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RESUMO

Objetivo: identificar os valores pessoais que motivam a tomada de decisdo dos
profissionais responsaveis pela decisdo de compra de defensivos agricolas nas empresas
atuantes no setor sucroalcooleiro brasileiro, por meio da andlise da relagdo atributo,
consequéncia (beneficio) e valor.

Metodologia / Procedimentos de Pesquisa: realizou-se uma pesquisa exploratoria, com
abordagem qualitativa, na qual a coleta e andlise dos dados ocorreu por meio da técnica
de escalada, também conhecida como laddering. Esta técnica é uma das mais utilizadas
para pesquisas que buscam compreender, mediante de sondagens dirigidas, as associacoes
entre os beneficios, consequéncia e valores determinantes.

Resultados e Discussdes: os principais valores identificados pela pesquisa foram
‘seguranga’, ‘conformidade’ e ‘tradi¢do’, demonstrando a maturidade do setor
sucroalcooleiro que possui relacbes comerciais estabelecidas com seus fornecedores,
além do elevado nivel técnico de seus profissionais na busca pelas melhores solugdes para
0 manejo da cultura. Com isto, foi possivel determinar as cadeias mais relevantes e todas
as suas ligacdes que sdo utilizadas para a tomada de decisdo de compras de defensivos
agricolas do setor estudado.

Implicacbes Gerenciais: 0 conhecimento que uma organizacdo detém sobre a cadeia
hierarquica que relaciona os atributos e beneficios apresentados pelos seus produtos com
os valores despertados nos clientes, possibilita para a organizacdo, o enriquecimento, a
criacdo e o aprimoramento de estratégias de marketing. Com o Mapa Hierarquico de
Valor, € possivel identificar diferentes cadeias que podem servir para enriquecer as
estratégias de comunicacdo dos produtos.

Conclusdes e LimitacBes da Pesquisa: esta pesquisa traz, além da contribuicdo
académica com os resultados descritos acima, oportunidades para as inddstrias de
defensivos agricolas de compreender corretamente todos os elementos que compde a
cadeia de valor que é reconhecida pelo seu cliente com o uso de um determinado produto,
e com isto, valorizar cada vez mais os beneficios percebidos pelos mesmos. Como
limitacOes da pesquisa, vale destacar que, esta metodologia dificulta sua aplicagdo em
larga escala, pois exige entrevista em profundidade que acaba sendo muito demorada.

Originalidade: a originalidade do estudo estd na utilizacdo da técnica laddering na
identificacdo dos valores pessoais dos responsaveis pela compra de defensivos agricolas
do setor sucroalcooleiro. Desta forma auxiliar as empresas que negociam esses insumos
no desenvolvimento e implementacao das estratégias de marketing comunica¢do com 0s
clientes.

Palavras-chaves: Laddering; atributo, consequéncia (beneficio) e valor; setor

sucroalcooleiro; defensivos agricolas.
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ABSTRACT

Purpose: identify the personal values that motivate the decision-making of the
professionals responsible for the decision to buy agrochemicals in companies operating
in the Brazilian sugar and ethanol sector, through the analysis of the relation attribute,
consequence (benefit) and value.

Design/methodology: an exploratory research was carried out, with a qualitative
approach, in which the data collection and analysis was performed through laddering
technique. This technique is one of the most used for research that seeks to understand,
through targeted surveys, the associations between benefits, consequences and
determinant values.

Findings and Discussions: the main values identified by the research were 'safety’,
‘compliance’ and 'tradition’, demonstrating the maturity of the sugar and alcohol industry,
which has established commercial relations with its suppliers, and the high technical level
of its professionals in search of the best solutions for handling of culture. With this, it was
possible to determine the most relevant chains and all their connections that are used for
the decision making of purchases of pesticides in the sector studied.

Management Implication: the knowledge that an organization has about the hierarchical
chain that relates the attributes and benefits presented by its products to the values aroused
in the clients, allows for the organization, enrichment, creation and improvement of
marketing strategies. With the Hierarchical Map of Value, it is possible to identify
different chains that can serve to enrich the communication strategies of the products.

Conclusion and Research limitations: this research brings, in addition to the academic
contribution with the results described above, opportunities for the agricultural pesticides
industries to correctly understand all the elements that make up the value chain that is
recognized by their customer with the use of a particular product, and with this, more
value and more benefits perceived by them. As limitations of the research, it is worth
noting that, this methodology makes it difficult to apply on a large scale, since it requires
an in-depth interview that ends up being very time-consuming.

Originality: the originality of the study lies in the use of the laddering technique in the
identification of the personal values of those responsible for the purchase of agricultural
products in the sugar and alcohol sector. In this way help companies that negotiate these
inputs in the development and implementation of marketing strategies communication
with customers.

Keywords: Laddering; attribute, consequence (benefit) and value; sugar and alcohol

industry; agrochemicals.
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INTRODUCAO

O agronegdcio € um dos principais pilares da economia brasileira. Possui grande
relevancia para a balanga comercial brasileira e movimenta bilhdes de reais por ano em
diversas cadeias produtivas. Um setor de destaque na agricultura brasileira é a cana-de-
acucar (Saccharum spp.), com producao na safra de 2015/16 de aproximadamente 657,2
milhGes de toneladas processadas em 9,049 milhdes de hectares (CONAB, 2016), e o
Brasil é o maior produtor mundial desta cultura que tem sua producdo destinada a
fabricacdo de acucar e etanol, revelando-se a maior agroindustria do pais (CONAB,
2016).

De modo geral, as empresas agricolas operam em cenario de competicdo de alto
nivel e buscam diversas formas de atingir um maior rendimento. As ferramentas mais
utilizadas para atingir a alta eficiéncia sdo técnicas produtivas diferenciadas,
posicionamento de mercado, alta produtividade, dentre outras e, nesse sentido, 0 uso de
defensivos agricolas e novas tecnologias se torna fundamental para assegurar
competitividade nesse setor (BIELIK; HUPKOVA, 2011).

Varios sdo os problemas fitossanitarios que podem causar perdas para a cultura da
cana-de-acUcar e essas perdas podem chegar a 40% da produtividade dependendo da
variedade (DINARDO-MIRANDA, 2003). Por esse motivo, o controle quimico
(defensivos agricolas) tem contribuido significativamente para manutencdo da
produtividade agricola, mesmo em areas problematicas (DINARDO-MIRANDA, 2014).

As usinas sucroalcooleiras sdo as maiores consumidoras de defensivos agricolas
para a cultura da cana-de-acUcar no Brasil, 0 que proporciona as condi¢des ideais para
realizacdo desta pesquisa, que tem como foco os profissionais responsaveis pela compra
de defensivos agricolas utilizados na producédo de cana. Considerando esse cenario, surge
a davida sobre quais seriam os fatores determinantes na decisdo de compra de defensivos
agricolas, sob o ponto de vista desses profissionais (NEVES; TROMBIN, 2014).

Segundo Conejero et al. (2013), o diferencial competitivo para as industrias
produtoras, nesse mercado de alta concorréncia, esta relacionado com a implementagéo
de uma estratégia de relacionamento entre as industrias, por meio da prestacdo de
servicos, em que o fornecedor ndo apenas vende insumos agricolas, mas também oferece
um pacote de assisténcia e solugdes para o cliente, além de buscar o melhor desempenho
do negocio do cliente.

Por outro lado, agregar beneficios por meio da prestacdo de servicos, oferecendo

assisténcia e solucbes para o cliente, implica em aumento de custo para a empresa
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ofertante. Esta relacdo torna ainda mais importante a definicdo correta dos atributos e
beneficios valorizados pelos compradores dos produtos e servigos que serdo
disponibilizados pelas empresas, a fim de garantir o sucesso dessa estratégia de
diferenciacdo (CONEJERO et al. 2013).

A partir dessa perspectiva, € importante o uso de métodos que permitam analisar
os elementos motivadores da deciséo dos profissionais envolvidos com a atividade de
compra de insumos agricolas no setor sucroalcooleiro. Nos processos de compra nos
quais existe um alto envolvimento, como é o caso da decisdo de compra dos defensivos
agricolas pelos profissionais responsaveis pela utilizacdo nas usinas, em que existe uma
interdependéncia entre eficiéncia do produto e orcamento adequado da organizagdo em
que atua, torna-se necessario entender qual a orientacdo do comprador em relagdo aos
atributos dos produtos, beneficios percebidos e se ha alguma relagdo com os valores

pessoais dos envolvidos, definidos como estados desejados.

1.1. Relevancia e justificativa

Atualmente € essencial para as organizacdes conhecer 0 processo de decisdo de
compras de seus clientes para que atendam melhor as suas necessidades. Na decisdo de
compra organizacional, o comprador (em nome de uma organizagdo) compara
alternativas em busca do produto de melhor valor percebido, que atenda os objetivos da
organizacdo em que atua e que também satisfaca suas necessidades. Qualquer produto
oferece ao comprador um conjunto de elementos, e ao avaliar, adquirir e usar o produto,
0 comprador decompde o bem e/ou servico em seus elementos (URDAN; URDAN,
2013).

Pesquisas anteriores analisaram o comportamento de compra dos produtores
rurais brasileiros e identificam os atributos determinantes na decisdo de compra de
insumos agricolas para as diversas culturas (MARTINS, 2001; ROSSI, NEVES,
CARVALHO, 2003; SILVA, SCARE, CASANOVA, 2008; KASPARY, et al., 2009;
CASTRO SILVA; PINHEIRO; BARA, 2015), mas ndo foram encontrados estudos que
avaliam comportamento de compra do profissional no setor sucroalcooleiro brasileiro,
existe, portanto, uma oportunidade para elaboracdo de trabalhos neste segmento.

Devido a importancia do setor sucroalcooleiro na agricultura brasileira, uma
pesquisa que investigue, por meio da identificacdo e analise da relacdo entre atributo,
consequéncia (beneficio) e os valores pessoais dos profissionais responsaveis pela

decisdo de compra de insumos agricolas, mostra-se necessario para aumentar a
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assertividade das empresas que negociam esses insumos no desenvolvimento e
implementacdo das estratégias de marketing comunicacdo com os clientes.

Identificar e compreender, portanto, as motivacgdes dos profissionais envolvidos
com a atividade de compras de insumos agricolas no setor sucroalcooleiro, explicitando
as relacdes existentes entre atributos do produto, suas consequéncias e beneficios e os
valores pessoais desses profissionais é fundamental para a determinacdo de estratégias

mercadologicas e comerciais mais eficazes e eficientes.

1.2. Problema da pesquisa

Para Cervo & Bervian (2007), apés aprofundar a revisdo de literatura e refletir
sobre a importancia do trabalho, é possivel elaborar de forma clara e objetiva o problema
da pesquisa, que deve refletir uma dificuldade, para a qual se deve buscar uma solucao.
A fase exploratéria que deu origem a este projeto, apontou para a necessidade de
compreender, de forma abrangente, como os profissionais de usinas de agucar e alcool se
comportam no processo de decisdo de compra de defensivos agricolas, uma vez que a
compra destes produtos envolve um alto nivel de relacionamento entre as partes e as
solugdes muitas vezes sdo personalizadas por cada tipo de cliente. As decisdes de compra
envolvem um grande risco, ndo apenas pelo valor envolvido na negocia¢do, mas também
porque uma decisao errada na aquisicdo desses produtos poderia acarretar em falhas nos
tratamentos fitossanitarios, baixo indice de controle e consequentemente reducdo na
produtividade e qualidade da matéria-prima, que serd processada pela inddstria. Tais
consequéncias trariam prejuizos significativos para a organizacao.

Tendo por base o contexto apresentado, formulou-se o seguinte problema de
pesquisa: como os valores pessoais do profissional responsavel pela decisdo de compra
nas usinas sucroalcooleiras motivam a sua tomada de decisdo, na aquisi¢cdo de
defensivos agricolas para a cultura da cana-de-agucar, considerando a relagdo atributo,

consequéncia (beneficio) e valor?

1.3. Objetivos da pesquisa

Com relagdo ao objetivo geral, esta pesquisa pretende identificar os valores
pessoais que motivam a tomada de decisdo dos profissionais responsaveis pela decisdo

de compra dos defensivos agricolas nas empresas atuantes no setor sucroalcooleiro



18

brasileiro, por meio da identificacdo e andlise da relacdo atributo, consequéncia

(beneficio) e valor.

Quanto aos objetivos especificos, busca-se:

- Identificar o perfil dos decisores do processo de negociacdo de defensivos
agricolas;

- Identificar os atributos percebidos pelos decisores do processo de negociagéo de
defensivos agricolas;

- Identificar os beneficios (consequéncias) esperados pelos decisores do processo
de negociacdo de defensivos agricolas;

- Identificar os valores pessoais que mais influenciam no processo de negociagado
de defensivos agricolas;

- Descrever as principais relacdes entre os atributos, consequéncias (beneficios) e

valores identificados;

1.4. Estrutura da pesquisa

A estruturacdo do trabalho, apresentada pela Figura 1, consiste em uma
introducdo, que delimita o contexto da pesquisa, problema, objetivos e justificativa e
destaca as contribuicdes préaticas e tedricas relacionadas ao objetivo. O segundo capitulo
trata do referencial tedrico, que aborda os temas referentes ao agronegdcio e sua
importancia para o Brasi, o setor sucroalcooleiro e o mercado de defensivos, a relacdo
atributo, consequéncia (beneficio) e valor e 0 modelo de cadeia meios-fim. O terceiro
capitulo consiste na explanacao dos aspectos metodoldgicos adotados, incluindo a técnica
laddering que sera a abordagem utilizada para a coleta, analise e interpretacdo dos
resultados que serdo obtidos no campo e os procedimentos de coleta e analise dos dados.
No quarto capitulo serdo discutidos os resultados da pesquisa e, por fim, teremos a

conclusao.



Figura 1. Estrutura da dissertacéo
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Fonte: Elaborado pelo autor
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacédo tedrica do presente estudo abordou inicialmente os aspectos
relacionados ao campo empirico: a producdo sucroalcooleira e a estrutura deste tipo de
organizacdo. Posteriormente 0s conceitos de atributos, beneficios (consequéncias) e
valores pessoais, que sdo a base da fundamentacéo tedrica da presente pesquisa, foram
definidos conceitualmente. O tema relacionado a compras organizacionais e os fatores
individuais que influenciam no processo de tomada de decisdo também fazem parte deste
estudo. Por fim sera apresentado o modelo de cadeia meios-fim, e possiveis aplica¢fes da
técnica laddering.

A Figura 2 € a representacdo da sequéncia de abordagens desenvolvidas nesta

pesquisa.

Figura 2. Abordagens da pesquisa

( )
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.
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[ O modelo de cadeia meios-fim ]

Fonte: Elaborado pelo autor
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2.1. O agronegdcio no Brasil

2.1.1. Importancia do agronegocio brasileiro

O agronegocio brasileiro possui papel fundamental na atividade econémica do
pais, contribui como fonte de exportacdes e possui ampla competitividade internacional.
A aproximacéo da agricultura com a industria, proporcionou uma rapida modernizacao
dos métodos produtivos e crescimento vertical das cadeias do agronegdcio, com aumento
no nivel de produtividade e consequentemente maior contribuicdo para a economia e
desenvolvimento social brasileiro (LANGEVIN, 2017).

A contribuicdo do agronegdcio para o produto interno bruto (PIB) apresentou
crescimento médio de 2,45 % ao ano entre 2010 e 2016. Representa 22,8 % de
participacdo no PIB do Brasil, onde contribui para o superavit da balanca comercial do
pais demonstrando sua importancia para a economia brasileira (CEPEA, 2017).

Os principais setores do agronegécio, de acordo com o valor das vendas externas
brasileiras no ano de 2017, somaram juntos US$ 95,7 bilhGes em exportacdes e sdo
representados por cereais/leguminosas/oleaginosas com 37 % do total nacional, seguido
por cana-de-acUcar e sacarideas com 12,8%, produtos florestais 11,8%, bovideos (9%),
suinos e aves (9,2%), café e estimulantes (6%) e frutas (3,5%) (CEPEA, 2017). O quadro

1 representa os principais setores do agronegdcio brasileiro.



Quadro 1. Valor das exportagdes brasileiras em 2017 por grupo de produto

Grupo de produtos

Janeiro a dezembro 2017

Valor (US$ bi) %
Cereais/leguminosas/oleaginosas 36,02 37,6
Cana e sacarideas 12,26 12,8
Produtos florestais 11,32 11,8
Suinos e aves 8,85 9,2
Bovideos 8,65 9
Café e esterideos 5,72 6
Frutas 3,34 3,5
Fumo 2,09 2,2
Texteis 2,02 2,1
Agronegocios especiais 1,69 1,8
Gorduras vegetais 1,43 15
Nichos de producéao vegetal 1,33 14
Olericolas 0,37 0,4
Gréos para consumo direto 0,34 0,4
Pescado 0,25 0,3
Flores e ornamentais 0,03 0
Total 95,69 100

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do CEPEA, 2017
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Desta forma, segundo Langevin (2017), a agricultura e o agronegocio brasileiro

devem continuar proporcionando um desenvolvimento econdmico favoravel nos

préximos anos, impulsionados pela forte demanda mundial por commodities agricolas

brasileiras e proteinas animais, onde o maior desafio sera equilibrar a agricultura com a

sustentabilidade ambiental e inclusdo social.

2.2. Setor sucroalcooleiro no Brasil

2.2.1. Producdo de cana-de-acucar no Brasil

A cana-de-acucar foi uma das primeiras culturas a ser cultivada no Brasil onde

possui uma histdrica relacdo de contribuicdo para o desenvolvimento da agricultura e da

economia brasileira. Sua producgdo industrial se caracteriza por produtos alimenticios,

onde o agucar tem papel de destaque, e por uma matriz energética renovavel composta

por biocombustiveis e cogeracao de eletricidade que estdo alinhadas com a demanda de

produtos sustentaveis. Na Figura 3 estd representada uma area com a cana-de-agtcar

recém brotada.
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Figura 3. Brotacédo de area plantada com cana-de-agUcar

Fonte: Autor

A é&rea cultivada com cana-de-aglcar no Brasil teve um crescimento 46 % na
Gltima década, conforme grafico 1, atingindo na safra 2016/17 uma érea de 9.049 mil ha,
em relacdo a producéo de cana-de-agucar, neste mesmo periodo houve um incremento de
38 % com uma producdo de 657,2 milhGes de toneladas de cana processada. Em termos
de ocupacéo de area € a terceira maior cultura temporéria, atras apenas da soja e milho,
com 33.711 mil ha e 17.077 mil ha respectivamente (CONAB, 2016). Em porcentagem
de ocupacéo de area agricola a soja, milho e cana-de-aglcar possuem 46,65%, 22,46% e

14,35% respectivamente a toda a area plantada no pais (IBGE, 2015).

Gréfico 1. Area cultivada e producio de cana-de-actcar no Brasil
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da CONAB, 2016
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Em termos globais, a producdo de cana-de-acUcar no Brasil em 2014 correspondeu
a 38,2 % da participagdo na produgdo mundial, tornando o pais 0 maior produtor seguido
pela India com 17,3 % de participacdo. Em relacdo a produgéo de aglcar, 0 pais possui
participacdo significativa na producao deste produto sendo o maior produtor mundial com
19,8 % do total produzido. A producéao de etanol pelo setor sucroalcooleiro em 2016 foi
de 30,38 milhdes de litros ocupando a segunda posicado no ranking global (FAO, 2017;
USDA, 2016).

Apesar de o principal objetivo do cultivo da cana-de-agucar ser a producdo de
acucar e etanol uma outra caracteristica importante do setor sucroalcooleiro é a
possibilidade de producdo local de uma grande diversidade de produtos que contribuem
para uma demanda agro energética sustentdvel como bioeletricidade, biopléasticos,
leveduras, etanol celuldsico, diesel de cana e credito de carbono (NEVES; TROMBIN,
2014).

Além disso, as usinas de cana-de-a¢tcar promovem um grande desenvolvimento
na regido onde estdo localizadas, contribuindo com a arrecadagéo de impostos, criagdo de
empregos e geracdo de riguezas, aumenta 0 consumo no comercio local como
supermercados, restaurantes, lojas de suprimentos e, consequentemente, contribui para o
melhor desenvolvimento social da regido (NEVES, et al., 2016).

A safra brasileira de cana-de-agUcar apresenta dois periodos distintos, sendo de
abril a novembro no Centro-Sul, e de setembro a marco no Norte-Nordeste, o que acarreta
a possibilidade de uma producéo de aguUcar, etanol e energia elétrica durante praticamente
0 ano todo. No grafico 2 podemos acompanhar a evolu¢do da producdo nacional em
relacdo a regido onde a mesma se encontra, destacando-se o crescimento de 63 % na
regido centro-sul, em contrapartida, nas regioes Norte e Nordeste a producao de cana-de-

acucar apresentou uma reducéo de 18 %.

Gréfico 2. Evolucéo da producao nacional de cana-de-actcar em relacdo a regiao
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da CONAB, 2016
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No quadro 2 verifica-se a evolucdo da producdo nacional de cana-de-agtcar em
cada estado brasileiro, neste grafico fica evidente a grande participacdo do estado de Séo
Paulo na producdo nacional, onde esta cultura j& esta historicamente instalada e participa
com 56 % da producdo ocupando a primeira colocacdo na producdo nacional, mas
podemos destacar também o crescimento dos estados de GO, MG e MS com incrementos
de 319 %, 119 % e 332 %, respectivamente, e que completam nesta ordem as primeiras
posic¢des no ranking de producdo (CONAB, 2016).

Quadro 2. Evolucdo da producédo de cana-de-agucar por estado

Estado Safra 2006/2007 Safra 2016/2017
. . Incremento (%)
(mil t) (mil t)

Acre 0 64 541
Alagoas 24643 16031 -35
Amazonas 225 261 16
Bahia 2279 2367 4
Ceara 27 74 170
Espirito Santo 2894 1351 -53
Goias 16140 67630 319
Maranhao 1660 1842 11
Mato Grosso 13180 16343 24
Mato Grosso do Sul 11635 50292 332
Minas Gerais 29034 63516 119
Para 697 718 3
Paraiba 4909 4856 -1
Parana 31995 40417 26
Pernambuco 15832 11826 -25
Piaui 706 761 8
Rio de Janeiro 3445 1553 -55
Rio Grande do Norte 2397 1975 -18
Rio Grande do Sul 92 46 -50
Rondénia 0 137 1266
Santa Catarina 0 0 0
Sao Paulo 264339 365990 38
Sergipe 1349 1706 26
Tocantins 179 2087 1064

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da CONAB, 2016

A regido sudeste corresponde a mais de 60% da area plantada ou cultivada com cana-
de-acucar no Brasil nas ultimas safras, a regido centro-oeste se posiciona em segundo
lugar com pouco mais de 20% da area nacional, sendo as regides nordeste, sul e norte
apresentam aproximadamente, 9% 7% e 1% respetivamente, podemos observar em
valores quantitativos as areas plantadas no Brasil por regido no grafico 3. Neste grafico
temos representado além da area cultivada, a parcela representada pela area de plantio e

sua respectiva area de mudas destinada para esta finalidade (CONAB, 2016).



Gréfico 3. Area de mudas, plantio e colheita de cana-de-agtcar por regido brasileira -
safras 2016/17 e 2017/18
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da CONAB, 2016

2.2.2. Mercado de defensivos agricolas no setor sucroalcooleiro
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Segundo Neves e Trombin (2014), a cana-de-agUcar possui uma participacao

aproximada de 13% no faturamento total da industria de defensivos agricolas no Brasil,

com um valor de mercado de US$ 1,24 bilhdo, este valor representa 9 % do total de

defensivos produzidos. Vale destacar que esta diferenca entre o volume total de

defensivos comercializados pelas empresas cujo valor aproxima-se de 9 % e

0]

faturamento de cerca de 13% oriundo da comercializacdo dos mesmos, demonstra que

esta cultura demanda produtos de maior valor comercial.

Graéfico 4. Participacao da cana-de-agucar no mercado de defensivos agricolas
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de NEVES; TROMBIN, 2014
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Entre as classes de defensivos agricolas utilizados em cana-de-agUcar o
faturamento com a venda de herbicidas lidera no total obtido pelas empresas fabricantes,
correspondendo a 65 %, inseticidas correspondem a 30 %, fungicida a 1 % e as demais
com 4 %, sendo que em 2013 a cana de acgucar foi a segunda maior em faturamento para
a industria de defensivos, perdendo somente para a soja, sendo também a terceira maior
consumidora de defensivos, ficando atrads de soja e milho respectivamente, o que se
justifica com o total de area plantada (NEVES; TROMBIN, 2014).

Gréfico 5. Distribuicdo percentual (%) dos defensivos agricolas por classe em 2013
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de NEVES; TROMBIN, 2014

Outra caracteristica do setor sucroalcooleiro em relacdo a aquisicao de defensivos
agricolas de acordo com 0s mesmos autores é que 58 % dos defensivos sdo
comercializados de forma direta, ou seja, sem a necessidade de intermediarios, entre 0s
fabricantes de defensivos e as usinas. As cooperativas e revendas agricolas foram
responsaveis por 26 % e 16 %, respectivamente, do total de defensivos comercializados.

Em pesquisa divulgada pela Faeg (2016), temos os insumos correspondendo a
aproximadamente 37 % no custo de producdo da cana-planta e a 38 % do custo de
producdo da cana-soca, sendo que os defensivos agricolas correspondem a 76,41 % do
custo com insumos para o plantio da cana-de-aglcar, jA em relacdo a cana-soca 0S
defensivos correspondem a 42,89 % dos custos gatos em insumos para os tratos culturais
da cana-soca. Assim sendo os defensivos correspondem aproximadamente a 9,23% do
custo total de producgéo da cana-planta e 16,29% do custo total de produgéo da cana-soca.

A cana-de-aguUcar, apés o plantio continuard produzindo por quatro ou cinco anos
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sucessivamente até a produtividade diminuir drasticamente e entdo sera necessario fazer
a reforma do canavial. Anteriormente ao primeiro corte, a cana-de-agucar é denominada
cana-planta, apds o primeiro corte passa a se chamar cana-soca (UDOP, 2012). A Figura
4 representa o processo simplificado de producdo de cana com a diferenciacdo de cana-

planta € Cana-Soca.

Figura 4. Processo simplificado de producéo de cana-de-agucar

Preparo . Cana- _ Cana- _
do solo » Plantio | gy olanta B| Colheita » coca » Colheita

Fonte: Autor

Embora o setor sucroalcooleiro esteja passando por um momento dificil em
relacdo a rentabilidade, pesquisas feitas pela Kleffmann (2017), afirmam que a proibicao
das queimadas para colheita elevou os custos dos produtores com a defesa dos canaviais,
aumentando o consumo de herbicidas, inseticidas e fungicida (que desde a safra 16/17
apresenta relevancia no setor), estes insumos tiveram um aumento real de mais de 80 %
nos ultimos 10 anos e o numero de aplica¢fes aumentou de 2,0 para 4,1 aplicacdes. Estes
custos na producdo tendem a crescer mais nos proximos anos, levando-se em
consideracdo os tratos culturais atuais, e a adaptacdo das pragas e plantas daninhas ao
cenario de cana-crua. Porém em contrapartida temos as tecnologias voltadas a agricultura
de precisdo e o uso de defensivos bioldgicos que visam diminuir os custos e impactos
ambientais gerados. Além disso novas tecnologias voltadas para o plantio de cana-de-
acucar, como o0 uso de mudas pré-brotadas tem sido utilizada com sucesso e devem

contribuir para melhorar a qualidade do plantio e sanidade dos canaviais.

2.3. Compras organizacionais

Tecnicamente utiliza-se o termo “consumidor” para definir apenas aqueles que
fazem parte do mercado de consumo proprio (pessoal ou familiar), excluindo o mercado
organizacional, para o qual é mais utilizado o termo “cliente”. Este pode ser, uma pessoa
ou unidade organizacional, e deve representar o papel de consumidor de um determinado
produto de uma transacdo comercial com uma entidade vendedora (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

O mercado organizacional é formado por todas as organiza¢fes que produzem
bens e servigos utilizados na producdo de outros produtos ou servicos, que séo vendidos,
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alugados ou fornecidos a terceiros. A empresa que se dedica a agricultura € um exemplo
classico de um componente deste tipo de mercado (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

Devido ao seu tamanho o setor sucroalcooleiro se caracteriza por agroindustrias
de grande complexidade no relacionamento organizacional. Compreender corretamente
as caracteristicas da compra organizacional, nesse cenério, é essencial para a cria¢do de
programas eficazes de marketing. Os objetivos e as politicas de uma organizacdo devem
ser levados em consideracdo na tomada de decisdo do comprador organizacional (KERIN
et al., 2007).

O processo de decisdo de compra segundo Kotler e Keller (2012), leva em
consideracdo um conjunto de fatores psicolégicos que combinado a determinada
caracteristica dos produtos que influenciam no comportamento de compra do
consumidor. Portanto, compreender o que acontece no consciente do comprador entre a
chegada do estimulo externo e a decisdo de compra é fundamental para o
desenvolvimento de estratégias dos profissionais de Marketing.

A indastria de defensivos agricolas pode ser caracterizada como oligopolio
diferenciado, no qual o mercado € controlado econémica e tecnologicamente por um
namero reduzido de subsidiarias de multinacionais (LEMOS, 1992). De acordo com as
vendas mundiais de defensivos agricolas em 2011, as seis principais empresas
correspondem por cerca de 70 % das vendas. Estas empresas controlam a fatia mais
lucrativa do mercado devido a sua capacidade de desenvolvimento de novos ingredientes
ativos e obtencéo de patentes (SILVA; COSTA, 2012).

Embora esse oligopolio do mercado de defensivos agricolas favorega a barreira a
entrada de novos competidores e contribui para a baixa elasticidade de oferta, este setor
possui uma combinacgdo de trés caracteristicas-chave que influenciam as estratégias de
concorréncia entre as empresas (TEODOROVICZ; ALVAREZ; GUIMARAES 2016).

Estas caracteristicas estdo descritas no quadro 3.
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Quadro 3. Caracteristicas-chave no mercado de defensivos agricolas.

Caracteristicas-chave

Influéncia

Alta diversidade de produtos e alvos -
hipersegmentagéo

Esta caracteristica permite elevado potencial de
mobilidade dos capitais, onde temos
frequentemente a ampliacdo da acdo dos
produtos com a inclusdo de novos alvos
biol6gicos e novas culturas.

Diferencas entre a producéo e a
comercializacdo de produtos técnicos e
formulados

Os produtos técnicos correspondem ao
ingrediente ativo, enquanto 0s produtos
formulados incluem agentes quimicos que
possibilitam ao ingrediente ativo atingir o alvo
desejado. Os produtos técnicos e 0s produtos
formulados podem ser fabricados por: uma
Unica empresa verticalizada ou empresas
distintas que comercializam produtos técnicos e
formulados entre si.

Propriedade intelectual dos defensivos
agricolas

Segmentacdo do mercado de agrotoxicos em
produtos patenteados, que proporcionam direito
de exclusividade a seu fabricante e produtos
pos-patente, que por sua vez, transformam-se
em substitutos diretos dos produtos originais
pois apresentam composic¢ao quimica

Analoga.

Fonte: Adaptado de Teodorovicz; Alvarez; Guimardes (2016).

2.3.1. Cadeia de decisao nas relacdes organizacionais

Harrison et al., (2006) observou a importancia de conhecer corretamente a cadeia

de deciséo das organizacOes. Este tipo de negociacdo muitas vezes envolve um grande

namero de individuos com diferentes motivacoes e que influenciam na tomada de deciséo.

Por exemplo, os compradores buscam o melhor acordo financeiro, ja 0s gerentes técnicos

procuram 0s produtos com maior eficacia de controle, j& os usuérios supervisores

operacionais querem maior seguranga e baixo risco.

De um modo geral, as pessoas que representam as organizagdes nos processos de

compras podem exercer varios papéis dentro das organizagdes compradoras e irdo formar

um centro de compras. Estes papéis foram descritos por Kotler e Keller, 2012 e podem

ser divididos e analisados de acordo com o quadro 4.



31

Quadro 4. Papéis desempenhados pelos membros das organiza¢fes compradoras

Papel Descricéo

Iniciadores Usuario do bem ou solicitante da compra

Usuérios Iniciam a proposta de compra e ajudam a definir as
exigéncias em relacdo ao produto

Influenciadores Influenciam a decisdo e fornecem informacgfes sobre
alternativas

Decisores Decidem as exigéncias que devem ser atendidas pelo bem ou
Servico

Aprovadores Responsavel pela autorizacdo das acBes propostas

Compradores Responsavel por selecionar o fornecedor e estabelecer o0s
termos das compras

Filtros internos Filtram as informagdes entre os vendedores e o centro de
compras

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

Geralmente tem-se no minimo cinco membros da organizacdo envolvidos na
decisdo de compras, alguns podem ser de fora da organizacdo como consultores e
representantes do governo. Um membro da organizagdo também pode assumir diferentes
papéis KOTLER; KELLER, 2012).

A compra de produtos que sao essenciais para a producdo da empresa (como é o
caso dos defensivos agricolas) tem uma maior complexidade quando comparado ao
comprador individual e deve ser realizada de acordo com os interesses e necessidades das
duas empresas. O mesmo individuo tende a tomar decisfes mais racionais quando esta
negociando para a empresa do que se estivesse comprando um produto para si proprio
(HARRISON et al., 2006). Mesmo com o0s compradores apresentando um
comportamento mais racional, devido a responsabilidade da negociagdo organizacional
questdes emocionais como confianca e seguranca séo absolutamente criticas, geralmente
este tipo de comprador ndo deve arriscar com produtos e servi¢os nao confiaveis.

De acordo com Candido (2004), a compra organizacional deve considerar um
namero elevado de pessoas envolvidas e o prazo definido deve ser cumprido, desta forma
0 comprador organizacional deve tomar decisdes complexas em relacdo aos problemas
que devem ser solucionados. Estas diferentes pessoas e departamentos, sdo envolvidos
nas compras organizacionais para garantir que a melhor opcdo para a empresa seja
tomada.

Para Kotler e Pfoertsch, 2006 os profissionais das empresas envolvidos nas
negociacdes devem ser extremamente capacitados devido as solugdes individuais e
personalizadas que este tipo de relacdo demanda e o alto nivel de ajustes que sdo
necessarios. Age, 2011, descreve este tipo de mercado como de extrema complexidade
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pois depende de solucdo de problemas com influéncia de relagdes humanas e demanda o
envolvimento de diversas pessoas nas duas pontas do processo, onde busca-se um
relacionamento colaborativo entre as partes para que a solucédo final seja desenvolvida.

Geralmente as empresas possuem um menor namero de clientes, mas com um
maior volume de vendas. Por isto, torna-se necessario analisar todos os fatores que fazem
parte do processo de deciséo para que as decisfes tomadas sejam as mais racionais,
econdmicas e rentaveis em relacdo ao valor e funcionalidade do produto ou servigo
(KOTLER; PFOERTSCH, 2006). Também deve ser considerado todos os fatores que
participam do processo de compra e que influencia na tomada de decisdo de um produto
ou servi¢o em detrimento de outro.

Para definicdo correta das estratégias de marketing que devem ser utilizadas para
este publico é de fundamental importancia compreender a ampla variedade de fatores
internos e externos que podem influenciar na tomada de decisdo do comprador. De acordo
com Turnbull e Leek (2005), os fatores motivacionais de compra, bem como seus inter-
relacionamentos devem direcionar o desenvolvimento e posicionamento dos produtos,
assim como o gerenciamento de todas as tarefas de marketing, para um posicionamento
competitivo.

Outro aspecto importante € que apesar da compra organizacional ser realizada por
empresas, a decisdo sempre sera tomada pela pessoa que administra a empresa e esta
pessoa age motivada pela recompensa que as compras podem proporcionar (SILVEIRA,;
TOLEDO, 2004). Neste sentido, 0 comprador organizacional, € motivado pelo desejo de
encontrar nos produtos uma combinacgdo adequada entre servico, qualidade e preco, mas
suas decisOes sdo influenciadas por atitudes, percepcdes e valores pessoais (ETZEL et al.,
2001).

Mesmo com diferengas entre as empresas em relacdo ao tamanho, tipo de
produto/servico e estrutura de compra, Etzel et al., (2001) identificou estagios comuns
em seu processo de compra. Desta forma o processo de decis@o de compra organizacional
pode ser dividido em 5 fases conforme quadro 5.

Quadro 5. Diferentes fases do processo de decisdo de compra organizacional

Fase Atividade

Reconhecimento da necessidade Pesquisa de mercado

Identificacdo das alternativas Busca de novas opcdes

Avaliacio das alternativas Aval_lagao completa incluindo fatores como preco e
gualidade

Decisdo de compra Decis&o e negociacdo

. Avaliagédo de desempenho e capacidade de solucgdo de

Comportamento pos compra

problemas

Fonte: Adaptado de Etzel et al., (2001)
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2.4. Relagdo atributo, consequéncia (beneficio) e valor

A percepcdo é uma caracteristica importante no comportamento humano e é
considerada como um conceito central para as diversas areas que estudam a relacdo entre
atributos e valores (SINHA; BANERJEE, 2004). Segundo Morschetty; Swoboda;
Scramm-Klein (2006), o individuo é o elemento-chave no processo de percepg¢do, pois
este, demanda atributos de acordo com suas expectativas, gerando um valor esperado.

O valor envolve uma interagdo entre um sujeito e um objeto (HIRSCHMAN &
HOLBROOK, 1992) e por esse motivo, depende das caracteristicas de algum objeto fisico
ou mental, sendo sempre idiossincratico, cheio de significado contextual e empirico ao
mesmo tempo, ou seja, € sempre Unico e definido pelo beneficiario (VARGO; LUSCH,
2004). Assim, entende-se que o valor é baseado na maneira pessoal de ver, sentir e reagir

a experiéncia de uso, resultando em uma atitude, ou em um vinculo emocional.

2.4.1. Atributos do produto

Os atributos de um produto possuem papel determinante na tomada de decisao de
compra do consumidor e sdo avaliados de acordo com os valores, crengas ou experiéncias
passadas pelo individuo no momento da utilizacdo deste produto (PETER; OLSON,
1999). Desta forma, os atributos sdo utilizados geralmente pelos consumidores para
descrever os produtos e podem ser concretos ou abstratos, tangiveis ou intangiveis, e
possuem grande relevancia na tomada de decisdo do consumidor (WOODRUFF;
GARDIAL, 1996).

De acordo com Mowen e Minor (2003), os atributos apresentam diferentes graus
de importancia para o consumidor pois estdo, geralmente, associados aos valores e
prioridades de cada individuo, e depende da necessidade que ele espera que seja atendida
naquele momento. Importante ressaltar que o consumidor vai definir cada vantagem
oferecida pelo produto baseado nessa perspectiva.

No caso do setor agropecuario, ¢ comum as empresas que comercializam insumos
agricolas oferecerem um servigo associado a compra de produtos para aumentarem o seu
poder de barganha (NEVES et al., 2001). Um exemplo pratico desta situacdo, ¢ a oferta
de assisténcia técnica e auxilio na aplicacdao de defensivos agricolas pelas revendas para
o produtor que faz a aquisicdo de um conjunto de insumos nesta. Essa oferta facilita a
comercializagdo do produto e ¢ um conjunto de atributos bastante valorizado pelo

produtor.
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No momento da defini¢cao do produto que sera utilizado, os atributos e beneficios,
irdo determinar o valor percebido pelo cliente. Desta forma, ¢ importante observar as
caracteristicas que fazem parte do produto e influenciam diretamente no processo de
tomada de decisao, bem como, os aspectos associados a ele e que influenciam a decisao
do comprador. Portanto a avaliagdo das caracteristicas intrinsecas e extrinsecas que fazem
parte do produto ou oferta, sdo levados em consideracdo na percepgdo e julgamento do
consumidor sobre os niveis de beneficios e valores das alternativas de produtos
consideradas no momento da compra (NEVES et al., 2001).

As caracteristicas intrinsecas estdo relacionadas aos aspectos ou atributos do
produto que ndo podem ser alterados, sdo exemplos no caso de defensivos agricolas, a
formulacao, toxicidade, concentracdo, modo de agdo, entre outros. Ja as caracteristicas
extrinsecas também estdo relacionadas aos produtos, mas possuem um certo grau de
tangibilidade, como, preco, marca, servi¢os, atendimento, entre outros.

Quando se estuda o consumo, ndo se pode analisar tdo somente a procura pelos
atributos do produto e sim tentar associd-lo ao conjunto de consequéncias desejaveis e
indesejaveis (GUTMAN, 1982). Estas consequéncias sdo responsdveis por gerar oS
valores ou um estado final desejado (RADDER; GRUNERT, 2009; WOODRUFF;
GARDIAL, 1996).

2.4.2. Beneficios percebidos

Beneficio percebido pelo consumidor, também conhecido como consequéncia
desejavel, ¢ a primeira motivacdo de compra quando alguém adquire um determinado
produto (HALEY, 1968; MYERS, 1976). Sao as vantagens percebidas pelo consumidor,
proveniente do consumo de certos produtos.

Segundo Gutman, 1982, uma consequéncia pode ser entendida como um resultado
de natureza fisiologica ou psicoldgica, que ocorre de forma direta ou indireta,
imediatamente ou depois de determinado periodo de consumo de um produto. O resultado
do comportamento do consumidor pode ser desejavel ou indesejavel de acordo com a
expectativa gerada pelos atributos presentes no produto.

As consequéncias geradas pelo uso dos produtos podem ser diretas, quando
derivam diretamente do produto consumido ou do ato de consumo, ou indiretas, quando
outras pessoas reagem de forma favoravel ou desfavoravel ao individuo devido ao seu
comportamento de consumo (GUTMAN, 1982). Em relacdo a natureza das

consequéncias, elas podem ser fisioldgicas, psicologicas ou sociologicas.
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De acordo com Woodruff e Gardial (1996), as consequéncias funcionais atuam
diretamente sobre o consumidor, geram consequéncias psicoldgicas e estdo ligadas a
imagem do individuo ou a imagem que eles desejam que os outros tenham dele. As
consequéncias estdo localizadas no nivel intermediario das cadeias meios-fim e sao
percebidas como resultado da combinagao de varios atributos que trazem sentimentos
positivos/desejaveis ou negativos/indesejaveis manifestados com o uso do produto
(PETER; OLSON, 1999).

Uma consequéncia pode possuir maior importancia que outra de acordo com o
valor que ela estd ligada e a sua importdncia para o consumidor. Portanto, as
consequéncias mais importantes ¢ valorizadas sdo as que correspondem aos valores mais
importantes, o consumidor toma sua decisdo ordenando por importancia as consequéncias

percebidas (GUTMAN, 1982).

2.4.3. Valor

Na literatura, o termo valor aparece dentro de contextos bastante diferentes
(WOODRUFF, 1997). O conceito de valor em marketing geralmente recebe influéncia
de diversas areas de conhecimento e a correta compreensao do significado de valor na
visdo do cliente para uma organizacgdo, possibilita o desenvolvimento de estratégias de
marketing de acordo com os fatores identificados (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA,
2005).

Para Richins (1994), o estudo de valor adquire uma perspectiva um pouco
diferente da econdmica, uma vez que as considera¢des unicamente econémicas ndo sdo
suficientes para compreender o que motiva um individuo a adquirir ou usar um produto.
Na abordagem de marketing, valor confronta percepgdes e escolhas, ndo estando
vinculado somente ao aspecto econdmico que tange a compra de um produto.

Os consumidores definem qual produto ou servigo devem utilizar com base na
avaliacdo dos atributos e consequéncias apresentados pelos mesmos. Segundo Woodruff
(1997), é possivel desenhar um modelo hierarquico do valor para o cliente com base na
avaliacdo do desempenho dos atributos do produto, e as consequéncias do seu uso,
possibilitando ao consumidor atingir seus objetivos. A Figura 5 representa a hierarquia
de valor para o cliente onde o valor percebido tem influéncia direta com os atributos e

consequéncias recebidos e esperados com a aquisi¢do de um produto.
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Figura 5. Hierarquia de valor para o cliente

Satisfacéo
do cliente
com o valor
recebido

Valor
desejado
pelo cliente

Objetivos e Satisfagao baseada
PFOEIC}Z';?;dOS — em objetivos

8

Consequéncias
desejadas nas
situacOes de uso

8

Satisfacdo baseada
nas consequéncias

!

Atributos e Satisfacéo baseada
pe(:‘;zg?;zr;es : nos atributos

Fonte: Adaptado de WOODRUFF, 1997

O conceito de valor também esta relacionado com o0s aspectos comportamentais
dos publicos envolvidos e, dentro desse contexto, pode ter a conotacao de valores pessoais
ou individuais. O marketing, por meio do estudo do comportamento de seus publicos-
alvo, busca a compreensao das relacdes entre os valores pessoais dos mesmos e suas
formas de valorizacdo de produtos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Importante
ressaltar que o valor que o consumidor atribui a um determinado produto vai estar
relacionado a todo o esforco que é utilizado por este consumidor na compra e uso do
produto.

O modelo de Zeithaml (1988), determina que a percepgdo de qualidade e valor
que é realizada pelo consumidor durante o processo de tomada de decisdo, séo
influenciados pelas relagdes entre os conceitos de valor percebido, qualidade percebida e
preco percebido, desta forma, as pessoas avaliam os produtos com base em suas
percepcdes e ndo em caracteristicas que podem ser mensuradas ou verificadas. Neste
modelo, os atributos intrinsecos e extrinsecos se relacionam com o preco percebido para
formar a qualidade percebida do produto, este € o nivel de exceléncia que o consumidor
utiliza para analisar a relagdo entre todos os aspectos valorizados. Consequentemente, o

valor é um conceito altamente pessoal e de dificil definicdo e mensuracao.
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Figura 6. Modelo de Zeithaml para determinacédo do valor percebido

Atributos Abstracdes Atributos
extrinsecos \ alto nivel / intrinsecos
_Atr,ibutOS —»( Qualidade Valor
Intrinsecos percebida percebido
E_retG_O —»/ Preco. Sacrificio
opjetivo monetario percebido

percebido

Prego ndo
monetario
percebido

Fonte: Adaptado de ZEITHMAL, 1988

2.4.4. Conceituando valores pessoais

O conceito de valores pessoais de acordo com Rokeach (1973), é utilizado como
critério para as pessoas justificarem escolhas e acdes e deve ocupar uma posicao central
capaz de unificar interesses diversos com o comportamento humano. Muitas disciplinas
como sociologia e antropologia também colocaram centralidade deste conceito em seus
estudos (SCHWARTZ, 1992).

Para Rokeach (1973), os valores podem ser classificados de duas maneiras
distintas: valores terminais que representa o estado final desejado pelo individuo
(igualdade, honestidade, liberdade) e instrumentais que refletem a maneira como as
pessoas devem se comportar (independente, leal, honesto).

Schwartz e Bilsky (1987) definiram valores como conceitos ou crengas, sobre
estados finais ou comportamentos desejados, que transcendem situacdes especificas,
guiam a selecdo e avaliacdo de comportamentos e eventos e séo ordenados pela sua
importancia. Devem representar de forma cognitiva trés tipos de necessidades humanas
universais: necessidades bioldgicas, necessidade de interacdo social para coordenagédo
interpessoal, e demandas sociais para 0 bem-estar e sobrevivéncia de um grupo.

Segundo Schwartz (2012), os valores representam o que é importante na vida.
Cada individuo possui um determinado namero de valores, cada um com um grau de
importancia diferente de acordo com o objetivo ou motivacdo que ele representa para
cada pessoa. Dessa forma um determinado valor pode ser importante para um individuo,

mas irrelevante para outro.
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A “Teoria de Valores de Schwartz” define 10 dimensbes que refletem as
motivacdes subjacentes a cada um deles. Esses valores, que podem ser vistos no quadro
6, devem ser universais pois refletem a trés requisitos da existéncia humana, o
reconhecimento das necessidades biologicas basicas, a coordenacéo social ordenada e as
demandas institucionais para a sobrevivéncia e para 0 bem-estar da populagédo
(SCHWARTZ, 2012).

Quadro 6. As 10 dimensdes de valores de Schwartz e suas respectivas motivagoes

Dimensé&o Motivacéo
Auto direcdo Pensamento independente, criacdo e exploracdo das agoes
Estimulagdo Emocao, novidades e desafio na vida
Hedonismo Prazer e senso de gratificacdo para si mesmo
o Sucesso pessoal através da demonstracdo de competéncia
Realizacdo ~ .
segundo padrdes sociais
Poder Status social e prestigio, controle ou dominio sobre as pessoas e
0S recursos
Protecdo, harmonia, estabilidade da sociedade, do relacionamento
Seguranga

edesi

Restri¢do das ac¢des, inclinagdes e impulsos que podem chatear ou
prejudicar 0s outros ou violar expectativas ou normas sociais
Respeito, comprometimento e aceitacdo dos costumes e ideias
gue a cultura tradicional e religido estabelecem.

Preservacdo e melhoria do bem-estar das pessoas com quem se
relaciona frequentemente.

Fonte: Adaptado de SCHWARTZ, 2012

Conformidade

Tradicdo

Benevoléncia

De acordo com de Rokeach (1973), os valores podem ser ordenados pela sua
importancia, isto determina se essa ou aquela consequéncia € positiva e a relagdo dela
com determinados valores. Seguindo esta mesma perspectiva as consequéncias também
podem ser ordenadas de acordo com a sua importancia. Gutman (1982) defende que as

consequéncias mais valorizadas estdo relacionadas aos valores mais importantes.

2.5. O modelo de cadeia meios-fim e laddering

2.5.1. O modelo de cadeia meios-fim

O modelo de cadeia meios-fim tem sido utilizado em pesquisas de marketing

que estudam o comportamento de compradores, com o0 objetivo de conhecer a motivacao,

atitude e comportamento de compra do individuo e 0s processos de decisao, levando em
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consideracdo situacdes especificas. Além disso, tem o intuito de identificar os valores
pessoais e as caracteristicas de produtos/servigos capazes de prover tais valores
(GUTMAN, 1982; REYNOLDS; CRADDOCK, 1988; GUTMAN, 1991; REYNOLDS;
GENGLER; HOWARD, 1995; LEPPARD; RUSSEL; COX, 2004).

Em sua forma original, essa teoria idealizada por Gutman (1982), determina que
as escolhas de consumo sé@o baseadas nos atributos percebidos pelos consumidores, nas
consequéncias associadas a esses atributos e como as consequiéncias podem levar a
realizacdo dos estados finais desejados ou valores (GUTMAN, 1982; REYNOLDS e
GUTMAN, 1988). Desta forma, o consumo é realizado para satisfazer determinados
valores, ou seja, 0s produtos sdo escolhidos para os valores que os atributos podem ajudar
a alcancar, ndo para os atributos do produto por si s6.

Essa conceituacao incorpora a nogéo de valores desejados e recebidos e afirma
que o valor para o cliente se origina das percepcOes aprendidas, de preferéncias e
avaliacGes. A definicdo também salienta o valor diante de situa¢fes de uso do produto,
vinculando atributos de produtos e seu desempenho as consequéncias e aos objetivos
pretendidos com seu uso (HANSSON; LAGERKVIST, 2015).

A relacdo entre atributos, consequéncias e valores pessoais (objetivos ou estados
finais desejados) é baseada na estrutura conceitual do modelo de cadeias meios-fim e
fornece uma estrutura tedrica capaz de interligar os valores dos consumidores a seus
comportamentos.

Esses estudos iniciais serviram como base de sustentacdo para a teoria de cadeias
meios-fim de Gutman pois apresentaram modelos tedricos na tentativa de estruturar esta
relacdo. Estdo apresentados no quadro 7 a descri¢do da fundamentacao tedrica utilizada

e o tipo de cadeias meios-fim.

Quadro 7. Modelos tedricos de cadeias meios-fim.

Autores Fundamentacéo teorica Modelo de cadeias meios-fim
Young e Feigin | Relacionou beneficios emocionais | Produto — Beneficio funcional -
(1975) a produtos ou atributos de produto | Beneficio pratico — Aspecto emocional

Howard (1977) | Relacionou a escolha da marca e | Valores terminais — Atitude em relagéo a
classe de produtos com valores | classe de produtos;

terminais e instrumentais Valores instrumentais — Atitude em
relacdo a marca;

Vinson, Scott e | Relacionou estrutura hierdrquica | Valores globais — Valores de dominio
Lamont (1977) | do individuo ligada ao sistema | especifico — Avaliacdo de atributos de
atitude-valor produto

Fonte: elaborado pelo autor
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Gutman (1982), partindo de estudos anteriores (YOUNG; FEIGIN, 1975;
HOWARD, 1977; VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977), afirma que “meios sdo objetos
(produtos) ou atividades nas quais as pessoas se engajam (correr, ler). Fins sdo estados de
existéncia valorados, como felicidade, seguranca e realizacdo. A cadeia meios-fim é um
modelo que busca explicar como uma selecdo de um produto facilita o alcance de estados
finais desejados”.

Essa abordagem distingue trés niveis de associa¢@es, que partem de atributos de
produtos (A) para consequéncias (C) e de consequéncias para valores pessoais (V). Uma
sequéncia A-C-V forma o que Gutman (1982) denominou cadeia meios-fim.

O modelo de cadeia meios-fim estuda a relacdo entre o comportamento do cliente
e seus valores pessoais com as escolhas de compra. Este modelo leva em consideragéo o
entendimento do processo de tomada de decisdo do comprador. Analisando a Figura 7,
proposta por Naspetti e Zanoli (2004), podemos verificar o comego desta abordagem,
onde a relacdo entre os atributos percebidos em um produto, e o autoconhecimento do
comprador em termos de valores pessoais, promove, uma ligagdo entre as caracteristicas
de um produto, com os beneficios (consequéncias) de seu uso, aos valores pessoais. A
decisdo de compra de um determinado produto ou servico é originada da percepc¢do desta

relacdo.

Figura 7. Relag&o dos valores aos produtos: 0 modelo da cadeia de
meios e fins

Valores

Autoconhecimento

Consequéncias
Psicossociais

Consequéncias
funcionais

Conhecimento sobre o produto

Atributos

Fonte: Adaptado de Naspetti e Zanoli, 2004

Dessa forma, a metodologia da teoria da cadeia meios-fim pode facilitar a

compreensdo das motivagdes dos profissionais envolvidos com a atividade de compras
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de uma corporacdo. Essa abordagem afirma que os atributos dos produtos percebidos
como auto-relevantes levam a consequéncias que fazem com que certos valores pessoais
sejam cumpridos, isto é, mapeia atributos para conseqiiéncias e, em Ultima anélise,
conseqiiéncias para valores (OKELLO et al., 2014). Cada consequéncia suporta um ou
mais valores culturais e/ou metas existenciais e as consequéncias podem ser diretas,
indiretas, fisioldgicas, psicoldgicas ou socioldgicas (GUTMAN; MIAOULIS, 2003).

Segundo Hansson e Lagerkvist (2015), existe um relacionamento hierarquico
entre os atributos escolhidos e suas conseqléncias e, finalmente, aos valores. Um dos
objetivos principais da teoria meio-fim é a identificacdo de valores que direcionam uma
decisdo, com base na identificacdo de atributos de um fenébmeno, ou seja, 0 que €
importante para o tomador de deciséo e a identificagdo das consequéncias futuras dos
atributos. Ja para Solomon (2002), toda pesquisa de decisdo de compra esta relacionada,
de maneira direta, com a identificacdo e medida de valores. Reynolds e Gutman (1988)
ofertam uma metodologia para o acesso as estruturas do conhecimento do comprador,
especialmente desenvolvida para estudos que abordam a cadeia meio-fim. O processo de
aplicacdo da técnica fornece o nome a metodologia, laddering (escalada), por conduzir o
respondente a “subir a escada” da abstracdo e “construir pontes” que relacionem ideias
concretas, no nivel dos atributos, as ideias mais abstratas, no nivel das consequéncias e
dos valores (GENGLER; MULVEY; OGLETHORPE, 1999).
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3. METODOLOGIA

Este estudo foi realizado com base em uma pesquisa exploratoria para aumentar
0 conhecimento das relagdes entre os elementos os estudados levando em consideracdo a
particularidade do tema. Para facilitar a interpretacdo dos aspectos comportamentais e
atitudinais dos individuos entrevistados sua abordagem foi qualitativa (RICHARDSON,
2007).

A coleta e analise dos dados foi realizada através da técnica de escalada, também
conhecida como laddering. Esta técnica é uma das mais utilizadas para pesquisas que
buscam compreender através de sondagens dirigidas as associacdes entre os beneficios,
consequéncia e valores determinantes. Podendo ser utilizada para o cliente de defensivos
agricolas nas usinas sucroalcooleiras (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; REYNOLDS;
WHITLARK, 1995; LASTOVICKA, 1995; GENGLER; REYNOLDS, 1995;
GRUNERT; JUHL, 1995; WOODRUFF E GARDIAL, 1996; WANSINK, 2000;
DIBLEY; BAKER, 2001; LIN; FU, 2001; FOOTE; LAMB, 2002; MANYIWA;
CRAWFORD, 2002; RUGG et al., 2002; GUTMAN; MIAQULIS, 2003; URALA;
ARVOLA; LAHTEENMAKI, 2003).

3.1. A técnica laddering

O laddering surgiu como uma ferramenta para se tentar compreender o significado
de certos comportamentos. Esse método vem sendo utilizado na area de administracéo e
marketing para investigar opinides, atitudes e crencas de individuos, sendo bastante
recomendado em pesquisas que abordam o valor para o cliente segundo os moldes da
teoria de cadeias meios-fim (REYNOLDS; GUTMAN, 1998; GENGLER; MULVEY;
OGLETHORPE, 1999; VRIENS; HOFSTEDE, 2000; WANSINK, 2000; DIBLEY;
BAKER, 2001; CHI-FENG, 2002).

De acordo com Kaciak e Cullen (2009), essa técnica também é adequada para
aplicacdes, como: segmentacdo de mercado, promocéo de produtos, desenvolvimento de
estratégias de publicidade, andlise de metas de consumo, expectativas dos clientes e
conhecimento do produto por parte dos consumidores.

De forma ampla, o laddering pode ser entendido como uma técnica qualitativa,
que utiliza entrevista semiestruturada para compreender como 0S consumidores
correlacionam os atributos dos produtos e servigos em valores (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006). Esta técnica incorpora a cadeia meio-fim
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para associar atributos (A) de produtos com consequéncias (C), estabelecendo os valores
(V) associados pelo individuo no momento do consumo. As associa¢des ACV (escadas
ou redes) representam muitas vezes as unidades basicas que motivam o comportamento
do consumidor (KACIAK; CULLEN, 2009).

O modelo de meios-fim une sequencialmente, em uma hierarquia de valor, 0s
atributos de um produto (A) e as consequéncias de uso do produto (C) aos valores pessoais
dos individuos (V), formando uma cadeia (ladder, sequencia A-C-V ou cadeia meios-
fim) (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006).

Essa técnica envolve trés processos: a escolha dos estimulos a serem utilizados
durante as entrevistas; a elucidagdo de construtos que os entrevistados utilizam para
descrever e/ou diferenciar o estimulo; e a ligacdo entre os trés niveis do modelo: os
atributos, as consequéncias e os valores.

De forma geral, foi realizada uma investigacdo dos atributos salientes dos
produtos, procurando detecta-los de forma clara e coerente. Os atributos identificados
como 0s principais sdo o ponto de partida para uma entrevista em profundidade. Nesta
fase, o entrevistador realizou algumas perguntas procurando fazer com que o entrevistado
externe seus conceitos sobre o produto, dos mais concretos aos mais abstratos. Esses
conceitos identificados podem ser tanto beneficios, consequéncias indesejadas ou valores
que se relacionam ao produto (VALLETE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991).

Com a resposta elaborada, o entrevistado foi encorajado a aprofundar-se na
discussdo sobre os atributos, por meio de questionamentos sobre o motivo de tal atributo
(ou consequéncia) ser importante, com o intuito de alcancar percepcGes e desejos mais
abstratos (RADDER; GRUNERT, 2009). Os resultados sdo varias sequéncias de
conceitos relacionados, chamados de ladders — escadas (SOLOMON, 2002).

Para isso, o laddering se desdobra em duas etapas principais: coleta de dados e
andlise e interpretacdo desses dados.

Na coleta de dados, inicialmente pergunta-se ao entrevistado que tipos de
caracteristicas seriam Uteis para descrever ou distinguir diferentes marcas ou produtos de
uma dada categoria de interesse. O objetivo desse primeiro passo é fazer com que o
respondente mencione os principais atributos do produto (como ja foi dito acima) o que,
segundo Reynolds e Gutman (1988), é obtido de trés formas. A primeira refere-se a uma
técnica chamada “escolha de trés” (triadic sorting), em que s@o apresentadas trés marcas
distintas de um produto e solicita-se ao entrevistado indicar diferencas e similaridades
que duas marcas possuem em relagdo a terceira. A outra técnica, denominada “diferencas

de preferéncia de consumo”, pede ao entrevistado que indique por que uma marca ¢é
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preferivel em relagdo as outras. A ultima técnica recomendada ¢ chamada “diferencga de
ocasido”. Nela, o cliente ¢ inserido em um contexto de consumo, em que descreve as
caracteristicas relativas a esse consumo.

A partir da resposta inicial dos entrevistados, que se refere a atributos, comeca a
ser construida a hierarquia de valor, quando o pesquisador discute as razdes das
preferéncias apontadas pelo respondente e, com isso, consegue levar as respostas a um
nivel de abstracdo correspondente as consequéncias e valores pessoais.

A andlise dos dados de uma investigacdo conduzida por meio do laddering conta
com quatro etapas consecutivas: analise de contetdo; desenvolvimento da matriz de
implicacdo; construcdo do mapa hierarquico de valor; e determinacdo das orientacdes de
percepcdo dominantes (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006).

Na etapa de analise do contelido, os conceitos resultantes da entrevista em
profundidade foram categorizados em pequenos grupos. Para isso, 0 material obtido a
partir de transcri¢des das entrevistas, foi analisado através de uma leitura cuidadosa dos
dados para identificacdo de passagens no texto que reflitam aspectos importantes e
centrais do que foi expresso. Em seguida, esses elementos foram classificados em
atributos, consequéncias e valores pessoais (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

O resultado dessa etapa foi um conjunto de elementos (oracdes ou de palavras-
chave) relacionados em uma sequéncia A-C-V, que expressam, de forma resumida, o
“raciocinio” dos individuos ao associar atributos, consequéncias e valores pessoais. Ao
final, obteve-se vérias sequencias A-C-V condensadas em um quadro-resumo,
classificados e codificados dentro da hierarquia de valor (REYNOLDS; GUTMAN,
1988; DIBLEY; BAKER, 2001).

As ligacOes entre os conceitos categorizados foram identificadas em uma matriz
de implicacdo, caracterizada como matriz de dominio assimétrico, cujos conceitos
categorizados constituem tanto as linhas quanto as colunas. Nessa fase, foram analisadas
as relacdes entre os elementos, por meio da verificagdo de quantas vezes dado elemento
leva a outro. Para a contagem das relacdes existentes entre os elementos, foi é necessario
analisar os ladders das entrevistas de cada respondente. Além disso, foram considerados
também os tipos de relacdo entre os elementos, pois eles podem relacionar-se de forma
direta, quando sdo adjacentes, ou de forma indireta, quando existem outros elementos
entre eles.

Segundo Reynolds e Gutman (1988), essas matrizes sdo importantes pois servem
de base para a construgdo de um resumo grafico chamado Mapa de Valores Hierarquicos,

que fornece uma representacéo da teoria meios-fim para um produto em questéo.
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O objetivo principal do mapa de valores é compreender as relacfes existentes
entre os elementos, sejam elas relagdes diretas ou indiretas. Importante ressaltar que nem
todas as relagdes entre atributos, consequéncias e valores pessoais sdo consideradas, e
sim as mais importantes, que foram filtradas com o estabelecimento de um ponto de corte,
que se refere a um ndmero minimo de vezes em que as relagdes diretas e indiretas
aparecem na matriz de implicagéo. As relacGes que ndo atingiram o ponto de corte foram
descartadas. O ponto de corte ideal e 0 que leva 0 mapa a cobrir, pelo menos, dois tergos
das relacOes apresentadas na matriz de implicacdo (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Reynolds e Gutman (1988) preceituam que 0 objetivo dessa etapa € inter-
relacionar as cadeias significativas, de modo a facilitar sua interpretacéo, de preferéncia,
evitando o cruzamento de linhas. Esse procedimento indica todas as relagdes importantes
entre atributos, consequéncias e valores pessoais (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA;
CAMPOMAR, 2006).

Essa etapa da andlise originou 0 mapa hierarquico de valor (HVM) e uma tabela-
resumo, indicando o nimero total de relagdes diretas e indiretas entre os elementos.

A Ultima fase do laddering foi a andlise das cadeias meios-fim, que foram
originadas na etapa anterior, para verificar quais delas sdo dominantes. Ou seja, quais
cadeias mais contribuiram para o resultado do mapa. Nessa etapa, todas as cadeias foram
analisadas desde a base (atributos) até o topo (valores pessoais), contando-se 0 numero
total de todas as relacGes diretas e indiretas existentes em cada possivel sequencia A-C-
V (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006).

De forma geral, as cadeias com maiores somas de relacdes foram consideradas as
mais importantes. No entanto, ressalta-se que a analise foi feita de forma relativa e ndo
absoluta, ndo devendo levar em consideracdo apenas o numero de relagdes pois as cadeias
com mais elementos tenderdo a apresentar maior numero de rela¢fes, o que néo significa

que sdo as mais importantes.

3.2. Delineamento da pesquisa

Foram realizadas entrevistas em profundidade, seguindo os procedimentos da
metodologia laddering propostas por Reynolds e Gutman (1988), os entrevistados sdo 0s
responsaveis pela decisdo de compra e utilizacdo de defensivos agricolas nas usinas
sucroalcooleiras.

Este tipo de entrevista é utilizado quando os topicos estudados sdo muito

complexos, onde uma entrevista estruturada nao se encaixaria. Neste caso o investigador
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buscou estimular os respondentes a compartilhar o maximo de informacdes possivel
(COOPER E SCHINDLER, 2003).

3.3. Plano amostral e delimitacdo dos entrevistados

A amostragem utilizada foi “ndo probabilistica” e “por conveniéncia”, em fun¢ao
das caracteristicas dos entrevistados, necessarias a pesquisa. A amostragem né&o-
probabilistica, segundo Malhotra (2004), ¢ a “técnica de amostragem que nao utiliza
selecdo aleatéria. Ao contrario, confia no julgamento pessoal do pesquisador”. A
amostragem por conveniéncia ¢ “a técnica de amostragem nao-probabilistica que procura
obter uma amostra de elementos convenientes. A selecdo das unidades amostrais é
deixada a cargo do entrevistador”.

Por esse motivo, a unidade amostral representou os responsaveis pela deciséo de
compra e utilizacdo de defensivos agricolas e que atuam em usinas sucroalcooleiras,
selecionadas de acordo com a rede de contatos do pesquisador. O entrevistado atua na
area agricola dessas usinas e sao responsaveis diretamente pela tomada de decisao de qual
defensivo agricola deve ser utilizado na usina.

Foram entrevistados dezoito profissionais que atuam em regides produtoras de
cana de acucar no centro-sul e representam, em suas dreas, diferentes usinas
sucroalcooleiras. Também foram entrevistados responsaveis por mais de uma unidade
produtora, neste caso grupos de usinas que atuam em diferentes regiGes. Todas as
informacdes referentes a amostra serdo apresentadas nos resultados.

Importante ressaltar que esse estudo tem carater exploratorio e qualitativo, ndo
houve a preocupagéo de selecionar uma amostra de tamanho significativo. Neste caso, a
delimitacdo do nimero de respondentes se justifica, a principio, pelo tempo necessario
para a entrevista e posterior analise e interpretacdo das informacdes. A percepcao de que
as variaveis que surgiram durante as entrevistas e analises relacionadas a conexao entre
os atributos, beneficios dos produtos e valores dos consumidores comegaram a se tornar
mais frequentes nas entrevistas, foi utilizado como ponto de limitagdo do tamanho da
amostra. Neste momento, diante das informacdes identificadas, foi verificado o

atingimento dos objetivos da pesquisa e definido o tamanho adequado da amostra.



47

3.4. Coleta de dados

3.4.1. Entrevistas em profundidade

Para realizacdo das entrevistas, o pesquisador entrou em contato via e-mail com a
pessoa responsavel pelo departamento agricola das usinas selecionadas e fez o convite
para participar da pesquisa. Depois do aceite, foi agendada uma data para a visita e
realizacéo da entrevista de acordo com a disponibilidade do entrevistado.

Para a coleta de dados foi utilizada a técnica laddering, que se refere a uma técnica
de entrevista individual em profundidade usada para desenvolver um conhecimento
especifico em associagdes significativas do consumidor em relagdo a si mesmo, seguindo
a teoria cadeia meios-fim (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Neste estudo, esta técnica
foi utilizada com o intuito de identificar as melhores caracteristicas dos defensivos
agricolas utilizados na cultura da cana-de-agucar e entender o motivo dessas escolhas e
preferéncias por parte dos profissionais das usinas do setor sucroalcooleiro. Também foi
questionado sobre as caracteristicas negativas dos defensivos agricolas.

Para isso, foram utilizadas as instrucfes estabelecidas pelos autores Reynolds e
Gutman (1988), que propdem que a coleta de dados deve ser realizada com entrevistas
em profundidade.

Para Grunert e Juhl (1995), a técnica laddering apresenta caracteristicas de uma
entrevista em profundidade ao permitir o discurso livre por parte dos entrevistados. De
acordo com 0s mesmos autores, essa técnica permite que o entrevistador conduza a
entrevista quase sem restricdes, gerando um maior nimero de dados acerca da percep¢éo
de valor dos entrevistados.

Segundo Malhotra (2004), na entrevista em profundidade mesmo que o
entrevistador procure seguir um esbogo pré-determinado, o fraseado especifico das
perguntas e a ordem de sua formatacdo acabam sendo influenciados pelas respostas dos
entrevistados, sendo a sondagem parte integrante de todas as técnicas de entrevista em
profundidade.

Além disso, 0 guia da entrevista deve atender a trés objetivos basicos: propiciar a
informacao desejada; incentivar o entrevistado a se envolver com o assunto; minimizar o
erro de resposta, que sdo aquelas respostas imprecisas, registradas ou analisadas
erroneamente (MALHOTRA, 2004).

Foram realizadas dezoito entrevistas utilizando os procedimentos tradicionais da

laddering, baseadas em um roteiro de perguntas abertas realizadas verbalmente em ordem
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prevista apoiada no quadro tedrico, onde o entrevistador perguntou ao entrevistado quais
sdo as principais caracteristicas dos defensivos agricolas utilizados na cultura da cana-de-
acucar na usina. Na sequéncia, 0 entrevistador iniciou o processo de “sondagem”,
estimulado pela pergunta: “Por que essa caracteristica ou atributo € importante para
vocé?”, tentando fazer com que o entrevistado percorra todos os graus de abstracdo que
compdem a teoria da cadeia meio-fim (A-C-V) atributos, consequéncias e valores
pessoais (GUTMAN, 1982). A forma em que foi realizada a pergunta (estrutura da
pergunta) e a ordem variou de acordo com as caracteristicas de cada entrevistado. As
entrevistas foram transcritas para analise posterior (REYNOLDS E GUTMAN, 1988).
O procedimento para transcri¢do das entrevistas, foi realizado de forma que, as
denominacdes dos sindnimos utilizados para codificacdo dos atributos, consequéncias e
valores pessoais identificados durante a entrevista fossem discutido e analisado para que

o0 sentido das informacdes coletadas sejam coerentes.

3.5. Analise dos dados

A interpretacdo dos resultados foi realizada de acordo com as etapas da técnica
laddering, onde as principais atividades estdo representadas de forma resumida na Figura
8. Vale ressaltar que todas as andalises foram realizadas manualmente pelo pesquisador e

n&o foi utilizado software em nenhuma etapa da pesquisa.

Figura 8. Resumo das etapas de analise dos resultados

e e A
Anélise de » Esclarecimento das consideragdes dos entrevistados
Conteudo e codificagéo dos elementos identificados

. . J

( 4
Matriz de » Os elementos codificados e 0 numero de relagdes
Implicagéo entre eles foram colocados em uma matriz

. J

4 N e ~ — N

Construcéo do As relacdes entre A-C-V identificadas na etapa
Mapa Hierarquico » anterior originaram a construcdo do mapa onde se
de Valor L destaca as relacdes mais relevantes
( ‘e - ~ - - \
Determinagdo das Analise e discussao das cadeias mais relevantes
orientacoes de que estdo presentes no Mapa Hieréarquico de
L percepcao dominantes Valor )

Fonte: Autor
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3.5.1. Analise do conteudo

Segundo Reynolds e Gutman (1988), a analise de conteldo tem por objetivo
compreender o significado fundamental do objeto de estudo, que neste caso sera a relagdo
entre os elementos que sdo de interesse em detrimento aos proprios elementos.

Na etapa de analise do contetdo as entrevistas foram transcritas e posteriormente
analisadas, as considerages dos respondentes foram esclarecidas e preparadas para
codificacdo, levando a um resumo das respostas dos entrevistados. Para isto, partes do
texto com sentido semelhantes foram agrupados em uma Unica oracdo e 0 pesquisador
identificou as oracgdes que estavam interligadas e designou os elementos que compdem a
hierarquia de valor. Uma vez especificados os atributos, guiando-se pela sequéncia A-C-
V, os demais elementos foram reconhecidos e foi atribuido um namero de acordo com a
dimensao de valor a qual ele pertence (GENGLER; REYNOLDS, 1995).

Apos a identificagdo dos elementos A-C-V e a relagdo entre eles, cada elemento
foi quantificado e codificado, eles foram inseridos em uma das seguintes categorias:
atributos concretos (AC); atributos abstratos (AB); consequéncias funcionais (CF);
consequéncias psicoldgicas (CP); valores pessoais (VP); desta forma foi formada uma
lista com todos os elementos encontrados em todas as entrevistas (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006).

3.5.2. Matriz de implicacéo

A matriz de implicacdo foi construida para representar as interagcdes entre 0s
elementos, onde os codigos atribuidos foram colocados nas linhas e colunas, e o interior
da matriz foi preenchido com nameros derivados da contagem de quantas vezes um dado
elemento se relaciona com outro. Estas relagcbes podem ser diretas, onde os elementos séo
adjacentes, ou possuir um ou mais elementos entre elas, sendo assim consideradas
indiretas (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Seguindo recomendacdo dos mesmos autores, um ponto de corte foi estabelecido
para o desenvolvimento da Matriz de Implicacdo, e na sequéncia a constru¢do do Mapa
Hierarquico de Valor. Este ponto de corte representou 0 nUmero minimo de vezes que a

relacdo foi citada de forma que possa ser considerada relevante.
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3.5.3. Construcao do Mapa Hierarquico de Valor

O mapa hierarquico de valor segundo Reynolds e Gutman (1988), representou de
forma gréfica as associagdes entre os elementos identificados na matriz de implicacéo.

De acordo com Veludo-de-Oliveira, Ikeda e Campomar (2006), para a construcao
do mapa hierarquico de valor, as principais cadeias devem ser identificadas e priorizadas
de acordo com o nimero de correlagfes diretas e indiretas que os atributos podem
apresentar. Desta forma, o mapa hierarquico foi apresentado graficamente com as
relacBes mais significativas selecionadas a partir de um ponto de corte que determinou a
saturacdo das respostas dos entrevistados. Desta forma, evitou-se um mapa hierarquico
com um namero muito grande de relagdes que dificulta a anélise das informacdes.

Portanto, nesta etapa foi estabelecido as rela¢fes entre os atributos, consequéncia
e valores identificados pelos respondentes e foi obtido entendimento da intencdo de
compra de defensivos agricolas.

Por fim, as orientagdes de valor dominante que foram identificadas nas cadeias
mais relevantes do Mapa Hierarquico de Valor e, foram analisadas para verificada a sua
contribuicao para o resultado da pesquisa (LEAO; MELLO, 2001).

3.5.4. Determinacdo das orientacOes de percepcdo dominantes

Com o Mapa Hierarquico de Valor estabelecido foi possivel observar as cadeias
de valor que possuem maior relevancia para os clientes de acordo com soma das relacdes
diretas e indiretas indicadas na relacéo atributo, consequéncia e valor. As cadeias mais
representativas foram consideradas na analise dos resultados. Esta etapa foi investigada
com muita cautela, levando em consideracdo o contexto em que a pesquisa foi realizada
e a categoria do produto (LEAO; MELLO, 2001).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados obtidos com a pesquisa de campo estdo apresentados e discutidos
neste capitulo. Inicialmente, foi caracterizada a amostragem do estudo com a descri¢éo
dos entrevistados e analise da cadeia de decisdo para compra de defensivos agricolas e
importancia de cada elo nesta decisdo. Posteriormente, foram apresentados e discutidos
0s resultados das etapas propostas pela técnica laddering, que sdo: analise de contetdo e
codificacdo dos elementos da cadeia, a Matriz de Implicacdo, o Mapa Hierarquico de
Valor (MHV), e a determinacdo das orientacfes de percep¢des dominantes. Finalmente,
foram feitas, através da conclusdo, as analises para verificacdo do alcance dos objetivos

propostos.

4.1. Caracterizacdo da Amostra

Durante a pesquisa foram entrevistados, pessoalmente, dezoito profissionais que
atuam no setor sucroalcooleiro e possuem participacao direta na tomada de deciséo de
compras de defensivos agricolas.

Em relacéo ao perfil da amostra, a tabela 1 apresenta as principais caracteristicas
dos entrevistados que fizeram parte do estudo. A idade média dos entrevistados é de 38
anos e todos eram do sexo masculino. Em relagdo a escolaridade, observou-se que 88 %
dos entrevistados possuem escolaridade superior completo, todos com formacdo em
engenharia agronémica e 12 % nivel técnico, com formacgéo em técnico agricola. Sobre a
experiéncia de mercado, os entrevistados possuem um tempo médio de catorze anos de

formado.
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Tabela 1. Principais caracteristicas dos entrevistados

Tempo | Area

N° |ldade | Sexo | Formacao | Exp. Cargo funcéo | usina Cidade
Engenheiro Coordenador

1 38 M | Agronomo | 15 Agricola 4 25000 | Andradina
Engenheiro Junqueiropoli

2 36 M | Agronomo | 16 | Gerente Agricola 4 35000 S
Engenheiro

3 40 M | Agrobnomo | 17 | Gerente Agricola 3 22000 Itapagipe
Engenheiro

4 40 M | Agronomo | 16 | Gerente Agricola 2 60000 Guariba
Engenheiro Supervisor

5 41 M | Agrénomo | 17 Agricola 8 60000 | Araraquara
Engenheiro Coordenador

6 32 M | Agrénomo 9 | Técnico Inseticida 2 Piracicaba
Engenheiro 12000

7 41 M | Agrébnomo | 18 | Gerente Agricola 7 0 Catanduva
Técnico Técnico de

8 28 M Agricola 6 Campo 5 25000 Frutal
Engenheiro 20000

9 43 M | Agrobnomo | 12 | Gerente Agricola 4 0 Morrinhos
Engenheiro Coordenador

10 34 M | Agrénomo | 11 Agricola 8 25000 | Ouro Verde
Engenheiro Coordenador

11 | 37 M | Agronomo | 14 Agricola 8 30000 | Descalvado
Engenheiro

12 | 40 M | Agronomo | 15 | Gerente Agricola 5 35000 Mococa
Engenheiro Coordenador 40000

13 | 36 M | Agronomo | 13 | Técnico Herbicida 5 0 Aracatuba
Engenheiro Coordenador

14 | 39 M | Agronomo | 11 Agricola 4 40000 | Clementina
Engenheiro Coordenador

15 | 44 M | Agrénomo | 20 Agricola 8 35000 | Porto Ferreira
Engenheiro

16 | 41 M | Agrébnomo | 17 | Gerente Agricola 8 25000 | Luis Antonio
Engenheiro Coordenador

17 | 39 M | Agrénomo | 11 Agricola 10 | 25000 Brotas
Técnico Técnico de

18 | 29 M Agricola 7 Campo 3 55000 | Sertdozinho

Fonte: Autor

Foi avaliado também a distribuicdo geografica das usinas sucroalcooleiras e
profissionais entrevistados, com o objetivo de se conseguir atingir uma boa representagédo
dentro do setor sucroalcooleiro com as principais regides produtoras representadas. A
Figura 9 representa a localizac&o das usinas sucroalcooleiras do centro-sul com os pontos
vermelhos, os pontos azuis representam o local de atuacdo dos entrevistados. Vale

lembrar que alguns grupos sucroalcooleiros possuem mais de uma unidade de producéo.
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Figura 9. Localizacdo das usinas sucroalcooleiras e entrevistados
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Fonte: Adaptado de UDOP, 2018

Também foi avaliado o tamanho da &rea sob a responsabilidade de cada
profissional, no total a pesquisa teve uma abrangéncia de 1.257.000 ha, com uma média
de 71.588 ha para cada profissional. Vale lembrar, conforme discutido no referencial
teérico o Brasil possui uma area de 9.049 mil ha, portanto a pesquisa atingiu
aproximadamente 14 % do total do mercado.

O cargo ocupado pelos entrevistados nas empresas também foi analisado nesta
pesquisa e os dados encontrados estdo apresentados no grafico 6, assim como a
representatividade de cada cargo nesta pesquisa. Vale ressaltar que o maior numero de
entrevistas com Profissionais que ocupam o cargo de Gerente Agricola e Coordenador
Agricola foi intencional, pois esses profissionais possuem alto poder de decisdo na
compra de defensivos agricolas. Mas as outras fungdes que também sdo importantes na
decisdo de compra também foram entrevistadas para melhor entendimento de todas as
caracteristicas que influenciam a compra destes produtos pelas usinas. O Técnico de
Campo, por exemplo, é o responsavel direto pelo acompanhamento das aplicacdes e
avaliacdo dos primeiros resultados desta operacao, portanto sua opinido pode influenciar
0s demais decisores, assim como os Especialista de Manejo, que é o profissional que
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busca informacdes técnicas sobre produtos e novas recomendacfes com 0s principais
influenciadores de marcado, no caso de grupos agricolas com mais de uma unidade
produtora o papel do Especialista de Manejo tem uma importancia maior do que nas

usinas individuais.

Gréfico 6. Representatividade dos cargos dos entrevistados na pesquisa

= Coordenador Agricola
= Gerente Agricola
= Técnico de Campo
Coordenador Técnico Herbicida
= Supervisor de Producdo Agricola

= Coordenador Técnico Inseticida

A
)

Fonte: Autor

Outro fator importante é que os profissionais entrevistados estdo exercendo a
mesma funcdo a 5 anos em média.

Com base nas informagfes coletadas nas entrevistas foi possivel montar uma
figura resumida de como é a estrutura organizacional de uma usina sucroalcooleira com
as fungdes que fazem parte do poder de deciséo para a compra de defensivos agricolas
(Figura 10).

Figura 10. Estrutura organizacional simplificada

Diretor Superintendente

C Gerente Técnico ) C Gerente Agrlcola ) Cerente AdmlnlstratlvD

CCoordenadorTecnch CCoordenadorAgrmOI)C Suprlmentos )
CSuperwsor Agncola)

( Técnico Campo )

Fonte: Autor
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Vale ressaltar que as nomenclaturas dos cargos podem variar de acordo com cada
grupo ou usina sucroalcooleira, assim como algumas fungdes que sdo acrescidas ou
reduzidas conforme a estratégia de cada empresa. Mas seu funcionamento de um modo
geral é muito similar.

E de fundamental importancia para o profissional que atua na comercializacao de
defensivos agricolas se relacionar com todos os elementos que fazem parte desta cadeia
de deciséo.

4.1.1. Importancia de cada elemento que compde a cadeia de decisdo para compra de

defensivos agricolas

Apbs a identificacdo da cadeia de decisao que esta diretamente relacionada com a
compra de defensivos agricolas foi solicitado aos entrevistados que atribuissem uma nota
de 0 a 10 (onde 0 ndo possui relevancia e 10 para alta relevancia) para cada elemento da
cadeia que foi citado pelos entrevistados. Os resultados consolidados estdo expostos na
tabela 2, onde a frequéncia indica o nimero de vezes que determinado cargo foi citada
pelos entrevistados e o total representa a somatoria das notas recebidas pelos cargos e a
média significa a divisdo do total das notas recebidas por cada cargo dividido pelo niUmero
de vezes que ele foi citado. Este valor foi utilizado para indicar a ordem de importancia
de cada cargo na tomada de decisdo para compra de defensivos agricolas.

Tabela 2. Anélise da importéncia dos elementos da cadeia de deciséo para compra de
defensivos agricolas

N° Cargo Frequéncia Total Média
1 | Coordenador Agricola 16 113 7,1

2 | Gerente Técnico 10 70 7,0
3 | Supervisor Agricola 5 25 50

4 | Gerente Agricola 7 29 41

5 | Coordenador Técnico 2 8 4,0

6 | Suprimentos 6 21 3,5
7 | Diretor Agricola 1 3 3,0

8 | Técnico de Campo 5 8 1,6

Fonte: Autor

O cargo de Coordenador Agricola foi 0 mais citado e recebeu a maior nota média

pelos entrevistados, demonstrando que esta funcdo possui alta importancia para a decisao
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de compra de defensivos agricolas. O segundo cargo mais citado foi o de Gerente Técnico
que foi citado por dez dos dezoito entrevistados e recebeu uma nota média referente a sua
importancia muito proxima ao cargo de Coordenador Agricola, isto demonstra a
importancia da validacdo técnica dos defensivos agricolas que serdo utilizados. Em
relacdo ao Gerente Agricola, foi o terceiro mais citado pelos entrevistados, mas a media
de suas notas ficou apenas na quarta colocacéo, o que indica que embora seja uma posi¢éo
relevante, ndo possui tanta interferéncia na tomada de deciséo. Quando presente, o papel
do Supervisor Agricola possui alta relevancia, obtendo a terceira maior média entre 0s
respondentes.

A funcdo da area de suprimentos, embora ndo faca parte da area agricola também
recebeu um numero alto de indica¢des (quarto cargo com maior nimero de citagdes), o
que demonstra a relevancia desta area na tomada de deciséo e a orientacdo por custos das
empresas. Os cargos de Coordenador Técnico e Diretor Agricola foram poucos citados,
mas também apresentam relevancia para a decisdo de compras destes produtos. Por fim,
o0 cargo de Técnico de Campo foi bastante lembrado pelos respondentes com 5 citaces,
embora bastante citado, ndo possui tanta influéncia direta na tomada de decisdo para

compra de defensivos agricolas, mas segundo um dos entrevistados:

“O Técnico de Campo possui grande importancia na utilizacdo e avaliacdo dos
defensivos agricolas, € a primeira pessoa a trazer as informagdes dos produtos e sua

percepcao e experiéncia sempre é levado em consideracdo” (Entrevistado 11).

4.2. Analise de contetdo e codificacdo dos elementos da cadeia

Para realizar a analise de contetdo as entrevistas foram transcritas e foi examinado
as principais consideracdes expressas pelos respondentes da pesquisa e preparacédo dos
dados para codificagdo. Posteriormente, os elementos identificados nas entrevistas foram
classificados como atributo, consequéncia ou valor (A — C — V) e foi realizado uma
contagem do numero de vezes que o0s elementos foram citados. Desta forma, os principais
significados das citagdes dos entrevistados foram utilizados para construgcdo dos ladders.

Como um mesmo entrevistado pode citar diferentes caracteristicas, foram
identificados na pesquisa cinquenta elementos, sendo, catorze atributos concretos, oito
atributos abstratos, doze consequéncias funcionais, nove consequéncias psicologicas e
sete valores pessoais que foram classificados de acordo com a teoria de valores de
Schwartz (2012), os quais refletem as motivac¢Bes centrais dos individuos. Todos 0s

elementos identificados na pesquisa receberam um codigo Unico para facilitar a
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identificacdo e andlise. Na tabela 3 estdo todos os atributos concretos identificados na
pesquisa, 0 nimero de vezes que determinado elemento foi citado pelos respondentes e o
percentual que esse elemento foi citado em relagéo ao total de entrevistados.

Tabela 3. Classificacao dos atributos concretos identificados na pesquisa

Cddigo Atributos concretos N° %
AC1 Preco 15 83
AC2 Qualidade formulagéo 8 44
AC3 Toxicidade 7 39
AC4 Formulagéo (estabilidade) 6 33
AC5 Marca 4 22
AC6 Espectro de controle 3 17
AC7 Residual 3 17
AC8 Novos produtos 2 11
AC9 Condicéo de pagamento 1 6
AC10 Embalagem 1 6
AC11 Incompatibilidade fisica 1 6
AC12 Janela de aplicacéo limitante 1 6
AC13 Modo de acédo 1 6
AC14 Servigos 1 6

Fonte: Autor

Em relagdo aos atributos concretos, O atributo ‘preco’ com quinze citagdes foi 0
mais lembrado pelos entrevistados, isto demonstra a preocupacdo dos profissionais
responsaveis pela decisdo de compras de defensivos agricolas com a reducdo do custo de
producdo e aderéncia ao orgamento estabelecido. Em segundo lugar ‘qualidade
formulagdo’ com oito citagdes demonstra a preocupacdo com produtos que oferecem
facilidade operacional no momento do uso, o atributo ‘toxicologia’ com Sete citagdes
completa os trés atributos mais citados pelos entrevistados, este atributo demonstra a
preocupagdo com a seguranga das pessoas que estdo diretamente envolvidas na operagao
e, também com o meio ambiente.

O atributo ‘formulagdo’ obteve seis citacOes, este atributo representa uma
preocupacao com problemas de estabilidade que resultam em baixa eficiéncia operacional
e € muito comum no mercado de cana-de-acgtcar. Com quatro citagdes, o atributo ‘marca’
também foi lembrado pelos entrevistados, demonstrando que os profissionais valorizam
produtos ja conhecidos e com seguranga de resultados. ‘Espectro de controle’ e ‘residual’
com trés citacbes cada também foram lembrados pelos entrevistados como atributos

importantes para auxiliar a tomada de decis@o. Por fim, ‘novos produtos’ completa a lista
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com duas citacOes, este baixo numero de citacbes demonstra a resisténcia dos
profissionais em buscar novas alternativas de controles.

Na tabela 4, estdo listados os atributos abstratos que foram identificados, o
numero de vezes que determinado elemento foi citado pelos respondentes e o percentual

que esse elemento foi citado em relacdo ao total de entrevistados.

Tabela 4. Classificagdo dos atributos abstratos identificados na pesquisa

Cédigo Atributos abstratos N° %
AB1 Eficacia 17 94
AB2 Confianca 5 28
AB3 Fitotoxicidade 5 28
AB4 Servigo de atendimento 5 28
AB5 Relacionamento 4 22
AB6 Facilidade operacional 4 22
AB7 Incremento producéo 4 22
ABS8 Informacdo seguranga de aplicagdo e ambiente 2 11

Fonte: Autor

Na andlise dos atributos abstratos, ‘eficacia’ foi o elemento com maior nimero de
citacOes, isto demonstra a preocupagdo com o0 manejo correto de pragas e plantas daninhas
e também a influéncia do Gerente Técnico, que foi citado com frequéncia pelos
entrevistados para a tomada de decisdo de compra de defensivos. O atributo ‘confianga’
também foi lembrado pelos entrevistados com cinco citagfes, assim como
“fitotoxicidade’, atributo muito lembrado quando ¢ levado em consideracdo o uso de
herbicidas e a preocupacdo com o visual da lavoura e, também a protecdo da
produtividade.

Os atributos ‘servico de atendimento’ e ‘relacionamento’, receberam cCinco e
quatro citagOes respectivamente, demonstrando que mesmo nas compras organizacionais,
uma negociacdo mais técnica como a de defensivos agricolas a participacao frequente dos
representantes comerciais apresenta grande influéncia na tomada de decisao.

Na tabela 5, estéo listadas as consequéncias funcionais citadas pelos respondentes
da pesquisa, 0 numero de vezes que determinado elemento foi citado pelos respondentes

e 0 percentual que esse elemento foi citado em relacdo ao total de entrevistados.



Tabela 5. Classificacao das consequéncias funcionais identificados na pesquisa

Cddigo Consequéncias funcionais N° %
CF1 Maior seguranca no uso do produto 12 67
CF2 Certeza de que os produtos sdo adequados 11 61
CF3 Melhores solucdes para lavoura 6 33
CF4 Facilidade de trabalho 4 22
CF5 Maior orientacéo e assisténcia 4 22
CF6 Obter certificacdo 4 22
CF7 Melhores resultados (lucro) 3 17
CF8 Prontiddo de atendimento 3 17
CF9 Adequacdo ao or¢camento da empresa 2 11

CF10 Melhor custo de produgéo 2 11
CF11 Maior produtividade (lucro) 1 6
CF12 Reduzir custo por tonelada produzida 1 6

Fonte: Autor
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Em relagdo as consequéncias funcionais, ‘maior seguranca no uso do produto’

com doze cita¢des foi a consequéncia mais citada, seguido de ‘certeza de que os produtos

sdo adequados’ com onze citagdes e ‘melhores solucdes para lavoura’ com seis citagoes.

Estas citacbes demonstram a preocupacdo dos respondentes com a assertividade do

posicionamento dos defensivos agricolas.

‘Facilidade de trabalho’, ‘maior orientagdo e assisténcia’ ¢ ‘obter certificagao’

receberam quatro citacbes cada uma. Por fim, os respondentes relacionaram as

consequéncias funcionais com reducdo de custos e melhor resultado financeiro como

elementos de grande importancia.

Na tabela 6, estdo as consequéncias psicoldgicas citadas pelos respondentes da

pesquisa 0 numero de vezes que determinado elemento foi citado pelos respondentes e 0

percentual que esse elemento foi citado em relagéo ao total de entrevistados.
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Tabela 6. Classificacdo das consequéncias psicoldgicas identificados na pesquisa

Cddigo Consequéncias psicoldgicas N° %
CP1 Evitar prejuizos (tempo e dinheiro) 9 50
CP2 Melhor custo/beneficio 8 44
CP3 Evitar problemas ambientais 4 22
CP4 Garantia de resultados na lavoura 4 22
CP5 Comprovagdo técnica (resultados) 2 11
CP6 Sucesso ha negociacao 2 11
CP7 Agregar valor ao produto 1 6
CP8 Evitar reducdo de produtividade 1 6
CP9 Evitar resisténcia de pragas 1 6

Fonte: Autor

As consequéncias psicoldgicas ‘evitar prejuizos’ e ‘melhor custo/beneficio’ foram
citadas nove e oito vezes, respectivamente. Estas consequéncias demonstram a
importancia da aderéncia ao orcamento realizada pelos grupos sucroalcooleiros com a
compra de insumos agricolas. A consequéncia ‘evitar problemas ambientais’ com quatro
citacdes também apareceu na entrevista. Na sequéncia aparecem ‘garantia de resultados
na lavoura’ e ‘comprovagdo técnica’, estas consequéncias se relacionam com a
necessidade de adquirir produtos com resultados ja conhecidos dentro da usina e com
historico de resultados, desta forma o profissional possui seguranca para justificar suas
escolhas.

Na tabela 7, estdo os valores pessoais que foram identificados através dos
elementos citados pelos respondentes da pesquisa, 0 numero de vezes que determinado
elemento foi citado pelos respondentes e o percentual que esse elemento foi citado em
relacdo ao total de entrevistados. Neste caso foi possivel identificar uma grande
porcentagem para um mesmo valor pessoal devido a diferentes caracteristicas

direcionarem a este mesmo valor pessoal.

Tabela 7. Classificacdo dos valores pessoais identificados na pesquisa

Cadigo Valores pessoais N° %
VP1 Seguranga 23 128
VP2 Tradicdo 15 83
VP3 Conformidade 13 72
VP4 Auto direcdo 11 61
VP5 Poder 11 61
VP6 Realizacéo 6 33
VP7 Estimulacdo 2 11

Fonte: Autor
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A analise dos valores pessoais identificados na pesquisa demonstra que
‘seguranca’ com Vinte e trés citagdes e ‘tradicdo’ com quinze citagdes sdo os elementos
de maior importancia para os entrevistados. Estes valores estdo relacionados com o alto
nivel de exigéncia deste tipo de agroindustria no manejo da cana-de-acuUcar, onde as
propriedades sdo muito grandes e ndo é possivel corrigir eventuais falhas. O valor
‘conformidade’ com treze citacGes relaciona-se com a necessidade de manter aderéncia
ao planejamento da empresa e or¢camento estipulado para a compra de defensivos
agricolas. As consequéncias ‘auto dire¢do’ e ‘poder’ com onze citacdes se relacionam
com a capacidade do profissional em construir novas alternativas de manejo e manter o
controle sobre as variaveis que sdo fundamentais para o sucesso das organizagdes. Por
fim, o valor ‘realizag¢@o’ e ‘estimulagdo’ com seis e duas citagdes, respectivamente.

Apbs a codificacdo dos elementos encontrados, foi realizada a construcdo dos
ladders individuais, onde cada caracteristica citada pelos entrevistados foi explorada de
modo a formar uma ligacdo com as consequéncias e também com os valores pessoais.
Deste modo, um mesmo entrevistado pode formar mais de um ladder. Os ladders
formados foram dispostos em forma de tabela para facilitar a identificacdo dos elementos
e consequentemente facilitar a construcao das etapas seguintes. Na tabela 8 estdo todos
os trinta e quatro ladders individuais formados na pesquisa e que foram utilizados para a

construcdo da Matriz de Implicacdo e Mapa Hierarquico de Valor.
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LADDERL | LADDER2 | LADDER3 | LADDER4 | LADDERS | LADDER6 | LADDER7 | LADDERS | LADDERY
AC1 AC1 AC1 AC1 AC1 AC1 AC2 AC2 AC2
CF8 CF9 CF2 CF9 CF2 CF9 ABG6 CF11 CF2
CF9 CP2 VP5 CP2 CP2 CP2 CF7 CP2 CP4
CP2 VP3 VP3 VP3 VP1 CP4 VP1 VP6
VP3 VP1 VP1 VP7

LADDER10 | LADDER11 | LADDER12 | LADDER13 | LADDER14 | LADDER15 | LADDER16 | LADDER17 | LADDER18
AC2 AC3 AC3 AC4 AC4 AC4 AC5 AC5 AC6
CF2 CP3 CF6 CF4 AB6 CP1 CF1 CF1 CF2
CF7 VP1 CP3 CP1 CF7 VP1 CF2 CP4 CF3
CP4 VP1 VP1 VP6 VP2 VP2 CP8
VP4 VPS5

LADDER19 | LADDER20 | LADDER?21 | LADDER22 | LADDER23 | LADDER24 | LADDER?25 | LADDER26 | LADDER27
AC6 AC7 AC8 AB1 AB1 AB1 AB1 AB2 AB3
CF2 CF1 CF3 CP4 CF3 CF2 CF2 CP6 CP1
CP4 CP1 CP4 VP1 CP4 CP4 CP1 VP2 CP4
VP5 VP5 VP4 VP1 VP3 VP1 VP1

VP6
LADDER28 | LADDER29 | LADDER30 | LADDER31 | LADDER32 | LADDER33 | LADDER34
AB3 AB3 AB4 AB4 AB5 ABS ABS5
CF2 CP4 CF5 CF5 CF8 CF8 CF1
CP8 VP1 CP7 VP6 CF5 VP1 CF5
VP1 VP2 VP2 CP7
VP2

Fonte: Autor

Uma observacgdo importante na construcao dos ladders é que foi realizado apenas

uma contagem para cada relagéo entre dois elementos citados pelo mesmo entrevistado,

mesmo que esta relagéo tenha sido citada diversas vezes.

Ap0s a construgdo dos ladders individuais, todas as relagdes diretas e indiretas

identificadas e o numero de relacGes somados para identificar as relagdes mais relevantes

que devem compor a Matriz de Implicacdo. As tabelas com todas as relagdes diretas e

indiretas estdo nos apéndices B e C respectivamente.
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4.3. Matriz de Implicacdo

Apo6s a codificacdo dos elementos e formacdo dos ladders individuais, foi
realizada a construcdo da Matriz de Implicacdo, esta etapa tem o objetivo de demonstrar
a forca da relacédo entre cada um dos atributos, consequéncias e valores, identificados na
pesquisa, através da quantificacdo das ligacdes diretas e indiretas mais presentes entre
eles.

Para a construcdo da Matriz de Implicacdo os codigos dos elementos foram
colocados nas linhas e nas colunas e o interior da matriz é preenchido com a contagem
das relacdes diretas e indiretas que um elemento leva ao outro. Esta relagéo entre os
elementos foi representada na forma de XX.YY, indicando a esquerda do ponto a
quantidade de relacdes diretas, e a direita do ponto, a quantidade de relacGes indiretas
apresentadas. Os atributos concretos foram retirados das colunas, por ndo apresentarem
relagdo entre si, assim como os valores terminais foram retirados das linhas pelo mesmo
motivo.

Para interpretacdo da matriz e inicio da formacdo das cadeias, deve-se comecar
pela primeira linha de atributo concreto e seguir até a matriz indicar uma relacdo com
algum elemento da coluna, entdo deve-se seguir para a linha relacionada ao elemento
identificado e continuar na linha até encontrar outra relacdo entre elementos. Seguir este
procedimento até esgotar todas as possibilidades de cadeias. As cadeias mais relevantes
sd0 as que possuem o maior nimero de relagdes entre os elementos. Em vermelho temos
como exemplo a primeira cadeia formada, todas as outras cadeias foram construidas de
forma sucessiva.

A tabela 9 representa a Matriz de Implicacdo com todas as relagdes identificadas

entre os elementos.
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icacédo

Tabela 9. Matriz de Impl
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940
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T0%0 0070 )
0070 1070 Td)
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1000 000 114
014
2000 1000 00'ED 642
1000{00°T0 1000 0070 0010 84)
0070 0070 1)
00T0[1000 0070 94)
0010 1000 0070 540
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1000 1000 0070 0010 [ £4]
2070 1000007020100 1070 T0°E0 00T0[00T0 0010 0070 T4
1000 2000 1000 0010 0070 0010 0070 14
8ay
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2000 2000 00720 9ay
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1000 1000 1000 000 0070 ey
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: Autor

Fonte
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Na Matriz de Implicacdo estdo representadas as 133 relaces encontradas, sendo,
64 relacOes diretas e 69 relagdes indiretas. Todas essas relagdes foram consideradas para
a construcéo do mapa.

4.4. Mapa Hierarquico de Valor

Ap0s a construgdo e anélise da matriz de implicacéo segue-se para a proxima etapa
de analise da metodologia do Laddering, a construcdo do Mapa Hierarquico de Valor
(MHV), onde buscou-se agregar as relagdes significativas entre os elementos
identificados na pesquisa, de forma que fosse possivel identificar a percepcdo dos valores
dos entrevistados e sua relagdo com os atributos e consequéncias que estdo
correlacionados.

A construcdo do mapa iniciou-se na primeira linha da matriz de implicacdo, onde
encontra uma coluna com relacdo direta ou indireta a este elemento, esta célula se
configura no inicio da sequéncia A-C-V, posteriormente, movimenta-se até a linha que
possui 0 mesmo cddigo da coluna e segue, sucessivamente, até a formacdo de todas as
cadeias.

Todas as relagbes encontradas na Matriz de Implicacdo foram consideradas para
a construcdo do mapa, que foi formando ligando-se todas as cadeias meio-fim que
representam as relacfes entre os elementos, sendo que, as relagdes mais fortes sdo
representadas pelos tracos de ligacdo mais grossos, portanto, quanto mais grosso o traco,
mais forte a relacdo entre os dois elementos.

Na Figura 11 temos representado o Mapa Hierarquico de Valor com todas as

relacdes representadas.
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Figura 11. Mapa Hierarquico de Valor
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Fonte: Autor

Em relagéo aos atributos concretos, de catorze atributos identificados na pesquisa,

oito aparecem no mapa, sendo que, o atributo ‘preco’ possui forte relacio com a

ta uma

cm apresen

I3

funcional ‘adequagdo ao or¢amento da empresa’, tamb

A

consequéncia

dia com a consequéncia funcional ‘certeza que os produtos sdo adequados’. Ja

relacdo mé
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o atributo concreto ‘qualidade de formulagdao’ apresentou uma relagdo média com a
consequéncia funcional ‘certeza que os produtos sdo adequados’, ja o atributo concreto
‘marca’ apresentou uma relagdo média com a consequéncia funcional ‘maior seguranca
no uso do produto’, por fim, o atributo concreto ‘espectro de controle’ apresentou uma
relagdo média com a consequéncia funcional ‘certeza que os produtos sao adequados’. Ja
0s demais atributos concretos apresentaram apenas relagoes fracas.

Em relagdo aos atributos abstratos, ‘eficacia’ apresentou uma relagdo média com
a consequéncia funcional ‘certeza que os produtos sao adequados’ e o atributo abstrato
‘facilidade operacional’ apresentou relagdo média com a consequéncia funcional
‘melhores resultados (lucro)’.

Analisando as consequéncias funcionais, ‘adequa¢do ao orcamento da empresa’
apresentou forte relagdo com a consequéncia psicologica ‘melhor custo/beneficio’, e a
‘certeza que os produtos sdo adequados’ apresentou relagdo forte com a consequéncia
psicologica ‘garantia de resultados na lavoura’, ja a consequéncia funcional ‘melhores
resultados (lucro)’ tem uma relagdo média com a consequéncia psicologica ‘garantia de
resultados na lavoura’.

Por fim, a consequéncia psicoldgica ‘melhor custo/beneficio’ apresenta forte
relagdo com os valores pessoais ‘conformidade’ e ‘seguranca’, ja a consequéncia
psicologica ‘garantia de resultados na lavoura’ apresenta forte relagdo com o valor pessoal
‘seguranga’, € a consequéncia psicologica ‘garantia de resultados na lavoura’ apresenta
uma relacao de forca média com o valor pessoal ‘tradi¢do’.

Os valores pessoais que apresentaram relacdo mais forte com as caracteristicas
citadas pelos entrevistados foram ‘seguranca’, ‘conformidade’ e ‘tradigdo’, isto
demonstra a maturidade do setor sucroalcooleiro que possui relagbes comerciais
estabelecidas com seus fornecedores, além do elevado nivel técnico de seus profissionais

na busca pelas melhores solugdes para 0 manejo da cultura.

4.5. Orientacgdes de percep¢ao dominante

Para compreender e analisar as cadeias que foram mais representativas no mapa
hierarquico, considerando a forca das relacGes diretas e indiretas existentes, foi
determinada as orientacdes de percepgdo dominante. Esta € a ultima etapa de anélise da
técnica laddering. Consiste em analisar todas as cadeias formadas no mapa e verificar as

que apresentam relagcdes mais fortes.
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Foram identificadas no mapa e analisadas seis cadeias com relagcdes mais fortes
entre elas. A cadeia com relagcdes mais significativas foi denominada ‘Gestdo de Custos”
e estd representada na Figura 12. Esta cadeia apresentou forte relagdo entre os seus

elementos em todas as suas ligacoes.

Figura 12. Cadeia - Gest&o de Custos

VP1 - Seguranca

CF9 — Adequagéo CP2 — Melhor

ACL-Preo | mmp | a0 orgamento da ) | Custolbeneficio (

empresa

VP3 -
Conformidade

Fonte: Autor

A preocupacdo com o or¢gamento foi amplamente discutida durante as entrevistas
e resultaram em dois valores pessoais ‘conformidade’ e ‘seguranca’. Por se tratar de
grandes empresas e que sofre uma volatilidade de faturamento devido a sazonalidade e
pressdo que o clima exerce na producdo, além da volatilidade do valor dos seus produtos
nos mercados internacionais, as empresas do setor sucroalcooleiro sempre buscam uma
reducdo drastica no orcamento, este trabalho é feito anualmente onde se define o
orcamento para a compra dos insumos durante a safra. Apos a conclusdo do orcamento,
o profissional possui pouca autonomia para mudancas e acaba optando por produtos com
menor prego, isto resulta no valor pessoal ‘conformidade’ devido a restricdo das acGes
destes profissionais. Ja quando o valor pessoal ‘seguranca’ ¢ identificado, significa que
muitas vezes um produto € utilizado devido a dificuldade em mudar uma cultura
estabelecida na empresa, desta forma o profissional busca a utilizagédo de um produto que

ndo gere contestagdes. Por exemplo, segundo um dos entrevistados:

“Aqui na empresa sempre foi utilizado o produto A e o pessoal ja esta acostumado
com os resultados, se eu mudar e acontecer alguma coisa terei que explicar para todo
mundo, corro o risco até de demissdo. Por isso ¢ melhor ndo mudar nada”
(Entrevistado 4).

Outra cadeia interessante que foi analisada esta relacionada a influéncia das
empresas de defensivos agricolas que possuem os principais produtos que séo utilizados,
0s respondentes destacaram o atributo concreto ‘marca’ como sendo muito importante,
este atributo possui forte relacdo com a consequéncia funcional ‘maior seguranga no uso
do produto’ e também com ‘maior orientagdo e assisténcia’, foi muito comum durante as
entrevistas 0os comentarios relacionados ao atendimento de determinada empresa, com

presenca frequente dos seus representantes buscando realizar o melhor posicionamento
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dos produtos e também agregando servigcos que contribuam para uma melhor gestdo da
lavoura. Esta cadeia desperta o valor pessoal ‘tradi¢ao’, onde o profissional possui forte
relacionamento com as empresas e mantem uma parte da compra de defensivos com a

mesma empresa todos 0s anos para se beneficiar desta relacao (Figura 13).

Figura 13. Influéncia das empresas de defensivos agricolas

CF1 — Maior
seguranga no uso
do produto
AC5 - Marca 7 CP7 — Agregar m) [VP2 - Tradicio
- - — valor ao produto
\ CF5 — Maior orientago ’
AB4 — ’ e assisténcia
Servico de

atendimento

Fonte: Autor

O atributo abstrato ‘servi¢co de atendimento’ também apresenta forte relagao com
a consequéncia funcional ‘maior orientacdo e assisténcia’ que foi descrita no paragrafo

anterior e vai resultar no valor pessoal ‘tradi¢do’. Foi citado durante a pesquisa:

“Sempre que eu tenho uma demanda eu ligo para a empresa A e eles me ajudam a
resolver, mesmo que ndo esteja relacionado ao uso de defensivos, pode ser uma
necessidade de gestdo ou algum tipo de equipamento e a empresa me atente”

(Entrevistado 2).
As proximas cadeias ndo possuem relagdes muito fortes como as duas primeiras,

mas apresentam informacdes interessantes para a analise do trabalho. A cadeia que foi
denominada ‘Garantir Eficacia’ sera analisada a seguir e esta representada na Figura 14.
Esta cadeia se inicia com o atributo concreto ‘qualidade formulagdo’, e tem como linha
de raciocinio dos profissionais, buscar produtos que apresentem o maximo de qualidade
e eficacia de controle, e vai resultar no valor pessoal ‘seguranga’, onde o profissional deve
ser assertivo no posicionamento dos produtos, para ndo ter necessidade de retornar nas

areas para realizar eventuais corre¢fes. Segundo comentario de outro profissional:
“Devido ao grande numero de areas para realizar aplicagbes, meus equipamentos
estdo dimensionados para passar apenas uma vez em cada area, portanto, eu ndo posso

errar a recomendacdo” (Entrevistado 11).
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Figura 14. Garantir Eficacia

CF2 — Certeza que

formulacéo ’ adequados resultados na lavoura Seguranca

AB1 — Eficacia

Fonte: Autor

O atributo abstrato ‘eficdcia’ também apresenta forte relacdo com a consequéncia
funcional ‘certeza de que os produtos sdo adequados’, e resulta no valor pessoal
‘seguranca’. Os profissionais partem do principio que a eficidcia e validacdo dos
defensivos agricolas ja foi realizada nas prdprias unidades e seja possivel ter uma base de
resultados.

Outra cadeia com relacGes relevantes esta relacionada ao atributo concreto
‘espectro de controle’, esta cadeia identifica a busca por produtos com capacidade para
controlar o maior nimero de alvos possivel, desta forma é possivel reduzir o nimero de
misturas utilizadas, reduzir quantidade total de aplicacfes e aumentar a assertividade no
posicionamento, se relaciona a consequéncia funcional ‘certeza de que os produtos sdo

adequados’ resultando no valor pessoal ‘seguranga’.

4.6. Implicacbes Gerenciais

As informacdes sobre o mercado auxiliam na deteccdo de oportunidades, na
analise de viabilidade de novos produtos e no desenvolvimento de um adequado mix de
marketing, ou seja, 0 conhecimento que a organizagdo detém sobre o seu publico auxilia
os profissionais a tomarem decisdes sintonizadas com a realidade. Estratégias bem-
sucedidas demandam informac@es atuais sobre o0 mercado e suas possiveis mudancas.

O conhecimento que uma organizacdo detém sobre a cadeia hierarquica que
relaciona os atributos e beneficios apresentados pelos seus produtos com os valores
despertados nos clientes, possibilita para a organizacgdo, o enriquecimento, a criacdo e o
aprimoramento de estratégias de marketing. Com o Mapa Hierarquico de Valor, €
possivel identificar diferentes cadeias que podem servir para enriquecer as estratégias de
comunicacgédo dos produtos.

Dessa forma, torna-se fundamental para as organizacGes que trabalham com

defensivos agricolas, compreender corretamente todos os elementos que compde a cadeia
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de valor que é reconhecida pelo seu cliente com o uso de um determinado produto, e com
isto, valorizar cada vez mais os beneficios percebidos pelos clientes.

Além disso, ap0s a identificacdo dos valores pessoais que motivam a tomada de
decisdo dos profissionais responsaveis pelo uso dos defensivos agricolas nas empresas
atuantes no setor sucroalcooleiro brasileiro, a organizacdo podera ajustar as seguintes
atividades: andlise de mercado e segmentacdo, posicionamento, planejamento e

desenvolvimento de produtos e marcas e estratégias de comunicacao.
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5. CONCLUSOES

Neste capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes e o atingimento dos
objetivos finais desta pesquisa, que foram desenvolvidos a partir da andlise da
fundamentacdo teorica e resultados obtidos empiricamente através do desenvolvimento
da técnica laddering. Também sdo discutidas as principais contribui¢cdes praticas da
pesquisa, suas limitacOes e sugestdo de estudos futuros sobre o tema.

Tendo como pano de fundo o setor sucroalcooleiro e as fabricantes de defensivos
agricolas, esta pesquisa teve como objetivo geral identificar os valores pessoais que
motivam a tomada de decisao dos profissionais responsaveis pela decisdo de compra dos
defensivos agricolas.

Para isto, executou-se o0s objetivos especificos, onde foi utilizada a técnica
laddering, baseada nos conceitos de cadeias meio-fim. O desenvolvimento desta
metodologia foi um processo importante no desenvolvimento deste trabalho, pois permite
identificar elementos profundos relacionados aos fatores motivacionais das escolhas dos
entrevistados.

Estes objetivos foram atendidos com base nos dados coletados de dezoito
entrevistas semiestruturadas que resultou na identificacdo da cadeia de decisdo
relacionada a compra de defensivos agricolas e importancia de cada elemento no processo
de deciséo.

Em relacdo aos atributos, consequéncias e valores pessoais, foram identificados
na pesquisa cinquenta elementos, sendo, catorze atributos concretos, o atributos abstratos,
doze consequéncias funcionais, nove consequéncias psicoldgicas e sete valores pessoais
que foram classificados de acordo com a teoria de valores de Schwartz (2012).

Os principais valores identificados pela pesquisa foram ‘seguranca’,
‘conformidade’ e ‘tradigdo’, demonstrando a maturidade do setor sucroalcooleiro que
possui relagdes comerciais estabelecidas com seus fornecedores, além do elevado nivel
técnico de seus profissionais na busca pelas melhores solucdes para 0 manejo da cultura.

Uma vez estabelecido a lista com os principais elementos identificados na
pesquisa e a forca de suas relacGes foi possivel desenvolver o Mapa Hierarquico de Valor,
que evidencia com a forca de suas conexdes as principais cadeias de orientagOes
comportamentais para o mercado de defensivos de acordo com os entrevistados.

A cadeia com relagdes mais significativas foi denominada ‘Gestdo de Custos”,
esta cadeia apresentou forte relagédo entre os seus elementos em todas as suas ligacdes e
foi amplamente discutida durante a pesquisa. Esta cadeia reflete a necessidade das
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grandes empresas em manter o orcamento sob controle. Apos a conclusdo do orgamento,
o profissional possui pouca autonomia para mudancas e acaba optando por produtos com
menor prego, isto resulta no valor pessoal ‘conformidade’ devido a restricdo das agdes
destes profissionais. Ja quando o valor pessoal ‘seguranca’ ¢ identificado, significa que
muitas vezes um produto é utilizado devido a dificuldade em mudar uma cultura de uso
ja estabelecida na empresa.

Outra cadeia relevante descreve a influéncia das empresas de defensivos agricolas
que possuem 0s principais produtos que séo utilizados, os respondentes destacaram o
atributo concreto ‘marca’ como sendo muito importante, este atributo possui forte relagao
com a consequéncia funcional ‘maior seguranca no uso do produto’ e também com ‘maior
orientacdo ¢ assisténcia’. Esta cadeia desperta o valor pessoal ‘tradi¢do’, onde o
profissional possui forte relacionamento com as empresas e mantem uma parte da compra
de defensivos com a mesma empresa todos 0s anos para se beneficiar desta relacao.

Por fim, a terceira cadeia com maior numero de relagdes relevantes foi
denominada ‘Garantir Eficacia’. Esta cadeia se inicia com o atributo concreto ‘qualidade
formulagdo’, e tem como linha de raciocinio dos profissionais, buscar produtos que
apresentem o0 maximo de qualidade e eficacia de controle, e vai resultar no valor pessoal
‘seguranc¢a’, onde o profissional deve ser assertivo no posicionamento dos produtos, para
ndo ter necessidade de retornar nas areas para realizar eventuais corregdes.

Portanto, esta pesquisa traz, além da contribuicdo académica com os resultados
descritos acima, oportunidades para as industrias de defensivos agricolas de compreender
corretamente todos os elementos que compde a cadeia de valor que é reconhecida pelo
seu cliente com o uso de um determinado produto, e com isto, valorizar cada vez mais 0s
beneficios percebidos pelos mesmos.

Como limitagOes da pesquisa, vale destacar que, esta metodologia dificulta sua
aplicacdo em larga escala, pois exige entrevista em profundidade que acaba sendo muito
demorada. Também € necessario habilidade e conhecimento do entrevistador
principalmente na analise de conteudo, onde deve ser agrupado os termos semelhantes
em uma mesma codificacdo, portanto deve-se entender conceitos e gerar interpretacoes
do pesquisador. O uso de software para analise de algumas etapas da pesquisa pode
minimizar as chances de erro e pular etapas bastante exaustivas no processo de analise
dos dados.

Mesmo com a limitagdo do nimero de participantes, a riqueza das informagdes
obtidas durante as entrevistas demonstrou que esta técnica foi adequada para atingir os

objetivos da pesquisa.
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Pesquisas futuras podem explorar, utilizando esta técnica para analise, estudos em
diferentes culturas e um amplo segmento de mercado onde se faca necessario uma
compreensdo da cadeia hierarquica de valor. No caso do setor sucroalcooleiro, o estudo
também poderia ser aplicado em diferentes populagdes, segmentando os grupos por classe
de produtos que possuem uma maior afinidade de forma a obter maior consisténcia nos

resultados.
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APENDICES

Apéndice A — Roteiro de entrevista

Dados pessoais

Nome completo:
Idade:

Sexo:

Formacao:

Ano de formacao:
Fungao/Cargo:
Tempo na funcéo:

Tamanho da area sob responsabilidade:

Questdo 1: Como é o processo de decisdo para a compra de insumos (defensivos

agricolas) para a cana-de-agucar?

Questdo 1.1: Quais as funcdes/areas que fazem parte do processo decisorio?

Questdo 1.2: Qual a importancia de cada area no processo decisorio? (Escala 1 a 10, onde

10 tem maior importancia).

Questdo 2: A partir da identificacdo da necessidade de compra de um defensivo agricola,

quais as caracteristicas (atributos) o senhor busca nesse produto?

Questdo 3: Dentre essas caracteristicas, qual considera mais importantes?

Questdo 3.1: E por que € mais importante? Que significado tem

para o senhor?

Questdo 4: Se o senhor tiver que escolher entre dois produtos semelhantes, qual a

principal caracteristica de escolha?



84

Questdo 4.1: Por que essa caracteristica € importante?

Questéo 6: Qual tipo de produto o senhor ndo compraria para sua lavoura?

Questdo 6.1: Quais caracteristicas este produto apresenta para o senhor ndo o comprar?

Questdo 6.2: Dentre essas caracteristicas negativas, qual considera mais importantes?

Questdo 6.3: E por que € mais importante? Que significado tem

para o senhor?
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Apéndice B — Contagem das relacdes diretas

CF3
CP1
CP8
VP2
CP4
CP8
CP1
VP6
CP3
CF9
CF5
VP1
VP5
VP1
VP6
VPS5
VP3
VP7
VP2
VP1
VPS5

CF2
CF2
CF2
CF2
CF3
CF3
CF4
CF5
CF6
CF8
CF8
CF8
CP1
CP3
CP4
CP4
CP4
CP4
CP6
CP8
CP8

1

VP3
VP1
CF9
CP4
CP2
CF2
CF5
CF7
CF2
CF2
CF1
CF2
CP7
CP4
VP6
VP1
VP1
VP4
VP2
VP1
CP4
CF3
CP1
CF2
CP4
CF8
CF1
CF8
CFl11

CP3
CF6
CF4
ABG6
CP1
CF1
CF3
CF2
CP4
CP1
CF5
CP2
VP5
CP2
CF7

CpP2
CP4
ACl
CF2
CF9
AB1
AB4
ABG6
AC1
AC2
AC5
AC6
CF5
CF7
CF7
CP1
CP2
CP4
CP7
VP3
ABl1
ABl1
AB3
AB3
AB3
AB5
AB5
AC1
AC2
AC3
AC3
AC4
AC4
AC4
AC7
ACS8
CF1
CF1
CF1
CF1
CFl11

CF2
CF2
CF2
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Apéndice C — Contagem das relacdes indiretas

CF3
CP4
CP8
CP1
VP5
CP4
VP4
VP6
VPS5
CP7
VP1
VP6
CP4
CP8
VP5
VP4
VP1
VP1
VP2
VP1
CP2
VP2
VP1
VP1
VP3
VP7
VP4
VP2
VP5
VP6

AC6
AC6
AC6
AC7
AC7
AC8
AC8
AC8
CF1
CF1
CF11

CF2
CF2
CF2
CF2
CF3
CF3
CF4
CF5
CF6
CF8
CF8
CF9
CP1
CP2
CP4
CP4
CP7
CP8
VP4

2

CP2
VP1
VP3
VP1
VP1
VP1
CP4
CP4
CF5
VP2
CP4
CF7
CP3
VP1
VP2
VP5
VP2
VP1
VP3
VP3
VP1
CP1
VP3
VP2
CP8
CP4
VP2
CP7
VP6
VP1
CP7
VP6
VP6
CF9
VPS5
CP2
VP7
VP6
VP1
CP1
CF7
VP6
CF2
CP4

ACl1
AC3
ACl
AB1
AB3
ACl1
AC2
ABl1
AB5
AB5
ABG6
AC2
AC3
AC4
AC5
AC6
CF1
CF2
CF2
CF9
VP3
ABl1
AB1
AB2
AB3
AB3
AB4
AB4
AB4
AB5
AB5
ABG6
ABG6
ACl1
ACl1
AC2
AC2
AC2
AC2
AC4
AC4
AC4
AC5
AC5
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