar e interpretar tais aspectos.

Para estabelecer uma cadeia meios-fim, o
modelo sustenta uma sequéncia atributo-
consequéncia-valor (GENGLER; MULVEY;
OGLEPTHORPE, 1999; PETER; OLSON, 1999;
VALETTE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991) e,
consequentemente, forma uma estrutura que liga
os atributos de produtos as consequéncias
resultantes destes e, justificando as consequéncias
como estados intermediarios e mais explicitos,
que na realidade atuam como meros condutores
em direcao dos valor pessoais (MULVEY;
OLSON; CELSI et al., 1994; REYNOLDS;
GUTMAN, 1988).

Atributos e consequéncias relativas
ao produto

Doyle (1989) define produto como sendo
qualquer coisa que atenda as necessidades dos
consumidores, o qual pode ser interpretado por
trés aspectos. O primeiro estd relacionado ao
conjunto de atributos que o caracterizam, os quais
possuem um papel importante, pois funcionam
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como um referencial para o consumidor,
permitindo a avaliacdo prévia do desempenho
esperado e possiveis comparacdes. Para Valette-
Florence e Rapachi (1991), os atributos sdo as
caracteristicas ou aspectos dos produtos ou
servicos. Estes podem ser classificados em
intrinsecos, a exemplo do peso, durabilidade,
odor, design e composicao, ou extrinsecos, a
exemplo da marca, preco, garantia e embalagem.
Ayrosa (1988, p. 1) esclarece que os “[...] atributos
intrinsecos estao tao diretamente relacionados as
caracteristicas do produto que uma mudanca neles
significa uma mudanca substancial, mesmo fisica,
no produto”. Por outro lado, segundo o autor, tal
relacdo de dependéncia ndo ocorre entre as
caracteristicas fisicas do produto final e os atributos
extrinsecos. O segundo aspecto esta vinculado
as consequéncias funcionais e psicossociais. Levitt
(1960) apontou que os consumidores tendem a
pensar nos produtos em termos de
consequéncias desejaveis, ou beneficios, e nao
simplesmente em termos dos seus atributos. Tais
beneficios podem apresentar consequéncias
diretas, tal como o rendimento do motor do
automovel, e indiretas, a exemplo da durabilidade,
decorrente do rendimento. As consequéncias, para
Valette-Florence e Rapachi (1991, p. 31),
representam comportamentos em situacoes
especificas, sendo que as ditas funcionais sdo
aquelas que afetam o consumidor diretamente, a
partir do consumo do produto; e as ditas
psicoldgicas sao produzidas pelas funcionais, a
exemplo da situagdo na qual a utilizagao do
produto remete ao status ou imagem sofisticada.
Segundo Gengler, Mulvey e Oglethorpe (1999,
p. 176), as consequéncias “possuem um
significado mais abstrato, que refletem os
beneficios percebidos (ou os custos) associados a
atributos especificos”. O terceiro aspecto possuli
conexao com valor, ou seja, mais do que
simplesmente resultar em consequéncias
funcionais e psicossociais tangiveis, a utilizacdo do
produto remete a objetivos de vida e estados finais

que justificam uma existéncia, a exemplo da
seguranca e respeito proprio.

Valores pessoais

Rokeach (1973, p. 5) afirma que “um valor é
uma crenca duradoura em que um modo
especffico de conduta ou estado final de existéncia
é pessoalmente ou socialmente preferivel a um
modo oposto ou inverso de conduta ou estado
final de existéncia”. Os valores exercem uma
influéncia fundamental, pois servem de base para
0 julgamento do consumidor com relacdo a decisao
de compra. O mesmo autor identificou dois tipos
de valores: os instrumentais e os terminais. Os
primeiros indicam se o comportamento do
consumidor esta alinhado com o resultado que
ele pretende de uma acdo, enquanto os Ultimos
compreendem os estados desejados pelo
consumidor como conduta de vida. Por exemplo,
um individuo que possui por valor terminal um
“senso de realizagdo”, pode buscar uma avaliacao
de sua conduta com valores instrumentais como
ser ‘“intelectual, honesto, responsavel,
imaginativo”, dentre outros, dependendo do seu
meio e experiéncia de vida. Porto e Tamayo (2007)
propuseram uma estrutura de valores gerais e
laborais desenvolvida a partir de um referencial
tedrico que teve por principio a escala de valores
de Schwartz, cujos construtos, para os valores
laborais sdo: a abertura a mudanca, realizacdo
profissional, conservacao e estabilidade; e, para
os valores gerais, sdo a autotranscendéncia,
relacdes sociais, autopromocao e prestigio.
Tamayo (2007) propds uma hierarquia de 56
valores transculturais e quatro valores
caracteristicos para a cultura brasileira: “trabalho”
considerado como um valor supremo, “sonhador”,
“vaidade” e “esperto”. O mesmo autor props dez
valores motivacionais: autodeterminacao,
benevoléncia, filantropia, autorrealizagao,
hedonismo, conformidade, seguranca,
estimulacao, tradicao e poder. Para a presente
pesquisa, os valores pessoais foram identificados
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a partir de uma Lista de Valores (em inglés List of
Values, ou simplesmente LOV), desenvolvida a
partir da proposta de Kahle (1983). Trata-se de
um estudo aplicado em pesquisas relacionadas
com consumo (HOMER; KAHLE, 1988; KAHLE;
BEATTY; HOMER, 1986). O LOV é um
instrumento de mensuracao que possui uma
quantidade menor de valores, quando comparado
a Tamayo (2007). Os nove valores terminais sao
os seguintes: respeito proprio, auto-realizagao,
seguranca, sentimento de pertencimento,
estimulo, senso de realizacdo, diversao, ser
respeitado e relacbes calorosas com os outros
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 344).

Por fim, segundo o modelo de cadeias meios-
fim de Gutman (1982), os valores oferecem
equivaléncia e importancia as consequéncias.
Estas sao julgadas com base nos valores dos
consumidores resultantes de consequéncias
desejadas (beneficios) ou indesejadas, as quais sao
utilizadas como critério para identificar grupos de
produtos baseados nos atributos dos mesmos. Os
atributos implicam na habilidade do produto em
produzir as consequéncias relevantes desejadas,
e o consumidor inicia, entdo, um processo de
comparacio de grupos funcionais de produtos que
tém a capacidade de satisfazer suas necessidades
produzindo consequéncias relevantes que
traduzem a sua escolha.

A Técnica de Encadeamento

Reynolds e Guttman (1988, p.12) definem
encadeamento como “[...] uma técnica de
entrevista em profundidade, individual, usada para
compreender como os clientes traduzem o
atributo de produtos em associagdes com
significado a respeito de si mesmos, seguindo a
teoria de cadeias meios-fins.”

O encadeamento ou laddering tem por
objetivo construir cadeias de significados cuja
estrutura estabelece que os atributos conduzem
as consequéncias ou beneficios, os quais
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conduzem aos valores (A-C-V). Portanto, busca-
se encadear os atributos de um produto as suas
consequéncias, ou beneficios, que tém valor para
o consumidor. A pergunta tipica da técnica de
encadeamento €: por que isso € importante? Essa
pergunta é repetida diversas vezes ao entrevistado
com o objetivo de leva-lo a abstragao, ou seja, do
concreto ao subjetivo, do atributo ao valor. Alguns
atributos podem se sobressair a outros, levantando
o fato de que o consumidor pode considera-los
mais relevantes. Na pesquisa por encadeamento,
pode-se utilizar de trés tecnicas para definir os
atributos relevantes para os consumidores
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; 2004). A
primeira consiste na escolha de trés (triadic sorting)
diferencas de preferéncia de consumo e diferencas
de ocasido. Na “escolha de trés”, o entrevistado
indica diferencas e similaridades que duas marcas
possuem em relagao a uma terceira marca de um
mesmo produto. A segunda trata das “diferencas
de preferéncia de consumo”, em que o
entrevistado deve indicar por que prefere uma
determinada marca em relacao a outras. E,
finalmente, a terceira técnica trata da “diferenca
de ocasiao”, na qual um contexto de consumo &
apresentado ao entrevistado, sendo o mesmo
solicitado a descrever as caracteristicas inerentes
a esse consumo. Na medida em que os resultados
referentes a atributos sdo identificados, inicia-se a
construcao da hierarquia de valor, quando sao
debatidas as razdes de preferéncia destacadas
pelo entrevistado. Quando se consegue elevar o
nivel de abstracdo até os valores pessoais, pode-
se considerar que o processo estd em vias de ser
estruturado para a construcao de uma cadeia
hierdrquica de valor. O entrevistado é encorajado
a aprofundar as discussdes a um ponto em que
comeca a transpor suas concepgdes de um nivel
mais elementar, os atributos, passando pelas
consequéncias ou beneficios, chegando até os
valores pessoais que indicam uma razao profunda
com relagdo ao consumo de determinado
produto. De acordo com Serrano e Ignacio (2004),
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o encadeamento pressupde que os consumidores
compram determinadas marcas e produtos
porque acreditam que podem obter algo, no
ambito pessoal. Os consumidores buscam
determinados atributos nos produtos porque
acreditam que, assim, conseguirao determinados
beneficios desejados; que os levarao a alcancar
determinados valores. O modelo de meios-fim
tem como aspecto central as escolhas dos
consumidores que resultam em consequéncias
desejadas e que evitam, ou minimizam,
consequéncias indesejadas. De acordo com o
modelo, o objetivo é determinar a sequéncia
atributo-consequéncia-valor, o que forma uma
cadeia meios-fim. Tal encadeamento pode ser
definido como uma estrutura cognitiva que
estabelece ligacdes entre os atributos dos produtos
e suas consequéncias, e mostra a importancia
dessas consequéncias.

Segundo Veludo-De-Oliveira e lkeda (2004,
p. 201), o encadeamento envolve uma série de
procedimentos para a andlise e interpretacdo dos
dados. Tais procedimentos podem ser definidos
em: (i) tratamento dos dados de maneira que frases
possam ser separadas para formar os elementos
basicos que exprimem os conceitos emitidos por
cada sujeito da pesquisa; (i) andlise de conteldo
de tais elementos; (iii) associagdes entre cddigos
de conteldo, traduzindo em uma avaliacao
quantitativa dos relacionamentos e construcao do
mapa hierarquico de valor.

O encadeamento pode ser aplicado através
de duas formas distintas: o soft e o hard. Os
mesmos autores alertam que “o laddering
tradicional é também chamado soft laddering e
requer habilidade do pesquisador para ser
implementado” (2004, p. 21 3). Este apresenta uma
abordagem essencialmente qualitativa. Por outro
lado, a versao hard, por ser uma adaptacdao do
modo tradicional, utiliza um processo mais
estruturado na coleta de dados, que nao exige
uma maior habilidade do pesquisador. Segundo

Neto e Silveira (2007, p. O1), o hard laddering é
utilizado para uma abordagem quantitativa.
Portanto, a escolha deste Ultimo como
metodologia para esta pesquisa se fez em fungao
de trés caracteristicas da técnica: (i) ndao exigir
grande habilidade do entrevistador, (ii) capacitar a
estruturacdo da coleta de dados, facilitando a
adaptacdo ao meio eletrénico, no caso, a Internet
e; (iii) possibilitar a agilizacdo no processo de coleta
de dados

METODOLOGIA

O escopo da pesquisa € quantitativo e
exploratorio. Trata-se de um levantamento de
campo que visa verificar os encadeamentos
gerados a partir da aplicagdo do hard laddering,
de maneira simplificada. O conjunto de
respondentes foi composto por consumidores de
combustiveis automotivos da cidade do Rio de
Janeiro, selecionados sistematicamente por ordem
de chegada, durante o més de junho de 2007,
em trés postos de combustiveis selecionados por
conveniéncia do pesquisador, para cada uma das
regides urbanas — Sul, Oeste e Norte. Para fins
de identificacdo do encadeamento, a literatura nao
é explicita quanto a quantidade recomendada de
entrevistados. Segundo Veludo-de-Oliveira e
lkeda (2006), um grau de saturacdo é encontrado
quando um nivel de repeticdo das respostas é
identificado pelo pesquisador, sendo este o
indicador da adequacao do tamanho da amostra.
Vriens e Hofstede (2000) afirmam que um
nUmero suficiente para identificar os valores esta
por volta de trinta respondentes. Entretanto,
muitos estudos utilizam uma amostra
significativamente menor (DIBLEY; BAKER, 2001,
MANYINA; CRAWFORD, 2002). O nimero de
respondentes variou dependendo da fase da
pesquisa: (a) para a selecdo dos atributos mais
relevantes participaram 46 sujeitos; (b) no
levantamento das consequéncias, dentre os 46
respondentes da etapa anterior, apenas |7/
aceitaram prosseguir para esta fase e; (c) na
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determinacao dos valores, dentre os |/
respondentes da fase anterior, 10 deles
concordaram em seguir até o final das entrevistas.
O perfil dos respondentes € composto por
individuos de ambos os sexos, com idade variando
de vinte e seis anos a cinquenta anos ou mais,
com nivel de instrucao entre o ensino médio
completo e pds-graduacao.

ANALISE DOS RESULTADOS

Selecao dos atributos do
combustivel automotivo

Uma lista de atributos foi construida a partir
de uma pesquisa exploratéria conduzida com os
gerentes dos trés postos de combustiveis
selecionados, considerados como especialistas no
objeto da pesquisa. Embora alguns itens
identificados ndo representem atributos diretos do
combustivel automotivo, e sim do posto de
abastecimento, estes foram incluidos na pesquisa
por serem considerados importantes pelos
especialistas consultados. Os atributos
relacionados foram: (a) qualidade superior, (b)
preco, (c) marca, (d) atendimento, (e) garantia, (f)
performance do combustivel, (g) variedade, (h)
localizacao, (i) ambiente limpo, (j) loja de
conveniéncia, (k) lavagem especializada, (I)
ambiente espacoso, (m) formas de pagamento, (n)
hordrio de funcionamento, (o) facilidade de acesso,
(p) ambiente confortavel, (q) boa sinalizacio, (r)
assisténcia técnica, (s) descontos, (t) rapidez, (u)
brindes e sorteios, (V) ambiente seguro, (X) lavagem
gratuita e (y) quantidade de postos disponivesis.
Dentre estes, seis foram escolhidos pelos 46 sujeitos
selecionados como os mais relevantes, pela ordem:
atendimento, qualidade superior, marca, preco,
localizacao e garantia.

Determinacao das consequéncias/
beneficios

Por meio de entrevistas em profundidade,
foram levantadas as opinides pessoais sobre os
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seis atributos e seus vinculos com os possiveis
beneficios/consequéncias. Dentre os 46 sujeitos
entrevistados, apenas |/ aceitaram participar
desta fase, tendo respondido corretamente o
questionamento na entrevista. Em todos os
questionarios desta fase, as respostas foram
abertas e caracterizadas por uma sequéncia
progressiva de “por que”. Os respondentes
podiam opinar dentro de certos limites
estabelecidos pelo entrevistador. Finalizado o
levantamento de dados, as respostas foram
digitadas e uma analise de conteddo foi realizada
com o intuito de identificar as consequéncias
interligadas aos atributos, conforme identificados
pelos respondentes. Foram estabelecidos os
sentidos relevantes que serviram de base para a
designacdo das consequéncias. E importante
apontar para o fato de que as respostas indicam
uma direcdo consistente para um ponto especffico,
ou seja, quando o respondente afirma que a
qualidade é importante “para que o carro nao
apresente problema com o combustivel” ou
“porque o custo de um automovel é elevado e
tenho que contribuir com a qualidade do
combustivel para conservar o motor, até mesmo
em seu desempenho”, tais padrdes foram
classificados como uma consequéncia desejada de
‘reducao de riscos”. Assim, as consequéncias
extraidas a partir da andlise de contedo foram:
(a) reducao de riscos, (b) performance do motor,
(c) economia, (d) confianca, (e) satisfacao, (f)
praticidade, (g) respeito, (h) compra frequente, (i)
tranquilidade e (j) conforto.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 176)
afirmam que “a motivagdo é a razao para o
comportamento.” Frequentemente, o0s
consumidores percebem uma lacuna entre seu
estado atual e o estado desejado, o que remete
ao reconhecimento de uma necessidade.
Quando a necessidade é detectada, hd um
impulso, no sentido de suprir a lacuna entre o
estado atual e o desejado, denominado por
motivacao. As consequéncias identificadas na
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pesquisa demonstram o direcionamento dos
motivos para satisfacdo das necessidades dos
consumidores de combustivel automotivo.
McGuire, apud Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), organizou as motivacdes em dezesseis
categorias, resultantes de uma hierarquia originada
a partir da combinagao entre duas componentes
atitudinais — cognitiva e afetiva; e de dois estados
— de preservacao do status quo e de crescimento.

Levantamento dos valores dominantes

Nesta fase, procura-se identificar os valores
que o respondente atribui a cada beneficio/
consequéncia através de conexdes estabelecidas.
Para isto, um questionario € enviado por e-mail,
tendo sido elaborado com base nas respostas
obtidas dos respondentes na fase dois. O
questionario possui duas partes: uma comum,
contendo uma explicagdo dos valores da LOV; e
outra especffica para cada respondente, contendo
suas respostas manifestadas na fase anterior. A
utilizacdo do LOV e as conexdes entre as
consequéncias e os valores resultaram em uma
lista de valores menor que a quantidade de
consequéncias. Entretanto, a quantidade de
valores identificados ndo interfere no resultado final
da pesquisa. A resposta transcrita na integra
permite ao respondente resgatar seus
sentimentos e inten¢des, o que possibilita uma
aproximacao mais estreita com o objetivo desta
fase. Em anexo a resposta da fase anterior para
cada respondente, foi solicitado que este
associasse o valor que melhor identificava o

sentido que o mesmo quis atribuir como beneficio/
consequéncia dos atributos indicados na primeira
fase, ou seja, para cada respondente é solicitado
que indique, ao longo das fases da pesquisa, o
caminho mais provavel para si na cadeia meios-
fim (A-C-V).

Apds o retorno das respostas dos
respondentes, contendo a indicacdo dos valores
que eles préprios consideraram ao analisar suas
respostas da fase dois, foram estabelecidos os
seguintes valores pessoais: (a) seguranca, (b)
respeito proprio, (c) ser respeitado, (d) relacdes
calorosas com os outros e (e) diversdo.

Tratamento dos dados e construcao
dos mapas hierarquicos de valor

Com os dados coletados péde-se proceder a
analise com base na teoria de cadeias meios-fim
proposta por Gutman (1982). Foi utilizado o
software Laddermap 5.4 para auxiliar na
operacionalizagcao da pesquisa laddering;
entretanto, o aspecto relativo as analises das
cadeias foi inteiramente realizado sem o auxilio
do software. O Laddermap foi desenvolvido por
Gengler e Reynolds (1995) como uma ferramenta
de suporte a andlise, possibilitando agilizar as
tarefas de geracao da matriz de implicagao e do
mapa hierarquico de valor. Apds a entrada de
dados, ocorre o procedimento de construcao da
matriz de implicacdo e os mapas hierarquicos de
valor correspondentes. Os atributos, as
consequéncias e os valores foram codificados para
o estudo conforme demonstra a Tabela |.
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Resumo de cédigos de conteudo

Cod. | Atributos Cod. | Consequéncias Cod. | Valores pessoais

01 Atendimento 07 Redugao de riscos 17 Seguranca
02 Qualidade 08 Confianga 18 Respeito proprio
03 Marca 09 Economia 19 Ser respeitado
04 Prego 10 Tranquilidade 20 Relagoes calorosas
05 Localizagdo 11 Performance 21 Diversao
06 Garantia 12 Satisfacdo

13 Praticidade

14 Conforto

15 Respeito

16 Compra frequente

FONTE: Elaborada pelos autores.

Foi realizada uma matriz de implicagado com
|00% das relacdes, cuja notacao € XX.YY, sendo
XX as relagoes diretas e YY as relagoes indiretas.
O resumo da matriz de implicagdo pode ser
observado na Tabela 2

TABELA 2

Resumo das relacoes diretas e indiretas de cada elemento
Cdédigo De Para
01 9.21 0.00
02 8.20 0.00
03 7.19 0.00
04 7.17 0.00
05 6.16 0.00
06 2.04 0.00
07 12.15 15.22
08 8.13 8.10
09 9.10 9.14
10 7.10 7.08
11 7.11 8.11
12 5.06 5.07
13 3.05 3.04
14 2.05 2.04
15 1.01 1.01
16 1.01 1.02
17 1.01 15.40
18 0.00 10.26
19 0.00 9.21
20 0.00 2.05
21 0.00 1.02

FONTE: Elaborada pelos autores.
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Gengler e Reynolds (1995) recomendam ser
o ponto de corte mais adequado aquele que
estabelece cerca de dois tercos de relacdes diretas
e indiretas entre os elementos. Como o
Laddermap nao ofereceu tal ponto de corte, foi
necessaria a elaboracdo de um mapa hierarquico
de valor adicional, desta vez com o ponto de corte
estabelecido em 3,0, representando 55% das
relacdes diretas e indiretas. A Figura | demonstra
o resultado deste critério com o mapa hierarquico
de valor com ponto de corte igual a 3,0.

. 1 .
Seguranga ' Ser respeitado '

! 10 1 ' 7 1

Tranquilidade .
6 Performance d

automovel
6

Redugdo de
riscos
8
Localizacdo Confianga
6 7
V! Qualidade \
C 8 Marca

1 Respeito proprio!

1 5 1
Satisfacdo Economia
5 7
Atendimento Preco
9 7

~

A

FIGURA 1 - Mapa hierarquico de valores

FONTE: Elaborada pelos autores.
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Determinacao das orientacoes
dominantes

Pelo mapa representado na Figura I, €
possivel observar que as cadeias qualidade-
seguranga e marca-seguranca oferecem relagoes
importantes, mesmo com uma representacao de
apenas 55% das relacdes diretas e indiretas de
cada elemento. Tais resultados indicam a qualidade
e marca como atributos relevantes, e seguranga
representa o valor pessoal dominante na
percepcao do consumidor. Esses elementos sao
predominantes na influéncia da atitude para a
tomada de decisdao de compra.

Consideracoes sobre os resultados
obtidos

Através da matriz de implicacdo representativa
e do resumo das relagdes diretas e indiretas de cada
elemento, pode-se identificar as afinidades mais
importantes entre os elementos. Para a andlise foram
consideradas as indicacdes que apontam um niimero
significativo de relagdes diretas e indiretas, tendo sido
analisadas as relacdes mais consistentes. Para a
inteligibilidade dos resuttados, a andlise foi conduzida
na ordem de sequéncia, dos atributos aos valores.
O atributo “atendimento” possui relagdes com
satisfacdo, na ordem de 3.05, ou seja, trés diretas e
cinco indiretas. E uma boa relagdo e Obvia: quanto
melhor o “atendimento”, melhor a “satisfacio”.

O atributo “qualidade” possui relacdes de
consequéncia com “reducgdo de riscos” (4.06); com
“performance do automovel” (4.05) e o valor
“seguranca” (0.07). A ligacdo entre os elementos
mostra que suas relacdes sao consistentes. Os
elementos dessas relacdes: “qualidade”, “reducgao
de riscos”, “performance do automovel” e
“seguranca” apresentaram grande significado para
o consumidor. Atendéncia é de precaucio contra
os infortdnios.

O atributo “marca” possui relacdes de
consequéncia com “reducao de riscos” (4.06), com
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“confianca” (3.04) e com o valor “seguranca” (0.05).
A exemplo das relagbes descritas para
“qualidade”, “reducao de riscos” e “seguranca’, a
“marca” também possui grande significado e
exerce grande influéncia no comportamento de
compra do consumidor. O consumidor pode
avaliar a marca para minimizar seus problemas.

O atributo “preco” possui relagdes com a
consequéncia “economia” (4.06) e com o valor
‘respeito préprio” (0.04). Essas relacdes indicam
que o consumidor relaciona o preco diretamente
com custo. Esse caso é consistente por haver uma
busca pela otimizacdo da relagdo custo/beneficio
por parte dos consumidores.

O atributo “localizacdo” possui relacdes de
consequéncia com “tranquilidade” (4.04) e como
valor “seguranca” (0.03). A localizagdo privilegiada
pode transmitir um estado de conforto ou de
comodidade para o consumidor, mas nao confere
uma sensacao de seguranca mais consistente.

O atributo “garantia” possui relacdes diretas
e indiretas muito fracas com as consequéncias
“tranquilidade” e “performance do automaével”, e
com os valores “seguranca” e “relagdes calorosas
com os outros”, portanto, possui relevancia baixa
para o consumidor como atributo, de acordo com
a teoria de cadeias meios-fim.

A consequéncia “reducao de riscos” se
relaciona com outra consequéncia “performance
do automével” (3.03) e com o valor “seguranca”
(6.08). Sao relagdes consistentes, principalmente
com relagdo a seguranga. Os consumidores levam
em alta consideracao as op¢des que atendem ao
valor “seguranca”, haja vista as relagdes
apresentadas na matriz de implicacao.

A consequéncia “confianca” possui relagoes
com “reducdo de riscos” (2.03) e “economia” (2.02)
e com o valor “seguranca” (2.04). Essas relacdes,
embora relativamente fracas, estabelecem um
vinculo com os consumidores, no sentido de
confiar na capacidade do produto em minimizar
as adversidades.
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A consequéncia “economia” possui relagcdes
com os valores “seguranga” (2.02), ‘“respeito
proprio” (4.05) e “ser respeitado” (2.02). O alto
relacionamento com “respeito préprio” indica um
comportamento voltado para a melhor conduta
pessoal. Ainda reflete a capacidade de obter mais
seguranca e reconhecimento através de seus atos.

A consequéncia “tranquilidade” possui relacdo
com o valor “seguranca” (2.02). Apesar de nao
ser uma relacdo robusta, indica uma experiéncia
sensorial do consumidor. A consequéncia
“performance do automodvel” possui relacdes com
‘reducdo de riscos” (2.02) e com o valor
“seguranca” (3.06). Essas relacdes indicam que o
desempenho do automével possui uma ligagao
expressiva com a sensacao de seguranca do
consumidor, que pode assumir diversas faces,
como nao ter problemas em areas perigosas e
bom desempenho em estradas, por exemplo.

Por fim, levando em consideracao apenas as
relagdes mais significativas, a consequéncia
“satisfagdo” possui relacdes com os valores
‘respeito proprio” (2.03) e “ser respeitado” (2.02),
indicando que a sensacdo de satisfacdo estd
relacionada com a capacidade de tomar as
melhores decisdes e da necessidade da
aprovagao de outras pessoas. Estes resultados
trazem evidéncias de que as cadeias mais fortes
passam pelos atributos “qualidade” e “marca”, e
pelas consequéncias “reducao de riscos” e pelos
valores “seguranca” e “respeito proprio”.
Entretanto, ndo se deve descartar outros
elementos consistentes na matriz de implicacao e
nos mapas hierarquicos de valor.

Anailise dos mapas hierarquicos de
valor

Os mapas hierarquicos de valor indicam
graficamente as relagdes entre os elementos das
cadeias meios-fim. As relagdes mais importantes
identificadas na Tabela 2, cujo ponto de corte
representa |00% das relacoes diretas e indiretas,
sao:

Atendimento — Seguranca;
Preco — Ser respeitado;
Localizagao — Ser respeitado;
Atendimento — Ser respeitado;
Marca — Ser respeitado;

Marca Seguranca;

Localizacdo — Seguranca;
Preco — Seguranca;

Qualidade — Seguranca;

Atendimento — Respeito proprio.

Embora as relagdes representadas com 100%
da relagdes diretas e indiretas possuam a
tendéncia de apresentar relagdes mais robustas
devido a quantidade de elementos na cadeia, isto
nao implica que tais cadeias sejam as mais
consistentes para o consumidor. Para comparacao
e com a intencdo de minimizar possiveis vieses,
fol elaborado outro mapa com 55% das relagdes
diretas e indiretas entres os elementos. Esse
ponto de corte foi escolhido por fazer com que as
relagoes fiquem o mais reduzidas possivel, o que
proporciona poucas cadeias dominantes, uma vez
que a intencdo é estabelecer qual cadeia meios-
fim € mais forte. As relacdes mais importantes sao:

Marca — Seguranga;

Qualidade — Seguranca.

Estas representam relagdes mais consistentes
que permaneceram e indicam que as cadeias A-
C-V acima sao as determinantes no
comportamento do consumidor. Portanto, o mapa
com ponto de corte igual a 3,0 com 55% das
relacdes diretas e indiretas representadas é o
referencial para determinar as cadeias
representativas das orientacbes dominantes, quais

sejam:

Qualidade — Reducao de riscos — Performance
do automével — Seguranca.
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Marca — Confianca - Reducdo de riscos —
Performance do automdvel — Seguranca.

Os atributos “marca” e “qualidade”; as
consequéncias “reducdo de riscos”, “confianga” e
“performance do automével” e o valor “seguranga”
se revelaram como os elementos que
apresentaram maior grau de relevancia para a
definicdo da atitude dos consumidores com
relacao ao produto combustivel automotivo.

CONSIDERACOES FINAIS

Atécnica de encadeamento se revelou como
um procedimento objetivo para estabelecer o
vinculo entre atributos, consequéncias e valores.
Entretanto, alguns aspectos da técnica podem
afetar negativamente o resultado da pesquisa,
propiciando o surgimento de vieses nas respostas
dos entrevistados, a exemplo da presenca do
pesquisador, que pode inibir o respondente em
alsum momento; a falta de interesse e o cansaco
advindo da entrevista em profundidade, que pode
ser contornada pelo pesquisador, mas que pode
comprometer a resposta. A experiéncia do
pesquisador é necessaria para contornar os
possiveis problemas e para conduzir a entrevista
sem influenciar ao ponto de comprometer as
respostas. O tempo utilizado nas entrevistas em
profundidade é um aspecto limitador da pesquisa,
uma vez que nem sempre os entrevistados estao
dispostos a despender seu tempo nesta tarefa. O
custo do estudo pode se excessivo comparado a
outras técnicas de coleta e tratamento dos dados,
os quais podem limitar o uso da laddering como
instrumento de pesquisa.

Por outro lado, uma vez que o encadeamento
demonstra ser uma técnica relativamente eficiente
quando se pretende analisar aspectos
relacionados a teoria de cadeias meios-fim, deve-
se julgar sobre a aplicabilidade desta técnica em
problemas especificos no estudo do
comportamento dos consumidores. Este estudo
buscou aplicar a versao quantitativa do
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encadeamento através da estruturacao dos
instrumentos de mensuracdo, de forma que a
identificacdo das ligacdes entre atributos,
consequéncias e valores fosse facilitada. Embora
haja uma fase com andlise de conteldo,
contribuindo para a presenga de mais uma fonte
de viés nos resultados, o tamanho reduzido das
respostas a serem submetidas deve mitigar tal
violagdo.

Existe um alto grau de relevancia quanto a
preocupacao em reduzir riscos com a quebra do
velculo, e as desventuras decorrentes desse
processo. A mitigacdo de riscos tem um lugar
importante no processo de tomada de decisao do
consumidor de combustivel automotivo, por
apresentar consequéncias comportamentais
decorrentes da sua acao, tais como as
manifestagdes de confianca, o vinculo entre preco
e qualidade, a satisfacao pds-compra e a o conforto
do ndo envolvimento. A seguranca, nessa
pesquisa, foi relacionada pelos respondentes com
fatores explicitos vinculados a conservacdo do
patrimonio. Entretanto, outros aspectos podem
também ser considerados, a exemplo da
integridade fisica em grandes centros urbanos e
desempenho do automével em estradas. A
seguranca se trata de um valor de alto nivel,
representando um ponto fundamental para a
escolha do posto de abastecimento, uma vez que
recebe alta consideracao dos consumidores.

O respeito préprio assume um papel
interessante por sua caracteristica intrinseca. As
escolhas dos individuos buscam sustentar um
estado de harmonia interna com relacao a
capacidade de tomar as melhores decisoes.
Entretanto, como as bases de avaliagao das
alternativas sao complexas, por limitacoes
impostas pelo conhecimento do préprio
consumidor, a possibilidade de troca de fornecedor
é um fator a ser ponderado.

7

Ser respeitado € importante para o
consumidor de combustivel automotivo no sentido
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de receber reconhecimento e admiragao pela
escolha. Funciona como um balizador da compra
€ como meio para obter aprovacao do grupo, pois
a indicagdo de onde comprar combustivel deve
ser a mais segura para as pessoas de seu circulo
de relacionamento, conforme atestam Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007, p. 79) ao ressaltar
ser “[...] a confianga do individuo durante a situacao
de compra” um fator representativo no grau de
influéncia que o grupo exerce sobre o individuo.

Os aspectos citados levam a acreditar que o
método utilizado para coleta de dados é
consistente com a técnica laddering em sua forma
quantitativa, ou seja, na sua forma hard. Como o
processo visa a conectar os atributos as
consequéncias e aos valores, o método pode ser
considerado consistente e aplicavel; entretanto,
o modelo necessita de maiores refinamentos e
testes para corroborar com pesquisas que
pretendem utilizar a técnica.

Por outro lado, a versao qualitativa da
aplicacdo dessa metodologia de coleta e andlise
de informagdes possui algumas caracteristicas que
limitam a sua aplicabilidade, como a necessidade
de experiéncia do entrevistador para conduzir a
pesquisa, de forma que ela ndo se torne cansativa
e entediante para o entrevistado, ao contrario da
versao hard laddering, a qual possibilita que as
informacdes sejam coletadas por meio de um
questionario estruturado. Na mesma linha, a
versao qualitativa prevé uma necessidade de
tempo maior para a conducao das entrevistas, o
que pode comprometer a coleta de dados, uma
vez que os entrevistados precisarao dedicar maior
disponibilidade de tempo para participar da
pesquisa; tudo isso pode influenciar ainda o custo
da pesquisa, decorrente do tempo do

entrevistador, do entrevistado, do local utilizado,
gravagao e transcricao das respostas e analise de
conteldo. O encadeamento também depende do
grau de influéncia pessoal e da habilidade do
pesquisador em identificar e estabelecer as
conexdes entre os atributos, as consequéncias e
os valores; esta tarefa € auxiliada pelas técnicas
de andlise de conteldo, classificagdes de motivos,
classificagbes e modelos de mensuragao de
valores.

Algumas limitacdes do presente trabalho
devem ser evidenciadas: (a) a utilizacdo da lista
de valores LOV de Kahle (1983); (b) a resisténcia
dos sujeitos da pesquisa em prosseguirem as
diferentes fases até seu final; (c) os elementos da
lista de valores que podem ndo ser
suficientemente  compreendidos  pelos
entrevistados.

Assim, este trabalho recomenda que futuras
pesquisas atentem em:

Buscar a validacdo da pesquisa laddering de
forma estruturada (hard laddering) através da
utilizagdo de processo de automatizagdo das
respostas, como formularios online;

Utilizar uma lista de valores testada para a
cultura brasileira, podendo assim substituir a escala
LOV pela escala proposta por Tamayo (2007);

Avaliar as cadeias meios-fim para diferentes
segmentos sécio-demograficos envolvidos em
situacoes de decisao de compra semelhantes;

Verificar o encadeamento das consequéncias
e valores para situacbes de compra em que o
consumidor apresenta baixo envolvimento, tais
como produtos de limpeza;

Realizar estudo de cadeias meios-fim para
situacdes de compra direta online.
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